Revista bunurilor de larg consum / nr. 219 / octombrie 2024

Pia

www.revista-piata.ro

ACTUALITATE

» CJUE anuleazi
protectia instituita de
statele membre pentru
produse traditionale
din carne si peste

ANALIZE SITENDINTE

» Sportul, stresul

si meniul: trei
explicatii ale
cresterii consumului
de deodorant

STRATEGIIDE PIATA

Interviu ¢ cu Tudor Mihailescu,
'CEO Freshfu ye

L Ailfisurprin
cége’ tone
d€ produse
» tescuteste

"™ ‘Freshful sa

cari intr-ulaan”

MARKETING SI PUBLICITATE

» ,.Consumatorii din FMCG
cauta acum calitate si
inovatie, produse usor de
folosit dar si sustenabile in
acelasi timp”




ri buné

Acum 5 ani ne-am propus sd ne cunoastem mai bine,
pentru a veni in intdmpinarea ta cu cele mai bune promotii,
la cele mai bune preturi.

Sarbatorim 5 ani de Kaufland Card,
5 ani de preturi ataaat de mici

si nu in ultimul rand,

5 ani de cei mai buni clienti.

Mai multe detalii pe kaufland.ro/5ani




SUMAR

EDITORIAL
2 0O economie competitiva in
Europa?

STIRI
8 Schimbariin structura
operationala a Carrefour Romania

8 Oana Popa este noul director
financiar la Bergenbier S.A.

10 Rebranding corporate: Smithfield
Romania devine Comtim Romania

10 Emilian Dinica preia conducerea
Supply Chain in East Balkans PepsiCo

12 Colectarea ambalajelor SGR,
instrument de marketing pentru
Bringo si Carrefour

12 CHEP Europe primeste EcoVadis
Platinum al patrulea an consecutiv

ACTUALITATE

14 CJUE anuleaza protectia instituita
de statele membre pentru produse
traditionale din carne sipeste

RESEARCH
48 | Psihologia Consumatorului':
fericire, nervozitate, relaxare, empatie

MARKETING SI1 PUBLICITATE

52 Retail media inreteaua Prof:
brandurile obtin acces direct la
milioane de consumatori

56 ,Consumatorii din FMCG cauta
acum calitate siinovatie, produse
usor de folosit dar si sustenabile in
acelasi timp"

SUSTENABILITATE
60 Lidlse angajeaza sa ajunga o
companie Net-Zero

61 Nestleisirevizuieste strategia
de nutritie siintroduce o noua
abordare, Bun pentru tine, bun
pentru planeta”

CSR
62 Proiect Nestle: expozitie de arta
ecologista la Palatul Parlamentului

63 Kaufland - partener principal la
AccessABILITY EXPO

63 Profi a trimis ajutoare pentru
victimele inundatiilor din judetele
Galati si Vaslui

64 Barmasters Empowered -
proiect de educatie pentru tinerii
vulnerabili

ANALIZE S| TENDINTE

24 Sportul, stresul simeniul: trei explicatii
ale cresterii consumului de deodorant

38 Zacuscaiese din post

STRATEGII DE PIATA

Interviu cu Tudor Mihailescu, CEO Freshful by eMAG

18 | Aifisurprins cate tone de produse te
scuteste Freshful sa cariintr-un an”



EDITORIAL

O economie
competitiva in Europa?

Pe 17 septembrie, la Strasbourg, Presedintele Comisiei Eu-
ropene - Ursula von der Leyen — afirma: ,,Dorim sa con-
struim o economie competitiva, decarbonizata si circularg,
Cu o tranzitie echitabild pentru toti”. Ce e nouin abordarea
noii echipe de la Bruxelles? Intra in discutie ca prioritate de
prim rang competitivitatea, element neglijat in mandatul
anterior, din perioada 2019 — 2024.

Schimbarea de directie nu a fost o rezultanta a calculelor
economice ale distinei doamne, a fost pur si simplu rezulta-
tul unui scrutin electoral european ce a sanctionat partidele
care au apasat exagerat pedala Green Dealin ultimii cinci ani. lar aceastd tentativa
de a grabilucrurile s-a soldat cu o reducere a competitivitatii productiei europene
pe alte piete de pe glob, fapt verificat prin evolutia volumului exporturilor de mdr-
furi din piata comuna catre tari terte. In schimb importurile au crescut, in special
pentru acele categorii de produse ce genereazd pe lantul operational o amprentd
de carbon considerabil mai mare decat normele europene.

CAROL POPA

Tradus in termeni locali, un fel de gunoi bagat sub pres, am redus amprenta de
carbonin Europa dar consumam produsele fabricate in alte zone de pe glob, cu
aceeasi amprenta de carbon sau mai mare. Nici usturoi nu am mancat, nici gura
nune miroase. Dar apropos de usturoi, toata povestea asta cu Green Dealinritm
accelerat nu a fost acceptatd si nu a putut trece de fermieri, care la inceputul
anului 2024 au umplut principalele culoare de transport si cele mai mari capitale
europene cu utilaje si uneori chiar cu efective de animale, pentru a semnala po-
liticienilor de la Bruxelles abordarea gresita a politicilor agricole din perspectiva
sustenabilitatii. O abordare ce risca sa falimenteze fermierii europeni, in timp ce
produsele agricole din tdri precum Ucraina, Egipt sau cele din America de Sud
ocupa tot mai mult din rafturile magazinelor. Ori aceasta competitie inegald in-
tre producdtori a devenit evidenta chiar siin supermarketurile din Bruxelles, pe
unde se presupune ca politicienii europeni trec cel putin ocazional.

Venind mai aproape de casa, politica europeana pentru industria agricola si cea
alimentara are efecte tot mai vizibile si pe plan local. in doi ani de razboi, rafturile
magazinelor din Romania au fost invadate, pe rand, de zahar, ulei, cereale si produ-
se din cereale, carne de pasadre si cel mai recent de oud. Competitivitatea despre
care vorbeste Ursula von der Leyen a disparut in totalitate, deoarece produsele
ucrainene nu au invadat pietele Europei de Est pe picior de egalitate cu produse-
le importate din alte tari terte, dar nici mdcar pe picior de egalitate cu produsele
locale. Competitivitatea produselor locale a avut si are de suferit in fata unor pro-
duse realizate fard sd respecte normele tehnologice sau cele de sigurantd alimen-
tara pe care orice fermier local, oricat de mic, este obligat sd le respecte.

Ori respectarea acestor reguli de productie si sigurantd alimentara presupune
investitii, investitii pe care nici un fermier din Ucraina nu le realizeaza pentru ca
nu este obligat sa respecte aceste conditii. Ceea ce inseamna ca atunci cand
vorbim despre competitivitate in produse agricole, trebuie sa aducemin discu-
tie sireducerea sau eliminarea importurilor din Ucraina.
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INFO COMPANII

Lansare Edenia — mancaruri etnice italienesti
Gata de consumin doar 5 minute!

Italia este acum mai aproape de tine ca niciodata!
Cu Edenia te poti bucura de gustul specific si original al
bucatariei traditionale italiene, fie acasa, fie la birou.

Noua gama ,,Gustul Italiei” cuprinde patru |
sortimente de mancdruri preparate in Italia,
dupa retete autentice si cu ingrediente spe-
cifice:
U Risotto cu sofran - un preparat emble-
matic al gastronomiei italiene, o imbinare
delicioasdintre orezul cremos siaroma spe-
cificd a sofranului.
U Tagliolini cu trufe - un fel principal de
mancare, rafinat si sofisticat, cu o aromd
imbietoare de trufe, foarte satios.
U Spaghetti carbonara - un preparat au-
tentic italian, cu renume mondial.
U Pennette with smoked salmon - 0 man-
care reprezentativa pentru bucataria italia-
na a anilor 1980, devenind un nou clasic cu
gustul sdu traditional.

Se prepard foarte rapid si usor,
in doar 5 minute, la cuptorul cu microunde!

Edenia 3

Tchibo lanseaza Davidoff
Decaf Elegant, un nou produs in
categoria Davidoff Instant

Tchibo lanseaza un nou
sortiment in portofoliul de
cafeainstant Davidoff Cafe.
Bucurati-va de aceastd
compozitie exclusiva de
boabe de cafea 100% Arabica
atent selectionate din cele
mai bune regiuni de cultivare
a cafelei ce suntimbinate la
perfectie pentru a dezvalui o
experienta luxurianta.
Davidoff Decaf Elegant
combina o prdjire medie cu o
textura find, creand o cafea
plina de savoare, eleganta, cu
y usoare note de caramel. De-
i cofeinizatd delicat, o placere
desavarsita.

Alegerea perfecta pentru
orice moment al zilei.

D AVID ,;_HZ |
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DAVIDOFF CAFE — worth going further

Pastrama de Vita -
NOU in portofoliul DIANA

DIANA isi imbo- e
gateste portofo- : e
liul de produse cu A
Pastrama de Vita,
un articol premium
realizat din carne
de vita atent selec-
tionata, care sur-
prinde prin fragezi-
me si o texturd fina.
Feliata cu precizie
si condimentata cu
maiestrie, Pastrama
de Vita DIANA se re-
marca printr-un gust
autentic si bogat, ideal
pentru cei care doresc
sd savureze calitatea
in fiecare fel de manca-
re. Acest produs versatil
se potriveste perfect in
sendvisuri, salate sau pe

platouri sofisticate, fiind alegerea ideala pentru a trans-
forma orice masaintr-o experienta culinard desdvarsitd.
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SECTIUNILE DE CONCURS ALE PREMIILOR PIATA

SECTIUNEA I - Premiul pentru cel mai bu PR’ODi‘Js SECTIUNEA VIII — Premiul pentru cea mai buna
NOU - 9 premii pentru cele 9 grupe de pKOd&e INITIATIVA de LOJIALIZARE a clientilor realizata de

un comerciant —‘fﬂremiul 1, premiul 2
SECTIUNEA II — Premiul pentru cea mai eficienta si premiul 3

PROMOTIE - 9 premii pentru cele 9.grupe de produse
SECTIUNEA IX - Premiul pentru cel mai bun

SECTIUNEA III — Premiul pentrﬁ cel mai puternic MAGAZIN din Romania — premiul 1, premiul 2
BRAND - 9 premii pentru cele 9'grupe de produse si premiul 3
SECTIUNEA IV - Premiul pentru cel mai bun SECTIUNEA X - Premiul pentru cea mai buna
PARTENER - premiul 1, premiul 2 si premiul 3 INOVATIE in retail — premiuld#premiul 2 si premiul 3
SECTIUNEA V - Premiul pentru cele mai moderne SECTIUNEA XI — Premiul pentru cel mai bun
servicii de DISTRIBUTIE SI LOGISTICA - premiul 1, program de SUSTENABILITATE din industria
premiul 2 si premiul 3 bunurilor de larg consum - patru premii pentru

= doua domenii cheie ale sustenabilitatii (mediul si
SECTIUNEA VI — Premiul pentru cea mai buna comunitatea): doud pentru retaileri si doud pentru
INITIATIVA de DEZVOLTARE a unui comerciant — furnizori.

premiul 1, premiul 2 si premiul 3.
SECTIUNEA XII — Marele Premiu pentru cel mai

SECTIUNEA VII - Premiul pentrii cea mai buna bun FURNIZOR

EXPERIENTA DE CUMPARARE - premiul 1, premiul 2

si premiul 3 , SECTIUNEA XIII - Marele Premiu pentru cel mai
’ bun COMERCIANT

PROGRAMUL COMISIA
CONCURSULUI . DE NOMINALIZARI

15 iulie — 13 septembrie 2024 Sorana CRISTEA,

Perioada depunerii candidaturilor si a nominalizarii candidaturilor General Manager, MPC Trade Marketing Services
de catre Comisia de Nominalizare.

14 - 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.

Carmen GAVRILESCU,
Presedinte APSS & Business Strategy Consultant

30 septembrie — 15 octombrie 2024 Bogdana GHEORGHE
Perioada votdrii (comerciantii voteaza pentru desemnarea Managing Director, RetailZoom
furnizorilor si a distribuitorilor castigatori; producatorii si

distribuitorii voteaza pentru desemnarea comerciantilor

castigatori).
Dana NAE POPA,

16 - 28 octombrie 2024 Owner & Managing Director, pastel &
Numararea voturilor primite de fiecare candidatura si stabilirea Co-Founder, COPERA Branding
castigatorilor pe baza numarului cel mai mare de voturi obtinute,
tinandu-se cont de numarul de voturi alocat fiecarui votant.

I ] . Dan LASZLO,
29 octombrie — 12 noiembrie 2024 CEO, Inventive+ Marketing Agency
Inscriptionarea celor 54 de trofee cu numele castigatorilor
20 noiembrie 2024 1
Gala Premiilor PIATA ale industriei bunurilor de larg consum — Cristian BADESCU,

festivitatea de premiere a castigatorilor celei de-a XIX-a editii. General Manager, Piata Trade Services
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INFO COMPANII

Domeniile Samburesti: 1
cel mai bun producator Rl
national al anului 2024

rama Domeniile Samburesti a fost distinsa cu ti-
tlul de ,,Cel mai bun producator national al anului
2024” in cadrul prestigiosului festival AWC Vienna.
In cadrul aceleasi competitii, Domeniile Simburesti a
obtinut doua medalii de aur pentru vinurile sale exceptio-
nale: Chateau Valvis Merlot, 2021 si Domeniile Samburesti
Roze, 2023. De asemenea, crama a fost recompensata cu
sase medalii de argint pentru urmatoarele vinuri:
* Chateau Valvis Feteasca Neagra, 2021
* Domeniile Samburesti Sauvignon Blanc, 2023
* Chateau Valvis Cabernet Sauvignon, 2021
e Chateau Valvis Chardonnay, 2023
Chateau Valvis Sauvignon Blanc, 2023
e Chateau Valvis Rosé, 2023

e
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in plus, vinul Domeniile Samburesti Chardonnay,
2023 a fost recompensat cu o medalie de bronz, iar in
cadrul festivalului Mundus Vini 2024, crama a obtinut
si doua medalii de argint pentru vinurile Chateau
Valvis Cabernet Sauvignon 2021 si Chateau Valvis
Chardonnay 2023.

»vinurile cramei Domeniile Samburesti sunt apreciate
nu doar pe plan national, ci si pe plan international, fi-
ind recunoscute de juriile prestigioase ale Mundus Vini si
AWC Vienna. Gama premium Chateau Valvis beneficiaza
de un proces de baricaj meticulos, care contribuie la dez-
voltarea unor arome complexe si rafinate, apropiindu-se
cat mai mult de perfectiune”, se arata intr-un comunicat

transmis de companie.

intre 26 septembrie - 29 octombrie, cumpéra orice produs

din gama Gerovital MUST HAVE, inscrie bonul

fiscal pe si poti castiga
unul dintre cele

create de DESIGNERUL ROMAN !

sau unul dintre cele
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disponibil pe www, Imaginide sunt cu titlu de prezentare.






STIRI

Schimbari in structura operationala
a Carrefour Romania

rnaud Dussaix se intoarce in Carrefour si pre-

ia functia de Director Business Unit Supeco, iar

icolae Drimbu, anterior Director Inovatie, pre-

ia rolul de Director Business Unit Proximitate, a anuntat
retailerul.

Arnaud Dussaix, cu o experienta de peste doua decenii
pe piata de retail din sud-estul Europei, se intoarce in
Carrefour Romania. Dussaix a avut un rol esential in
dezvoltarea companiei in tara, fiind unul dintre care
care au contribuit la deschiderea primului hipermarket
din tara in anul 2001. De-a lungul carierei sale, a
ocupat diverse pozitii de conducere, precum Manager
de Categorie FMCG, Director de Produse Alimentare,
Director Comercial si a coordonat o echipa de lucru
pentru Carrefour Grecia. Dupa o perioada de succes ca
Director Operational intre 2012 si 2014, Dussaix a explorat
oportunitati antreprenoriale inainte de a se intoarce la

Carrefour Romania. Experienta sa bogata in operatiuni,

achizitii, negocieri si dezvoltare de

marci private consolideaza echipa
de conducere a companiei.
Arnaud Dussaix va raporta
direct catre Gilles Balot, CEO
Carrefour Romania.

Nicolae  Drimbu  pre-
ia conducerea formatului de
Proximitate (Express). El s-a ala-
turat echipei Carrefour in 2011, avand
multiple roluri de Hypermarket pana in anul 2015. Din
2016 pana in 2021, Nicolae a fost responsabil de opti-
mizarea proceselor din zona operationala, in calita-
te de Director Standardizare si Digitalizare. Din 2021
pana in prezent a ocupat functia de Director Inovatie,
cel mai recent si de amploare proiect coordonat de
Nicolae fiind implementarea programului Sistemul de

Garantie Returnare.

Oana Popa este noul director

financiar la Bergenbier S.A.

Bergenbier a anuntat o schimbare in echipa de
leadership a companiei. Alexandru Nomicos, cel care din
2019 a detinut rolul de Director Financiar pentru produ-
catorul de bere, a fost numit Director de Fuziuni, Achi-
zitii si Parteneriate pentru regiunea EMEA APAC. Pozitia
de Director Financiar pentru Bergenbier a fost preluata
de Oana Popa, care face parte din echipa producatorului
de bere de peste un deceniu.

Oana Popa are peste 16 ani de activitate in domeniul
financiar si face parte din echipa producatorului de bere
de mai mult de 11 ani, timp in care a ocupat diverse po-
zitii precum PPM Commercial On-trade, Planning and
Performance Commercial Manager si Finance Controller.
Cunoaste indeaproape mediul de afaceri, industria be-

rii si a coordonat proiecte financiare regionale si locale
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pentru companie.

JIn echipa Bergenbier am
crescut atat pe plan profesi-
onal, cat si personal, fiind lo-

cul in care ideile si proiectele

pe care le-am avut au fost sus-
tinute neconditionat de echipa de
leadership. Ma bucur sa fac astazi par-

te din ea si, la randul meu, sa contribui cu experinta pe
care am acumulat-o in industria berii, cat si cu viziunea
in ceea ce priveste activitatea financiara a companiei. i
multumesc lui Alexandru pentru ca a construit o echi-
pa financiara puternica si sunt onorata sa am ocazia sa
lucrez cu profesionisti care zilnic contribuie la succesul

companiei noastre”, a declarant Oana Popa.



Rasfat
pentru toate
gusturile!

DIANA

gusturi rasfatate



STIRI

Rebranding corporate: Smithfield
Romania devine Comtim Romania

roducatorul de carne de porc Smithfield Roméania a

anuntat ca in urma unui proces de rebranding cor-

porate, incepand cu luna octombrie 2024, isi va des-
fasura activitatea sub noua denumire, ,Comtim Romania
SRL, denumire care se suprapune numelui brandului 100%
romanesc de carne de porc, Comtim.

»=Noul nume aduce un tribut pentru tot ce a insemnat
Comtim in trecut si pentru profesionistii care au pus in-
dustria carnii la loc de cinste. Motiv de mandrie regionala si
chiar nationala, brandul Comtim spune o poveste memora-
bild a unei traditii romanesti. Echipa noastra duce acum mai

departe legenda unui brand de carne cu traditie nationala si

gust autentic romanesc si ne prezentam

publicului asa cum suntem: o com-
panie solida care seteaza standar-
dele de excelenta in industrie”, a
declarant Goran Panici, Director
General Comtim Romania. Acest
proces are loc in contextul re-
organizarii modului de raportare

la nivel de grup, prin care punctele
de lucru din SUA, Europa si China devin
operatiuni independente de business, iar operatiunile din

Romania vor raporta la nivel de Europa catre Morliny Foods.

Emilian Dinica preia
conducerea Supply Chain in
East Balkans PepsiCo

milian Dinica este promovat in rolul de East
Balkans Supply Chain Director. In aceasta functie,
Emilian va fi responsabil de implementarea strate-
giei de Supply Chain pentru East Balkans, de optimizarea
proceselor, de maximizarea nivelului de performanta al
hub-urilor operationale si de productie din East Balkans
precum si de sprijinirea initiativelor PepsiCo Positive.
»Sunt onorat sa preiau acest nou rol si sa contribui la
dezvoltarea operatiunilor PepsiCo in regiunea East Bal-
kans. imi doresc sa continui procesul de optimizare si
sa colaborez indeaproape cu echipele noastre pentru a
atinge obiectivele companiei, mentinand in acelasi timp
o atentie deosebita pe sustenabilitate si excelenta opera-
tionald”, a declarant Emilian Dinica, East Balkans Supply
Chain Director.
De la momentul in care s-a alaturat echipei PepsiCo
in anul 2018, Emilian Dinica a ocupat pozitiile de Manager
al echipei Marketing Equipment, Manager de productie

la fabrica Dragomiresti, East Balkans Transformation

10 ¢+ PIATA 219« OCTOMBRIE 2024

Manager si Central Europe

Transformation Manager. Prin-
tre realizirile sale se numara
transformarea culturii orga-
nizationale in fabrica Dra-
gomiresti care a condus la o

imbunatatire considerabila a

rezultatelor acesteia, precum si
coordonarea proiectului de construire
a depozitului automatizat de la Popesti, unul dintre cele
mai relevante proiecte din regiune. In ultimul an Emilian
a coordonat livrarea celei mai ambitioase agende de pro-
ductivitate din regiunea Central Europe.

Emilian Dinica preia aceasta pozitie, succedandu-i
lui Daniel Dragusin. Daniel Dragusin a fost promovat in
functia de Senior Director, Supply Chain Transformation,
Europe. In noul siu rol, Daniel va conduce initiativele de
transformare a Supply Chain la nivel european, unde va

optimiza retelele de productie, logistica si distributie.
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STIRI

Colectarea ambalajelor SGR,
instrument de marketing pentru
Bringo si Carrefour

ringo si Carrefour Roménia au anuntat o noua

functie inovatoare: colectarea ambalajelor cu ga-

rantie din Sistemul Garantie - Returnare (SGR),
la comenzile plasate din hipermarketurile retailerului cu
capital francez. Serviciul este disponibil exclusiv pentru
comenzile plasate din Carrefour hipermarket, cu excep-
tia oraselor Bacau, Resita si Mangalia.

Potrivit unui comunicat al companiei de retail, aceasta
noua functie le permite utilizatorilor sa returneze sticlele
si dozele pentru reciclare mult mai usor: clientii ofera am-
balajele goale direct livratorului, la urmatoarea comanda.

Utilizatorii isi recupereaza garantia de 50 de bani pen-
tru fiecare ambalaj returnat, pe care o pot folosi la urma-
toarea comanda din Carrefour. Nu mai este necesar sa
ajunga la magazin pentru a face parte din Hora Reciclarii;
doar predau ambalajele cu garantie shopperului personal
Bringo.

Clientii pot returna cu usurinta ambalajele cu garantie
atunci cand fac cumparaturi prin Bringo de la Carrefour.
Procesul se deruleaza in 5 pasi:

1. Selectare Ambalaje: Inainte de a plasa comanda, tre-
buie selectat in aplicatia Bringo numarul de ambalaje
cu garantie pe care doresti sa le returnezi (maximum
20 de ambalaje).

2. Pregatire: Ambalajele trebuie stranse intr-o sacosa sau
sac, consumatorii trebuie doar sa imparta ambalajele in
doua categorii: plastic si metal/ sticla.

3.Predare Ambalaje: La livrarea comenzii, personal
shopperul Bringo va prelua ambalajele pentru returnare.

4. Recuperare Garantie: Dupa preluarea ambalajelor, garan-
tia va fi returnata sub forma unui voucher in contul Bringo.

5.Utilizare Voucher: Voucherul poate fi folosit la urma-
toarele comenzi prin Bringo din Carrefour, avand o va-
labilitate de 12 luni.

CHEP Europe primeste EcoVadis
Platinum al patrulea an consecutiv

HEP Europe, furnizor de solutii pentru lantul

de aprovizionare, a obtinut nivelul de rating

EcoVadis Platinum pentru realizarile sale in ma-
terie de sustenabilitate, in 2023.

Este al patrulea an consecutiv in care compania pri-
meste cel mai inalt nivel de recunoastere acordat unui
furnizor de solutii pentru lantul de aprovizionare, de la
organizatia cu cea mai mare reputatie in evaluarea sus-
tenabilitatii companiilor la nivel mondial. CHEP ramane,
astfel, in top 1% companii in categoria ,Inchiriere si lea-
sing de alte utilaje, echipamente si mijloace fixe”, la nivel
global.

EcoVadis evalueaza 130.000 de companii cu activitati

economice in 220 de domenii din 180 de tari. Metodolo-
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gia sa de rating isi propune sa masoare calitatea sistemu-
lui de management al sustenabilitatii unei companii prin
intermediul a trei piloni de management: politici, actiuni
si rezultate. In plus, EcoVadis a definit 21 de criterii, gru-
pate in patru teme (mediu, conditii de munca si dreptu-
rile omului, etica, si achizitii durabile), care se bazeaza pe
standarde internationale de sustenabilitate

Politica de mediu a CHEP, sustinerea de catre aceasta
a initiativei privind obiectivele bazate pe stiinta, a Pac-
tului Global al Natiunilor Unite (UNGC) si a initiativelor
precum programul de constientizare oferit clientilor si
angajatilor cu privire la reducerea deseurilor, la proble-
mele de sanatate si siguranta reflecta nivelul avansat de

performanta al companiei in aceste zone de actiune.
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CJUE anuleazi protectia instituits

de statele membre pentru produse
traditionale din carne si peste

In lipsa adoptdrii unei denumiri legale, nu se poate interzice utilizarea unor
termeni asociati in mod traditional cu produsele de origine animala pentru a

desemna un produs vegetal

AUTOR: CAROL POPA

Printr-o decizie a Curtii de Justitie a Uniunii Europene
(CJUE) adoptata vineri, 4 octombrie, se stabileste ca sta-
tele membre nu pot interzice utilizarea denumirilor din
industria carnii, mezelurilor si a pestelui pentru a descrie,
comercializa sau promova alimentele pe baza de prote-
ine vegetale, chiar daca acestea inlocuiesc in totalitate
proteinele de origine animala. Cu toate acestea, statele
membre pot sanctiona utilizarea unor astfel de denumiri
doar daca, in practica, acestea induc in eroare consu-
matorul. Producatorii au obligatia sa furnizeze informa-
tii clare cu privire la inlocuirea ingredientelor. Conform
deciziei, producatorii pot folosi cuvinte precum cabanos,
burger, unt, branza pentru produse in care proteina ani-
mala a fost inlocuita in totalitate cu protein vegetala, cu
conditia ca pe eticheta cu ingredientele folosite sa fie

mentionata compozitia strict vegetala a produsului.
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CJUE a concluzionat cd armonizarea legislatiei UE
privind etichetarea alimentelor acopera si situatia in care
compozitia alimentelor se schimba complet. Aceasta in-
seamna ca statele membre nu pot adopta masuri nationale
care sa reglementeze sau sa interzica utilizarea unor astfel
de denumiri, in afara cadrului stabilit de legislatia UE.

Armonizarea completa prevazuta de sistemul euro-
pean in materie de informare a consumatorilor se opune
de asemenea unor masuri care stabilesc praguri de pro-
teine vegetale sub care ramane autorizata utilizarea altor
denumiri decat denumirile legale, constituite din astfel
de termeni pentru produse alimentare care contin pro-
teine vegetale.

Asociatia Protéines France, Uniunea Vegetariana Eu-
ropeana, Association végétarienne de France (Asociatia
Vegetariana din Franta) si societatea Beyond Meat Inc.,
patru entitati care isi desfasoara activitatea in sectorul

produselor vegetariene si vegane, contesta un decret pe
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FOTO: Curtea de Justitie a Uniunii Europene

care guvernul francez 1-a adoptat pentru a proteja trans-
parenta informatiilor referitoare la produsele alimentare
din comert.

Potrivit acestora, decretul mentionat, care interzice,
pentru a desemna produse transformate ce contin pro-
teine vegetale, utilizarea unor denumiri precum ,steak”
sau ,carnat”, fara sau chiar cu adidugarea unor precizari
suplimentare precum ,vegetal” sau ,de soia’, incalca Re-
gulamentul UE 1169/2011.

Aceste entitati au solicitat Consiliului de Stat francez
anularea decretului in litigiu. Avand indoieli cu privire la
conformitatea acestui decret francez cu respectivul re-
gulament al Uniunii, aceasta instanta a adresat Curtii mai
multe intrebari preliminare referitoare la interpretarea
regulamentului mentionat.

Curtea a fost chemata sa interpreteze dispozitiile
din Regulamentul UE 1169,/2011 privind informarea con-
sumatorilor cu privire la produsele alimentare si, pe de
o parte, sa stabileasca daca articolele 7 si 17, corobora-
te cu Anexa VI, punctul A4 din regulament, armonizea-
za expres, in sensul articolului 38 aliniatul (1), protectia
consumatorilor impotriva riscului de a fi indusi in eroare
prin utilizarea denumirilor din sectorul carnii si al peste-
lui pentru alimentele vegetale, iar, pe de alta parte, daca,
in lipsa unei armonizari exprese, statele membre pot
adopta masuri care reglementeaza sau interzic utilizarea
acestor denumiri.

In hotararea data vineri 4 octombrie, Curtea a stabilit
ca articolele 7 si 17, coroborate cu Anexa VI, punctul A.4
din Regulamentul 1169,/2011, armonizeaza expres pro-
tectia consumatorilor impotriva riscului de a fi indusi in
eroare prin utilizarea denumirilor produselor de origine
animala pentru alimentele vegetale. Aceste prevederi im-
pun ca informatiile despre produsele alimentare sa nu fie
inselatoare si sa fie clare, precise si usor de inteles de
catre consumatori, inclusiv in ceea ce priveste inlocuirea

ingredientelor.

In hotararea sa, Curtea considera ca dreptul Uniunii
instituie o prezumtie refragabila potrivit careia informa-
tiile furnizate potrivit modalitatilor prevazute de Regula-
mentul nr. 1169,/2011 protejeaza suficient consumatorii,
inclusiv in cazul unei inlocuiri totale a singurei compo-
nente sau a singurului ingredient pe care acestia se pot
astepta sa il gaseasca intr-un produs alimentar desemnat
printr-o denumire curenta sau o denumire descriptiva
care contine anumiti termeni. Curtea precizeaza ca un
stat membru poate, desigur, sa adopte o denumire le-
gala[3], care consta in a asocia o expresie specifica cu
un anumit produs alimentar. Cu toate acestea, o0 masura
care se limiteaza la a interzice utilizarea anumitor ter-
meni pentru a desemna produse alimentare care prezin-
ta anumite caracteristici (compozitie etc.) nu echivalea-
za cu o masura in virtutea careia produsele alimentare
trebuie sa respecte anumite conditii pentru a putea fi
desemnate prin termeni retinuti drept denumire legala.
Astfel, doar aceasta din urma masura permite asigurarea
protectiei consumatorului, care trebuie sa poatd pleca de
la principiul ca un produs alimentar desemnat printr-o
anumita denumire legala indeplineste conditiile preva-
zute in mod specific pentru utilizarea acestuia.

In cazul in care nu a adoptat o denumire legala, un
stat membru nu poate impiedica, printr-o interdictie ge-
nerala si abstracta, producatorii de produse alimentare
pe baza de proteine vegetale de a se achita, prin utiliza-
rea unor denumiri curente sau a unor denumiri descrip-
tive, de obligatia de a indica denumirea acestor produse.

Hotararea CJUE are un impact semnificativ asupra
producatorilor de alimente vegetale din statele membre
UE. Aceasta confirma ca denumirile produselor de origi-
ne animala nu pot fi rezervate exclusiv pentru produsele
care contin carne sau peste. Statele membre pot totusi sa
sanctioneze practicile comerciale ingelatoare, asiguran-
du-se de corecta informare a consumatorilor cu privire

la continutul produselor.

g,
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Interviu cu Tudor Mihailescu, CEO Freshful by eMAG

»Al fl surprins cate tone de produse te
scuteste Freshful sa cari intr-un an”

AUTOR: CRISTIAN BADESCU

in 2023 ati reusit mai mult decat dublarea afacerilor
(+113% cresterea cifrei de afaceri) si patrunderea in Top
25 retaileri din Romania — o premiera pentru e-comm
din Food Retail. Dar cum e anul 2024 ?

Oamenii isi doresc sa aloce cat mai putin timp pentru ac-
tiunile casnice, de rutina, pentru a avea mai mult timp
pentru viata. Posibilitatea de a-si face cumparaturile de

alimente proaspete sau articole de uz casnic online este,
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in context, una dintre solutiile pe care le au la indemana.
Aceasta evolutie este reflectata si de rezultatele noastre.
Si in 2024 ne asteptam la o crestere similara a cifrei de
afaceri si tintim chiar si o pozitie mai buna in topul celor
mai mari retaileri. Totusi, pentru noi cel mai important
aspect ramane sa ne concentram asupra extinderii gamei
de produse si imbunatatirii experientei de cumparare.
Ne uitam foarte atent la nevoile clientilor si incercam sa
integram in oferta tot ce au nevoie. In acelasi timp, ne

dorim sa oferim o gama fara compromis. Am lucrat din
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prima zi, de exemplu, sa dezvoltam in jurul Freshful si o
comunitate de mici producatori locali care sa ne ajute sa
aducem pe masa clientilor nostri preparate traditionale
proaspete, cultivate si crescute cu drag intr-un mediu
sanatos. Piata cu Freshful este in crestere, cu acele legu-
me si fructe de care ne amintim din copilarie si cam toate
cosurile de cumparaturi includ astfel de produse. Mizam
pe calitate si pe a oferi o experienta predictibila si buna la
fiecare comanda, iar astfel am reusit sa devenim un par-

tener de incredere pentru cumparaturile de zi cu zi.

in ce anume ati investit cel mai mult in 2023 si 2024?
(ma refer la elemente precum flota de distributie,
echipa de livratori, imaginea Freshful, recrutarea de
noi clienti etc.)

Freshful are un core de tehnologie, iar acesta este unul
dintre punctele noastre forte, pe care ne bazam pentru
a gestiona intregul flux operational si experienta de uti-
lizator. Un exemplu simplu, stim cand expira fiecare arti-
col din depozit si intra automat in promotia Save Me daca
se apropie de expirare, comunicand transparent aceasta
data. Prin urmare, in ultimii ani am continuat sa investim
in tehnologie, generand atat efecte vizibile in mod direct
pentru clienti, cum ar fi dezvoltarea zonei de retete sau
a unor mecanisme noi pentru promotii, de exemplu Buy
More, Save More, cat si unele efecte care nu sunt vizibile
in mod direct pentru clienti, din zona logistica, care se
traduc printr-o calitate mai buna a serviciilor. in acelasi
timp, ne-am concentrat si asupra dezvoltarii gamei de
produse, fiindca ne dorim sa le oferim clientilor nostri
optiuni variate si produse mereu proaspete. In acest con-
text, in 2024 am inceput si o noua runda de investitii in
depozit, datorita carora vom dubla capacitatea de stoca-
re fata de cea din prezent. Totodata, suntem foarte atenti
si la eficientizarea procesului de livrare, iar asta ne ajuta
sa ne asiguram ca produsele ajung proaspete la clienti.
Livrarea se face doar cu vehicule frigorifice, cu trei com-

partimente de temperatura controlata, iar astfel reusim
sa mentinem cele mai bune conditii pentru fiecare tip
de produs. Datorita acestor investitii, Freshful a devenit
hypermarketul 100% online cu cea mai variata gama de
produse care ofera o experienta de cumparare eficienta

si convenabila pentru orice nevoie.

Reversul cresterii solide a cifrei de afaceri in 2023
a fost o majorare a pierderii financiare (fata de anul
precedent). Era bugetatid aceasta, face parte din
investitia in construirea businessului Freshful? Cand
estimati ca va fi atins break even-ul?

Pentru multe familii, Freshful a devenit un partener
esential la cumparaturi si ne bucuram ca reusim sa le
simplificam viata. Cand deschid aplicatia, oamenii isi do-
resc un proces rapid si facil de navigare, dar vor si preturi
competitive si livrare rapida si predictibila. In acest con-
text, noi avem provocarea de a dezvolta gama de produ-
se si de a ne creste capacitatea operationala astfel incat
sa gaseasca rapid tot ce isi doresc. Avem o strategie de
dezvoltare pe termen lung, care este sustinuta printr-un
plan de investitii care este reflectat si de rezultatele fi-
nanciare. Pentru noi, in acest moment, este important ca
serviciile noastre sunt apreciate, dar pentru a mentine un
nivel inalt de satisfactie trebuie sa continuam sa investim
in logistica si in tehnologie. Luam fiecare etapa pas cu
pas si suntem atenti sa construim o baza sustenabila pe

care sa ne dezvoltam pe termen lung.

Care este profilul clientilor noi recrutati de Freshful in
2023 5i 2024? Ce pondere au acesti noi clienti in totalul
numarului de clienti ?

Experienta de navigare in aplicatie este intuitiva, deci ve-
dem ca a inceput sa devina atractiva pentru tot mai multi
oameni, chiar si pentru cei care nu sunt atat de pasionati de
tehnologie. Desi la inceput Freshful era mai popular pentru

oamenii mai tineri, in ultima vreme am observat ca servi-

pe termen lung

Luam fiecare etapa pas cu pas si suntem atenti sa
construim o baza sustenabila pe care sa ne dezvoltam
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ciul nostru a inceput sa fie utilizat chiar si de oamenii care
s-au retras din activitate si care si-au dat seama ca folosind
serviciile noastre sunt degrevati de efortul de a cara cum-
paraturile grele. in acelasi timp, vedem ca in general femeile
sunt cele care se ocupa de aceste cumparaturi, dar exista si
o pondere mare a barbatilor care se ocupa de aproviziona-
re - 4 din 10 clienti sunt domni. Din interviurile cu clientii
nostri, am aflat si ca in multe cazuri, cosul de cumparaturi
este alcatuit in echipa, si astfel evita greselile traditionale -
»=aveam nevoie de un anumit produs si sotul a luat altceva”
sau ,am plecat la cumparaturi cu ideea sa cheltuiesc 400
lei si m-am intors cu un cos de 600 de lei”. in plus, pentru
facilitarea procesului, produsele cumparate frecvent sunt
pastrate automat in ,my Freshlist”, iar atunci cand raman

fara stocuri le pot gasi imediat.

Cum s-au schimbat in ultimii doi ani (2023 2024 pana
in prezent, desigur) parametrii principali: numarul
de comenzi, valoarea medie a comenzii, procentul
de comenzi plasate de abonatii Genius, frecventa de
plasare a comenzii etc.?

Clientii nostri sunt atenti la alegerile lor alimentare si la fe-
lul in care isi planifica cumparaturile pentru casa. Cu tim-
pul, au descoperit toata gama oferita de Freshful, cum ar
fi detergenti sau bauturi. Prezenta lor in crestere, alaturi
de traditionalele produse alimentare de baza proaspete -
fructe, legume, carne este reflectata de cresterea valorii
medii a bonului. Totodata, vedem ca ofertele de tip ,Buy
More, Save More” au devenit din ce in ce mai populare, iar
clientii nostri apreciaza ca pot sa economiseasca facand
stocuri pentru produsele pe care le utilizeaza frecvent. Un
alt instrument care 1i ajuta sa faca economii este si abo-
namentul Genius, care, alaturi de transport gratuit, ofera
si reduceri dedicate si, chiar daca la inceput unii clienti
nu au un astfel de abonament, dupa cateva comenzi cei
mai multi aleg sa isi faca unul pentru ca isi dau seama ca e
o alegere foarte prietenoasa cu bugetul. in medie, clientii
nostri aloca in jur de 330 de lei pentru o comanda.

Daca ne uitam si la frecventa de cumparare, as putea
spune ca avem cateva grupuri de clienti cu o abordare
diferita. Daca majoritatea plaseaza o comanda cam la 10-
12 zile, exista si unii clienti care plaseaza o comanda pe
luna. In acelasi timp, exista si un grup al clientilor foarte
loiali care plaseaza si 8-10 comenzi pe luna. Indiferent
de asteptarile si nevoile clientilor, cred ca prin mixul de
servicii si produse pe care le punem la dispozitia lor reu-
sim sa satisfacem o plaja larga de nevoi, iar de aici apar si

aceste diferente intre grupurile de clienti.

Ce evolutii estimati pentru viitorul apropiat in privinta
acestor parametri?

Cumparaturile de alimente si pentru casa au un caracter
mai degraba ciclic, iar oamenii sunt destul de loiali obi-
ceiurilor lor de consum. Prin urmare, nu ne asteptam la
schimbari din punctul de vedere al structurii comenzilor
clientilor existenti, insa vedem in continuare un potential

pentru cresterea numarului de clienti.

Freshful cuantifica astfel beneficiile oferite clientilor:
117 ore libere pe an, 1.275 lei economie, 1122 kg de
cumparaturi carate de livratori. De unde rezulta
economia de peste 1.200 lei si in comparatie cu ce
anume este earealizata?
Noi ne bazam toate deciziile pe date si, pornind de la
aceasta abordare am construit acest feature prin care le
oferim si clientilor posibilitatea sa descopere o alta per-
spectiva asupra cumparaturilor pe care le fac - este inte-
resant si pentru ei. Chiar si eu am fost impresionat cand
am lansat aceasta optiune. Am fost realmente surprins sa
descopar cite tone de produse am fost scutit sa car de
cand ma bazez pe Freshful pentru cumparaturile pentru
familia mea.

Valoarea economiilor este calculata din benefici-
ile suplimentare pe care le oferim clientilor nostri prin
paleta completa de mecanisme pe care le-am dezvoltat.

De exemplu, aici sunt adunate economiile generate de

Daca majoritatea plaseaza o comanda cam la 10-12 zile,
exista si unii clienti care plaseaza o comanda pe luna.

In acelasi timp, exista si un grup al clientilor foarte loiali
care plaseaza si 8-10 comenzi pe luna
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reducerile de pret rezultate din promotii comunicate

transparent si realizate conform cu legislatia in vigoare,
pornind de la cel mai mic pret din ultimele 30 de zile.
Tot aici cuantificam si reducerile generate de promotii
speciale, care sunt oferite abonatilor Genius, prin Genius
Deals, sau economiile generate de cei are aleg ,buy more,
save more”. Totodata, in zona de economii cuantificam si
valoarea transportului pe care il oferim gratuit abonatilor
Genius. Fiindca suntem un brand 100% digital, reusim sa
analizam intreaga noastra activitate si din aceasta per-

spectiva de ansamblu asupra comportamentului de con-

sum. Alaturi de beneficiile masurate in aceasta zona, mo-
nitorizam preturile de baza ale produselor si depunem
toate eforturile necesare pentru a fi competitivi chiar si
atunci cand nu oferim reduceri speciale.

Care sunt punctele forte ale Freshful in raport cu
competitorii din retailul alimentar brick & mortar? Si
unde mai aveti de lucrat?

Clientii apreciaza confortul pe care il oferim si faptul ca
luam de pe umerii lor una dintre responsabilitatile cas-

nice care altfel ar consuma foarte mult timp: aducem la
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Freshful

usa lor produse proaspete si de calitate superioara sau
multe din produsele casnice sau de rasfat, fara a fi nevoie
sa depuna niciun efort. Cu doar céteva clickuri, au acces
la tot ce isi doresc pentru mesele in familie si pentru ori-
ce pofta, inclusiv produse din oferta micilor producatori
din diferite colturi ale tarii care, prin produsele lor, aduc

savoarea specifica zonelor pitoresti direct acasa. De ase-
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menea, am pus la punct un sistem de transport in care
ne bazam pe vehicule FrigoFresh, deci alimentele sunt
mereu la temperatura controlatd, in conditii mai sigure
decat in propria masina, mai ales in perioada caniculara
de vara.

Suntem inca un business la inceput de drum, iar obi-

ceiul de consum pe care ne dorim sa il introducem in
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rutina oamenilor este unul nou spre deosebire de cum-
paraturile facute in mod traditional. Noi trebuie sa cas-
tigam increderea oamenilor si sd le aratam ca suntem cu
adevarat pregatiti sa livram ce le-am promis. In general,
clientii nostri s-au convins ca ne respectam promisiuni-
le, dar sunt si situatii in care nu totul merge perfect: de
exemplu, aproximativ 7% dintre comenzi au putina in-
tarziere, iar imbunatatirea algoritmului care ne ajuta sa
planificam mai bine calatoriile si sa anticipam mai bine
traficul din oras este una dintre prioritati. Si stim cu totii
ca traficul din Bucuresti nu este o problema usor de an-
ticipat, dar facem progrese. De asemenea, fiindca lucram
cu multi producatori locali care au capacitate redusa de
productie se intampla sa ramanem fara stocuri pentru
anumite articole, iar asta poate fi neplacut, dar incercam
sa gasim si alte alternative si lucram la diversificarea ga-
mei de produse. Totodata, pentru 3% dintre comenzi se
intampla sa avem un produs pe care nu il putem livra- de
cele mai multe ori pentru ca nu este de calitate maxima.
Chiar daca returnam banii instant, ne dorim sa ajungem
la sub 1%, pentru a elimina sursele care pot le genera dis-

confort clientilor.

Cum a evoluat gama de produse comercializate? Ce
tipuri de produse au intrat, ce ati scos din oferta, ce
schimbari urmeaza sa faceti?

Analizam constant preferintele clientilor nostri si am ob-
servat ca acestia sunt din ce in ce mai atenti la calitatea
si provenienta ingredientelor pe care le consuma. Pentru
a aduce si mai aproape de ei produse de incredere, am
integrat in platforma o zona dedicata, Piata cu Freshful,
in care includem alimente fresh, facute cu drag de mici
producatori. Important de spus ca avem incredere in
acesti producatori. Aceasta initiativa a fost bine primita,
avand in vedere c4g, in ultimele luni, produsele de la micii
producatori genereaza aproape 15% din totalul vanzari-
lor din platforma. Asta arata ca o piata foarte buna poate
fi si online.

In acelasi timp, tinem cont de sezon si introducem in

platforma fructele si legumele specifice fiecarei perioa-
de, asigurandu-ne ca oferta noastra reflectd prospetimea
si diversitatea fiecarui anotimp. Per total, din punct de
vedere numeric gama de produse a ramas relativ con-
stanta, dar exista si fluctuatii. Miscarile de gama au fost
in special in zona produselor de nisa si, fiindca ne dorim
sa ne surprindem clientii, testam constant produse noi,

dar nu toate raman in oferta.

Care sunt principiile dupa care va ghidati in relatiile cu
furnizorii de produse?

In toate relatiile pe care le cultivim ne dorim sa construim
parteneriate oneste si deschise, astfel incat sa putem sa
ne servim clientii corect. Mizam pe deschidere si adaptare
si ne dorim sa punem bazele unor relatii solide cu par-
tenerii nostri, flindca doar impreuna putem evolua spre
obiectivele comune pe care le avem - unul dintre cele im-
portante fiind dezvoltarea acestui segment de business. In
plus, inovatia si capacitatea de a ne adapta sunt esentiale
pentru noi, asa ca suntem deschisi la idei noi si solutii care

aduc valoare adaugata in colaborarea noastra.

Ce anume e important sa stie companiile furnizoare
despre directia de dezvoltare a businessului Freshful?
Freshful este un business inca tanar, care a demonstrat
ca serviciile pe care le ofera au potential semnificativ
sa ajute oamenii sa economiseasca timp si bani, fara sa
faca niciun compromis cand vine vorba despre alimen-
tatia familiei si ingrijirea casei. Pentru furnizorii nostri,
Freshful este si o sursa de crestere dar si o sursa de
invatare, in acest segment online care este in crestere
constanta. Investitiile pe care le facem sunt o dovada
clara a potentialului pe care il vedem. Punem clientii pe
primul loc si prioritatea noastra este sa le oferim o ex-
perienta de cumparare completa si accesibila, cu pro-
duse curate si mereu proaspete. Cautam parteneri care
adera la aceasta viziune, care sunt flexibili si care vor sa
ni se alature in demersul de dezvoltare a acestui seg-

ment nou de piata.

oras este una dintre prioritati

Imbunaitatirea algoritmului care ne ajuta sa planificim
mai bine calatoriile si sa anticipam mai bine traficul din
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Sportul, stresul si meniul:
trei explicatii ale cresterii
consumului de deodorant

Stilulmodern de viata simai cu seama anumite obiceiuri alimentare influenteaza
accentuat utilizarea deodorantelor si implicit decizia de cumparare a acestora.
Producatorii au integrat noile tendinte de consum in fabricarea si marketingul
deodorantelor, piata este in crestere, iar structura ei este in schimbare.
Persistenta efectului protectiv se numara printre driverele importante ale pietei,
alaturi de calitati asociate trendurilor ,natural” si, ,sustenabil”, nu demult aflate
in stadiu incipient. Observam si o noua directie in comunicarea si promovarea

deodorantelor. Despre toate acestea, dar nu numai, cititiin cele ce urmeaza.

AUTOR: VALENTIN GROS

Piata de deodorante se afla de mai multi ani pe un trend
ascendent al vanzarilor, atat ca valoare, cét si ca volum;
trend ascendent nu foarte alert, dar continuu si solid,
daca avem in vedere ratele mai ridicate de crestere din
trecutul apropiat comparativ cu perioadele precedente.
In acelasi timp, numarul total de articole de pe piata de-
odorantelor se afla in scadere accentuata: monitorizarea
RetailZoom indica retragerea din piata in ultimii patru ani

a aproape 400 de SKU dintr-un total de aproape 1.700,

semn de consolidare a pietei la nivelul articolelor cele
mai relevante.

Unul din factorii care au condus la cresterea vanzari-
lor este utilizarea mai frecventa a deodorantelor: nu doar
zilnic, ci chiar de doua sau mai multe ori pe zi. Nevoia
crescuta de protectie are, la randul sau, o explicatie care
tine atat de stilul de viatd, cat si de obiceiurile alimen-
tare. Ritmul trepidant al vietii in general si al activitati-
lor profesionale creste intensitatea emotiilor si nivelul
de stres, acestea fiind responsabile de o transpiratie mai

abundenta.
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Pe de alta parte, din ce in ce mai multi dintre noi in-

clud activitatile sportive in rutina zilnica, iar aici legatura
cu utilizarea sporita a deodorantelor este evidenta. Dar
nu numai efortul fizic provoaca sudoare suplimentara, ci
si consumul ridicat al produselor care includ multa sare,
grasimi sau zaharuri procesate, ca si excesul de cafea sau
de condimente ori de alcool. Toate acestea necesita fo-
losirea mai des a deodorantelor. Sau incurajeaza trece-
rea la deodorantele care promit un efect persistent sau/
si mai indelungat. Producatorii au adus pe piata tot mai
multe articole care se recomanda prin durata protectiei
de peste 24 de ore, anume 48 de ore sau chiar 72 de ore.
Sensul acestei inovatii nu este reducerea utilizarii pro-
duselor odata la doua sau trei zile, ci semnalizarea nive-
lului ridicat al performantei respectivelor deodorante si
raspunsul lor adecvat la nevoile de tip nou ale clientilor.
In teritoriul deodorantelor se manifesta diverse atitu-
dini si stiluri in comunicare. Unii producatori promovea-
za pe ambalaj mesaje indraznete sau foarte increzatoare
mergand pana la aroganta - si este destul de limpede ce
cumparatori tintesc. Cand afisezi, ca unica inscripitie,
+The Scent” (Mirosul), sau aplici, la modul articulat, titu-
latura ,The Genuine” (Autenticul), ai anuntat cumparato-
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rul ca te consideri nu superlativ, ci unic. Altii apeleaza la
mesaje mai elaborate, mai putin sforditoare, insa tintind
tot nevoia de identitate olfactiva distincta a utilizatorilor:
»I'm not like others” (nu sunt ca altii).

Este o practica a unor producatori de deodorante sa
asocieze articolele cu denumiri dintr-un singur cuvant
(multe in limba englezd), pentru ca mesajul sa fie cat mai
percutant: ,Magic”, ,Enigmatic’, ,Original’, ,Freak’, ,Ahead”,
~Rise”. De altfel, adresarile in limba engleza (mai rar in ger-
mana, italiana, franceza) sunt destul de dese in aceasta ca-
tegorie, pe rafturile din supermarketurile noastre.

In sfera comunicarii rationale se practica referiri la
parfum sau nuanta (citrice, lemn dulce, eucalipt, menta
etc), ingrediente speciale (uleiuri esentiale, argint si aur
coloidal) sau la beneficiile produsului (ingrijire avansa-
ta, efect racoritor, fresh vibes). O atentie deosebita i se
acorda, evident, duratei de protectie impotriva mirosului
neplacut, dar si protectiei hainelor si a pielii cumpara-
torilor, informandu-i pe acestia ca deodorantul nu lasa
pete albe sau galbene, nu contine saruri de aluminiu si
nici alcool. Producatorii, dar si retailerii (!), ar trebui sa fie
mai atenti si mai precauti atunci cind mentioneaza lipsa

sarurilor de aluminiu din compozitia deodorantului: am
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Vanzarile de deodorante in IKA*, dupa tip

Vanzarile de deodorante in IKA*, dupa
actiune (aug 2023- iul 2024)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. aug 2022 - iul 2023)
NORMAL/ DEO

(aug 2023-iul 2024)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. aug 2022 - iul 2023)
STICK ROLL-ON
16,1% 11,9%
(+5,0%) (+3,9%)

SPRAY

71,9% (+5,5%)

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

sursaz. RETAILZOOM

39,0%
(+12,9%)

61,0% (+0,8%)

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

sursaz. RETAILZOOM

remarcat produse care se recomanda ca avand ,formula
vegana, fara saruri de aluminiu’, dar afiseaza Aluminium
Chlorohydrate pe pozitia a patra in lista de ingrediente.
ANPC-ul vegheaza!

Aceasta industrie (la fel ca si altele) acorda tot mai mare
importanta sustenabilitatii, ca si protectiei animalelor. Une-
le ambalaje mentioneaza explicit ca in procesul de cerceta-

re - dezvoltare nu au fost efectuate teste pe animale.

Ce spun cifrele de piata, ce spun
operatorii

Piata deodorantelor a parcurs un an bun, urcand atat in
valoare (13%), cat si in volum (5%) in august 2023 - iulie
2024, comparativ cu cele 12 luni anterioare, dupa cum ara-
ta datele companiei de analiza RetailZoom. Diversitatea

sortimentala este insa in scadere, asa cum mentionam:
numarul de SKU-uri a coborat continuu in ultimii trei ani,
de lala1.670 in 20211a 1.294 in 2024, asadar cu peste 20%!

Din arhiva datelor puse la dispozitie de RetailZoom,
reiese ca in 2019 (deci inainte de pandemie), vanzarile de
deodorante cresteau cu 9% in valoare si 6% in volum, iar
in 2022 (an post-pandemic), cresterile erau de 6% in va-
loare si 2% in volum. Putem spune, astfel, ca in acest mo-
ment trendul este unul pozitiv, pe termen lung, inclusiv
in ce priveste volumul vanzarilor.

Producatorul Farmec Cluj-Napoca a avut un an bun,
cu ,cresteri sustinute”, de 43% in volum si 46% in valoa-
re, dupa cum ne-a informat Claudia Palacian, Manager
de Produs. O explicatie a acestei evolutii mai mult de-

cat remarcabile este si relansarea gamei Gerovital H3

Top furnizori de deodorante

Cota de piata in volum
(in IKA*, ordine alfabetica)

(aug 2023-iul 2024)

Top branduri de deodorante

Cota de piata in volum
(in IKA*, ordine alfabetica)

(aug 2023-iul2024)

Detindtori de marci proprii
BEIERSDORF

COLGATE PALMOLIVE
MANETTI&ROBERTS
SARANTIS

UNILEVER

Altii 23,7%

6,3%

70,0%

Marci proprii
BOROTALCO
DOVE
NIVEA
REXONA
STR8

Altele

6,3%

60,4%

33,3%

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

sursa. RETAILZOOM

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

sursa. RETAILZOOM
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Vanzarile de deodorante in IKA*, dupa
utilizator (aug 2023- iul 2024)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. aug 2022 - iul 2023)

PENTRU BARBATI ALTELE*
43,7% 0,4%
(+2,9%) (+94,8%)

PENTRU FEMEI

55,8% (+6,7%)

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

sursaz. RETAILZOOM

Antiperspirante din vara anului trecut, care a adus atat o
noua identitate vizuala si o largire a gamei sortimentale,
cat si o inovatie la sistemul de pulverizare care a condus la
cresterea eficientei acestor deodorante, asa cum explica,
la vremea aceea, tot Claudia Palacian: ,La modernizarea
antiperspirantelor, am ales un nou sistem de pulverizare,
format dintr-o combinatie optima de valva si buton, care
pe langa ergonomicitate, prin constructia si caracteristi-
cile lor tehnice, eficientizeaza calitatile antiperspirantului
pulverizat. Astfel, se pulverizeaza o cantitate suficienta de
antiperspirant, sub un con de pulverizare potrivit, la care
se asigura efectul antiperspirant, pastrandu-se in acelasi
timp o senzatie placuta si de confort a pielii”.

Retailul online (domeniu inca emergent) raporteaza,
de asemenea, majorari substantiale, in timp ce lanturile
comerciale au inregistrat avansuri mai modeste. Pe si-
te-ul Sezamo vanzarile de deodorante au urcat in ulti-
mele 12 luni cu 47% in volum si 56% in valoare, iar pentru
perioada urmatoare directorul comercial Michael Kaiser
se asteapta la ,,0 evolutie stabila”

Carrefour a anuntat, prin vocea Roxanei Trifu, Sef
Produs Cosmetice, ,0 usoara tendinta pozitiva” In lantul
de supermarketuri Diana, categoria a inregistrat in ulti-
mul an o majorare de 18% in volum si de 25% in valoare,
iar directorul comercial Matei Basarab estimeaza pentru

perioada urmatoare ,,0 usoara crestere”.

dm a inregistrat, in perioada septembrie 2023 - au-
gust 2024, o crestere de peste 40% pe volum vanzare si
de peste 35% pe valoarea vanzarilor, fata de cele 12 luni
anterioare, dupa cum ne-a informat Edwin Iorgovan, ma-
nager de sortiment

In reteaua Paco Supermarket, vanzirile la categoria
deodorante au crescut cu 10% in volum si 15% in valoa-
re, in ultimele 12 luni, dupa cum spune directorul general
Feliciu Paraschiv. El se asteapta ca vanzarile sa continue
sa urce cu 7-10% anual.

Ce releva analiza datelor de vanzari
Conform datelor oferite de RetailZoom, cele mai utiliza-
te deodorante sunt spray-urile, care realizeaza 70% din
vanzari si au dinamici pozitive, in ton cu trendul gene-
ral. Restul vanzarilor sunt aduse in proportii aproximativ
egale de stick-uri si roll-on-uri, ale caror dinamici sunt,
de asemenea, aproape egale. O analiza a revistei Piata din
anul 2019 arata ca la acea vreme, spray-urile se situau la
80% din vanzari, ceea ce nu pare sa indice o mutatie de
la preferinta pentru deo spray.

Antiperspirantele sunt preferate de peste 60% din
cumparatori (putem interpreta asa cota din vanzarile
in volum), dar evolueaza destul de lent, cu avansuri mai
domoale decat deodorantele de tip normal. Acestea au
spre 40% din vanzari, dar cu majorari de peste 20% in
valoare si peste 10% in volum, astfel ca devin tot mai in-
teresante pentru business.

Segmentarea vanzarilor dupd gen se apropie de
proportia dintre sexe in totalul populatiei, arata datele
RetailZoom, dupa ce in urma cu cinci ani produsele pen-
tru femei detineau 60% din piata. In ultimele 12 luni di-
namicile vanzarilor celor doua tipuri sunt asemanatoare
in valoare, dar deodorantele pentru femei au crescut de
doua ori mai alert in volum decat cele pentru barbati. De-
odorantele unisex si cele pentru copii totalizeaza o cota
de piata infima, sub 0,5%.

Segmentarea vanzarilor in functie de parfum indica
suprematia variantelor ,originale” ale deodorantelor (sau
cu parfum nespecificat), care acopera jumatate din piata
si evolueaza aproape identic cu trendul general - cres-
tere de 12% in valoare si 5% in volum. Oricum, relevanta
segmentarii dupa acest criteriu este discutabila, dat fiind
ca o multime de deodorante au parfumuri mai greu inca-

drabile intr-un anumit segment.
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Segmentele care anunta dinamici
deosebite

Ce segmente ale pietei vor avea evolutii deosebite, in vi-
itorul apropiat, in viziunea producatorilor si retailerilor?

Farmec analizeaza posibilitatea de a-si completa por-
tofoliul prin intrarea pe segmentul de piata al deodoran-
telor stick / gel, considerand ca shopperii au asteptari in
aceasta directie. O decizie in aceasta privinta va fi luata
insa dupa ce vor fi facute mai multe analize cantitative,
dupa cum ne-a spus Claudia Palacian, Managerul de Pro-
dus pentru deodorante la Farmec.

dm a raspuns cererii clientilor care isi doresc produ-
se mai sustenabile. Astfel, compania a oferit deodorante
stick cu rezerva (stick refill). ,Rezerva de deodorant este
realizatd fara plastic, fiind naturala si compostabila, fara
parabeni, sulfati si aluminiu. Feedbackul pozitiv din par-
tea clientilor si primele rezultate indica faptul ca acest
segment de produse va avea o evolutie promitatoare in
perioada urmatoare’, a spus managerul de sortiment
Edwin lorgovan, astfel ca retailerul drogerie markt in-
tentioneaza sa marseze pe aceasta directie si in perioada
urmatoare.

O crestere a interesului pentru produsele stick, dar si

pentru roll-on, previzioneaza Roxana Trifu - Sef Produs

Andreea Botea Dinca, Unilever SCE:

Deodorantele aerosol, principalul motor de
crestere a categoriei

Deodorantele de tip aerosol continud sa fie principalul mo-
tor de crestere a categoriei deo, fiind preferat de majorita-
tea consumatorilor datoritd aplicarii usoare si a eficientei,
sustin reprezentantii Unilever South Central Europe.
»Acest format ofera o acoperire uniformd si o senzatie de
prospetime imediata, fiind popular atat in randul barbati-
lor, cat si al femeilor”, a spus Andreea Botea Dincd, East
Europe Deo Category Manager.,,Deodorantele care promit
protectie de 48 de ore sau mai indelungatd, pand la 72 de
ore, asa cum sunt gamele premium Dove Advanced Care si
Rexona Advanced Protection, vizeazd si utilizatorii activi si
ocupati, care au nevoie de o protectie de lungd durata fard a
finecesard reaplicarea frecventa”, a explicat reprezentan-
ta Unilever.

Andreea a mentionat cd un alt segment care prezintd po-
tential de crestere semnificativa este cel al deodorantelor
destinate barbatilor, in special in format stick - acest for-
mat oferd o aplicare precisa si este preferat pentru protec-

tia de lungd duratad oferita.

30 ¢+ PIATA 219+ OCTOMBRIE 2024



UN NOU PARTENERIAT
IN PIATA SERVICIILOR DE PROMO:

MPC-TRADE MARKETING SERVICES
SI TAPPY

L 1 Echipa MPC implementeazd cu success
\\\ M:C pentru clientii sai servicii de
® @ rnsck wancning sanvices merchandising, customer engagement
_ e — si sales support. De asemenea, avand

' ' si autorizare in plasare de personal
temporar, ofera si servicii de outsource
personal, atat pe proiecte punctuale
cat si permanente.

Serviciile pe care Tappy se focuseazda T
sunt samplingul si premiile instant
pentru promotii.

Resursele si logistica oferite de MPC
si inovatia constanta propusa de
Tappy, sunt cele 2 ingrediente care
ne ajutd sa eficientizam intregul
proces, astfel incat brandurile s&
gaseasca solutii utile si abordabile in
campaniile desfasurate. www.tappy.ro / www.trade-marketing.ro



ANALIZE SITENDINTE

Senior Cosmetice la Carrefour - care mai anticipeaza ,,0
evolutie foarte buna” in segmentele deodorantelor spray,
in primul rand pentru barbati, dar si pentru femei. ,In ge-
neral, tendintele de consum arata ca utilizatorii isi doresc
deodorante care sa le ofere nu doar protectie pe termen
lung impotriva transpiratiei, ci si o experienta placuta in
utilizare”, a afirmat Roxana.

Matei Basarab, directorul comercial al supermarketu-
rilor Diana crede ca subcategoria de deodorante spray va

continua sa domine piata, avand cea mai variata gama de
sortimente, insa ,deodorantele roll-on si cele cu formule
mai naturale castiga tot mai mult teren” in preferintele
consumatorilor.

Feliciu Paraschiv de la Paco intrevede o crestere sem-
nificativa pe segmentele de deodorante stick si gel, ,da-
torita cererii pentru produse cu protectie extinsa si for-
mule care nu lasa urme pe haine” Deodorantele pentru

femei vor continua sa fie motorul principal de crestere.

Deodorante noi de la Farmec
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Directorul comercial de la Sezamo, Michael Kaiser,
constata ,0 tendinta crescanda de neutralitate de gen,
ceea ce inseamna ca tot mai multe branduri vor lansa de-
odorante unisex”. Michael ia in calcul sa mareasca pe site
portofoliul deodorantelor solide (stick-uri), acestea fiind
populare datorita usurintei de utilizare si portabilitatii.

Marcile proprii au cote foarte mici in acest domeniu,
asa cum era de asteptat, de 3% in valoare si 6% in volum.
Piata este relativ fragmentata, intrucat cele mai impor-
tante cinci companii cumuleaza doar 70% din volumul
pietei si trei sferturi din valoare, iar cele mai mari cinci
branduri - doar 60% din volum si doua treimi din valoare.
Configuratia pietei s-a schimbat destul de mult in ultimii
cinci ani. O analiza a revistei Piata din anul 2019 arata
ca, la acea vreme, companiile si brandurile mari inglobau

circa 90% din piata, iar marcile proprii se situau sub 1%.

Noi sortimente la raft.

Care sunt tendintele

Ce noutati au lansat companiile si ce pregatesc ele pen-
tru viitorul apropiat?

Producatorul Farmec a aplicat un proces de imbuna-
tatire a ambalajelor. ,Deodorantele actuale au doze mai
ergonomice, cu un sistem de pulverizare mult mai fin,
care simplifica modul de utilizare a produsului si con-
tribuie la cresterea eficientei in urma aplicarii. De ase-
menea, am introdus noi variante de parfumare, in ton cu
tendintele actuale in materie de parfumuri. Nu in ultimul
rand, produsele noastre actuale vin cu un design mo-
dern, au eficienta sporita si sunt usor de utilizat”, a ex-
plicat Claudia Palacian, Manager de Produs. Anul trecut,
in vara, producatorul clujean lansa gama Gerovital H3
Antiperspirante, cu un nou sistem de pulverizare. ,Am
ales un nou sistem de pulverizare, format dintr-o combi-
natie optima de valva si buton, care pe langa ergonomi-
citate, prin constructia si caracteristicile lor tehnice, efi-
cientizeaza calitatile antiperspirantului pulverizat. Astfel,
se pulverizeaza o cantitate suficienta de antiperspirant,
sub un con de pulverizare potrivit”, explica, la acel mo-
ment, Claudia Palacian.

Retailerul Carrefour a lansat in ultimul an, dupa cum
ne-a spus Roxana Trifu, reprezentanta companiei, nu
mai putin de 6 deodorante marca proprie, toate intr-o
gama Soft: Antitranspirant Deodorant Cream Women,

Antitranspirant Deodorant Invisible Women, Cotton Roll

On (formula blanda inspirata de delicatetea bumbacului),
Monoi Roll On (infuzat cu ulei de monoi), Antitransprant
1/4 Cream Roll On (combinatie de crema si roll-on), Pur
Sensitive Skin Roll On (special pentru pielea sensibila).
LPentru perioada urmatoare, ne propunem sa continu-
am sa diversificam gama de produse, axandu-ne pe ino-
vatie si pe nevoile consumatorilor”, a mentionat Roxana
Trifu. De asemenea, Carrefour va implementa campanii
promotionale, inclusiv oferte speciale si reduceri pentru
lansarile de produse noi.

Si dm a lansat produse noi marca proprie. Printre
acestea, se numard Alverde Naturkosmetik deodorant
spray Floral, cu flori organice de cires si apa organica de
orez, care este formulat fara microplastic si polimeri solu-
bili in apa, pur sintetici si ,ofera protectie sigura, timp de
24 de ore, impotriva mirosului corporal’, dupa cum a expli-
cat Edwin lorgovan, reprezentantul companiei. Alte sorti-
mente noi scoase recent pe piata de dm sunt Balea deodo-
rant spray Magical Wishes si Balea deodorant spray warm
wishes, produse cu 0% aluminiu, din recipiente fabricate
din 50% material reciclat, vegane, fara microplastic. De
asemenea, dm a mai lansat sortimentele Balea deodorant
spray Glamorous Moments, Balea deodorant spray I'm not
like the others, Balea deodorant spray Golden Moon, Balea
deodorant spray Sweet Sunshine.

Paco a listat recent mai multe deodorante noi, inclusiv
variante eco-friendly si produse cu ingrediente naturale,
cum ar fi gamele de la La Rive si deodorantele Dalli, ultimile
din gama low cost. ,In urmatoarea perioada, vom extinde
oferta de deodorante fara aluminiu si alcool, iar campanii-
le promotionale se vor axa pe aceste inovatii, care raspund
cerintelor de sanatate si sustenabilitate ale consumatori-
lor”, a spus directorul general Feliciu Paraschiv.

La randul sau, reteaua Diana a adaugat in portofo-
liu noi sortimente de la branduri precum Dove, Nivea si
Rexona. ,Pentru perioada sarbatorilor de iarna, pregatim
casete cadou si oferte speciale, in conformitate cu tren-
durile de consum observate in randul produselor de igiena

personald’, a declarat directorul comercial Matei Basarab.

Persistenta 72 de ore pentru

persoane active

Care este frecventa medie de utilizare a deodorantelor?
In ultimul timp, au aparut la rafturi produse cu protectie

48 de ore sau chiar 72 de ore, solicitate in mod expres

PIATA 219+ OCTOMBRIE 2024 ¢ 33



ANALIZE SITENDINTE

de anumite categorii de cumparatori. Acestea vizeaza in
special utilizatorii activi, cum ar fi sportivii si persoanele
care calatoresc frecvent, sau sau cei cu programe solici-
tante, care pun accent pe confort si eficienta, dupa cum
ne-au spus Feliciu Paraschiv, seful Paco, Matei Basarab
de la Diana si Michael Kaiser, reprezentantul Sezamo.
,Dupa un calcul destul de empiric facut de noi, majorita-
tea consumatorilor folosesc deodorantele cu o frecventa
medie de 1,5 ori pe zi”, a mentionat Feliciu. In completare,
Claudia Pélacian de la Farmec spune ca persoanele mai

active utilizeaza deodorantele chiar si de doua ori pe zi.

Roxana Trifu de la Carrefour arata ca deodorantele care
promit protectie de 48 de ore sau mai mult sunt adresate
in special celor care se confrunta cu transpiratie excesiva
sau care doresc o siguranta suplimentara pe parcursul
intregii zile. Din estimarile retailerului cu capital francez,
8 din 10 consumatori aplica deodorant de mai multe ori

pe zi.

Decizia de cumparare si driverii pietei
Tipul deodorantului (spray, stick, roll-on etc) este facto-

rul care influenteaza in cea mai mare masura decizia de
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cumparare pe aceasta piata, dupa cum rezulta dintr-un
sondaj efectuat de revista Piata, la care au raspuns re-
prezentanti ai producatorilor si retailerilor. Un al doilea
factor important este brandul si experienta anterioara cu
produsul. Alte criterii luate in considerare de shopperi:
pretul si promotia de pret, beneficiile suplimentare (du-
rata de protectie, persistenta parfumului, protector cu
pielea, nu pateaza hainele, fara aluminiu sau alcool etc),
parfumul, designul de ambalaj. Elemente mai putin luate
in calcul sunt comunicarea de brand, inovatiile, caracte-
rul eco-friendly.

Dar ce driveri vor ghida piata de acum inainte? Tren-
durile ,natural” si ,sustenabil” isi faceau loc in industria
deodorantelor inca de acum 5 ani, cand revista Piata scria,
intr-o analiza, ca shopperii incepeau sa caute protectie
eficienta si prospetime de durata, fara riscurile asociate
unor ingrediente cum ar fi sarurile de aluminiu. Acum,
aceste trenduri devin tot mai puternice, dupa cum spun
reprezentantii producatorilor si lanturilor comerciale.

Producatorul Farmec va marsa pe ,sortimentele cu

ingrediente naturale, dar eficiente”, dupa cum spune re-

prezentanta companiei, Claudia Palacian.

Edwin lorgovan de la dm aratd cd pe langa pilonii
traditionali ai cresterii, cum ar fi calitatea produsului,
raportul optim pret-calitate, disponibilitatea si promo-
varea, inovatia si noutatile devin din ce in ce mai impor-
tante, chiar si in contextul unui refresh al gamei de pro-
duse. ,Generatia tanara este foarte receptiva la noutati
si la promovarea digitala, iar produsele care se adresea-
za acestei audiente si care sunt promovate prin aceste
canale au o rata de succes semnificativa’, a mentionat
Edwin.

Roxana Trifu de la Carrefour crede ca principalii fac-
tori care vor influenta evolutia pietei deodorantelor vor
include promotiile atractive si produsele care ofera pro-
tectie mai indelungata, de 48 sau 72 de ore. ,Este impor-
tant de mentionat ca 72% dintre consumatori utilizeaza
deodorante in principal pentru a combate transpiratia,
in timp ce 32% le aleg si pentru parfum”, a argumentat
Roxana.

Feliciu Paraschiv de la Paco pariaza pe grija pentru
sanatatea consumatorilor si a mediului, considerand ca
vor avea intaietate produsele fara aluminiu, ingredientele

naturale si sustenabilitatea ambalajelor, dar ca, totodata,
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»pretul, notorietatea si campaniile promotionale vor juca
un rol esential, avand in vedere cresterea costului vie-
tii”. O parere similara emite Matei Basarab de la Diana. El
considera ca pretul ramane un factor decisiv in alegerea
produselor, dar in acelasi timp, ,beneficiile functionale
(durata de protectie, ingrediente naturale), ambalajele
variate si promotiile vor juca un rol major in impulsiona-

rea pietei deodorantelor”.

Orientarea catre produse naturale si sustenabile este
un driver considerat important si de Michael Kaiser de la
Sezamo, care pune insa pe primul plan inovatia tehnolo-
gica si formulele imbunatatite, in special cele care ofera
protectie pe termen lung si reduc transpiratia excesiva.
Potrivit lui Michael, produsele premium vor fi si ele ca-
utate, pentru ca tot mai multi clienti se arata dispusi sa

plateasca mai mult pentru calitate superioara.

Deodorante noi in magazinele Diana
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In lumea frumusetii, in care tendintele se schimba me-
reu, un principiu ramine mereu actual: nu exista piele sa-
natoasa fara hidratare corecta. Derma+ de la Gerovital este
solutia cea mai la indemana pentru rezultate imediate.

Gama Derma+ se concentreaza pe solutii avansate
de hidratare. Crema Activ Hidratanta 24h Gerovital H3
Derma + este gandita sa refacd bariera hidrolipidica, sti-
muland capacitatea celulelor de a retine apa. Pentru o
abordare mai tintita, Serul Antirid cu 10% Vitamina C
ofera o doza intensiva de hidratare folosind acid hialu-
ronic, un ingredient cunoscut pentru capacitatea sa de a
retine apa. Serul reda volum pielii, dar ajuta si la corecta-
rea liniilor fine si ridurilor cauzate de deshidratare.

Pielea delicata din jurul ochilor arata adesea prime-

le semne ale imbatranirii, cum ar fi pungile, cearcanele

Mg et 3 e kg s

Comray,
® _a'u:' -85

si liniile fine, pe care le poti rezolva cu Crema Antirid
Contur Ochi Gerovital H3.

Frumusetea liniei Derma+ consta in faptul ca se inte-
greaza perfect in orice regim de ingrijire a pielii. Fie ca
esti stilul minimalist, si poate folosesti doar Fluidul de
Curatare si Demachiere Fata si Ochi sau o entuziasta
a ingrijirii pielii, aceste produse pot fi folosite pentru a
crea o rutina personalizatd care sa raspunda nevoilor tale
unice.

Crema Hidratanta Corectoare Uniformizanta Nude
este un exemplu de multifunctionalitate, o poti folosi si
pentru hidratare, dar si pentru a uniformiza tenul.

Céand natura intalneste inovatia, ai produsele ce te
ajuta cu adevarat. Tot ce mai ai nevoie e consecventa:

pielea are nevoie de atentia ta, in fiecare zi.
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Zacusca iese din post

Consumul de zacusca a devenit semnificativ si in afara perioadelor de post

Gustare traditionald, zacusca isi mentine caracterul de aliment cu consum
sezonier, dar au aparut semne de schimbare. Producatorii si retailerii fac cele
mai mari vanzari pe timp de post (in special al Craciunului), dar consumul creste
siin celelalte perioade ale anului, asa incat incep sa apara campanii promotionale
care tintesc indeosebi consumatorii preocupati de alimentatie sanatoasa,
cu apetit pentru sortimentele vegetale. Afacerea cu zacusca are insa o mica
problema: productia interna de legume - materii prime - scade constant in ultimii
ani, iar acest trend nu are cum sa nu impacteze pretul final. Atentia operatorilor
din domeniu se indreapta cu precadere catre reteta de produs, considerat factor
principal pentru decizia de cumparare si driver important intr-o piata cu clienti
tot mai pretentiosi si mai dispusi sa experimenteze.

AUTOR: VALENTIN GROS

,O zacusca deosebitd, mandria gospodinelor cu har din
Moldova, si o veritabila traditie in zona de munte, in care
sunt folosite doar ghebe din flora spontana, pentru ca
gustul lor este inconfundabil”. Acesta este unul dintre
cele mai elaborate mesaje promotionale scrise pe amba-

lajul unui produs si care ofera informatii despre materia

prima si zona de provenienta, ,montate” intr-o construc-
tie de marketing emotionala.

Gustare cu vechi traditii in bucataria romaneasca,
zacusca are acest atu al ruralului de epoca, pe care com-
paniile producatoare il evoca preponderent prin imagini
si il exploateaza la maximum in comunicarea pe ambalaj.
In Moldova se spune ca zacusca iese buna numai daca

amesteci legumele cu dragoste, altfel - iese acra, cu gust
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Vanzarile de zacusca* in IKA**, dupa
cantitate (aug 2023-iul 2024)

Vanzarile de zacusca* in IKA*, dupa tip
(aug 2023-iul 2024)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. aug 2022 - iul 2023)
350 GR

ALTELE

Cota de piata in volum (Dinamica vs. aug 2022 - iul 2023)
DE FASOLE

MIX DE LEGUME

3,1%
(-47,2%)

300 GR
75,2% (+8,6%)

540-550 GR
14,0%
(-30,9%)
*include ajvar si zacusca de peste **Carrefour (hyper & super),
Mega Image (incl. Shop&Go), Inmedio, Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

12,5%
(:20,4%) (21%)
DE VINETE
68,0% (+4,2%)
DE CIUPERCI

14,7%
(-14,3%)

*NU include ajvar si zacusca de peste **Carrefour (hyper & super),
Mega Image (incl. Shop&Go), Inmedio, Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

neplacut. Marketerii stiu ca pentru consumatorul roman
astfel de asocieri sentimentale cu procesul de productie
sunt importante si marseaza in aceasta directie.

Pentru a sugera autenticitatea produsului - trasatura
extrem de importanta in aceasta categorie - sunt apela-
te diverse sabloane. Unele borcane de sticld (foarte rar
de plastic) au aplicate mici fragmente de tesatura din in
sau canepa, iar alte produse au atasate mici etichete din
carton, care poarta mesaje scrise sau desene din care nu
lipsesc gospodinele imbracate in costum taranesc care
amesteca in oala cu zacusca. Cumparatorii sunt sensibi-
lizati cu formulari sau cuvinte potrivite precum ,produs
grijuliu & artizanal romanesc” ori ,gatita la ceaun pe foc
de lemne”.

Diferentiatorii de ordin rational constau in precizari

privind ingredientul dominant (daca e cazul, desigur -
ghebe, vinete, fasole etc) sau in detalii referitoare la unele
ingrediente importante, cum este uleiul presat la rece,
ori la absenta altora (conservanti si / sau coloranti arti-
ficiali).

In magazine coexista zacusca preparatid de companii
consacrate cu cea traditionala si cea pretins traditionala.
In cursul documentrii noastre am avut ocazia sa discu-
tam cu un producator autentic traditional din judetul Su-
ceava, care isi cultiva legumele din care prepara zacusca
Si care ne-arelatat experienta sa: ,,Unii producatori isi zic
artizanali si pretind ca sortimentele lor sunt BIO 100%,
desi ei nu cultiva legumele in gradina, ci le cumpara de la
depozite sau chiar de la soferii de TIR. Teoretic, o astfel

de zacusca este de casa, pentru ca e facuta, intr-adevar,

Top furnizori de zacusca*
(in IKA** ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(aug 2023-iul 2024)

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

Cota de piata in volum
(aug 2023-iul2024)

Detindtori de marci proprii

Annabella fabrica de conserve Raureni
Contec Foods

Mandy Foods (Morad Foods)

Mib Prodcom

Prefera Foods (Morad Foods)

Altii 14,2%

40,1%

45,7%

Marci proprii
Arovit

Capricii si delicii
Mandy
Olympia
Raureni

Altele

40,1%

45,2%

14,7%

*include ajvar si zacusca de peste **Carrefour (hyper & super),
Mega Image (incl. Shop&Go), Inmedio, Metro, Penny, Profi

sursa. RETAILZOOM

* include ajvar si zacusca de peste **Carrefour (hyper & super),
Mega Image (incl. Shop&Go), Inmedio, Metro, Penny, Profi

sursa. RETAILZOOM
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in casd, dar practic nu este asa, pentru ca legumele au
fost cultivate intensiv, poate cu pesticide sau alte sub-

stante chimice”.

Tendinta vanzarilor

Vanzarile totale de zacusca de legume, zacusca de peste
si ajvar au crescut destul de slab in valoare (1,4%) in pe-
rioada august 2023 - iulie 2024 fata de cele 12 luni ante-
rioare, dupa cum arati datele companiei RetailZoom. in
acelasi timp, volumul vanzarilor a scazut usor, cu 2,6%.
Zacusca de legume detine o pondere covarsitoare din
piata totala, peste 98% din volumul total si aproape 97%
din valoarea totala. Ajvarul, preparat intrat recent pe pia-
ta din Romania, conteaza in proportie de 2,5% la inca-
sari si doar putin peste 1% la cantitati. Datele RetailZoom
arata insa ca ajvarul a avut vanzari mai mari cu 55% in
valoare si cu 35% in volum in ultimele 12 luni fata de pre-
cedentele 12. De asemenea, zacusca de peste (sub 1% din
piata totala) a avut cresteri de vanzari cu 25% in valoare
si 17% in volum, ,muscand” tot din cota de piata a seg-

mentului principal.

,,‘ '6’ ”ﬂ‘p‘ Sy

Analizand insa evolutia numarului de SKU-uri din ul-
timii ani, observam o crestere a ofertei in aceasta piata.
La zacusca de legume, daca in 2021 erau 112 SKU-uri, in
2024 sunt 153, aproape de maximul atins in 2023 (157 de
SKU-uri). Monitorizarea RetailZoom arata ca pe piata
sunt 9 tipuri de zacusca de peste fata de doar 2 in urma
cu trei ani, in timp ce pe segmentul de ajvar sunt doar 3
SKU-uri in prezent.

Producatorii si retailerii se asteapta la trenduri as-
cendente ale vanzarilor. Majoritatea managerilor chesti-
onati de revista Piata pun cresterile in special pe seama
apetitului tot mai mare al consumatorilor pentru produ-
sele traditionale. Este o tendinta tot mai accentuata in
ultima vreme in intreaga piata a produselor alimentare si,
totodata, principalul atu al categoriei.

Annabella Fabrica de Conserve Raureni a inregistrat
in ultimele 12 luni o majorare a vanzarilor de doua cifre,
atat in volume, cat si valoric, iar Georgiana Mutu, Mar-
keting Director, se asteapta ca ritmul de crestere sa se
mentina si in perioada urmatoare.

Marile lanturi de magazine au notat, de asemenea,

'.l
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cresteri. Nicoleta Malciu, Sef Produs Senior Bacanie la
Carrefour, a observat o evolutie pozitiva a vanzarilor de
zacusca, din perspectiva volumului, si una liniara, in ceea
ce priveste valoarea.

In reteaua Magazine Diana, vanzarile au fost marcate
de sezonalitate: ,Vanzarile la zacusca au avut un com-
portament ciclic, inregistrand varfuri semnificative in
lunile cu post prelungit (martie-aprilie). Pentru perioada
urmatoare, estimam o crestere moderata atat in volum,
cat si in valoare, mai ales in lunile noiembrie-decembrie
(odata cu postul Craciunului)’, a declarat directorul co-
mercial al companiei, Matei Basarab.

Supermarketurile Paco au avut o crestere moderata
a vanzarilor de zacuscd, de aproximativ 8% in volum si
12% in valoare, comparativ cu anul precedent, dupa cum
ne spune Feliciu Paraschiv, directorul general al retelei,
care remarca ceva important, anume ,0 scadere la raft,
chiar o disparitie, a produselor din categoria concurenta
- tocana de legume. Aceasta a contribuit la evolutiile in-
registrate la zacusca, alaturi de contextul cresterii gene-
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rale a preturilor din industria alimentara, care a facut ca

saltul valoric sa fie mai mare decét cel in volum”. Feliciu
Paraschiv anticipeaza o continuare a trendului pozitiv pe
categoria de zacusca, intr-un ritm de 5-7% anual.
Retailul online creste sustinut in aceasta perioada, iar
categoria zacusca nu face exceptie. La Sezamo, vanzarile
s-au dublat in ultimul an, atat in volum cat si in valoare,
iar directorul comercial Michael Kaiser estimeaza pe vi-
itor o crestere lunara de 10-20%. Freshful a anuntat un
avans de 38% in perioada august-septembrie 2024, com-
parativ cu aceeasi perioada a anului trecut, reprezentan-
tii companiei estimand pentru urmatoarele 12 luni o ma-

jorare de peste 30%, in valoare si volum.

Analiza datelor de vanzari

Segmentarea vanzarilor in functie de cantitate, pusa la
dispozitie de RetailZoom, ne arata ca zacusca se vinde
cel mai bine la ambalarea de 300 de grame, care acopera
75% din volumul total si peste 60% din valoarea totala

a pietei, parcurgand, totodata, dinamici foarte bune, net
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superior trendului general. ,Cantitatea de 300 de grame
este ideala pentru consumul a doua persoane la o masa,
deoarece vorbim de o gustare, un aperitiv. Dupa desfa-
cerea borcanului, zacusca se pastreaza nealterata 24 de
ore, nu mai mult, mai ales daca nu contine zahar sau alti
conservanti, astfel ca nu se recomanda cumpararea de
ambalari mai mari”, ne-a spus o producatoare artizanala
din judetul Prahova.

De altfel, daca adaugam si cifrele aferente gramajelor
apropiate, de 290 si 350 de grame, vom constata ca gru-
pa totala de ambalari in jur de 300 de grame inglobea-
za circa 80% din vanzari, atat in volum cat si in valoare.
Evident, diferentele de gramaj pot aduce diverse benefi-
cii (logistice, financiare sau de pozitionare de pret), insa
pentru cumparatori acestea intra mai degraba in zona
neglijabilului.

15% din piata absoarbe ,grupa mare”, de 540 - 550 de
grame, dar aceasta se inscrie pe un puternic trend ne-
gativ, suferind scaderi ale vanzarilor de 30% in ultimele
12 luni, ceea ce ne scuteste de alte comentarii pe tema
gramajelor.

In subcategoria zacusca de legume, tipul cel mai
apreciat de shopperi este cel preparat in principal din
vinete: aproape 70% din volumul total si peste 60% din
valoarea totala si, in plus, e singurul segment care a cres-
cut in vanzari in ultimele 12 luni, dupa cum indica datele
RetailZoom. ,Zacusca de vinete a intrat in traditie, este
considerata cea mai gustoasa. Implica si costuri de pro-
ductie mai mici, vinetele fiind mai usor de cultivat de-
cat ciupercile, de exemplu. Pe vremuri, trebuia sa culegi
ciupercile din padure, oamenii nu le cultivau in gradinile
proprii” - ne-a explicat producatoarea artizanala din ju-

detul Prahova. Desi acum exista crescatorii de ciuperci,

zacusca preparata cu acest ingredient principal are sub

15% din volumul total al vanzarilor si sub 20% din valoa-
rea totala. Scaderile destul de puternice ale vanzarilor
sale in ultimele 12 luni (-15% in volum, -10% in valoare)
arata o indepartare a consumatorilor de zacusca de ciu-
perci in trecutul recent. La fel, zacusca din mix de legu-
me se situeaza la sub 15% din piata si coboara cu 20% in
volum si peste 15% in valoare. Zacusca de fasole detine o
pondere mai mica de 5% din totalul pietei si stagneaza in

valoare, dar scade usor in volum.

Clientii exploreaza noi arome

Ce sortimente apreciati ca vor parcurge dinamici deo-
sebite in viitorul apropiat?, i-am intrebat pe operatori.
,Traditia ramane un element cheie”, spune Nicoleta
Malciu de la Carrefour. Ea se asteapta, insa, si la o creste-
re moderata a interesului pentru retetele cu ingrediente
variate, pe fondul dorintei consumatorilor de a explora
noi arome. In general, lanturile comerciale estimeaza ca
zacusca de vinete va avea, in continuare, cele mai mari
vanzari, dar si cererea pentru sortimentele cu ciuperci
ar putea sa urce, ,datorita interesului in crestere pen-
tru preparatele cu ingrediente naturale si percepute ca
fiind mai sanatoase”, dupa cum explica Feliciu Paraschiv
de la Paco. De altfel, zacusca de ciuperci ,are o baza lo-
iala de consumatori”’, dupa cum arata Matei Basarab de
la Diana, care nu anticipeaza, insa, schimbari majore in
aceste preferinte.

Si in retailul online, zacusca de vinete este tipul cel
mai bine vandut, dar in acest canal de vanzari, unde cum-
paratorii sunt in general persoane active, mai dornice sa
exploreze se observa o diversificare a preferintelor: se
cumpara zacusca de galbiori, de hribi, de ghebe, chiar si
zacusca de masline sau mix cu trufe si hribi, dupa cum ne

spune Michael Kaiser de la Sezamo.
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Cine controleaza piata?
Top 5 producatori de zacusca detin 45% din vanzari-

le cantitative, cu putin peste cota cumulata de retaileri
cu marcile lor. Grupul Morad (cunoscut mai ales prin
brandul Bunatati de Topoloveni) si-a consolidat pozitia
pe piata dupa ce a preluat Mandy Foods si Prefera Foods
prin care se afla pe doua pozitii in Top 5. Echilibrul pietei
este accentuat si de pozitia importanta a celorlalti pro-
ducatori, care cumuleaza 15% din vanzarile in volum.
Din perspectiva incasarilor, marcile retailerilor totali-
zeaza un sfert din piata, cei patru producatori din Top 5 cu-
muleaza un pic peste 50%, iar alti producatori detin peste
20%. Din punct de vedere al brandurilor, configuratia pietei

este aproape identica, atat in volum cét si in valoare.

Produse noi pe piata

Ce au lansat in ultima perioada si ce pregatesc jucato-
rii din domeniu, in aceasta competitie, destul de stransa
si de complicata? Producatorul Raureni a adus pe piata,
recent, doua noi sortimente: Zacusca de vinete si Zacus-
ca de vinete cu hribi, ,pregatite cu vinete coapte pe lemn,

o metoda traditionala care potenteaza gustul autentic’,
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ne spune directorul de marketing Georgiana Mutu. ince-
pand cu luna octombrie, compania va implementa pro-
motii la intreaga gama, ,atat in retailul traditional, cat si
in retelele internationale, derulate etapizat, in functie de
canal, client si perioada”, a precizat Georgiana.

Carrefour a lansat zacusca marca proprie Simpl, iar
pentru viitorul apropiat, isi propune sa extinda gama cu
noi retete. De asemenea, operatorul de hipermarketuri a
planificat promotii sezoniere, ,pentru a stimula vanzarile
si a incuraja incercarea noilor produse”, dupa cum a men-
tionat Nicoleta Malciu, reprezentanta companiei.

In ultimul an, Paco a introdus la rafturi doua noi va-
riante: zacusca de ghebe si zacusca de peste. Reteaua va
desfasura campanii promotionale in toamna, ,mai exact
in perioada postului, asociate cu retetele de zacusca si
alte preparatele de sezon (in special din peste)’, a explicat
directorul general Feliciu Paraschiv.

Reteaua de magazine Diana a listat in ultima perioada
sortimente de la producatori independenti si pregateste
promotii pentru perioada urmatoare, ,avand in vedere
impactul sezonier asupra acestei categorii’, potrivit di-
rectorului comercial Matei Basarab.
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Retailerul online Sezamo a listat sortimente noi de la
producatorul artizanal Bacania Bucovinei, retete clasice
(cu fasole, de vinete sau zacusca picanta), precum Si ,,0
reteta noud, mai inedita, cu trufe si hribi”, spune directo-
rul comercial Michael Kaiser.

Cei de la Freshful au introdus in oferta Ajvarul de la
Serbian Food, un produs premium realizat dupa reteta
traditionala sarbeasca.

Fiind un produs fara carne (exceptie facand sorti-
mentele cu peste) si care se fabrica, in mod tranditional,
toamna, zacusca are un puternic caracter de sezonalitate
si isi mentine aceasta trasatura, dupa cum spun repre-
zentantii companiilor intervievati de revista Piata. Dar
exista si o tendinta de extindere a perioadei de consum.
.Caracterul de sezonalitate ramane puternic, insa este
din ce in ce mai influentat de perioadele de post prelun-
git (Paste, Craciun). Desi zacusca este asociata traditio-
nal cu toamna, vanzarile sunt mai mult impulsionate de
calendarul religios decat de sezonalitatea clasica”, spune
Matei Basarab de la Diana. $i Georgiana Mutu, reprezen-
tanta companiei Annabella Fabrica de Conserve Raureni,
a observat ,0 crestere a interesului in perioada posturi-
lor”, cand insa ,consumatorii cauta alternative vegetale
de calitate, cu gust’, pentru ei si intreaga familie. ,Acest

lucru ne incurajeaza sa dezvoltam strategii de promovare
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si pentru alte perioade ale anului”, spune Georgiana.

Procentual, 60% din vanzari sunt realizate in lunile
noiembrie - februarie, potrivit estimarilor sefului Paco,
Feliciu Paraschiv. Cei de la Sezamo au constatat ca din
septembrie, vanzarile cresc cu 20% fata de lunile ante-
rioare, iar in perioada de iarna sunt duble fata de cele
inregistrate vara.

Totusi, acest model de consum incepe sa se schimbe,
zacusca devenind, incet-incet, o gustare savurata in toa-
te anotimpurile. Reprezentantii Freshful au observat ca
in luna mai din acest an vanzarile au atins un nivel com-
parabil cu cel din perioadele de varf. De altfel, Nicoleta
Malciu, Sef Produs Senior Bacanie Carrefour, subliniaza
o trasatura aparte: ,Acest produs este versatil si se poate
consuma la orice masa din zi, ceea ce i asigura o cerere

constanta chiar si in afara sezonului”

Scade productia de materii prime

Principalele legume care se folosesc ca materie prima la
prepararea de zacusca se afla pe un trend descendent
in ce priveste productia interna, exceptie facand ciuper-
cile cultivate, care au o productie in crestere. Anul tre-
cut cantitatile au coborat usor fata de 2022, dar pe 5 ani,
scaderile sunt destul de importante, tendinta negativa

manifestandu-se pe termen lung, dupa cum arata datele
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Institutului National de Statistica (INS). La vinete, mate-
ria prima folosita cel mai des, productia a fost anul trecut
de circa 104.000 de tone, cu 2% mai mica decat in 2022
si cu 25% mai mica decét in 2018. Cel mai puternic declin
pe ultimii 5 ani se inregistreaza la fasolea boabe (peste
50%), in timp ce la tomate productia a scazut cu peste
35%, la ceapa uscata cu peste 25%, iar la ardei a avut loc o
reducere de peste 20% in perioada 2018-2023. Exceptia,
ciupercile cultivate, inregistreaza o crestere a productiei
de 10% in 2023 fata de 2022, si o majorare de 4% in 2023
fatd de 2018, pana la un total de circa 16 tone.

Ce se va intampla anul acesta, ce semnale au pro-
ducatorii de zacusca si retailerii? Annabella Raureni nu
manifesta ingrijorare. ,Desi fluctuatiile pot influenta
costurile de productie, ne propunem sa mentinem pre-
tul final la un nivel competitiv, pentru a sustine volumul
vanzarilor si pentru a raspunde cererii in crestere”, spune
Georgiana Mutu, Marketing Director.

Nici in comertul clasic, si nici in cel online, managerii
nu se arata alarmati din punctul de vedere al productiei
de materii prime si al eventualei scumpiri. Dintre repre-
zentantii companiilor de retail contactati de revista Piata,
doar Feliciu Paraschiv, directorul general al retelei Paco,
a declarat ca a primit instiintari de la furnizori, in acest
sens, astfel ca prevede scumpiri la categoria zacusca.
»~Am fost notificati de furnizori cu privire la cresterile de
preturi la ingrediente cheie precum vinete, gogosari si
ardei, cauzate de seceta prelungita si de temperaturile
ridicate ale anului 2024, destul de neprietenos cu agri-
cultura. Estimam ca preturile materiei prime vor creste
cu 15 - 20% in urmatoarele luni, ceea ce va afecta inevita-

bil pretul final al produsului”, a afirmat Feliciu Paraschiv.

Reteta impune produsul
In acest moment, reteta produsului, respectiv ingredien-
tul principal (vinete, ardei, ghebe etc) reprezinta criteriul
principal pentru decizia de cumparare la zacusca, dupa
cum rezulta dintr-un sondajla care au raspuns reprezen-
tanti ai producatorilor si comerciantilor. Al doilea ele-
ment ca importanta este brandul si experienta anterioara
cu sortimentul. Mai exercita influente notabile gramajul
si pretul sau promotia de pret.

Georgiana Mutu, reprezentanta companiei Annabella
Raureni, apreciaza ca reteta produsului si brandul vor

continua sa influenteze piata si in perioada urmatoare.

Producatorul va acorda insa atentie si unui alt element
considerat important - prezenta la raft. Si nu numai.
LPromotiile de pret vor avea, de asemenea, un impact
semnificativ, dar inovatiile si noile arome pot face di-
ferenta in consolidarea loialitatii fata de brand’, a spus
Georgiana.

Nicoleta Malciu de la Carrefour crede ca trebuie ac-
centuate comunicarea de brand si promotiile, care ,vor fi
principalii factori de crestere” pe piata de zacusca. ,Desi
categoria este caracterizata de traditie, consumatorii de-
vin din ce in ce mai atenti la inovatii si la caracteristicile
produselor, cum ar fi optiunile BIO. Mentinerea unei re-
tete clasice va continua sa fie importanta, dar integrarea
de noi arome si ingrediente sanatoase va atrage, fara in-
doiala, atentia acestora”, a punctat Nicoleta.

Si Matei Basarab de la Diana este de parere ca ele-
mentele care vor influenta cel mai mult evolutia pietei de
zacusca in perioada urmatoare includ pretul, inovatiile
la nivel de reteta, si tot mai mult, caracteristicile BIO ale
produselor.

In opinia lui Feliciu Paraschiv, seful retelei Paco, prin-
cipalii factori care vor influenta piata zacuscai sunt pre-
tul, retetele traditionale si preferintele consumatorilor
pentru produse naturale si ingrediente curate. ,Inovatia
va fi un alt driver important, mai ales pe segmente pre-
cum zacusca de ciuperci si cea de peste, care pot atrage
noi categorii de consumatori”, a aratat Feliciu.

Avand in vedere mediul economic actual, in care cos-
turile au crescut in toate domeniile, clientii cauta in pri-
mul rand pretul cel mai mic, spune Michael Kaiser de la
Sezamo. El mentioneaza insa si impactul brandului, pro-
dusele ,care mizeaza pe traditional si retete curate fiind
cele mai cautate”.

Cei de la Freshful au o parere diferita. ,,Analizand com-
portamentul clientilor din ultimii ani in online, observam ca
pretul nu mai este principalul factor motivator. Consuma-
torii devin din ce in ce mai constienti ca un produs de cali-
tate superioara va avea un pret corespunzator; de exemplu,
nu se asteapta sa plateasca sub 15 lei pentru un borcan de
zacusca, stiind ca pentru a produce 1kg de produs finit sunt
necesare 7-8 kg de legume’, au spus reprezentantii magazi-
nului online. Ei cred ca se vor impune pe piata ,produsele
artizanale, care se remarca prin ingrediente de calitate si
retete curate, urmate de comunicarea de brand care ofera

0 poveste captivanta si promotiile atractive”
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w»Psihologia Consumatorului’:
fericire, nervozitate, relaxare,
empatie

,Psihologia Consumatorului — Atitudini si temeri” reprezinta tema unui studiu
realizat de iSense Solutions si prezentat de Otilia Man, Senior Consultant, si
Traian Nastase, Managing Partner.

AUTOR: VALENTIN GROS

Cum va simtiti in prezent fata de
aceeasi perioada a anului trecut? - a
fost intrebarea adresata subiectilor,
in cadrul cercetarii. Tema a fost dez-
voltata pe mai multe paliere - feri-
cire/tristete /nervozitate, nevoia de
relaxare/distractie, empatie.

Dintre cei chestionati, 43% s-au
declarat mai fericiti. Sentimentul de
fericire a parcurs o evolutie sinuoa-
sa in ultimii ani: de la 46% in 2022
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a scazut destul de sever, la 40% in
2023, pentru ca anul acesta sa urce
cu 3 puncte procentuale. Mai nervosi
s-au aratat 39% dintre respondenti,
dupa ce in 2023 consumatori erau
si mai iritati (43%), cand nervozita-
tea se amplificase fata de anul pre-
cedent (cand numai 38% au declarat
0 accentuare a starii de nervozita-
te). Tristetea a scazut si ea cu doua
puncte procentuale comparativ cu
anul trecut, pana la 35%, dar tot nu a
ajuns la nivelul din 2022, cand numai

32% dintre subiecti erau mai tristi
decat in anul anterior. Astfel, ,ner-
vozitatea si tristetea au crescut dupa
reintrarea in viata post-pandemie,
dar au scazut usor in 2024 fata de
anul trecut”, dupa cum au spus auto-
rii studiului.

Simt consumatorii nevoia de a
se relaxa mai mult? Un procentaj
destul de mare, 81%, au aceasta ne-
voie, dupa ce anul trecut, nivelul era
si mai mare, de 83%, iar in 2022 ceva
mai mic, de numai 79%. Asadar acum
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doi ani, shopperii erau mai relaxati,
dar ulterior se pare ca oboseala sau
iritarea au urcat usor, in 2023, pen-
tru ca apoi sa coboare usor, in 2024.
»~Am o singura viata, trebuie sa profit
la maximum de ea” Acest sentiment
se mentine relativ constant printre
consumatori, in cei trei ani analizati
cotele fiind intre 71% si 72%, deci pe
o plaja foarte stransa. ,Irebuie sd ma
distrez mai mult” - spun 49% dintre
cumparatori. Si aici evolutia e una mi-
nora, pe un interval de numai 3 punc-
te procentuale, in 2022 acordand
acest raspuns 51% dintre respondetii
studiului, iar anul trecut - 52%. Ob-
servam insa ca nevoia de distractie
este mult mai mica decat cea de rela-
xare, diferenta intre cele doua stari fi-
ind de circa 30 pp. ,Pierd oportunitati
importante” 30% dintre shopperi in
2024, cu 2-3 pp mai putini decat in cei
doi ani precedenti. Avem, astfel, o re-
lativa stagnare si la acest capitol care
exprima o oarecare stare de frustrare,
pe care o incearca aproximativ o tre-
ime din consumatori. Mult mai putini
decit cei care simt nevoia de relaxare
(peste 80% anul acesta).

Anul acesta, 67% dintre consu-
matori se declara mai empatici, sen-
timent care a crescut vizibil in 2023
fata de 2022 (de la 64% la 68%), dupa
care a intervenit o stagnare. Mai dis-
pusi sa i ajute pe altii se arata in pre-
zent 58% dintre subiecti, mai putini
decat anul trecut (59%), dar si mai
putini decat in 2022 (cand 63% expe-
rimentau aceasta stare). Astfel, dispo-
nibilitatea de a ajuta a scazut constant
si este mai reduca decat empatia in
sine, in 2024 spun ca manifesta em-
patie peste 65% din shopperi, dar
mai putin de 60% ar accepta sa ofere

sprijin celor aflati in necaz.
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Nervousness and sadness increased after
reentering post-pandemic life

..butin 2024 vs. 2023 they are slightly
decreasing

2022
'm happier 46% 40%* 43%

I'm more nervous 38% 43%+* 39% =
I feel sadder 32% 37%* 35%

QEV26. How do you feel at present compared to the same period last year? N=1006/518/516

Need of fun and relaxation remains

high
2022 2023 2024
| need to relax more 79% 83% & 81%
| have only one life, | need to make the most of it 72% 72% 71%
| need to have more fun 51% 5200 49%
I'm missing out on important opportunities 32% 33% 30%

g )iSense Solutions

QEV26. How do you feel at present compared to the same period last year? N=1006/518/516

Empathy remains high

..but availability to help othersis ona
decreasing trend

2022 2023 2024
| am more empathetic towards others 64% 68% * 67%
I am more willing to help others 63% 59% = 58%

g} iSense Solutions

QEV26. How do you feel at present compared to the same period last year? N=1006/518/516
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Retail media in reteaua Profi:
brandurile obtin acces direct la
milioane de consumatori

Profl deschide o noua linie de business axata pe propria retea de retail media
omnichannel. Incheind cu succes o etapa pilot de sase luni, Profi oferd acum
brandurilor si agentiilor de media acces la audienta sa de peste 4 milioane de
consumatori prin cele aproximativ 1.750 de magazine fizice si prin canalele sale

digitale.

AUTOR: CAROL POPA

Campaniile de retail media derulate in aceasta perioada
au generat rezultate cu o rentabilitate semnificativ mai
mare fata de canalele media traditionale, cum ar fi TV,
Radio, Search si Social Media.

Reteaua Profi devine astfel o platforma integrata de
publicitate, bazata pe comportamentul real al consuma-

torilor, sustinuta de tehnologia avansata dezvoltata de
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partenerul sau Footprints Al, companie romaneasca de
tehnologie ce produce si comercializeaza una dintre cele
mai avansate platforme de retail media si retail data insi-
ghts din lume si opereaza cea mai extinsa retea de retail
media din Romania, cu acces la date reale si anonimizate
de la peste 8,5 milioane de consumatori romani.
Folosind inteligenta artificiala, Footprints Al ajuta
brandurile sa obtina insight-uri valoroase despre com-

portamentul consumatorilor si sa targeteze audientele
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mai precis, contribuind astfel la succesul campaniilor
publicitare.

»Prin lansarea acestei retele de retail media, deschi-
dem o oportunitate unica pentru branduri si agentii sa
isi maximizeze impactul campaniilor publicitare, folo-
sind date reale si targetare precisa. Ne dorim ca parte-
nerii nostri sa valorifice aceste capabilitati inovatoare,
care le permit sa fie mai aproape de consumatorii lor si
sa obtina rezultate exceptionale”, a declarat Andrei Bica,
Chief Financial Officer, Profi. ,Invitam toate brandurile si
agentiile de media sa acceseze reteaua noastra de retail
media pentru a descoperi cum o pot integra in strategiile
lor si sa beneficieze de avantajele unei platforme omni-
channel de ultima generatie”

»Inteligenta artificiala si datele anonimizate din rete-
lele de retail media permit o targetare mult mai precisa a
consumatorilor. Brandurile nu mai investesc in campanii
largi si imprecise, ci isi aloca bugetele in mod optim, in
functie de comportamentul real al audientei. In colabo-
rare cu Profi, am reusit sa dezvoltam o solutie care sa
aduca valoare atat pentru retailer, cat si pentru partene-
rii sai comerciali, oferind rezultate masurabile si adap-
tabile in timp real”, spune Dan Marc, fondator si CEO al
Footprints Al

Retail media le ofera brandurilor posibilitatea de a-si
targeta eficient consumatorii pe baza comportamentului
lor de cumparare, folosind date anonimizate si analize
avansate. Profi pune la dispozitie optiuni personalizate
si flexibile, cu bugete negociabile si adaptate nevoilor
de media ale clientilor, permitand astfel accesul tutu-
ror brandurilor la aceasta platforma inovatoare. In plus,
brandurile pot urmari in timp real performantele cam-
paniilor, optimizandu-si astfel strategiile de marketing.

Pentru distributia mesajului publicitar, retail media
foloseste spatiile si canalele disponibile in magazine fi-
zice si in mediul digital controlat de retailer. Acestea in-
clud, in cazul Profi, ecranele digitale si reteaua radio din
magazine, aplicatia mobila, website, canalele de social
media si de marketing direct.

In plus, pe baza datelor de cumparare anonimizate,
brandurile pot directiona campaniile publicitare catre
audiente media cu insight-uri socio-demografice si le-
gate de comportamentul de consum ce sunt generate de
Inteligenta Artificialda dezvoltata de catre Footprints AL

Reteaua de retail media Profi implica sute de comuni-
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tati si puncte de vanzare care sunt conectate si gestiona-
te in mod centralizat pentru a oferi o platforma coeziva si

eficienta pentru campanii publicitare omnichannel.

Proiect pilot: Chio si Instant.ro

Pe parcursul proiectului pilot, brandurile care au avut ac-
ces la campaniile de retail media au inregistrat cresteri
semnificative in ce priveste rata de conversie, marirea
numarului de utilizatori pe platformele proprii, vanzari-
le in magazine sau notorietatea pe segmentele de piata
vizate.

Un exemplu aici este Chio, brand european de top de
gustari, care a obtinut o rentabilitate de 16 ori mai mare a
cheltuielilor de publicitate prin campania de retail media
desfasurata in reteaua Profi.

Valorificand capabilitatile avansate ale retelei de re-
tail media Profi, implementata de Footprints Al, noul ca-
nal media a captat aproape jumatate din toate conversiile
digitale din cadrul campaniei nationale Chio, generand o
crestere de 3% in vanzari comparativ cu toate celelalte
canale.

~Campania test de retail media ne-a depasit asteptari-
le, obtinand rezultate remarcabile cu o investitie de doar 6
procente din bugetul total. Am putut comunica persona-
lizat si relevant cu fiecare categorie de consumatori Chio
si am avut posibilitatea de a analiza in timp real impactul
campaniei si de a ajusta strategiile pe parcurs. Vom apro-
funda comunicarea cu consumatorii gustarilor noastre fo-
losind retail media si planuim sa integram constant acest
canal in mixul nostru de media”, spune Marian Chiraches,
Head of Marketing Intersnack Romania si Bulgaria.

Un alt exemplu vine dinspre platforma online de
cumparare si vanzare de masini second-hand cu ajutorul
Inteligentei Artificiale, Instant.ro. Aici provocarea a fost
de a creste notorietatea in piata si achizitia de utilizatori
inregistrati ai platformei. Campania de retail media deru-
lata in ecosistemul omnichannel al Profi a generat o cres-
tere de peste 50.000 de utilizatori noi cu o imbunatatire
semnificativa de 280% a ROAS (Return on Advertising
Spend) intr-o perioada de doar 2 saptamani de campanie.

Profi pregateste, de asemenea, lansarea unei platfor-
me publice care va oferi brandurilor acces la date agre-
gate despre comportamentul de cumparare al consu-
matorilor, pentru a permite o mai bund personalizare a

campaniilor de retail media.
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»Consumatorii din FMCG cauta acum
calitate si inovatie, produse usor de
folosit dar si sustenabile in acelasi timp”

Interviu cu Costi Vasile, Head of Marketing Henkel Consumer Brands

AUTOR: CAROL POPA

Henkel a lansat in septembrie o campanie adresata
consumatorilor prin care marcheaza prezenta de 30 de
ani pe piata roméaneasca. Cum se vede din perspectiva
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departamentului de marketing transformarea
consumatorului din Romania in cei 30 de ani? Vorbim
desigur, atat despre transformarea consumatorilor
existentiin 1994, cat si despre aparitia noilor generatii
de consumatori.
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Henkel aniverseaza anul acesta 30 de ani de prezenta
pe piata din Romania, 30 de ani de cand le oferim consu-
matorilor produse care au evoluat in acelasi ritm cu ne-
voile si dorintele lor. incepand cu brandurile Persil si Pur,
intrate pe piata din Romania in 1994, si continuand cu alte
branduri si produse pentru curatarea hainelor (Perwoll,
Silan, Color Catcher), ingrijirea casei (Bref, Clin sau Somat)
sau de ingrijire personala (Syoss, Gliss, Schauma, Taft, Pa-
lette, Live, Got2b, Fa), brandurile Henkel au facut si fac
parte din viata de zi cu zi a romanilor. Am asistat astfel in
ultimii 30 de ani la o transformare radicala atat a noastra,
ca si companie si abordare a pietei, cit si a consumatori-
lor, alaturi de care am traversat perioade cu impact major.
Ma refer la dezvoltarea accesului la informatie, deschide-
rea pietei catre produse internationale, cresterea nivelului
de trai si multe alte schimbari care au impus brandurilor
sa-si adapteze permanent strategia de marketing.

Daca in 1994, consumatorii romani se aflau intr-o pe-
rioada de tranzitie post-comunista, iar piata era inca do-
minata de lipsuri si de nevoi de baza, dupa o lunga peri-
oada de control strict al ofertei de produse, astazi vorbim
despre un consumator informat, sofisticat, cu cerinte si
preferinte diversificate, alimentate de accesul la infor-
matii globale si de cresterea veniturilor. in mod particu-
lar, consumatorii din FMCG cauta acum calitate si inova-
tie, produse cu beneficii suplimentare, usor de folosit dar
si sustenabile in acelasi timp, precum si personalizare si
experiente, preferand branduri care reflecta stilul lor de

viata si valorile personale.

in cei 30 de ani de prezentd in Romania, Henkel a
prins practic doua cicluri economice complete. Primul
de la inflatia galopantd din 1994-1999 la cresterea
economici determinati de intrarea in NATO(2004) si
UE(2007) ce a condus la boom-~-ul economic din 2008,
oprit doar de recesiunea globala ce s-a resimtit pe
planlocalin 2009. Al doilea ainceput curecesiunea din
2010-2012, a continuat cu o crestere economica solida
in perioada 2014 - 2019, ca apoi sa fie influentat de o
pandemie globala si mai apoi de un razboi la granite.
Cum au resimtit brandurile Henkel acest ultim ciclu
economic? Ce transformari a suferit marketingul in
aceasta perioada?

Adaptarea a fost cuvantul-cheie in ultimii ani si credem

ca va ramane astfel si in viitor. In Romania, ca si pe alte

piete, brandurile Henkel au resimtit impactul contextu-
lui global dificil, inclusiv pandemia si cresterea preturilor
materiilor prime, precum si contextul inflationist pre-
zent in toate tarile. Atat categoriile pe care activam, cat
si alte industrii din piata, au inregistrat scaderi semni-
ficative ale volumelor si o diversificare a brandurilor pe
diferite paliere de pret.

Referitor la razboiul de la granite, compania Henkel
nu a asistat pasiva, fiind printre primele care au decis
incetarea activitatii in Rusia. De asemenea, pentru a ne
adapta portofoliile la contextul actual, Henkel a decis in
2022 fuziunea celor doua divizii Laundry & Home Care si
Beauty Care intr-una singura: Henkel Consumer Brands.
Odata cu fuziunea, am decis simplificarea portofoliilor si
reducerea brandurilor active pe pietele din Europa, con-

centrand eforturile pe cele cu cel mai mare potential.

Ce s-a schimbat in abordarea consumatorilor in acesti
ultimi patru ani, de la declansarea pandemiei?

Ca orice iesire din zona de confort, acesti ultimi ani ne-
au fortat sa inovam mai mult si mai repede, sa ne reinven-
tam pe unele segmente, sa fim mai agili si sa ne adaptam
noilor tehnologii. Pandemia si perioada post-pandemica
au accelerat trecerea catre comertul online. Romanii au
devenit mai deschisi la utilizarea platformelor digitale
pentru a face cumparaturi si pentru a accesa servicii. Pe
de alta parte, pandemia a crescut in randul consumato-
rilor timpul petrecut acasa sau cu familia, cautand solu-
tii convenabile care 1i ajuta sa scurteze timpul petrecut
pentru curatenie sau sa aduca acasa, la indemana, solutii
de ingrijire personala cu o calitate ridicata, fara a fi nevo-
ie de prezenta la salon.

In continuare investim foarte mult in sustenabilitate,
iar toate inovatiile noastre contribuie la reducerea emi-
siilor de CO2 prin folosirea alternativelor din materiale
reciclate pentru ambalajele noastre, eficienta energetica
la nivel de productie sau detergenti cu formule eficiente
sau concentrate, care actioneaza inclusiv la temperaturi
scazute sau in cicluri scurte de spalare.

Nu in ultimul rand, chiar daca pretul ramane in con-
tinuare un factor de decizie important, am observat ca
majoritatea consumatorilor apreciaza in mod special
produsele premium, care le satisfac nevoia de securita-
te, sustenabilitate si confort, in contextul noilor realitati
economice si sociale.
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Amremarcatlansaride produsenoiin cadrul categoriei
pentru ingrijirea parului chiar in anul 2020, in cadrul
categoriei detergenti in perioada urmatoare. Au avut
aceste lansari impactul dorit asupra consumatorului,
intr-o perioada in care alte companii au ales doar
consolidarea produselor existente pe piata?

Piata produselor pentru ingrijirea parului si cea a deter-
gentilor sunt deja suprasaturate, iar principala provocare
este sa te faci auzit si vazut cu inovatii relevante pentru
consumatori. De aceea, si in perioada pandemica, dar si
ulterior am adus pe piata produse care sa raspunda unei
noi nevoi a consumatorilor - aceea de ingrijire persona-
la acasa, alaturi de usurinta utilizarii si a celor mai bune
rezultate. De asemenea, am intensificat bugetele de mar-
keting pentru comunicarea brandurilor noastre continuu

in ultimii ani.

intr-un clasament al celor mai deosebite diferente
intre obiceiurile de consum pe plan local si obiceiurile
de consum din alte piete unde sunt prezente produsele
Henkel, care ar fi cele mai importante trasaturi
specifice consumatorilor locali?

Diferentele de consum sunt influentate de factori pre-
cum puterea de cumparare, preferintele culturale si gra-
dul de urbanizare. Cu mentiunea ca exista o oarecare
tendinta de aliniere a obiceiurilor de consum in majorita-
tea pietelor in care activam noi, sigur ca fiecare piata are
caracteristicile ei de consum. Piete precum Germania
sau Franta sunt mai mature, cu accent pe zona premium
si de sustenabilitate, in timp ce tarile din estul Europei
(printre care si Romania) sunt piete in curs de maturi-
zare unde pretul ramane de multe ori un factor decisiv,
dar consumatorii tind sa aleaga produse premium care le

garanteaza calitatea.

Se implinesc imediat sase ani de cand ocupi pozitii de
Marketing Manager la nivel local si international in
cadrul Henkel. Care sunt valorile care consideri ca te
caracterizeaza ca profesionist?

Pentru mine prima valoare este ,Intotdeauna consuma-
torul pe primul loc”, ceea ce inseamna ca orice inovatie
este lansata pentru a raspunde unei nevoi a consumato-
rului si pentru a oferi mai multa valoare fata de alte pro-
duse deja existente. De asemenea, invatarea continua,

prin testare si evaluare, este un alt crez al meu. Gandirea
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strategica inaintea unor actiuni tactice inseamna ca imi
doresc mereu sa ne asiguram ca actiunile noastre sunt in
linie cu pozitionarea brandurilor pe care le avem. O alta
valoare este autenticitatea - asa cum ne dorim ca pro-
dusele noastre sau comunicarea sa fie autentice, diferite
si relevante pentru consumatori, asa si noi ca si indivizi
este bine sa ne pozitionam la fel si sd ne promovm cat
mai mult valorile importante personale. Un ultim punct,
extrem de important pentru mine este valoarea colabo-
rarii. Nimic nu se poate realiza fara o colaborare stran-
sa cu diverse straturi si zone ale organizatiei (in cadrul
echipei, intre departamente, la nivel de leadership sau in
relatia cu echipele regionale si globale). M-am intors in
Romania de curand vazand progresul intern si schimba-

rile care au loc si avand dorinta de a accelera si mai mult

pozitia companiei pe plan local.




CASTIGA PREMII
PENTRU TOATE
GENERATIILE

Cumpéra produse Milka “ 0 -0 0 0 €

. in valoare de minimum 15 lei

Inscrie bonul pe
castigapremii.milka.ro

Poti castiga premii pentru
toate generatiile

Campania se desfasoard in Eerlnada 16 septembrie - 27 octombrie 2024,
i

Detaliile $i requiamentul campaniei sunt disponibile gratuit pe castigapremii.milka.ro sau la telefon 021 233 04 05
(numdr cu tarif normal). Valoarea totald estimativd a premillor este de 100,000 lel (TVA inclus), Pastratl bonul fiscal in eriginal pentru
validarea premiilor. Imaginile premiilor sunt cu titlu de prezentare.
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Lidl se angajeaza sa ajunga o
companie Net-Zero

idl a anuntat ca se angajeaza sa ajunga o compa-

nie cu zero emisii (Net-Zero), ca urmare a unor noi

obiective in ceea ce priveste protejarea mediului
prin reducerea emisiilor de gaze cu efect de sera (emisii
GES ) de pe lantul de aprovizionare.

Astfel, ca parte a strategiei sale internationale de sus-
tenabilitate, Lidl isi consolideaza inca o data angajamentul
fata de practicile comerciale sustenabile si protejarea me-
diului. Pana la acest moment, Lidl si-a redus deja cu 52%
emisiile de gaze cu efect de sera la nivelul tuturor tarilor in
care compania este prezenta, comparativ cu 2019.

Lidl, unul dintre cei mai mari smart discounteri din
Europa, s-a angajat sd atinga obiectivul Net-Zero, pana
in 2050, in toate domeniile sale de activitate si pe intreg
lantul de aprovizionare. Acest lucru inseamna ca Lidl isi
va reduce emisiile de gaze cu efect de sera cat mai aproa-
pe de zero posibil. Obiectivul de Net-Zero include si emi-
siile incadrate in Categoria 3, de pe tot lantul de aprovi-
zionare Lidl, in aval si in amonte, unde sunt generate mai
mult de 90% din emisiile totale ale companiei.

Obiective pentru reducerea emisiilor de

gaze cu efect de sera

Pentru a atinge obiectivul de Net-Zero, Lidl isi extinde

strategia in ceea ce priveste protejarea mediului si in-

clude noi obiective concrete, aplicabile Categoriei 3 de
emisii. Astfel:

* pana in 2034, compania isi propune sa reduca emisi-
ile de gaze cu efect de sera provenite din agricultura,
silvicultura si din folosirea altor tipuri de terenuri cu
pana la 42,4%

* Lidl s-a angajat sd reduca cu 35% emisiile sale din sec-
torul energetic si industrial in aceeasi perioada

Compania si-a mobilizat cei mai mari furnizori, care
sunt responsabili pentru 75% din emisiile legate de pro-
duse din Categoria 3 de emisii, sa isi seteze obiective
de reducere a emisiilor de gaze cu efect de sera pana in

2026, in conformitate cu initiativa SBTi (Science Based

Targets Initiative). SBTi este o initiativa globala care spri-

jina companiile in stabilirea de obiective bazate pe stiinta
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pentru reducerea emisiilor de gaze cu efect de sera in
conformitate cu cele mai recente date stiintifice privind
clima. Lidl isi sprijina furnizorii si faciliteaza atingerea

acestor obiective prin masuri adecvate.

Rezultatele obtinute pana acum

Pana in prezent, grupul Lidl a redus deja cu 52% emisi-
ile sale operationale de GES (Categoria 1 si Categoria 2 )
comparativ cu 2019. La acest lucru au contribuit cu suc-
ces masuri globale precum:

* Fructele si legumele nu mai sunt transportate pe cale

aeriana
* Cresterea numarului de magazine si depozite pe care

sunt montate panouri fotovoltaice

Ce este SBTi (Science Based Targets
Initiative)

SBTi (Science Based Targets Initiative) adica obiectivele
climatice bazate pe stiinta, pe care compania le urmares-
te incepand cu 2020, reprezintd o componenta centrald a
strategiei Lidl pentru protejarea climei. Lidl si-a dezvol-
tat propria strategie in ceea ce priveste protejarea climei,
cu obiective suplimentare, ca parte a strategiei compani-
ilor din Grupul Schwarz. Obiectivele in ceea ce priveste
protejarea climei ale Lidl contribuie la obiectivele stiinti-
fice ale companiilor din grupul Schwarz si se bazeaza pe
metodele stiintifice ale SBTi. Grupul Schwarz s-a alaturat
initiativei in august 2020, pentru a contribui la atingerea
obiectivului de 1,5 grade din Acordul de la Paris privind

schimbarile climatice.

Impreuni pentru reducerea emisiilor
de gaze cu efect de serd
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Nestleisi revizuieste strategia de
nutritie si introduce o noua abordare
»Bun pentru tine, bun pentru planeta”

entru a indeplini asteptarile consumatorilor si

a raspunde tendintelor globale de adoptare a

unei alimentatii echilibrate, Nestlé isi revizuieste
strategia de nutritie si introduce o noua abordare ,Bun
pentru tine, bun pentru planeta”, prin care incorporeaza
partea de nutritie si sandtate in dezvoltarea durabila a
plantei si a noastra ca societate.

Noua strategie pe nutritie a Nestlé implica doua
directii: imbunatatirea produselor si educatia pen-
tru o alimentatie echilibrata si mai sustenabila. De
altfel, Nestlé si-a stabilit obiectivul de a creste van-
zarile produselor sale mai nutritive cu 20-25 de mili-
arde de franci elvetieni (echivalent cu 21-26 miliarde
euro) pana in 2030. in 2023, 59% din vinzarile nete,
excluzand PetCare, au provenit din produse mai nu-
tritive (conform cu criteriile independente Health Star
Rating, recunoscute la nivel global) si produsele desti-
nate nevoilor nutritionale speciale (cum ar fi alimente-
le pentru bebelusi, suplimentele alimentare de vitami-
ne si minerale si nutritia medicala).

Imbunatatirea valorii nutritionale a produselor impli-
ca adaugarea de ingrediente benefice, cum ar fi cereale
integrale, fibre alimentare, vitamine si minerale, iar pe
de alta parte stipuleaza reducerea in continuare a conti-
nuturilor de zahar, sare si grasimi saturate, inclusiv prin
explorarea noilor tehnologii brevetate. De asemenea,

Nestlé anunta ca toate dulciurile pentru copii vor avea

maxim 110 calorii per portie.

»Nutritia a evoluat rapid si semnificativ, atat ca stiinta,
cat si ca perceptie. Pentru cei mai multi dintre noi, man-
carea nu mai este doar o sursa de energie si nutrienti,
cum sunt: glucidele, proteinele, grasimile, vitaminele si
mineralele. Alimentele interactioneaza si cu starea
noastra emotionala intr-o relatie bidirecti-
onala, adica alimentele ne pot influenta
starea psihica, inclusiv procesele cogni-
tive, dar si starea nostra are efecte asu-
pra consumului de alimente. Nu in ul-
timul rand, mancarea are un important
rol social, care in Romania este foarte
bine definit”, explica Nicoleta Tupita, die-
tetician autorizat si Manager Nutritie Nestlé
Rominia, Bulgaria si Tarile Adriatice.

Nestlé isi propune sa ofere produsele potrivite pentru
toate aceste ocazii, ghidand in acelasi timp oamenii catre
o alimentatie mai echilibrata si mai sustenabila. Cu totii
vrem sa ne bucuram de alimente gustoase si hranitoare,
care sunt si prietenoase cu mediul. Cu toate acestea, trei
miliarde de oameni din intreaga lume nu isi pot permite o
alimentatie sanatoasa. Oamenii se lupta cu accesibilitatea,
timpul, poftele si informatiile valide limitate.

Pentru a ghida oamenii catre un consum echilibrat,
Nestlé are deja o serie de initiative educationale, de la eti-
chetarea nutritionald transparenta la programe de nutri-
tie In scoli si retete echilibrate, in conformitate cu regle-
mentarile locale. Sub initiativa globala Nestlé for Healthier
Kids, promoveaza un stil de viata sanatos, iar prin ghidul
NutriPortia, vine cu o metoda prin care parintii pot pregati
mese echilibrate pentru familiile lor. Prin politica stricta de
marketing catre copii, adoptata in mod voluntar, Nestlé se
angajeaza sa nu faca nicio comunicare spre copiii sub 16 ani
pentru categoria de dulciuri sau pentru alte alimente care
scoreaza mai putin la criteriile nutritive. Prin aceasta noua
strategie ,Bun pentru tine, bun pentru planeta’, Nestlé isi in-
tensifica masurile pentru a ajuta oamenii sa se bucure de o

alimentatie echilibrata intr-un mod cat mai sustenabil.
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Proiect Nestle: expozitie de arta
ecologista la Palatul Parlamentului

alatul Parlamentului gazduieste, incepand din

data de 7 octombrie 2024, o interesanta expozi-
tie de desen si grafica cu subiectul reciclare si cu
obiectivul de a seta ca prioritate la nivel national colecta-
rea in vederea reciclarii a plasticului flexibil, folosit pre-
ponderent in ambalajele din industria alimentara.
Operele de arta expuse la Palatul Parlamentului sunt
semnate de 50 de elevi din sase institutii de invatamant
preuniversitar din Bucuresti care au participat la prima
editie a proiectului educational ,ReciCLARea e totul!,
organizat de Nestlé in colaborare cu Green Resources
Management, Federatia Nationala a Parintilor (FNaP) -
Edupart si Primaria Sectorului 6.
,Prin acest demers, Nestlé doreste sa extin-
da campaniile de educare si constientizare
la nivel national, concentrandu-se prin
aceasta campanie pe colectarea selectiva
a deseurilor de ambalaje din plastic fle-
xibil, sustinand astfel atingerea tintelor
nationale de reciclare asumate la nivelul
Uniunii Europene. Ne-ar bucura foarte
mult daca in urma acestui demers de la Par-
lamentul Romaniei am incepe sa acordam o atentie
deosebita dezvoltarii si implementarii unei abordari nati-
onale pentru colectarea, sortarea si reciclarea acestor de-
seuri de ambalaj din plastic flexibil, care necesita o abor-
dare speciala’, explica Irina Siminenco, Corporate Affairs
Manager, Nestlé Roménia.

Spre deosebire de PET-uri, ambalajele din polietilena
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sunt preponderent ,murdare” dupa consumul alimen-
tului. Altfel spus, fiind in contact cu produse alimentare
de consistente variate, ele pastreaza urme de la aceste
alimente. Pentru cresterea gradului de reciclare, inainte
de a fi depuse in containerele de colectare, aceste amba-
laje ar trebui curatate sau chiar spalate. Pe de alta parte,
acest proces ar putea fi preluat de o facilitate industriala
special conceputa, destinata reciclarii acestor ambalaje
flexibile, dar care ar implica investitii de amploare.

Provocarea este data de faptul ca nu se colecteaza o
cantitate suficient de mare de ambalaje de plastic flexibil,
ceea ce necesita o abordare la nivel national prin care
consumatorii sa fie incurajati sa duca astfel de deseuri
reciclabile la containerele destinate pentru asa ceva, in
loc sa le arunce in gunoiul menajer.

In acest punct a intervenit deja Nestlé in colaborare
cu Green Resources Management, Federatia Nationala a
Parintilor (FNaP) - Edupart si Primaria Sectorului 6, lan-
sand proiectul ,ReciCLARea e totul!” cu obiectivul de a
creste gradul de intelegere a simbolurilor de colectare
separata de pe ambalajele din industria alimentara si de
a explica procesul de colectare si reciclare a deseurilor
de ambalaje.

O selectie din aceste lucrari este acum expusa la Pa-
latul Parlamentului si este bine sa fie vizitata pentru ca
lucrarile grafice ale copiilor reflecta dorinta lor de a avea
un mediu inconjurator mai curat, lucru de care factorii
de decizie politica si administrativa de la toate nivelurile
trebuie sa tina cont.



Kaufland - partener
principalla
AccessABILITY EXPO

omanian Diversity Chamber of Commerce a or-

ganizat prima editie a AccessABILITY EXPO, care

a avut loc intre 27 si 29 septembrie la Biblioteca
Nationald a Romaniei, in Bucuresti. Acest eveniment a re-
unit comunitatea persoanelor cu dizabilitati, ingrijitori,
profesionisti si inovatori, pentru a explora resurse, a im-
partasi inovatii si a promova o societate mai toleranta.
Kaufland a fost partener principal al evenimentului.

Pe parcursul celor trei zile, participantii au avut
ocazia sa interactioneze cu 20 de speakeri, sa explore-
ze circa 50 de standuri expozitionale si sa participe la
ateliere interactive dedicate persoanelor cu dizabilitati.
Evenimentul a acoperit o gama larga de subiecte rele-
vante pentru comunitatea persoanelor cu dizabilitati, de
la tehnologie de ultima ora pana la planificare urbana si
solutii de accesibilitate in zona de sanatate. Participantii
au luat parte la expozitii interactive, discutii de tip panel
si sesiuni de networking.

»-Expozitia nu este doar un eveniment; este un ca-

talizator pentru schimbare,” a spus Estera Anghelescu,

e R
ccessABILITY
EXPO

intre 27 5i 29 septembrie

Director de Recrutare & Employer Branding la Kaufland
- partener principal al evenimentului - si Vicepresedinte
al Romanian Diversity Chamber of Commerce. ,Pentru
prima data in Romania, reunim toti actorii din comuni-
tatea persoanelor cu dizabilitati pentru a crea un impact
semnificativ si pe termen lung asupra societatii”

In prima zi, Conferinta Romanian Accessibility Awa-
reness Day a constat intr-o dezbatere ce incurajeaza
schimbul de idei si cunostinte despre accesibilitate si
incluziune la locul de munca pentru aproape 1 milion de
persoane cu dizabilitati vizibile si invizibile din Roméania.

In urmitoarele zile au urmat discutii inspirationale si
ateliere, o serie de evenimente unice care reunesc lideri
de opinie, sustinatori si profesionisti pentru a aborda ac-
cesibilitatea si incluziunea la locul de munca, facilitand

schimbarea prin invatare experientiala.

Profi a trimis ajutoare
pentru victimele

inundatiilor din judetele

Galati si Vaslui

eteaua de magazine Profi a anuntat ca a trimis
ajutoare in judetele Galati si Vaslui, in timp ce eva-
ueaza impactul inundatiilor asupra magazinelor
sale din Cudalbi, Costache Negri si Pechea, si face eforturi
pentru a le repune in functiune. incd din prima zi, Profi a
inceput sa raspunda cererilor de ajutor primite de la par-
tenerii sai de incredere: Crucea Rosie Galati, Crucea Rosie
Vaslui, Asociatia Blondie, Asociatia Glasul Vietii si Asociatia
Casa Share. Retailerul a trimis un prim val de 30 de tone de

bunuri de baza. impreuna cu echipele sale din depozite, a

reusit sa trimita tone de ulei, zahar, faina, orez, conserve,
paine proaspata, biscuiti, apa si produse de ingrijire per-
sonalg, iar prin intermediul Asociatiei Blondie, la cei mici,
unii dintre ei ramasi chiar si fara adapost, au ajuns mii de
scutece si sute de kilograme de lapte praf.

»In comunitatile in care activeaza, Profi ii ajuta pe toti
cei care au suferit pierderi personale, inclusiv pe propriii
sai angajati, oferindu-le sustinere, empatie si 0 mana de
ajutor in astfel de momente deosebit de grele”, se arata in

mesajul transmis de companie.
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Barmasters Empowered - proiect de
educatie pentru tinerii vulnerabili

oca-Cola HBC Romaénia, in parteneriat cu Aso-

ciatia The Social Incubator, au lansat proiectul

Barmasters Empowered, o initiativa dedicata
educarii si sprijinirii tinerilor vulnerabili, dornici sa isi
dezvolte o cariera ca barista sau barman. Acest proiect
se desfasoara sub umbrela programului ,La TINEri este
puterea” si are ca obiectiv facilitarea accesului la forma-
re profesionala de calitate, oferind tinerilor sansa de a-si
construi un viitor mai sigur si stabil.

In cadrul Barmasters Empowered, un numar de 50
de tineri au avut ocazia sa participe la sesiuni teoretice
si practice, alaturi de specialisti de top din industria ca-
felei si a bauturilor alcoolice premium. Programul nu se
limiteaza doar la pregatirea teoretica, ci se concentreaza
si pe dezvoltarea abilitatilor practice, esentiale pentru a
deveni profesionisti in domeniu. Dintre acestia, 25 de ti-
neri vor obtine certificari recunoscute la nivel national si
international, fiind pregatiti sa se angajeze in companiile

partenere ale Coca-Cola HBC.

Sesiuni intensive cu specialisti si
ambasadori din domeniu

Pe parcursul proiectului, tinerii au invatat de la amba-
sadori si specialisti recunoscuti in industrie, explorand
aspectele tehnice si creative ale meseriei de barista si

barman. Sesiunile au acoperit tehnici avansate de pre-
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parare a cafelei, arta latte, mixologie, customer service si
gestionarea resurselor.

»Suntem mandri sa sustinem tinerii prin initiative care
le ofera acces la resurse educationale si oportunitati pro-
fesionale reale. Prin Barmasters Empowered, nu doar ca
investim in formarea unei noi generatii de specialisti in in-
dustria ospitalitatii, dar oferim si o sansa concreta pentru
tinerii vulnerabili de a-si construi o cariera stabila si plina de
satisfactii’, mentioneaza Alice Nichita, Director Corporate
Affairs si Sustenabilitate la Coca-Cola HBC Romania.

In plus fatd de trainingul intensiv, tinerii selectati
pentru etapa finala a proiectului vor beneficia de suport
continuu in obtinerea certificarilor profesionale si inte-
grarea pe piata muncii, avind acces la reteaua de parte-
neri ai Coca-Cola HBC. Aceasta initiativa vine in sprijinul
tinerilor din medii vulnerabile, oferindu-le oportunitatea
de a-si schimba traiectoria profesionala si de a accesa
oportunitati care sa le asigure o viata independenta.

»Barmasters Empowered este mai mult decat un pro-
iect de educatie. Este o punte intre tinerii aflati in situ-
atii vulnerabile si oportunitatile reale dintr-o industrie
in continuad expansiune. Alaturi de Coca-Cola HBC, ne
propunem sa schimbam in mod concret vietile acestor
tineri, oferindu-le sansa de a-si crea un viitor stabil prin
munca si pasiune”, a declarat Adriana Preda, CEO The
Social Incubator.



& Tehibo

DUBLA EFICIENTA
DUBLA SAVOARE

Cu espressorul automat TCHIBO ESPERTO 2 CAFFE
prepari 2 Espresso sau 2 Caffé Crema in acelasi timp,
cu o singura apasare de buton.




Facem imposibilul |
pOSibil in prinf, aww 1iplog:ro
ambaldije si logistica.

&) Preluam responsabilitatea asigurdrii calitatii
si arespectdarii termenelor de livrare.

&) Livréam in mii de locatii, la ore speciale,
ambalaje food, atipice sau agabaritice.

&) Simplificam procesul de aprovizionare
si urmarire a procesului logistic.

TiIPLOG

TIPAR si LOGISTICA



