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EDITORIAL

Cineisi asuma sustinerea
procesarii in industria
alimentara?

Prognozele Bdncii Nationale privind inflatia pentru anul
viitor sunt cuprinse intre 3,7%, in varianta optimista, si
3,9%in varianta pesimistd. Ultima variantd este pesimis-
ta pentru cd ia in calcul factori externi precum lanturile
de aprovizionare sau conflicte regionale. Dar BNR nuiain
calcul nici un fel de derapaj fiscal sau bugetar din partea
noului guvern ce se va instala la Palatul Victoria.

4
CAROL POPA

Cum se traduce prognoza BNR pentru industria bunuri-
lor de larg consum? Este o incercare de a limita oscilatiile
preturilor, pentru mai multd predictibilitate in bugetele
companiilor. Este o frand pusa de Banca Nationald in fata deciziilor politice
populiste sau in fata unor planuri de investitii cu dedicatie, dar fara valoare
adaugatd pentru economie. Este o modalitate de a reduce ritmul de crestere
a consumului, atat timp cat consumul alimentar, cel putin, se bazeaza pre-
ponderent pe importuri. Concret, o frana pentru limitarea cresterii deficitului
comercial alimentar.

In analizele trimestriale publicate de aceeasi institutie, se regdsesc mentio-
nate directii prin care deficitul comercial alimentar poate fi diminuat. Trebuie
doar sd existe ochi sd inteleaga si minti luminate sa puna in practicd. Astain-
seamna cad institutiile de decizie ale statului, de la Ministerul Agriculturii pana
la ANSVSA sau ANPC dispun de parghiile necesare pentru a sustine productia
locala sa ajungd la un nivel de competitivitate la care sa poata concura produ-
sele importate. iInseamna cd Ministerul Agriculturii poate dezvolta programe
prin care sd sustind dezvoltarea strategicd pentru anumite ramuri ale indus-
triei alimentare, fara ca sprijinul acordat antreprenorilor sa fie considerat aju-
tor de stat. Maiinseamna si cd institutii precum ANSVSA sau ANPC dispun de
pdrghiile legislative prin care pot impiedica importuri alimentare neconforme,
inclusiv mult disputatele importuri din Ucraina.

Peste cinci milioane de tone de produse alimentare sunt aruncate anual in
Romania, din acestea, aproximativ 40% reprezinta fructe silegume, deoare-
ce in Romania exista prea putine capacitati de productie care pot transforma
aceste alimente in conserve, sosuri sau suc de fructe silegume.

Este adevadrat, declansarea unui mecanism prin care sd fie sustinuta proce-
sarea alimentara pe teritoriul Romaniei, in detrimentul exportului de materii
prime agricole, ar avea un impact imediat aspra celor mai mici preturi la raft.
Cum consumatorul roman se ghideazad inca dupa pretul cel mai mic, astfel de
madsuriar avea chiar un micimpact inflationist.

Pe termen mediu si lung, insa, valoarea adaugata a procesarii alimentelor ar
avea unimpact major atat in ceea ce priveste preturile la raft, cat siin ceea ce
are legaturd cu incasdrile bugetare. Dedi, cineisi asumd sustinerea procesarii
inindustria alimentara?
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INFO COMPANII

Philadelphia revine cu a doua
editie de Friendsgiving

Philadelphia lanseaza a doua editie a Friendsgiving. Cam-
pania din acest an pune accentul pe reconectarea dintre
prieteniin viata reald, oferindu-le un prilej sa lase deoparte
telefonul si sd petreacd timp de calitate impreund.

Desfdsurata in digital, la radio si instore, campania de anul
acesta aduce un mesaj puternic: ,,De Friendsgiving, fii tu
cel care adund prietenii la tine. Conexiunea dintre prieteni
nu are nevoie de Wi-Fi.” Philadelphia creeazad astfel cadrul
perfect pentru o sarbatoare moderng, dar si o invitatie de

J BDES TR
LOYSO
lanseaza gama Corso Party in
editie limitata de sarbatori

Corso dd tonul sezonului rece cu noua gamd de torturi de
inghetatd, Corso Party, adaugand trei arome festive in
portofoliu: Mere&Scortisoara, Ciocolata&Lichior de oua
si Capsuni&Frisca. Formatul inedit este menit sd adune
toatd gasca la masd, oferind experienta unui altfel de tort
de sdrbdtori.

a transforma comunicarea virtuald in momente autentice, -

petrecute alaturi de prieteni. | e E‘“A \v
. -

Crema de branza Philadelphia este distribuita in Roma- IR~ - ?‘ﬁﬂ_ : \
nia de Macromex, lider in produse alimentare congelate si I iiﬂ" - 3% g_ﬂ"
N D - N

refrieate. o \Q ":)‘a " %‘eraf""' *‘ I/‘

Distractie, prieteni nebuni de tot-tot-tot si traditii noi:
despre asta este Corso Party, creat sa incante iubitorii
deserturilor, cu trei variante de torturi de inghetata
cremoasd, cu arome pdtrunzdtoare si versatile, usor de
incorporat pe agenda sdrbdtorilor de iarnd. Torturile de
inghetata, in varianta de 400g / 700ml, vor fi disponibile
pe toatd durata sezonului rece, demonstrand astfel cat de
cool esteinghetataiarna.

Intre 25 octombrie - 17 noiembrie 2024, cumpéra orice
produs din gama Gerovital MUST HAVE, inscrie bonul fiscal
pe 5i poti cagtiga
unul dintre cele 1 : -
create de DESIGNERUL ROMAN !

sau unul dintre cele 10 de seturicu produs

GEROVITAL MUST HAVE

GEROVITAL

HAVE

)h

F‘ENTRU NOLJL SEZDN

UN OUTFIT |
DE DESIGNER

Produsele participante, precum 5i detaliile campaniei sunt regdsite in regulamentulcampande
dispenibil pe www.premilcufarmec.re Imaginibe sunt cu tiths de prezentare.
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Edenialanseaza
mancare gata de consum
in doar cateva minute!

Edenia este un brand mereu atent la nevoile consumatori-
lor care cautad din ce in ce mai mult sortimente de mancare
gustoasd, sdtioasd dar care sa fie si gata de consum cat
mai repede.

Asadar, din aceasta toamnd venim in intampinare cu feluri
principale de mancare cu carne de pui si cu peste.

U Piept de pui cu cartofiin sos de lamaie - file din piept de
pui, fraged si suculent, alaturi de o portie de felii crocante
de cartofi asezonate cuierburi
aromatice, toate imbinate cu
un sos autentic din lamai ita-
lienesti si ulei de mdsline ex-
travirgin. O mancare usor de
preparat, foarte potrivita atat
ca pranz cat sipentru cina.

U Dorada cu legume - un
pranz usor si aromat ce poate
fi servit si la birou. Toata sa-
voarea bucdtdriei meditera-
neeneintr-o farfurie cufile de
doradd, cartofi fragezi la gra- -
tar, rosii cherry dulci, masline

negre si capere. —

Ambele produse se prepara foarte rapid si usor,
la cuptorul cu microunde.

Edenia lanseaza un nou
sortiment de Pizza Verace
O pizza veramente italiana!

B

Coapta la foc de lemne,
pe vatra de piatrd, Piz-
za Verace este "0 piz-
za veramente italiand”,
0 pizza premium, auten-
ticd, facutd in nordul Ita-
liei, cu ingrediente italie-
nesti specifice si retete
traditionale originare.

Blatul este dospit timp
de 24 ore inainte de : y
coacere pentru a avea - y F -
o textura aeratd cu CEyr ,f_u_j'
pori mari deschisi in stil
ciabatta. Forma produ-
sului este specifica pizzei din trattoria, cu margine inalta si
pufoasd, bine rumenita.

Toppingul este bogat in ingrediente inedite, de cea mai
buna calitate, precum Mozzarella di Bufala Campana DOP,
suncd din carne de porc si mdsline Taggiasca. Pizza Verace
Edenia nu contine: coloranti, conservanti, potentiatori de
aromd sau arome artificiale.

Cartofii sunt maestrii versatilitatii culinare, imbinandu-se
armonios cu o diversitate de sosuri rafinate, completand
cu gratie friptura, pestele sau puiul la gratar. De asemenea,
pot fi inclusi pe un platou mixt, aldturi de alte garnituri si
aperitive, aducand o notd de rafinament si savoare oricarei
mese.

Asadar, cele 3 noutdti Edenia vor fi cu sigurantad vedeta la
fiecare masa.

U Inelele de cartofi sunt un produs de nelipsit de la
masd atunci cand vrei sa impresionezi. Au o formad de-
osebitd si un gust aromat, de usturoi si ceapd, foarte
usor condimentat cu paprika.

U Buletele de cartofi aromatizate cu ceapd si condi-
mentate cu piper alb pot fi servite drept un snack cu
putine calorii, avand doar 168 kcal/100 gr, de 3 ori mai
putin decat chipsurile clasice.

U Rondele crocante de cartofi, in felii subtiri de 7 mm,
ce pot fiservite atat ca si garniturd cat si ca fel principal
cu branzd rasd sau alt topping, in functie de preferinte.
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Edenia lanseaza o noua gama:
semipreparate din cartofi

- Edenia
Edenia 7

[ CURLY

FRIES

descopera acum

CARTOFII EDENIA

)
E
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Pulpe de rata sous vide
Food&Glory, aromate,
fragede ce nu trebuie decat
incalzite la cuptor

Prin metoda de gatire sous vide rezulta un pre-
parat demn de restaurant datoritd unei teh-
nici speciale de pregdtire, foarte dificil de
replicat acasd. Carnea este condimen-
tatd si ambalata intr-o folie speciald,
vidatd si pusa sub apad fierbinte, unde
sta un timp indelungat (=8 ore), la
temperatura constanta (sub 85 °C).
Astfel, carnea este gatitd uniform

si perfect. Dupa gdtire, produsul
este racit si pastrat in ambalajul
original pand la consumator, asi-
gurand igiend maxima si eliminand
orice risc de contaminare. Aceastd
metodd de gatire pdstreaza nutrientii
importanti in produs, obtinand astfel o
carne suculenta si fragedd cu care poti
impresiona musafirii.

Pulpele de rata sous vide Food&Glory se
prepara foarte usor. Se scot din ambalgj,
se asaza produsul intr-un vas termo-

rezistent, in cuptorul preincdlzit, timp
de 30 de minute.

Catd vreme produsul sta la cup-
tor, este timp suficient pentru a
pregdti o garniturd si pentru a-ti
aranja masa ca la restaurant si
seta atmosfera. Se poate servi
ca atare ca friptura cu garnitura
preferatd sau carnea poate fitaia-

ta si adaugata fasii in wrap, aldturi

delegume.

Este o variantd ideald pentru o cind ca
la restaurant, in confortul propriei case.

n - v, - - -
Piure sau supa crema? Magie la pachet — Sarbatoreste
4 VI - -
Dupa pofta! Craciunul cu Babybel

Gamade piure de Ie_gume Ede_ma Siin acest an, Babybel anunta startul sezonului festiv cu

are acum 2 sortimente noi noile sale ambalaje tematice in editie limitatd, menite sa

umple de magie fiecare masd luatd ori acasa, orila pachet.

Dupa succesul inregistrat de piureurile de legume, Edenia Datorita beneficiilor si proprietéatilor sale, Babybel a devenit

vine in aceastd toamna cu doud noi sortimente cerute de rapid un aliment adorat de copii siinclus de parintiin alimen-

consumatori: Piure de broccoli si Piure de dovleac. tatia celor mici. Avand un continut de 98% lapte, reprezinta

o sursa de calciu si proteine. in plus, nu are lactoza, astfel ca
reprezinta o solutie si pentru persoanele vegetariene sau
care prezinta intoleranta. Nu in ultimul rand, dimensiunile
reduse si posibilitatea de a fi pastrat la temperatura am-
bientala pentru cel mult zece zile fac din Babybel gustarea
perfectd de luat la pachet.

= = e

MURE
INE BROKCCOLY

5 = [
8 .. [ Edenia Sl O 4 Babybel are un portofoliul variat, din punct de vedere al

aromelor si formatelor: Original 3 si 5 portii,
Protein 3 portii, Mix 9 portii si Rolls 85g.

PIURE
HE IO ILEAL

e ¥
. WS amy

Piureurile Edenia contin 100% legume naturale, sortate,
curdtate, spdlate, prefierte, pasate si congelate in forma de
peleti.

Peletii de legume se gatesc rapid si usor, pe foc sau la mi-
crounde, obtinand in doar cateva minute, fie un piure fin
(fara adaos de apa), fie o delicioasa supa cremd (cu adaos
de apa).
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Romanla Fuelled by E Edenia
d

Povestea influentei pozitive pe care a avut-o
Nadia, "Zeita de la Montreal” asupra Sabrinei
Voinea, fetita care visa cu ochii deschisi la
zecele perfect si se bucura de sustinerea celei
care a atins perfectiunea, castigatoarea

a 5 medalii olimpice de aur.

Edenia sustine sportul romanesc.

G
Un campion olimpic se naste din dragoste; R"“T'ad"’a ﬁ
din grija, suportul si dedicarea neconditionata 3f/ . :T
a familiei, a parintilor, a antrenorului. David este i i ‘ '
David Popovici pe care il cunoastem si datorita JEESenial 3

parintilor care au crezut la fel de tare ca si el
in visul lui,

Edenia sustine sportul romanesc.

Povestea lui Leon Rotman care |-a inspirat
pe Catalin Chirila sa se apuce de canoe!
Leon a implinit 90 de ani si este cel mai

in varsta campion olimpic roman. Catalin
Chirila are 26 de ani si este campion
mondial si european la canoe.

Edenia sustine sportul romanesc,

___-ﬁ".':'-

Edenia sustine sportul romanesc.

Scaneazi si urmdreste incredibilele povesti rnoman iafﬂ rgﬂ I.d J0

ale sportivilor nostri!




CLUB RETAIL 2024

.. .mﬂ

1l

LEHONVITA

S5 ERGY ITAYD)
k F ey s
. A

Club Retail 2024

Perspective 2025

ditia din acest an a Clubului de Retail a reunit

peste 180 de participanti din toate domeniile in-
dustriei bunurilor de larg consum, reprezentanti
ai celor mai relevante companii din retail, productie, dis-
tributie, research, servicii de marketing, tipar, logistica,
precum si servicii post vanzare precum colectarea am-
balajelor si reciclarea acestora.
Temele abordate de speakerii prezenti la dezbateri au
reflectat preocuparea companiilor din industria FMCG

de a atinge obiectivele anului 2024 in contextul unei evo-
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il

lutii economice si politice instabile pe plan international
si in conditiile unei administrari fiscale excesive pe plan
intern. In aceeasi masurd, temele abordate au reflectat
preocuparea pentru incertitudinile privind anul 2025, cu
impact direct asupra proiectiilor companiilor, intr-o pe-
rioada in care se structureaza bugetele pentru anul viitor.

Preocuparea majora a principalilor actori din retail si
productia de bunuri de larg consum este legata de reac-
tia consumatorilor la aceasta stare de incertitudine ge-

nerata de schimbarile politice si economice la nivel glo-
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bal, de insecuritatea generata de razboiul din Ucraina dar
si de alte situatii conflictuale de pe glob.

Pe parcursul a trei sesiuni de discutii am aflat, pe rand,
care este perspectiva liderilor, a cercetatorilor dar si a or-
ganizatiilor agile cu privire la provocarile si oportunitatile
anului 2025. In cadrul unei dezbateri, principalii actori ai
Sistemului Garantie Returnare au discutat despre provo-
carile si perspectivele SGR in al doilea an de functionare.

In ultima zi a Clubului, asa cum ne-a obisnuit deja
in ultimii ani, Daniela Sima a organizat un workshop
interactiv cu tema Oportunitatile si profilul de echipa
in 2025.

La editia din acest an 44 de companii si branduri de top

TROG DIANA ks | EHER E o gt

o e
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Piata

au confirmat parteneriatul cu Club Retail si conferinta
»Perspective 2025” organizata in cadrul sau. Peste 75%
dintre acesti parteneri revin la Club dupa cel putin o
experienta anterioara. Au fost parteneri la editia 12 a
Clubului de retail Kaufland, Cris-Tim, Matache Macelaru,
Ursus, Kozel, Peroni, Albalact, LaDorna, Covalact, Zuzu,
5 to go, Mondelez, 7days, Oreo, Milka, Dove, Magnum,
Clear, Delikat, Domestos, Farmec, RetuRO, Tiplog, Diana,
Tomra, CHEP, Lidl,
Coca - Cola HBC Romania, Café Vergnano, LPR, Eisberg,

Inovalabel, Coca-Cola Romania,

Agricola, Salbac, Davidoff Café, dm drogerie markt, La
Casa, FrescoVerde, OSHEE, Inventive+, Ferrari, Pasqua,
MPC Trade Marketing Services.

PIATA 220+NOIEMBRIE 2024 ¢ T
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CLUB RETAIL 2024 - PERSPECTIVA LIDERILOR

»Companiile trebuie sa invete si sa realizeze
personalizarea experientei de cumparaturi”

Valer Hancas — Director Comunicare si Corporate Affairs, Kaufland Romania

orbim despre un an 2024 cu un specific global

aparte, ce va influenta perspectivele pentru anul

2025. Anul acesta sunt alegeri politice in 68 de
tari de pe glob, se intampla foarte rar ca un numar atat
de mare de tari sa organizeze alegeri in acelasi an. lar
aceste alegeri vin intr-un context destul de nesigur pen-
tru consumatori; in ciuda promisiunilor exista o lipsa de
previziune, de perspectiva.

Am facut un research bazat pe studiile globale si am
identificat patru dimensiuni majore - provocarile sau mai
degraba oportunitatile pe care le avem - incercand sa le
intelegem. Suntem atenti la cerintele consumatorilor,
suntem foarte aproape de sustenabilitate, avem leader-
ship responsabil care a generat prin compania Kaufland
un impact socio - economic echivalent cu 1% din valoa-
rea adaugata bruta in Romania.

Ne focusam pe toate componentele necesare pentru
ca alegerea consumatorilor sa ne fie adresata noua. Un
studiu McKinsey spune ca 78% dintre consumatori aleg
sa faca achizitii repetate de la companii care ofera ex-
periente personalizate, respectiv retailerii care reusesc
sa creeze experiente memorabile pot creste loialitatea

si retentia clientilor cu pana la 40%, adica exact ceea ce

12 ¢+ PIATA 220+ NOIEMBRIE 2024

ne dorim. De la Deloitte Global Retail aflam ca 71% dintre
consumatori prefera experiente rapide, in timp ce 76%
dintre consumatori devin frustrati cand nu primesc ex-
periente personalizate. Companiile trebuie sa invete si sa
realizeze personalizarea experientei de cumparaturi.

Cum face Kaufland acest lucru? Kaufland Card impli-
neste cinci ani, avem niste perspective extraordinar de
bune deoarece vorbim despre o crestere de 70% a cardu-
lui digital in defavoarea celui fizic, care a ramas la 30%.
Experienta, din punct de vedere a digitalizarii, poate fi
efectuata prin intermediul cardului digital.

De la McKinsey aflam ca 65% dintre consumatori
cumpara produsele companiilor care pun accent pe sus-
tenabilitate. Acest termen nu poate fi omis de pe nici o
agenda, mai ales pentru companiile europene. Kaufland a
listat peste 1.200 de produse certificate ca produse sus-
tenabile, peste 1.500 produse specializate - optiuni fara
lactoza, fara gluten. Peste 90% din deseurile operatio-
nale ale Kaufland Romania sunt reciclate sau refolosite.

Leadershipul a devenit cel mai important in barome-
trul de incredere al cetatenilor, informatiile venite din
mediul de business fiind considerate mai importante de-
cat cele venite de la ONG-uri, guvern sau chiar media.
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»Piata pentru cacao a trecut
printr-o furtuna perfecta”

Dialog 1:1 cu Andreea Bogdan — Category Planning & Activations Director SCE, Mondelez International

S vrea sa spun ca exista o perspectiva clara pentru

anul 2025, dar mai degraba este un an al incertitu-

inilor. Un an postelectoral, cu un deficit economic

mare pentru Romania, iar in Romania s-a dovedit de nenu-

marate ori ca vorbim de o lipsa de predictibilitate fiscala

care pune presiune atat asupra businessului cat si asupra

consumatorilor. In consecintd, pune presiune asupra con-
sumului, care este cumva motorul cresterii economice.

Noi urmarim cu multa atentie si ingrijorare evolutia
pretului materiilor prime. PAna in urma cu un an, o tona
de cacao costa aproximativ 3.000 de dolari, iar astazi
costa in jur de 8.000 de dolari.

Ce s-a intamplat, de ce a crescut atat de mult pre-
tul? Aceasta piata s-a confruntat cu o ,furtuna perfec-
ta”: culturi imbatranite in marile tari producatoare, forta
de munca mai putina si mai scumpa, schimbari climati-
ce care au contribuit si ele la reducerea recoltelor, apoi
un curs de schimb nefavorabil, o cerere mai mare decat
oferta, care a condus la tranzactii speculative. Din pacate,
in ciuda unei recolte bune in acest an, pretul va ramane la
un nivel ridicat, poate va si creste. Aceasta inseamna ca,
pentru orice jucator care are cacao ca materie prima im-
portanta, supravietuirea depinde de cresterea pretului.

De asemenea, pe piata din Romania TVA la produsele

cu continut de zahar a crescut la inceputul anului de la
9 la 19%,; intreaga industrie a semnalat guvernului cd va
scadea consumul, ceea ce inseamna ca baza de impozita-
re va scadea. lar asta s-a intdmplat si este un alt motiv de
ingrijorare pentru anul 2024, dar si pentru anul urmator.

Pe termen lung, consumatorul roman este rezilient,
obiceiurile de consum nu se schimba odata cu cresterea
preturilor, chiar daca devine mai reticent in achizitie la
inceput. Asta se intampla si pentru ca in Romania este un
consum mic de ciocolata pe cap de locuitor, comparativ
cu alte tari europene.

Daca vorbim despre ce alege consumatorul, in ultimul
timp acesta si-a diversificat foarte mult selectia, astfel
am ajuns ca gustarile sa serveascd mult mai multe nevoi
decét in urma cu cétiva ani. Nu mai vorbim doar de un
produs functional sau despre un produs de rasfat. Intr-un
cos obisnuit al unui consumator a devenit normal sa ga-
sesti doua tablete de ciocolata (de obicei arome diferite)
si mai multe marci de biscuiti, mai ales ca la biscuiti con-
sumatorul se ghideaza dupa marca, nu dupa producator.
Pe termen scurt, consumatorul se intoarce la acel ,,on the
go”. Piata de prajituri ambalate a fost rezilienta in ultimii
ani, iar piata batoanelor este in crestere - sunt schimbari

conectate cu modul de viata al consumatorului.
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w»otrategia every day low price este mai
importanta decat promotiile”

Dialog 1:1 cu Andrei Bica - Director Financiar, Profi Rom Food

ifrele pentru 2024 arata bine: daca ne uitam pe

evolututia year to date noi avem o evolutie dou-

ble digit versus anul trecut, dar avem si un like
for like semnificativ, high single digit. Ne asteptam ca
acest trend sa continue. Ceea ce noi stim deja, este ca
bugetul nostru pentru 2025 prognozeaza in continuare
crestere. Vom continua sa extindem reteaua de magazine
cu o medie de 150 de magazine noi sau modernizate, vom
continua sa crestem in vanzari, probabil cu high single
digit sau cu putin noroc chiar cu small double digit.

Un risc pe care il vad in 2025 este aceasta crestere a sala-
riului minim. Tn 2024 cresterea salariului minim a ajutat clar
consumul, problema se pune cat vor putea antreprenorii sa
suporte aceasta crestere. Pentru ca orice crestere a salariu-
lui minim vine cu anumite costuri pentru un antreprenor.

Cea mai mare parte a investitiilor pentru retail nu se ca-
lifica pentru deducerile din formula de calcul a impozitului
de 1% pe cifra de afaceri. In versiunea initiala a legii se ca-
lificau toate investitiile. Apoi, prin normele de aplicare, au
exclus tot ceea ce tine de investitiile pentru retail. Problema
este ca retailul functioneaza pe o rata EBITDA semnificativ
mai mica decat alte industrii, iar cand tai din aceasta ratd un

procent din cifra de afaceri, atunci se simte.
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Acum ne gandim la noi linii de venituri. Am introdus
componenta de digital media, unde oferim tuturor furni-
zorilor posibilitatea sa foloseasca 1.740 de magazine pen-
tru a-si face publicitate directa.

Intr-un an in care toata lumea este circumspecta in
ceea ce priveste cresterea volumelor de vanzari, ne as-
teptam ca multi furnizori sa incerce sa faca promotii. Nu
vreau sa descalific importanta promotiilor, dar strategia
de every day low price este mult mai importanta. Clientul
trebuie sd perceapa ca atunci cind vine intr-o retea de
retail obtine cele mai bune preturi.

Modelul de business Parteneri Profi este un foarte
mare avantaj. Partenerii sunt antreprenori care gestionea-
za intre 10-30 de angajati si o fac in stil pur antreprenorial.
Ei stiu cel mai bine cum sa-i motiveze pentru a veni a doua
zi la job, cum 1i fac mai responsabili in relatia cu clientul.
Cand esti partener, esti extrem de dinamic, mai dinamic
decat un director de magazin care isi face treaba, respecta
procedurile si primeste un bonus de vanzari.

Anul acesta cred ca se va obtine aprobarea tranzactiei
cu Ahold Delhaize, ceea ce inseamna ca de la inceputul
anului viitor va incepe integrarea retelei Profi in structu-

ra de retail a noului actionar.
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~In ciuda cascadei promotiilor, brandul a
devenit primul criteriu de alegere a berii”

Dialog 1:1 cu Gabriela Cretu - Vicepresedinte Vanzari, Ursus Breweries

reviziunea pentru 2025 este rezervata, este un an

ce vine cu o serie de incertitudini. Berea este un

produs sezonier si nici un an nu seamana cu cela-
lalt, pentru ca vremea este foarte schimbatoare. In anul
2024 a fost o lunga perioada cu vreme forte calda, de ase-
menea am avut un campionat european de fotbal care a
ajutat vanzarile de bere in acest an.

Trecerea in 2024 la sistemul SGR a fost o mare per-
turbare a businessului. Anul viitor va fi mai predictibil din
aceasta perspectiva, incepem sa intelegem impactul si cum
trebuie sa proiectam anul 2025. Berea se vinde preponde-
rent la sticla, iar anul acesta am vazut o rata de returnare
scazuta pe sticla, unul dintre motive este infrastructura
din comertul de proximitate pentru returnabilitate. Daca
nu ne vom atinge obiectivele de returnare vom avea cos-
turi suplimentare pe aceasta impachetare.

Suntem ,mai asezati” din perspectiva costurilor; pen-
tru noi anul 2021 au fost bulversant, cu variatii de la o zi la
alta a preturilor pentru materii prime, uneori de 40%, dar
anul acesta a fost mai asezat si speram la mai multa pre-
dictibilitate pentru anul 2025. Oricum, cadrul legislativ si
taxarea raman in zone de incertitudine, de emotie pentru

orice companie. In 2025 vine nota de plata a acestui an

electoral, nota pe care o platesc marii contribuabili.

In 2023 am avut o scadere a vanzarilor de 5% in cate-
goria bere; au fost mai multe motive, dar impactul infla-
tionist asupra produselor alimentare de baza s-a rasfrant
asupra cosului de cumparaturi, iar consumatorul a achi-
zitionat mai putine bauturi. Anul 2024 a venit cu o cres-
tere fatd de anul trecut, dar deocamdata nu stim cat din
aceasta crestere este organica si cat este determinata de
factorii speciali mentionati la inceputul discutiei.

Ambalajul de sticla are o importanta semnificativa in
segmentul de HORECA si in tendinta ultimilor ani de pre-
miumizare a categoriei. Marea majoritate a produselor
de bere ,premium plus” sunt in acest ambalaj de sticla.
Consumatorii considera ca aceasta impachetare este o
garantie a calitatii produsului.

Ca lider de piata, Ursus are datoria de a proteja va-
loarea categoriei, dar in ultimii ani ne-am confruntat cu
riscul a ceea ce noi numim ,,comoditizare”, adica achizitia
sé fie determinata de pret. In 2023, pentru prima oara in
istoria categoriei de bere, brandul a fost primul criteriu
de alegere a berii. Anul 2024 a fost ingrijorator pentru
categoria de bere, pentru ca s-a ajuns la un nivel promo-

tional in anumite luni de 80%.
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Am reluat ritmul de crestere anterior
pandemiei, cu o majorare de 5% in
volume de produse si de 7% in valoare

Bogdana Gheorghe, Managing Director, RetailZoom

etailul a intrat intr-o zona de polarizare. Pe de o

parte, cifra de afaceri in retail a crescut cu aproa-

pe 60% in 2023 fata de 2021. Pe de alta parte, nu-
marul de companii active in retailul de tip alimentar a
scazut cu peste 3.000. Contextul general este cel al cres-
terii puterii de cumparare.

Cresterea cosului mediu de cumparaturi este de 17%
fata de nivelul din 2021, cu o crestere neta de pana la o
medie de 36 de lei pe cos. Numarul mediu de produse
in cosul de cumparaturi a recuperat partial scaderile de-
terminate de inflatia anilor anteriori. De la o descrestere
progresiva, de la 7 produse ajungand la 5 produse in cosul
de cumparaturi, acum ne apropiem, din nou, de o medie
de sase produse in cosul de cumparaturi.

Sunt céteva aspecte ce raman importante in orice tip
de magazin: zona de produse proaspete, de produse se-
mipreparate sau ready to eat/ready to drink, precum si
recenta orientare catre produse locale, realizata atat prin
eforturile retailerilor cat si a producatorilor.

In magazine avem o inflatie mult mai scazuta decat

datele raportate oficial, cresterea medie a preturilor fi-
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ind anul acesta de aproximativ 2%. Pentru produsele de
tip alimentar si pentru produsele de ingrijire personala
preturile au ramas relative la fel cu cele din anul anteri-
or, in timp ce pentru produsele de ingrijire a gospodariei
cresterea a fost de 3,6%.

Daca vorbim despre perspective, produsele semipre-
parate si cele ready to eat continua evolutia foarte buna
si contribuie mult la evolutia vanzarilor din retail. Canti-
tativ, acestea sunt in top, alaturi de tigari. Pe locurile 3 si
4 sunt bauturile alcoolice si produsele de infrumusetare.

Pentru top 15 categorii nealimentare cresterile nu
arata la fel de bine ca in zona de food, dar retailul conti-
nua sa atraga cumparatori pentru produsele de infrumu-
setare, categorie care inregistreaza cea mai mare creste-
re, dupa tigari.

Pe zona de bauturi alcoolice, berea recupereaza foar-
te bine si creste cu 12 % in cantitati (bucati) vandute.

In ceea ce priveste promotiile, ce am pierdut in cinci
ani a fost recuperat in ultimul an, cu o pondere ce se
apropie de 30%, cu un accent mai mare pe produsele de

ingrijire a gospodariei.
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Este pentru prima data cand vedem
o crestere mai mare pentru branduri
decat pentru private label

Lavinia Neagu, Research Consultant, Consumer Panel Services GfK Romdnia

rumul pe care urmeaza sa-l parcurgem spre

2025 si in anul 2025 nu este unul liniar, previzi-

bil. Experienta din ultimii ani ne arata un traseu
mai dur, provocator, cu un peisaj in continua schimba-
re. Ca in orice drumetie, sunt cateva elemente esentiale
pentru traseu: echipamentul, respectiv produsele si ser-
viciile cu care plecam la drum, harta - directia, obiec-
tivele spre care ne indreptam si marcajele de pe traseu
- trendurile dupa care sa ne ghidam. Datele ce urmeaza
sunt relevante pentru consumul casnic, in spatele aces-
tor date sta panelul GfK de gospodarii.

Vedem pe piata o continua consolidare a discounte-
rilor, in prima parte a acestui an am ajuns la 28% dintre
cumparaturile casnice. 87% dintre gospodarii cumpara
din aceste formate. Frecventa de cumparare continua sa
creasca la discounteri.

Ca vectori de crestere din perspectiva categoriilor,
segmentul bauturilor este cel care contribuie cel mai
mult la cresterea pietei, pentru hipermarketuri contri-
butia bauturilor la crestere fiind mai importanta decat
pentru alte canale.

In prima parte a acestui an este pentru prima data
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cand vedem o crestere mai mare pentru branduri decat
pentru private label. Per total, vorbim despre o crestere
de 7 % pentru marci private si de o crestere de 10% pen-
tru branduri. Ce este foarte interesant este ca discoun-
terii sunt elementul dominant si in ecuatia de crestere a
brandurilor. Un sfert din cresterea brandurilor in total
FMCG in acest an este dat de catre discounteri.

Un top al categoriilor unde ponderea brandurilor
creste cel mai mult la discounteri este dominat de ca-
tegorii din Personal Care si Home Care. La polul opus,
continua sa creascd importanta marcilor proprii pentru
produse alimentare de baza.

Promotiile reprezinta in acest an 22% din total cum-
paraturilor cu care shopperul ajunge acasa. Cresterea se
resimte in toate canalele de retail, dar trendul este dat de
hipermarketuri, unde promotiile depasesc 30% in valoare.

In ceea ce priveste comertul online, observim cum
companiile de livrari pierd teren in fata comertului
online cu produse. Practic, in timp ce volum livrarilor
stagneaza, vedem o migratie de la aplicatiile de livrari ca-
tre magazinele online. 53% din cumparaturile online sunt

branduri premium.
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Este un moment bun pentru branduri
sa-si focuseze hugetele si energia pe
programele de loialitate

Traian Nastase, Managing Partner, iSense Solutions

onsumatorul este mai putin pesimist, in schimb

teama consumatorilor a crescut mult in 2023 si

a ramas constanta in 2024. Temerile vin din zona
financiara: inflatie, cresteri de taxe dupa anul electoral,
posibilitatea unei crize economice. O alta temere este
posibilitatea ca razboiul sa se extinda si in Romania.

Consumatorul este optimist in privinta veniturilor. Pe
masura ce presiunea inflatiei asupra cosului de cumpara-
turi a inceput sa scada, iar cresterile salariale din ultimul
an au atenuat si mai mult presiunea inflationista, consu-
matorul a devenit mai optimist in privinta bugetului de
cheltuieli.

Avand o disponibilitate financiara mai mare, toti ne
asteptam ca surplusul va fi orientat spre consum. Sau
speram asta. In schimb, consumatorul spune ca banii in
plus vor fi transformati in economii. Corelat cu temerile
enumerate mai devreme, consumatorul nu se arata dis-
pus sa contribuie la cresterea consumului. Provocarea
este sa convingem consumatorul sa cheltuiasca mai mult.

In 2023, consumatorul folosea foarte multe strategii
pentru a-si optimiza cheltuielile, schimba un brand mai

scump cu unul mai ieftin, cumpara o cantitate mai mica
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sau pune un numar mai mic de produse in cos. Aceste
strategii au scazut foarte mult in intensitate in 2024. Este
un moment bun pentru branduri sa-si focuseze bugetele
si energia pe programele de loialitate.

In anul 2024 numarul celor care aleg sa faca rabat la
calitate a scazut foarte mult. Avem asadar un consumator
mai matur, trecut prin experienta rabatului la calitate si
nemultumit de aceasta experienta. Este o oportunitate
de a ne concentra mai mult pe produs, ca sa livreze ceea
ce trebuie, ceea ce asteapta consumatorul.

Sunt atdt de multe promotii, incat consumatorul re-
actioneaza. Cumpara azi de la un brand, maine cumpara
de la alt brand in promotie. Recomandarea aici este ca pe
masura ce faceti promotii, gasiti diferentiatori pe termen
lung pentru produsul vostru.

La recomandarea partenerilor de la Piata, am intrebat
consumatorul daca ar vizita mai des un magazin pentru
serviciile pe care le ofera. 80% dintre consumatori au
confirmat ca ar vizita mai des un magazin pentru servici-
ile pe care le ofera: servicii financiare, plata fara dobanda,
pentru servicii de livrare, servicii de garantie, returnari

gratuite, garantie extinsa.
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Ingrijire pentru pielea atopici cu
Gerovital H3 Derma-+

Toti cei care se confrunta cu o piele atopica stiu ca gasirea
uneirutine deingrijire potrivite poate presupune o cauta-
re continua. Sensibila si predispusa la roseata si uscaciu-
ne, pielea atopica are nevoie de mai mult decat hidratare
de bazd — are nevoie de produse care sd calmeze, sd pro-
tejeze si sd restaureze bariera hidrolipidica.

Gama Gerovital H3 Derma+ de la Farmec aduce cateva
inovatii in ingrijirea pielii sensibile, atat de necesare acum,
cand sezonul rece face ca dermatitele sa apard brusc si
sa fie greu de suportat. Cu formule testate dermatologic,
Gerovital H3 Derma+ oferd o experientd perfecta pentru
pielea care necesitd atat delicatete, cat si eficientd.

Cum stii ca ai atopie? Semnele sunt de roseatd, iritatie,
uscdciune si chiar senzatie de mancdrime a pielii, de obi-
cei localizate pe anumite zone din corp. Simptomele ato-
piei nu sunt doar inconfortabile siinestetice, cide-a drep-
tul supdratoare. Cremele hidratante obisnuite ofera doar
solutii temporare, pentru confort de lunga durata pielea
atopicd are nevoie de produse cu ingrediente speciale.
Crema de Corp Gerovital H3 Derma+ este nu doar o cre-
md hidratantd, ci este un tratament complet.

Cu o textura matdsoasa care se absoarbe rapid, aceasta
crema de corp esteimbogatita cu emolienti precum uleiul
de soia, uleiul Inca Omega si untul de shea plus ingredi-
ente protectoare ce oferd o hidratare intensa fara a Iasa
0 senzatie grasa. Formula speciald reface bariera lipidica
a pielii si ofera protectie de lungd duratd impotriva facto-
rilor iritanti din mediu. Pentru pielea atopicd, acest lucru
inseamnd mai putine episoade de iritatie si mai multe zile

de confort. Ideald pentru utilizarea zilnicd, crema trans-
forma ingrijirea pieliiintr-o experienta relaxanta.

O ingrijire speciala ar trebui acordata mainilor. Ele sunt
expuse constant la factori de stres din mediul inconjura-
tor, devenind una dintre primele zone care aratd semne
de sensibilitate. Pentru cei cu piele atopicd, acest lucru
poate insemna maini uscate, aspre si iritate. Crema de
Maini Gerovital H3 Derma+ este un adevarat salvator
pentru pielea predispusa la uscaciune. Textura find per-
mite aplicdri frecvente pe parcursul zilei, asa ca o poti
pdstra oricand laindemana.

Desi se intampla mai rar, scalpul poate fi afectat si el.
Samponul Gerovital H3 Derma+ pentru Scalp Sensibil
este unadaosidealla o rutind completa deingrijire a pielii.
Acest sampon delicat curata eficient, calmand in acelasi
timp pielea si prevenind uscdciunea, mancarimea si dis-
confortul adesea asociate cu pielea atopicad sau sensibila.
Spre deosebire de multe sampoane care utilizeaza deter-
genti duri, aceastad formula respectd echilibrul natural al
umiditatii scalpului. El completeaza experienta Derma+ cu
o solutie care aduce armonie in rutina de ingrijire a parului.
Toate produsele Gerovital H3 Derma+ sunt gandite im-
preuna cu specialisti care inteleg nevoile unice ale pielii
sensibile si sunt testate dermatologic. Rezultatele se vor
vedea rapid, dar e important sd intelegi cd atopia nu dis-
pare ca prin minune si trebuie sa fii consecvent siatent cu
produsele care functioneaza pentru tine. Ingrijirea pielii e
importanta, dar ai grija si de psihicul tau, evita stresul, ai
increderein tine si aiincredere in Gerovital H3 Derma-+.
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Perspectiva SGR
in anul 2 de functionare

Carol Popa: Raportarea RetuRO la finalul lunii august
arata orata de colectare de 45% la plastic, aproape 44%
la metal si 42% pentru sticla. Un exercitiu matematic
bazat pe progresii si pe rezultatele lunare ale RetuRo,
arata ca RetuRO va colecta pana la finalul anului 58,5%
din ambalajele puse pe piata. O sd-l rog pe domnul
Radu Pascu, Commercial Manager RetuRO SGR, sa ne
spuna cat de aproape de adevar este evaluarea si care
sunt perspectivele?

Radu Pascu, Commercial Manager RetuRO SGR: Ves-

tile bune sunt ca rata de colectare a crescut

- . o

foarte mult in ultima luna, in septembrie
a fost la aproximativ 78%, si este prima
luna in care sticla se colecteaza mai
mult decét plasticul. Sunt deja 1,8
miliarde de ambalaje colectate, ceea
ce inseamna cam 110.000 de tone de
material care a ajuns la reciclatori.
Tot la vesti bune se inscrie si faptul ca 4
din 5 romani au colectat ambalaje cel putin

o data. Din perspectiva RetuRO facem toate efortu-
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rile ca aceste rate de colectare sa creasca. Premisele
sunt pe un trend ascendent, dar este prea devreme sa

facem prognoze.

Carol Popa: Pe perioada verii au fost frecvente doua
categorii de probleme in colectare: ,,out of service”
pentru RVM-uri si cresterea timpilor de asteptare
la returnare, care au devenit in anumite cazuri mai
mari decét timpii de asteptare la casele de marcat.
Considerati ca exista solutii pentrureducerea timpului
de asteptare pentru returnare?

Radu Pascu: Sansele ca acesti timpi sa scada constau in
cresterea numarului de comercianti care practica aces-
ta colectare a ambalajelor. Efortul se va redistribui intre
acesti comercianti si atunci timpul de asteptare va sca-
dea. Asta este preocuparea noastra in acest moment, de
a impulsiona comerciantii sa intre in sistem, sa participle
la colectare. Vedem o crestere, de la o saptamana la alta.
Chiar si in partea de HoReCa, in a doua jumatate a anului
am vazut cum oamenii au inceput sa-si regleze operatiu-

nile de colectare si returnare.
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Carol Popa: Credeti ca o trecere la un sistem de
colectare total automatizat si renuntarea la colectarea
manuala ar putea fi o solutie mai buna? Colectarea
automata s-a dovedit eficientd, in timp ce colectarea
manual mai mult incurca...

Radu Pascu: Cand am inceput activitatea, proiectia era de
colectare jumatate/jumatate intre colectare automata si
colectare manual. Retailul modern a fost mult mai pregatit
si au inceput sa practice colectarea automata mult inainte
de a porni sistemul. Retailul modern si-a calibrat statiile
de colectare dupa criterii ce tineau cont si de premisele
colectarii manual. A fost intr-adevar o surpriza ca oamenii
s-au indreptat catre colectarea automata. Acum, 90% din
colectare se face automat si doar 10% colectare manuala,
si aceasta cea mai mare parte vine din HoReCa. Trebuie sa
privim in context, piata din Romania este extrem de frag-
mentata. Avem 80.000 de magazine la 19 milioane de locu-
itori, tari cu populatie dubla au mai putine magazine mici
decat avem noi. Pentru comerciantii mici este dificil sa
implementeze colectarea, din lipsa de spatiu, insa vedem
comerciantii medii care au inceput cu colectare manual si
intre timp si-au dat seama ca e mai eficient cu colectare
automata. Asocierile sunt benefice, sunt in stadiu incipi-
ent, dar asocierile dintre UAT-uri si retailer, acolo unde au
fost realizate, se dovedesc functionale. Este clar ca acum
antreprenorii invata si cauta solutii, iar lucrurile vor merge
in aceasta directie si vor evolua.

Feliciu Paraschiv, Vicepresedinte ANCMMR, admi-
nistrator PACO Supermarkets: Colectarea manual des-
pre care spuneti nu o vedeti, ea exista dar nu o

vedeti pentru ca functioneaza intr-o zona

gri. Micii comercianti nu fac tot circuitul
catre RetuRO, iau pur si simplu amba-
lajele de la client si le duc la RVM-urile
marilor retaileri pentru a-si recupera
banii. Noi am solicitat Ministerului sa
nu intervina, pentru ca scopul acestui
sistem a fost atins si prin astfel de acti-
uni, dar pana se regleaza functionarea siste-

mului sa lase lucrurile asa. Sunt extraordinar de multi
retaileri mici care iau PET-urile, dau 50 de bani din buzu-
nar, se duc cu ele la un RVM si isi recupereaza banii. lar
RetuRO nu vede in cifre cata colectare manual se face,
pentru ca acea colectare automata este de fapt o combi-

natie cu cea manuala.

Carol Popa: Cum se vede evolutia SGR din perspectiva
producatorilor?

Robert Uzuna, Vicepresedinte Corporate Affairs
Ursus Breweries: Generic vorbind, anul tre-
cut, in aceeasi formula de dezbatere,
va vorbeam despre incredere. La un
an distanta, dupa un inceput timid,
suntem la un nivel de performanta

nesperata, conform datelor RetuRO.

Am avut niste momente grele, niste

momente de incordare, niste discu-
tii, unele dintre ele nici acum inchi-
se, in relatia cu autoritatile, si chiar si cu

RetuRO, intre actionari si operator, dar, intr-o tara

ca Romania, cred ca suntem intr-un moment in care nu
se putea face mai mult. Mai sunt foarte multe lucruri
de reglat, dar in acest moment sistemul a dovedit ca-
pacitatea de a se inscrie pe trendul acela de a atinge
in anul trei viteza de croaziera, respectiv acel nivel de
performanta care sa asigure circularitatea ambalajelor
se va obtine pe deplin. Mai sunt multe lucruri de re-
glat: metodologia de calcul a tarifului de administra-
re de catre retailer pentru anul viitor, componenta de
acces la materialul reciclat, pentru a asigura circula-
ritatea, accesul la material din zona municipalitatilor,
pentru ca o parte din ambalajul SGR care nu se retur-
neaza se regaseste in municipal. Nu se va putea face
toata colectarea automat, pentru ca un RVM ca sa fie
eficient trebuie sa colecteze de la 1.000 de ambalaje
in sus pe zi. Pe de alta parte, retailerii mici trebuie sa
inteleaga ca prin trimiterea consumatorilor catre re-
tailul modern pentru returnarea ambalajelor, tot ei vor
fi cei care vor pierde, daca nu se inscriu in sistem si nu
accepta solutia de colectare manual, clasica. Da, exista
probleme de cash-flow, dar intr-un an nu se puteau
face minuni si in acest an noi, ca actionari, ne-am pre-
ocupat de operationalizarea sistemului adresand cate
o urgentd, pe rand. In continuare avem nevoie de mare
incredere intre participantii la sistem si intre membrii
actionariatului, inclusiv din partea guvernului.

Carol Popa: Din perspectiva furnizorului de
echipamente de colectare, cite RVM-uri au atins
limitele maxime de colectare in perioada de varf, in
plin sezon estival?
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Carol Popa: Cum se vad obiectivele de colectare din
perspectiva OIREP-urilor si a companiilor care ofera
consultanta producatorilor ce pun pe piata ambalaje?

Laurentiu Croitoru, National Sales Manager Tomra
Collection Romania: Exista, in mod evident, o evolutie a
adoptarii SGR si a RVM-urilor in consecinta. Ca

<A AN\
A ‘

™, lider de piata in tarile in care Tomra acti- Marius Brinzea, Director de Strategie Reciclad’OR: Vor-
% N < « < < A= . . < . S
* W N\ Veaza, observam ca aceasta supraincar-  bim despre o perioada de tranzitie, cu obiective
a A -

care a RVM-urilor este una normala

ﬂ“_s\,};l:.
'-,;% w;:%" la startul SGR, pentru ca discutam

\L'P‘fi‘ despre un numar de RVM-uri rapor-
o tatla o adoptie foarte mare din partea
consumatorilor, ceea ce este un lucru
imbucurator. Este foarte greu de apreci-
at cate dintre aparatele de colectare au atins

limitele maxim admise si cate vor ajunge la acest prag

in anii de maturitate a SGR. Inclusiv sezonalitatea va ge-

nera aceste varfuri de preluare,

Carol Popa: Ce probleme ridica aceste varfuri de
preluare pentru echipa tehnica de la Tomra?

Laurentiu Croitoru: Majoritatea problemelor din aceasta
perioada nu tin de latura tehnica ale RVM-urilor ci con-
tinua sa fie un context al operationalizarii aparatelor de
colectare. Dintre cele mai uzuale probleme in perioada
asta a fost faptul ca un buton de RESET nu a fost aprins,
deoarece operatorul nu a inchis intr-un mod corect echi-
pamentul. Un alt exemplu este cel al cuvelor pline, poate
din pricina unui varf de preluare un operator nu a ajuns la
timp sa il descarce. Presiunea asupra echipei tehnice nu
este una de neglijat, dar nu reflecta neaparat o problema
tehnica ci mai degraba mergem spre o curba de invatare

a operatorului, in care ne aflam inca.
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in crestere de la un an la altul in primii trei ¢ .
ani, de aceea este dificil sa vorbim acum 113
despre performantele si perspectivele
SGR. Am avut in primele sase luni din
2024 o perioada de tranzitie in care

s-a realizat trecerea de la ambalaje

cu eticheta non SGR la ambalajele SGR.
Trebuie sa fim foarte atenti la modul in
care citim datele. Sunt doua sisteme care

vor functiona pe piata: sistemul de tip OIREP, care va
prelua si va gestiona 79% din ambalaje - cele care nu sunt
inscrise in SGR - si Sistemul Garantie Returnare, care va
gestiona maxim 21% din ambalaje, si voi explica de ce.
Aceste sisteme sunt complementare pentru atingerea
obiectivelor nationale de reciclare si pentru atingere
obiectivelor de reciclare ale companiilor ce pun pe piata
ambalaje. Functionarea celor doua sisteme va influenta
in timp comportamentul consumatorului. Este posibil sa
asistam la o serie de substitutii pe solutii de ambalare, o
serie de substitutii pe categorii de produse. Cele doua
sisteme de colectare vor fi expuse pe perioada aceasta
de tranzitie. Vom avea cresteri de obiective, RetuRO va
avea cresteri de obiective de la 65% la 80%, OIREP-urile
trebuie sa creasca gradul de colectare cu 8% la plastic,

lemn si metal. Vulnerabilitatea de pe lantul de circula-
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TOMRA

ritate apare la reciclabilitatea ambalajelor. La RetuRO se
vor calibra lucrurile, dar consider ca nu a fost exploatata
absolut deloc aceasta oportunitate prevazuta de lege de
asociere intre UAT-uri si comercianti. Ar fi fost necesare
aceste asocieri, pentru a diminua presiunea pe comertul
modern, pe aparatele de colectare automata de la ma-
rii retaileri. Dar revin si atrag atentia producatorilor ca
vulnerabilitatile nu vor veni nici de la RetuRO, nici de la
OIREP, vor veni de la gradul de reciclabilitate al ambala-
jelor pe care producatorii le introduc pe piata.

Reciclad’OR ca OIREP s-a concentrat pe componen-
ta de presiune de costuri pe autoritatile locale pentru
cantitatile de ambalaje ramase in deseul municipal, dar
pentru ca exista aceasta perioada de tranzitie nu a fost
o presiune extraordinar de mare. La Reciclad’'OR avem 5
judete cu performanta foarte buna in RetuRO, cumulat
aceste judete reprezinta 21% din populatia tarii. Aceste
judete sunt foarte bine acoperite cu comert modern. Ra-
man in continuare pentru OIREP-uri problemele pe care
le avem cu autoritatile locale in judetele care nu per-
formeaza, pentru ca avem judete care se afla la o rata de
colectare de doar 30-35%, ceea ce inseamna ca autorita-
tile locale raman cu 60-65% deseuri de ambalaje. Atunci
trebuie realizata o complementaritate a sistemelor, acest
lucru trebuia luat in calcul cu 2-3 ani in urma.

Laurentiu Croitoru: Pentru ca domnul Brinzea a
amintit de acoperirea cu comert modern, cred ca trebu-
ie sa precizam ca la Tomra vedem o adaptabilitate si din
partea retailului traditional. Constatam ca pentru cei mai
importanti reprezentanti ai retailului traditional nu mai
intervine doar o analiza a comportamentului de consum,

ci si 0 analiza a comportamentului de colectare. Si retai-

26 ¢ PIATA 220+ NOIEMBRIE 2024

lul modern, si cel traditional ofera 50 de bani pentru un
ambalaj, iar retailerii care au achizitionat un RVM isi pun
deja intrebari despre cum sa procedeze pentru a atrage

un ambalaj catre RVM-ul lor.

Carol Popa: Domnule Paraschiv, pregatiti promotii sau
oferte legate de colectare?

Feliciu Paraschiv: Deocamdata nu. Asta pentru ca suntem
inconjurati de foarte multi comercianti care nu colecteaza.
Desi ar trebui ca toti retailerii sa inteleaga ca procesul de
colectare este un avantaj competitiv. Nu doar daca colec-
tezi ambalaje sau nu, dar si daca lasi RVM-ul fara service sau
il faci mai tarziu, in acest rastimp pierzi clienti, care merg la
vecinul comerciant ce mentine aparatul functional.

Dar am venit sa transam distinct problemele de care
ne lovim la firul ierbii. Sunt trei categorii de probleme,
create de autoritati, de SGR si de clienti. Pe rand. Unele
persoane din Directia Sanitar Veterinara solicita spatii
special amenajate pentru aceste deseuri. Le este greu
sa inteleaga ca legea le defineste ambalaje si nu degeuri.
Este nevoie ca Minsterul Mediului sa le explice ca nu sunt
deseuri si ca in spatiul in care ai depozitat un palet de ba-
uturi poti depozita sacul cu ambalajele respective. O alta
problema, am prima amenda data de ANPC pe problema
SGR, pe motiv ca pretul afisat la raft nu include pretul
garantiei, acesta fiind trecut separat, pe partea superioa-
ra a etichetei de la raft. Am mers la HG 1074 articolul 6,
prin care comerciantii sunt obligati sa indice valoarea ga-
rantiei distinct de pretul produsului, atat la raft cat si in
documentele fiscale. Aici este nevoie din nou de sprijin,
astfel incat inspectorii ANPC sd inteleagd cd nu trebuie

insumate garantia si pretul produsului.
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~in perioada cu inflatie ridicati, am schimbat
strategia de pret si am oferit siguranta clientilor”

Dialog 1:1 cu Daniela Jordanovski — Director de Achizitii si Marketing, dm drogerie markt Romania

A

n ultimii patru ani dm drogherie markt a avut un salt

valoric imens, a inregistrat triplarea cifrei de afaceri

de la 450 milioane in 2020 la 1,25 de miliarde anul
trecut. Realitatea este ca am avut noroc. Ce intelegem
noi prin acest noroc: intelegem acel punct in care opor-
tunitatea se intalneste cu capabilitatea, adica am iden-
tificat oportunitatea de pe piata noastra si am venit in
intampinarea ei, iar aceasta ne-a facut sa castigam mai
multi clienti, sa fidelizam clientii si sa avem cresterile
acestea. De cand a intrat dm in Romania cu acest format
de retail, focusul principal au fost categoriile de frumu-
sete, insa o drogherie inseamna mai mult decat produse
pentru frumusete. Inseamna si articole de alimentatie
sanatoasa, unde vedem potential imens de crestere. O
alta categorie specifica drogheriilor, unde potentialul
este inca departe de a fi atins, este cea a produselor
pentru ingrijire a locuintei.

Presiunea financiara ramane ridicata si va deveni la
inceputul urmatorului an si mai pregnanta. Ce am facut
noi si am vazut ca a functionat a fost sa schimbam strate-
gia de pret. Am trecut de la high-low, care inseamna pret
de raft cu promotii pe perioade determinate, mai lungi

sau mai scurte, la every day low price - adica preturi
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mici, stabile pe termen lung. Revenind la introducerea pe
care am facut-o, aici am vazut noi oportunitatea, exact
in perioada in care era cea mai mare inflatie in Roméania
si exista cea mai mare nesiguranta. lar noi am schimbat
strategia de pret si am garantat ca nu crestem preturile
pentru minim 4 luni.

In octombrie anul trecut am lansat emisiunile DM
Live. Principalul scop al emisiunii nu este neaparat sa
crestem vanzarile, ci sd educam consumatorii. Pentru un
partener, beneficiul adus de participarea la o astfel de
emisiune este ca poate sa educe consumatorul, sa aduca
un specialist care sa vorbeasca despre produse, care sa
raspunda la intrebarile directe ale consumatorilor, care
sa creeze trenduri. Cred ca este un canal potrivit in spe-
cial pentru lansarea unei game de produse.

Pentru 2025 as putea sa spun ca suntem optimist-re-
alisti, adica tinem cont de faptul ca in acest an electoral
la nivel national existd nesiguranta, insa in acelasi timp
suntem increzatori ca raspunzand in continuare nevoilor
clientilor, cu o comunicare creativa, atractiva si emoti-
onala si oferind o experienta de cumparaturi placuta cu
servicii adiacente, alaturi de un pret stabil garantat si

avantajos, vom avea in continuare o evolutie buna.
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»Pentru generatia Z scade varsta la care
incepe consumul de cosmetice”

Dialog 1:1 cu Tudor David - Director de Marketing, Farmec

eneratia Z este complexa, este prima generatie

nativa digital. Sunt practic la un click distanta

de orice informatie. Nu toate informatiile sunt
ok, dar cu siguranta exista mai multe surse, iar ei si-au
dat seama care sunt sursele credibile. Observam ca tine-
rii din generatia Z incep sa utilizeze cosmetice la varste
mai fragede si au o noua perspectiva in ceea ce priveste
frumusetea si modul cum o abordeaza.

De asemenea, vedem la persoanele senior, in special
in orasele mari, o schimbare a opticii in ceea ce priveste
frumusetea catre o abordare holistica. Persoanele senior
incep sa se ingrijeasca mai mult, consuma mai multe pro-
duse cosmetice, aceasta si datorita unei usoare cresteri a
puterii de cumparare odata cu marirea pensiilor. Cred ca
este un trend pe care putem sa-1 sprijinim cu produsele
Gerovital, data fiind reputatia brandului.

Anul viitor, un proiect important pentru noi este
Aslavital, brandul numarul 2 pentru noi in zona face care.
Am creionat si suntem aproape de lansare, undeva la in-
ceputul anului viitor, a unui concept nou pentru acest
brand, cu care suntem siguri ca o sa avem succes.

Punem un mare accent pe ingredientele naturale, ala-

turi de minerale in produsele noastre. In Aslavital avem

acest ,fir rosu” reprezentat de argila naturala; in Gerovital
Plant, o gama de traditie pentru noi, am introdus, pe langa
ingredientele naturale prezente intr-o proportie de peste
92%, si niste ingrediente noi. Gerovital Plant este o gama
pe care tocmai am modernizat-o si relansat-o anul acesta.

In 2025 vom pastra strategia noastra in ceea ce pri-
veste magazinele de brand si e-comm, pentru ca sunt
zonele in care noi interactionam mult cu clientii, in care
vedem sell out-ul instantaneu, nu mai asteptam datele
sau informatii de la partenerii nostri. De asemenea, in-
teractiunea cu clientul final este importanta. Exista seg-
mentul consumatorilor care iubesc brandurile noastre si,
pe baza interactiunilor cu ei, putem sa creionam chiar
si produse noi, sa imbunatatim lucrurile, sunt niste vec-
tori de imagine foarte importanti pentru noi. Decizia
companiei este sa crestem in continuare magazinele de
brand, tintind orasele si in special zona pietonala, o zona
comerciala care a crescut foarte mult. Avem magazine
Farmec in care vindem toate brandurile noastre si maga-
zine Gerovital in malluri, unde pe langa Gerovital (pon-
dere de 95% in sortiment) mai vindem Aslavital si produ-
se esentiale din gama Farmec. Ne dorim sa deschidem 5

sau 6 magazine noi in marile orase.
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»Daca aveti proiecte imposibile,
complexe, va astept sa stam de
vorba despre ele”

Dialog 1:1 cu Calin Pascu - CEO, Tiplog

xista multa incertitudine in ceea ce priveste busi-
nessul in anul 2025. Sunt si vesti bune: consumato-
rii au incredere ci va fi mai bine. In acelasi timp, sa
cuprinzi atat promotiile cat si loializarea consumatorilor in
actiunile de marketing, sa le pui impreuna, este o provocare
care genereaza o componenta de complexitate ridicata.
Toata lumea ar putea face lucruri senzationale daca
bugetele ar fi nelimitate, doar ca nu suntem in situatia
asta. O sa va dau un exemplu de campanie deosebita, rea-
lizata in conditii speciale, legate de un moment mai rar in
Romania in ultimii ani. O mare parte dintre roméani, supor-
teri sau nu, s-au bucurat pentru o victorie a Nationalei de
fotbal la campionatul european. In timp ce s-a creat toa-
ta efervescenta acestei victorii (meciul a fost luni), a doua
zi am primit urmatorul brief: «avem de facut o campanie
pentru a profita de momentul acesta foarte bun, sa reali-
zam ceva in conexiune cu promotia de miercuri. Trebuie
sa avem niste mingi si materiale in 290 de magazine! Mier-
curi (adica maine, ca era deja marti, a doua zi dupa meci),
astfel incat sa capitalizam momentul acesta.
La un astfel de proiect o sa punctez doar doua dintre

posibilele provocari: productia de print in doar cateva ore
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si livrarea materialelor in toata tara in 16 - 24 ore. Ce am
facut ca sa realizam un asemenea proiect intr-un termen
scurt? Am centralizat productia in trei locuri din tara, am
gandit ambalarea coletelor in cinci depozite in toata tara si
ne-am asigurat ca exista in depozite echipe care sa poata
pregati peste noapte coletele, astfel incat in cursul noptii si
dimineata sa plece catre toata tara. E un proiect cu care ne
mandrim: o livrare la 290 de magazine intr-un proiect ce a
inceput marti la pranz si a durat mai putin de 48 de ore. Nu
e ceva ce vrem sa facem in fiecare zi, oricat de mult ne plac
proiectele imposibile, dar am aratat ca reusim.

Va sfatuiesc sa fiti deschisi catre tehnologii noi, aici ma
refer la tehnologii care suporta realizarea unui material
promotional sau chiar a unui ambalaj. Daca facem o cutie
de carton pentru cartofi prajiti (exista cartoane si cutii care
au o bariera de grasimi foarte inalta si nu mai e nevoie sa
punem plastic), atunci se ating doua obiective in acest fel:
pe de o parte eficienta de cost, pentru ca nu mai ai nevoie
de plastic, pe de alta parte si obiectivele de sustenabilitate,
care sunt tot mai importante pentru fiecare companie.

Daca aveti proiecte imposibile, complexe, va astept

cu drag sa stam de vorba despre ele.
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»~Am investit mult in automatizare si am
reusit sa scadem tarifele”

Dialog 1:1 cu Gabriel Ivan — Country General Manager, CHEP Romania & Bulgaria

limatul de business din 2025 incepe pentru noi

cu 0 amanare, cu 12 luni, a aplicarii legislatiei eu-

ropene legata de produse obtinute in urma unor
defrisari. Am aflat despre aceasta amanare in diminea-
ta deschiderii Clubului de Retail. Este o veste buna, din
punct de vedere al sustenabilitatii, pentru ca lasa mai
mult timp companiilor ce nu erau pregatite. De unde
eram pregatiti sa discutam despre cat de greu ar putea sa
fie, suntem pregatiti sa discutam de cum sa ne pregatim
mai bine pentru 2026.

Anul 2024 a inceput in domeniul nostru cu doua initi-
ative distincte din mediul de business. Am experimentat
atat dorinta retailerilor de a reduce stocurile acumulate
in 2023, cét si dorinta producatorilor de a eficientiza lo-
gistica. Cele doua initiative au adus in business o scadere
in volume rulate, nu neaparat legate de scaderea vanzari-
lor catre consumatorul final, dar o scadere in volume ru-
late pe aceeasi unitate de timp. Acesta a influentat destul
de mult si businessul nostru, noi beneficiind de o retea
foarte bine pusa la punct la nivel european. Am folosit
aceasta oportunitate ca sa rebalansam stocurile la nivel
de regiune.

Acum sase ani aveam doua service-uri in Romania,

acum avem sase si urmeaza inca doua, dar luam in calcul
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si colaborarea in zona de service la retaileri, chiar sila
producatori, si cred ca putem eficientiza mai mult lan-
tul logistic prin aceste colaborari. In momentul de fata
avem capacitatea sa asiguram service pentru o crestere
de 40% a vanzarilor fara sa mai investim.

Mizam atat pe o crestere a volumului de activitate,
cat si pe o crestere a numarului de clienti. La incepu-
tul anului am vazut o destocare, o reasezare in zona de
eficienta a lantului de aprovizionare pentru producatorii
din FMCG, dar acum vedem o reasezare a volumelor si
o crestere organica. Am avut o sedinta de vanzari acum
doua zile si pot spune ca perspectivele sunt foarte bune
pentru urmatorii 2-3 ani.

Am lansat in urma cu doi-trei ani paletii cu tracker
- smart palet - pentru identificarea ineficientelor. Ob-
tinem toate informatiile astfel incat sa putem ajuta la
eliminarea ineficientelor pe lantul logistic. Pe retaileri
ii ajuta sa vada inclusiv partea de stationare in depo-
zit sau in magazine pentru anumite categorii, iar pe
producatori sa inteleaga ce se intdmpla si unde se afla
produsele lor.

Am investit foarte mult in automatizare, astfel ca am
crescut eficienta si avand o crestere a volumelor, am re-

usit sa scadem tarifele.



CLUB RETAIL 2024 - PERSPECTIVA ORGANIZATIILOR AGILE

510 go DECAF
Capsule compatibile cu
sistemul Mespresso

»E il premiera ce va spun acum, avem un
nou SKU in categoria cafea rece”

Dialog 1:1 cu Dumitru Iliescu — Director Comercial, 5 to go

to go a inceput sa comercializeze in retailul ali-

mentar incepand cu 2023. Ideea de a duce 5 to

go in retail a inceput in perioada pandemiei, cand
comportamentul consumatorului a fost cumva schimbat,
insa au fost doar perspective. Dar anul trecut, toate pla-
nurile care aratau bine pe hartie, au fost si implementate.
Am putea spune ca in momentul de fata activam pe cele
mai importante canale de distributie: suntem in e-com-
merce, in toate retelele de retail, suntem in traditional
trade, in HoReCa. Inca mai avem de lucrat pe comertul
traditional, pentru ca nu am reusit performanta de a
acoperi intreaga Romanie. Incepand cu jumatatea lunii
octombrie 2024 deschidem un nou canal de distributie,
canalul de office. Tocmai spuneam mai devreme ca ne
dorim ca toti clientii nostri sa aiba cafeaua 5 to go inclu-
siv la birou. Incepem un parteneriat cu un distribuitor pe
zona de office.

Categoriile pe care le-am dezvoltat in jurul cafelei au
fost categorii inrudite cu cafeaua si care functioneaza
impreuna cu cafeaua. Partea cea mai importanta pentru
5 to go este ca intotdeauna feedback-ul pe care il cu-
legem de la consumatorii nostri este un feedback real,
direct, cules din cafenele. Culegem zilnic cele mai rele-

vante feedback-uri. Noi avem 600 cafenele ale noastre

in Romania si ne intalnim zilnic cu clientii nostri si pri-
mim astfel o multitudine de informatii valoroase. Asadar,
inainte sa deschidem o categorie in retail, incercam sa
facem cele mai bune lucruri pentru produsul respectiv in
cafenele, iar feedback-ul pe care il culegem il folosim si
mai departe in discutiile cu retailerii.

O sa va dau un exemplu pe care l-am intélnit anul
trecut, in categoria de sirop pentru cafea. Noi obser-
vam ca, in perioada sarbatorilor pascale si a celor de
Craciun, vanzarea de siropuri din cafenele creste, dar
initial nu stiam ca acel sirop pentru cafea se foloseste
in bucatarie la prajituri. Acesta a fost feedback-ul oferit
de consumatorii nostri din cafenele si ne-a ajutat foarte
mult in dezvoltarea din retail. Acum am lansat un nou
sirop - Pumpkin - pentru perioada de Haloween. Este
un sirop pentru cafea foarte apreciat de consumatorii
din Romania.

Este in premiera ce va spun acum, pentru ca avem un
nou SKU intr-o categorie de cafea rece, cafea ready to
drink si incepand cu jumatatea lunii octombrie o si avem
noul SKU caramel sarat macchiato. Caramelul sarat este
cel mai vandut sirop pentru cafea, atat in retail cat si in
zona de cafenele, deci consumatorii nostri prefera gustul

de cafea cu caramel sarat.
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w»bezvoltam mult oferta de produse
«special diet>> si vegane”

Dialog 1:1 cu Michael Kaiser — Director Comercial, Sezamo

iferentierea Sezamo fata de fast delivery servi-

ce este ca noi avem si livram propriile produse.

Cand am lansat Sezamo am crezut ca incepem
cu 7.000 - 8.000 produse si satisfacem piata, dar ne-am
dat seama ca nici cu 10.000 nu era suficient. Anul trecut
pe vremea asta aveam undeva la 12.000 de produse, iar
acum avem 15.000 si piata inca cere alte produse. Dife-
rentierea noastra vine din produsele pe care un client
le vrea acasa, dar nu le poate cumpara de la coltul stra-
zii sau de la hypermarket, pentru ca doreste ceva si de
la brutaria lui preferata, si de la macelarul lui preferat,
poate si produse de farmacie. Sezamo le duce clientului
acasa, pe toate acestea, exact la ora la care isi doreste sa
ajunga. Asta facem noi, suntem foarte predictibili, livra-
rea poate fi fixata chiar la sfert de ora.

Avem listate multe produse sezoniere care intra si
ies din sortiment. Lunar avem undeva intre 600 si 700
produse noi listate. Avem 10 furnizori noi in fiecare luna,
preponderent cu produse locale. Listam in continuare si
cautam mult producatori locali, pentru ca toata lumea isi
doreste produse locale.

Sezamo creste listarile in toate categoriile, dar noi
credem mult in tot ce intra in categoria fresh. Acolo ne

cer si clientii foarte multe produse, avem o penetrare pe
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produse fresh de peste 50%. Dar si categoriile mama si
copilul, fructe si legume, ca si special diet sunt foarte
importante. Aceasta din urma e o categorie pe care am
dezvoltat-o foarte mult in ultimul timp si comercializam
peste 1.600 de produse, avem acolo de exemplu produse
fara lactoza, fara zahar, produse fara gluten si ne focu-
sam cat mai mult pe aceasta categorie, atat pe productie
internationala cat si locala. Ne dorim si aici cat mai multi
producatori locali, deoarece pe ei ne bazam foarte mult
si am observat ca si firmele romanesti au inceput sa faca
din ce in ce mai mult produse din categoria «free from».

Sezamo are listate peste 1.000 de produse vegane.
Vedem o tendinta de consum din ce in ce mai mare, in
Romania avem si perioadele de post dinaintea sarbatori-
lor, cand vanzarea acestor produse creste, dar in general
sunt tot mai multi consumatori care mananca flexitari-
an, ceea ce inseamna ca produsele din ziua de azi trebuie
sa devina din ce in ce mai gustoase, mai ales cele cu in-
locuitor de carne. Aceasta categorie devine din ce in ce
mai interesanta.

La Sezamo alt drum in afara de crestere in 2025 nu
exista. Orice ar fi sub o crestere de 100% ar fi foarte deza-
magitor pentru etapa actuala. Obiectivul este sa ajungem la
vanzari de 50 de milioane de euro in 2025, si ajungem sigur.
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CLUB RETAIL 2024 — WORKSHOP CU DANIELA SIMA

Workshop by SIMA - Oportunitatile
$l proﬁlul de echipain 2025

aniela Sima a revenit la Club
Retail pentru un nou workshop.
O sesiune prietenoasa, interac-

tiva, antrenanta si instructiva pe topicul
cel mai relevant al momentului.

Ziua a treia a Clubului de Retail a

fost rezervata, conform traditiei din ul-
timii sase ani, workshopului organizat si
condus de Daniela Sima. Profesionisti cu cele
mai diverse domenii de competenta au format echipe
ad hoc si au intrat intr-un joc profesional si profesionist
pentru a elabora solutii practice la provocari cat se poate
de reale, aflate, de altfel, in orizontul de asteptare si de
preocupdri al fiecarui specialist in FMCG si Food Retail.
Mai mult, workshopul consolideaza coeziunea comuni-
tatii Club Retail si stimuleaza capacitatea de colaborare,
spiritul de echipa dar si spiritul de competitie.
Tema workshopului editiei 2024 a Clubului de Retail
a fost ,Oportunitatile si profilul de echipa in 2025” si, ca
de obicei, a prilejuit revarsarea unui torent de energie,
buna dispozitie, umor, dar mai ales de profesionalism din

partea celor sase echipe formate din cate 11 membri, care
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au concurat pentru obtinerea aprecierii maxime din par-
tea juriului, precum si a premiilor oferite de unii dintre
parteneri.

Juriul, integrat perfect in atmosfera de joc serios, a
fost constituit din Oana Lungu - Director de Achizitii
la Kaufland Romania si Republica Moldova, Adina
Craciunescu - Managing Partner la Grupul Diana,
Nicoleta Scarlat - Director de Marketing si Vanzari
la Eisberg Romania, Gabriel Ivan - Country General
Manager la CHEP Romania si Bulgaria, Valer Hancas -
Director de Comunicare si Corporate Affairs la Kaufland
Romania si Robert Uzuna - Vicepresedinte de Corporate
Affairs la Ursus Breweries.
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Partenerii au intretinut
networkingul cu activari de exceptie

ctivarile partenerilor au mobilizat participantii in

pauzele de networking si la finalul sesiunilor de

ezbateri. Producatorii au oferit spre degustare

cele mai noi produse lansate sau produsele tranditionale
ale brandurilor consacrate.

Participantii la dezbateri au fost intampinati cu ca-
fea 5 to go si cocktailuri nealcoolice de la Kaufland, cu
sandwichuri CrisTim si patiserie La Casa. Ursus, Coca
Cola, Ferrari si OSHEE au oferit bauturile, in timp ce
Mondeléz a asigurat degustarea deserturilor.

Tomra o organizat o tombola pe baza tichetelor pri-
mite pentru PET-urile colectate, tombola care a desem-
nat 10 castigatori ai unor ghizdane realizate din material
reciclat. De asemenea, Inovalabel a organizat o tombola
in care a oferit trei premii in etichete, dar a premiat toti
participantii cu o vizita in fabrica. iSense a organizat un
concurs cu premii, in timp ce Ferrari a organizat o tom-
bola pentru o sticld uriasa de vin spumant.

La editia din acest an, participantii au fost intampi-
nati cu pachete promotionale de cosmetice oferite de
Farmec, cu produse de relaxate oferite de dm drogerie
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markt precum si cu noul SKU de cafea solubila decofei-
nizata de la Tchibo. Produsele pentru curatarea locuintei
si a hainelor de la Unilever i-au intampinat pe membrii
clubului in sala de conferinte, in timp ce in spatiul special
amenajat pentru networking si activari acestia au putut
gusta noodles de la acelasi producator Unilever. Pro-
dusele Mondeléz au fost de asemenea prezente atat pe
mesele din sala de conferinte si in goodie bag-urile parti-
cipantilor, cat si in zona de networking, pentru o gustare
dulce. Pentru cei care au incercat sa evite carbohidratii
si zaharurile in pauzele dezbaterilor, Eisberg a propus o
alternativa pe baza de mixuri de salate combinate cu di-
verse surse de proteina sau fibre.

FrescoVerde a asigurat garniturile din cartofi cub,
orez cu brocoli sau amestec regal de legume pentru cele
trei mese principale , in timp ce produsele Diana au in-
cins gratarul hotelului Alpin in seara de 3 octombrie. Vi-
nurile de la Tepaso au intretinut atmosfera, in timp ce
candy barul La Casa a asigurat dulciurile din a doua zi
a Clubului, in timp ce dimineata workshopului din 4 oc-

tombrie a fost deschisa de Café Vergnano.
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| Egti abci pentru buskness,
1 dar risfitul
& adwvirsta afacere.

DIANA ™,
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STRATEGIIDE PIATA

Interviu cu Gilles Ballot, CEO Carrefour Romdnia

»Cea mai mare crestere o vom aveain
segmentul de proximitate”

Cum s-a vazut in 2024 dezvoltarea retailului, din
perspectiva obiceiurilor de cumparare si de consum?

Piata de retail in 2024 a fost complexa, intrucat a urmat
unei perioade de doi ani cu inflatie ridicata, iar clientii au
fost atenti si precauti. Din aceste motive, am lucrat foarte
mult pentru startul initiativei ,Minus la suta”, in care am
inclus 1.700 de produse cu reduceri permanente de pana
la -20%, iar acum lansam o noua campanie - ,,Cel mai mic
pret din piata” - ce se va regasi in cataloagele de promotii
disponibile saptamanal pe cele mai importante categorii
de produse, de la FMCG la produse proaspete. Consider
ca acest tip de actiuni sunt foarte importante pentru cli-
enti, chiar daca din luna iulie a crescut salariul minim pe

economie si, ca urmare, o parte insemnata a angajatilor
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din Romania au simtit o influenta pozitiva in puterea de
cumparare, dat fiind ca majorarea veniturilor a depasit
rata inflatiei. In magazinele noastre am sesizat o usoara
crestere a volumelor de vanzari datorita acestui fapt.

Un alt element pe care l-am observat anul acesta
este continuarea cresterii vanzarilor in magazinele de
discount si de proximitate intr-un ritm mai ridicat de-
cat media pietei de retail. Este un trend foarte important
pentru noi, dar si o provocare, fiindca suntem o compa-
nie de retail cu cifra de afaceri majoritara din segmentul
de hipermarket. Aceasta inseamna ca noi ne dezvoltam si
ne vom dezvolta foarte mult pe formatele mici de maga-
zine, adaptandu-ne trendului pe care il vedem pe piata

din Romania.
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Ati mentionat aici unul dintre atuurile Carrefour
in aceastd perioada, faptul ca activati in mai multe
formate si asta v-a dat posibilitatea sa raspundeti
cresterii comertului de proximitate. in ceea ce priveste
raspunsul pe care l-ati dat celeilalte provocari -
inflatia - ati mentionat campania ,Minus la suta”.
Care au fost atuurile Carrefour care v-au permis sa
oferiti acest raspuns la scaderea puterii de cumparare
cauzata de inflatie?

Am prioritizat operatiunea ,Minus la suta” in raport cu ori-
ce alte costuri pe care le aveam. Bineinteles, am negociat
si cu furnizorii nostri ca sa putem oferi preturi mai mici
pentru aceste sute de produse. Si vom continua in directia
aceasta. De aceea, in luna octombrie am lansat operatiu-
nea ,Cel mai mic pret din piata”, care este, de fapt, o conti-
nuare a cunoscutei campanii ,,I'op 100 produse hit”, dar cu
un mesaj mai puternic si mai clar, pentru ca stim si vedem
ca nivelul inflatiei alimentare ramane o preocupare pentru
clienti, chiar daca nu este la un nivel comparabil cu ceea
ce am cunoscut la inceputul anului. Noua campanie este
derulata in formatele ~ Hipermarket si Market Carrefour
si include o lista mult mai extinsa de produse atractive,

aflate in general in cosul de cumparaturi al clientilor.

Noua campanie inlocuieste programul ,,Minus la suta”
sau cele doua merg in paralel?

Cele doua campanii se deruleaza in paralel. ,Cel mai mic
pret din piata” este o evolutie a campaniei Top 100, lansa-
ta in august 2022, ceea ce arata angajamentul Carrefour

pentru a oferi cele mai bune preturi pe termen lung.

In ce categorii de produse este activd aceastd noud
campanie?

Campania ,Cel mai mic pret din piata” include promotiile
noastre principale, cu acest claim, cu aceasta comunica-
re, deci este o operatiune in cele mai importante cate-
gorii de produse - alimentare si nealimentare, pe care le

avem. Vor fi toate promotiile saptamanale din catalogul

de oferte. Deci va fi foarte clar in toate magazinele noas-
tre, dar si in online, care vor fi produsele cu acest claim

promotional puternic.

Pentru ce perioada vorbim de cel mai mic pret? Pentru
ca preturile sunt intr-o dinamica permanenta.

In sine este un angajament pe termen lung. Produsele
se schimba saptamanal, cuprinzdnd mereu produse din
multe categorii importante pentru clienti. Perioada de
referinta are asadar o durata saptamanald. Vom observa
reactia clientilor anul acesta, iar daca aceasta este pozi-
tiva vom continua anul viitor. Vom ramane atenti pentru
a imbunatati pozitionarea Carrefour la nivel de pret si de
promotii, pentru ca stim ca este ceva foarte important

pentru clientii nostri.

Va asteptati ca anul 2025 sa fie, de asemenea, o
provocare din punct de vedere al dinamicii preturilor?
Evaluarile noastre arata ca in 2025 ar putea exista o in-
certitudine privind stabilitatea legislatiei. Anul 2024 a
adus o serie de provocari de aceasta natura pentru retail,
cum au fost unele taxe noi, alte taxe majorate, prelungi-
rea succesiva a plafonarii adaosului comercial pentru un
numar mare de produse, si altele. Toate acestea au avut
un impact negativ pentru domeniul retailului alimentar.
Sper ca anul viitor va fi un an mai stabil, chiar daca ur-
meaza unei perioade cu mai multe runde de alegeri. Sta-
bilitatea este importanta pentru planificarea noastra. In-
diferent de circumstante, noi vom continua sa protejam

puterea de cumparare a clientilor nostri.

Scenariul de lucru include provocari de natura
inflationista?

Nu, deoarece eu cred ca inflatia se va stabiliza la un nivel
poate un pic mai ridicat decat a fost in ultimele sase luni,
dar mult mai mic decat ce am cunoscut in ultimii doi ani;
va fi ceva normal in comparatie cu ultimii ani. Bineinteles,

aceasta depinde si de evolutia contextului extern, dar, cel

aceste sute de produse.

Am prioritizat operatiunea, Minus la suta” in raport cu orice
alte costuri pe care le aveam. Bineinteles, am negociat si cu
furnizorii nostri ca sa putem oferi preturi mai mici pentru
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mai probabil, va fi o inflatie destul de restransa, daca ne

referim la produsele alimentare.

Strategia de conservare a puterii de cumparare a
clientilor o veti aplica si pe segmentul de hipermarket
si pe cel de supermarket si pe cel de proximitate?

Da, vom aplica mecanismele care urmaresc sa protejeze
puterea de cumparare a clientilor nostri in toate forma-
tele de magazin, dar in mod diferit. Politica noastra co-
merciala va fi una adaptata la format, dar este egal de im-
portanta pentru hipermarketuri, pentru supermarketuri

si pentru magazinele de proximitate.

Carrefour joaca, de multi ani, in toate formatele de
comertsiasubliniatadeseaorientareasaomnichannel.
insa atimentionat mai devreme dezvoltarea puternica,
si in 2024, a formatelor de proximitate si de discount.
in ce directie vedeti dezvoltarea preponderentd a
Carrefour in 2025 si in anii care urmeaza?

Pentru noi, in anul acesta cea mai mare provocare si un pro-
iect foarte important a fost integrarea Cora. Ne asteptam la
o crestere semnificativa dupa transformarea si integrarea
Cora. Am lucrat foarte mult ca sa modernizam magazinele
si vedem deja ca cele care s-au redeschis au o crestere atat
a numarului de clienti cat si a cifrei de afaceri. Estimam ca
vom avea un rezultat inca si mai bun in anul viitor.

De altfel, sunt destul de optimist ca exista posibili-
tati pentru noi sa crestem din punct de vedere organic in
segmentul hipermarket, chiar daca segmentul unde vom
avea cea mai mare crestere este cel de proximitate. Vom
incheia acest an cu mai mult de 30 de noi magazine de
format mic, iar anul viitor vom deschide mai mult de 40
de magazine mici.

Vom avea o expansiune cu prioritate pe lantul Express
si vom continua modernizarea retelei Market, in care
deja 50% dintre magazine au fost modernizate in ultimii
doi ani.

De asemenea, vom continua programul ,Market

reconquest’, pe care l-am conceput si imbunatatit anul
acesta, pentru a avea, permanent, o retea modernizata. in
acest sens, suntem foarte multumiti de deschiderea nou-
lui magazin Express din cartierul rezidential Cosmopolis

si de rezultatele pe care le-am avut.

Dar magazinul din Cosmopolis, pe care 1-ati adus in
discutie, nu e chiar un magazin mic.

Nu, Market Cosmopolis, cu o suprafata comerciala de 1.700
mp, este cel mai mare dintre magazinele mici. Tocmai de
aceea am mentionat ca prioritatea este extinderea lantului
Carrefour Express, in care suprafetele comerciale sunt, de
regula, de 200 - 300 mp. Suntem interesati sa ne dezvoltam
cu amandoua formatele de Express, dar suntem constienti
ca nu exista multe oportunitati de felul unor cartiere re-
zidentiale intinse, cum este Cosmopolis, si de aceea vom

deschide mai multe Carrefour Express pe formatul mic.

in Romania, avem hipermarketuri in mijlocul oraselor.
Si acelea pot fi considerate, cumva, formate de
proximitate. Asadar cand vorbiti de dezvoltarea cu
prioritate pe segmentul de proximitate, va referiti mai
degraba la formatul de convenience?

Vorbesc de formatele de supermarket si de Express. Aveti
dreptate sa ziceti ca hipermarket este si format de proxi-
mitate, pentru ca noi avem un share de e-commerce din
hipermarketurile noastre. Cel mai mare jucator pe care il
avem este Bringo. Majoritatea cumparaturilor sunt livra-
te din hipermarketuri si avem o crestere importanta pe
e-commerce care provine din hipermarketuri. Deci pro-
ximitatea este un canal de piata pe care operam prin mai
multe segmente: prin Hyper cu Bringo si prin Market si

Express cu un mare numar de magazine.

Ati mentionat simbioza hipermarket - Bringo si
as vrea sa va intreb care este locul formatului de
hipermarket in viitorul Carrefour?

Eu cred ca este loc pentru formatul nostru de hipermar-

Pentru noi, in anul acesta cea mai mare provocare
si un proiect foarte important a fost integrarea
Cora. Ne asteptam la o crestere semnificativa dupa
transformarea si integrarea Cora.
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ket si avem localizari foarte bune ale magazinelor noas-
tre in toata tara. Cred ca inca este loc sa deschidem mai
multe hipermarketuri in Romania, si in orasele mari, dar
si in orase mai mici unde inca nu suntem prezenti. Seg-
mentul de hipermarket influenteaza foarte mult produc-
tia, in special prin categoriile de produse proaspete, care
sunt foarte importante pentru acest format de magazine.
Spre exemplu, in raioanele de brutarie, de macelarie, de
cofetarie si de peste, avem unele oferte unice pentru cli-
entii nostri, disponibile in mod fizic in magazine, dar si
virtual, cu livrare  prin partenerii nostri Bringo, Glovo
si Tazz. Deci eu cred ca este un viitor foarte important
pentru hipermarketurile Carrefour si vom continua sa
fim experti in domeniul fresh, precum si in non-food,
unde avem o pozitie importanta cu oferte cum sunt cele

de Craciun, Back to school etc.

Ati remarcat mai devreme cresterea puternica a
formatelor de discount; ce planuri aveti pentru Supeco?
Operam prin reteaua Supeco in toata tara, iar din luna
octombrie a acestui an conducerea sa este incredintata
lui Arnaud Dussaix pentru a putea dezvolta si acest for-

mat in ecosistemul Carrefour din Romania. Eu cred ca in

2025 cea mai mare crestere va veni din formatele mici,
e-commerce si fostele magazine Cora. Pe termen mediu
sper ca va fi o posibilitate de crestere si pentru segmen-
tul de discount.

Cu ani in urma Carrefour a fost promotorul comertului
alimentar online, prin carrefour.ro, iar cu aproximativ
10 ani in urma a pornit Bringo. in ultima vreme vedem
insa cuminvestitiile dvs. in teritoriul online auincetinit
si ati mers mai mult pe cresterea disponibilitatii
Bringo in tara. Cum vedeti dezvoltarea componentei
de e-comm in universul Carrefour Romania?

Am avut si vom avea si anul acesta o crestere destul de
semnificativa pe zona de e-commerce, unde am adau-
gat in ultimii ani parteneriatele cu Glovo si Tazz, care
au si posibilitatea de quick commerce, cu livrare in 20
de minute. Din punctul meu de vedere, piata locala de
e-commerce este mai putin dezvoltata, nu doar decat
in tarile din vestul Europei, dar si in comparatie cu alte
tari din zona aceasta a continentului, ceea ce ma face in-
crezator ca exista un potential important de dezvoltare.
Carrefour, fiind in momentul de fata liderul de piata pe

e-commerce food, vom face tot posibilul sa imbunatatim
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performanta noastra. Chiar la inceputul lunii octombrie

am lansat un serviciu inovativ, unic pe piata romaneas-
ca, anume preluarea ambalajelor cu garantie din Siste-
mul Garantie - Returnare. Am testat aceasta solutie inca
din luna din iulie si, dupa analizele pe care le-am facut
in ultimele trei luni cu o parte dintre clientii nostri, am
decis sa o dezvoltam si sa o oferim tuturor clientii nostri.
Sunt convins ca va fi un serviciu adaugat de mare interes
pentru clienti, iar noi vom continua sa imbunatatim gama
noastra de servicii, atit cu Bringo, cat si cu ceilalti parte-

neri pe care ii avem.

Bringo e solid instalat pe piata romaneasca, avand si
avantajul unei extinderi teritoriale semnificative, dar
pentru carrefour.ro vedeti viitor pe piata ca operator
e-commerce de sine statator?

As face o distinctie: noi pe carrefour.ro nu punem accent
pe zona de food. Principalul partener cu care colaboram
pe zona de food e-commerce este Bringo, in timp ce
carrefour.ro este concentrat pe produse non alimenta-
re, de exemplu acum suntem lideri de piata in vanzarile
de jucarii, dar avem o cota de piata prea mica in online.

Pentru noi este o prioritate sa vindem mai mult si sa fim
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si mai relevanti pentru clienti care prefera sa cumpere
online. Recent, am adaugat cateva categorii de produ-
se FMCG in platforma carrefour.ro si suntem multumiti
de rezultatele pe care le avem in unele dintre acestea.
De altfel, avem o crestere destul de buna anul acesta pe
carrefour.ro, o crestere de doua cifre, si vom continua sa
dezvoltam acest serviciu pentru clientii nostri.

Avem 2,3 milioane de clienti in fiecare luna pe pagina
noastra online, cam la fel ca in aplicatia Act for Good,
unde sunt mai mult de 2,5 milioane de clienti loiali si cam
2 milioane unici in fiecare luna. Deci avem o baza solida
pentru a construi si avem incredere in ecosistemul nos-
tru, in programul de fidelitate, in marcile noastre, in pro-
dusele exclusive; daca noi vom oferi solutii complexe de
shopping, atunci vom castiga cota de piata in online.

Si da, carrefour.ro va raimane concentrat pe segmen-

tul nonfood plus cateva, dar putine, categorii de FMCG.

Carrefour a fost printre primii mari retaileri care a
dezvoltat programe de colaborare cu furnizori locali.
Incepand de acum aproape 20 de ani, au functionat
o multitudine de programe. in ce procent vanzarile
din magazinele Carrefour vin din aceste programe:
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Filierele Deschidem vinul

cooperativele agricole etc?

calitatii, romanesc,
Intr-adevar, programele locale reprezintd o componenta
esentiala pentru Carrefour Romania, dar si una dintre cele
mai solide expresii ale politicii noastre de Act for Food atat
la nivel local, cat si de grup. Astfel ca sustinem in special
produsele locale, bio si Filiera Calitatii in centrul strategiei
noastre, precum si produsele responsabile astfel incat sa ne
atingem obiectivul de grup de la nivel global setat pentru
2026 de a ajunge la vanzari de 8 miliarde de euro pentru
aceste categorii de produse sustenabile. Pentru Roménia,
suntem increzatori ca vom avea o crestere mult mai rapida
a valorii produselor responsabile si de origine locala.

As mentiona 1n acest sens ca 93% din furnizorii nostri
de marca proprie sunt companii romanesti si, de aseme-
nea, 91% dintre furnizorii tuturor produselor comercia-
lizate in magazinele noastre sunt firme din Romania. Mai
mult, in categoriile de produse proaspete ponderea fur-
nizorilor locali este aproape de 98%. Desigur, este o pro-
portie foarte mare a vanzarilor inregistrate de produsele
realizate de furnizori locali si ultra locali si vom continua
sa dezvoltam aceste programe dedicate.

In ceea ce priveste fructele si legumele comercializate
avem un mare avantaj: putem sa le oferim clientilor in raf-
turile magazinelor noastre in numai 6 ore de la momentul
in care producatorul a cules aceste produse! Suntem foar-
te mandri sa reusim aceasta performanta cu multe tipuri
de legume si fructe. Recent, am furnizat in acest sistem
ultra-rapid gogosari, care este un produs un pic neglijat in
ultimii ani, dar este un produs traditional romanesc. Dupa
succesul de anul trecut, am planificat cu producatorii nos-
tri din programul Gradina noastra, o productie mult mai
mare si a fost un mare succes pe piata.

Vom continua sa dezvoltam acest tip de parteneri-
ate pe fructe si legume, peste, branza, vin - care sunt
programele cele mai cunoscute - si sunt increzator ca le
vom extinde in alte categorii. Suntem permanent atenti
sa identificam furnizori noi, cu proiecte interesante, cu

potential ridicat.

In luna octombrie am relansat programul Act for
Food, cu o campanie de comunicare importanta, in care
punctul principal este caracterul local al produselor,
pentru ca este un punct foarte puternic pentru noi in Ro-
mania. Stim ca acestea sunt asteptarile clientilor nostri
si vom dezvolta foarte mult acest caracter local in toate
categoriile unde avem aceasta posibilitate.

Dar sunt si alte puncte pe care le comunicam, precum
si noutati ale sloganului pentru a genera un impact mai

puternic pentru clienti si pentru mediu in urmatorii ani.

Ultima perioada a fost una favorabila vanzarilor de
produse marca proprie. Va asteptati ca anul 2025 sa
fie, de asemenea, un an favorabil marcilor proprii?

Da, exista aceasta asteptare, pentru ca piata romaneasca
este inca putin dezvoltata in privinta vanzarilor de produ-
se marca proprie. Desigur, situatia este foarte diferita in-
tre retaileri, bundoara in magazinele de discount majorita-
tea produselor sunt marca proprie. In ceea ce ne priveste,
noi nu vom alege intre marca proprie si marca nationala, le
vom avea mereu pe ambele in magazinele noastre.

Dar, este adevarat ca in Romania inca este destul de
raspandita perceptia ca produsele de marca proprie nu au
acelasi nivel de calitate cu cel al marcii nationale. Carrefour
fiind un retailer care pune foarte mult accent pe calitatea
produselor de marca proprie, vom continua sa comunicam
despre calitatea si despre gustul pe care il au produsele co-
mercializate sub marcile noastre si suntem increzatori ca

vom continua sa crestem cota de vanzare a marcilor proprii.

Cam la ce pondere a vanzarilor am putea sa ne gandim
in momentul in care marca proprie isi va fi atins
potentialul de crestere in Roméania?
Nu stiu exact, pentru noi importanta este alegerea cli-
entului; nu vom avea niciodata ponderea de marca pro-
prie specifica discounterilor, dar stim ca acum e putin in
comparatie cu ce poate fi in viitor.

Citeste versiunea integrald a acestui interviu pe

www.revista-piata.ro

ambele in magazinele noastre

In ceea ce ne priveste, noi nu vom alege intre marca
proprie si marca nationala, le vom avea mereu pe

PIATA 220+NOIEMBRIE 2024 ¢ 49



ANALIZE SITENDINTE

50¢+P

|' a O
1; Ak b
ko NOIEMBRI I '



ANALIZE SITENDINTE

Revolutia generatiilor si evolutia
pietei colorantilor de par

Afacerile cu colorantii de par sunt extrem de stabile din aproape toate punctele de
vedere. Femeile formeaza, in continuare, cvasi-totalitatea clientelei, vopselurile
de par permanente reprezinta segmentul ultradominant, iar consumul a ramas
constant chiar daca preturile la raft au crescut simtitor. Premisele de dezvoltare
sunt pozitive, in contextul In care vopselurile de par sunt utilizate de la varste
tot mai fragede si pana la adanci batraneti dupa cum remarcam in ultimii ani.
Marile provocari constau in a oferi cumparatoarelor o mare varietate de nuante
si confort sporit in aplicare. Dar si de a asigura standarde inalte de protectie a
sanatatii sau macar o minima siguranta. Chiar in perioada in care documentarea
noastra pentru aceasta analiza se apropia de final, sistemul european de alerta
avertiza despre neconformitatea a sapte vopseluri de par din cauza continutului
de substante periculoase, cinci dintre aceste produse apartinand unor branduri
puternice, cu pozitii de top inclusiv pe piata romaneasca.

AUTOR: VALENTIN GROS

Promovarea vopselurilor de par este o operatiune com-
plicata, pentru ca se adreseaza preponderent publicu-
lui feminin, unul pretentios si atent la detalii, mai ales

cand vine vorba de aspect fizic si sdnatate. Pe ambalaje,

atributele principale - brandul si nuanta - sunt insotite
de texte, mai mult sau mai putin elaborate, referitoare
la performantele si beneficiile suplimentare ale produ-
sului, cum ar fi: durata persistentei culorii, nivelul de
stralucire, usurinta in aplicare, influenta asupra sanata-
tii parului etc.
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Vanzarile de vopsea de par in IKA* dupa
persistenta (aug 2023-iul 2024)

Vanzarile de coloranti de par in IKA* dupa
nuanta (aug 2023-iul 2024)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. aug 2022 - iul 2023)
VOPSEA TEMPORARA
39,0%
(+3,9%)

VOPSEA _
PERMANENTA

85,8% (+0,9%)

VOPSEA
SEMI-PERMANENT
7,9%
(+1,5%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

Cota de piata in volum (Dinamica vs. aug 2022 - iul 2023)
VIOLET/LAVANDA ALTELE
3,8% 7,4%
(-4,2%) (-0,6%)

PLATINA/
GRI/ARGINTIU
7,5%
(-6,4%)

ROSU/

CUPRU
8,9%
(-4,0%)
NEGRU/

CASTANIU/
SATEN

85,8% (+0,9%)

BLOND/

BLOND PERLAT
21,8%
(+4,3%) (+1,2%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,

Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

Atentie la substantele nocive

Pentru a atrage cumparatoarele si a le castiga increde-
rea, producatorii subliniaza caracteristicile naturale ale
ingredientelor, mentionand plantele si uleiurile care
intra in compozitia vopselurilor. Este semnalata si ab-
senta unor substante considerate nocive, prin formulari
neechivoce, precum ,fara amoniac”, ,fara silicon” sau
»fara ppd” (p-Phenylenediamine, substanta chimica toxi-
ca). Dar asta nu inseamna ca toate produsele sunt lipsi-
te de ingrediente periculoase. Si, uneori, nici renumele
brandului nu ofera garantii depline.

La fel ca in cazul majoritatii produselor de ingrijire
personala sau a locuintei, lista de ingrediente a coloran-
tilor de par este de neinteles pentru orice consumator
care nu are cunostinte solide de chimie, ceea ce este fi-

resc. De aceea, este sarcina producatorilor, dar si a buye-
rilor de a se asigura ca produsele sunt conforme cu nor-
mele de siguranta.

Recent, aplicatia InfoCons a informat ca sistemul de
Alerte Europene avertizeaza asupra prezentei, in com-
pozitia unor vopseluri de par din piata comunitara, a
substantei BMHCA, respectiv 2-(4-tert-butilbenzil) pro-
pionaldehida, care ,poate afecta sistemul reproductiv,
poate dauna sanatatii copilului nenascut si poate provo-
ca sensibilizarea pielii, fiind neconform cu Regulamentul
privind produsele cosmetice ,.. Comitetul stiintific pentru
siguranta consumatorilor (SCCS), organism aflat sub tu-
tela Comisiei Europene, a interzis BMHCA in anul 2022, si
a dispus eliminarea din piata a produselor cosmetice care

contin acest compus.

Top furnizori de coloranti de par Cota de piata in volum Top branduri de coloranti de par Cota de piata in volum
(in IKA** ordine alfabetica) (aug 2023-iul 2024) (in IKA**, ordine alfabetica) (aug 2023-iul2024)
Detindtori de marci proprii 0,4% Marci proprii 0,4%

HENKEL GARNIER

HFC PRESTIGE L'OREAL

KALLOS 97,6% LONCOLOR 89,4%
L'OREAL PALETTE

PAPILLON SYOSS

Altii 2,0% Altele 10,2%

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

sursa. RETAILZOOM

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

sursa. RETAILZOOM
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Printre brandurile vizate de aceasta alerta se afla si
patru care realizeaza vanzari consistente la noi in tara.
Contactati de revista Piata, reprezentanti ai unora dintre
aceste branduri au declarat ca sortimentele care contin

BMHCA nu sunt comercializate in Romania.

Dinamica pietei

Piata colorantilor de par a crescut cu peste 13% in va-
loare, dar cu numai 1% in volum (practic a inregistrat o
stagnare) in perioada august 2023 - iulie 2024, compa-
rativ cu cele 12 luni precedente, conform datelor compa-
niei RetailZoom. Dinamica solida a incasarilor are la baza
cresterea preturilor (putem presupune intemeiat ca este
o manifestare a efectului ,waterbed” cauzat de limitarea
adaosului comercial la multe produse alimentare), dar si
o tendinta de uptrading.

Monitorizarea realizata de RetailZoom asupra catego-
riei colorantilor de par arata ponderea covarsitoare a vop-
selurilor in vanzarile valorice si cantitative (peste 90%).
Ponderi cat de cat semnificative in vanzarile categoriei de

coloranti au sampoanele si sprayurile colorante, ca si pro-

dusele decolorante (fiecare cu cota de 1%- 3%). Remarcam
rata foarte mare de crestere a vanzarilor din ultimele 12
luni (200%) pentru masca de par, dar cota de piata a aces-
tui tip de produse este de sub 0,5%. De asemenea, iese in
evidenta dinamica vanzarilor de articole pentru indepar-
tarea vopselei, de 70% fata de anterioarele 12 luni.

Cum s-a vazut dinamica pietei de la nivelul operatori-
lor din piata? Unul din principalii producatori de produse
destinate colorarii parului, Henkel, a inregistrat ,,0 creste-
re upper single digit” in ultimele 12 luni, dupa cum a spus
Corina Vlasin, Henkel Consumer Brands. ,Pentru perioada
urmatoare estimam o crestere a vanzarilor, mai ales in pe-
rioada sarbatorilor de iarna, iar pentru 2025 anticipam un
avans sustinut, pe masura ce tendintele de ingrijire perso-
nala continua sa evolueze’, a completat Corina.

Henkel a lansat recent gama Syoss Intense Plex, ,care
integreaza tehnologii avansate pentru protejarea struc-
turii firului de par in timpul procesului de colorare”, a ex-
plicat Corina Vlasin. In 2024, compania a organizat pro-

motii aniversare pentru Syoss, care a implinit 15 ani de

prezenta in Romania. De asemenea, a organizat promotia

1

PIATA 220+ NOIEMBRIE 2024 ¢ 53



ANALIZE SITENDINTE

nationala Palette, ,prin care am incurajat consumatorii
sa indrazneasca sa faca o schimbare de look”, dupa cum
a precizat Corina. Campaniile au fost sustinute prin ma-
teriale in magazine, in social media, si prin colaborari cu
influenceri si celebritati. Pentru promovarea brandului
Live (mai putin cunoscut in Romania, dar foarte puternic
in Marea Britanie), Henkel a participat cu activari la festi-
valuri precum SummerWell, Electric Castle si ComicCon.
y,Pentru anul 2025 ne dorim sa marim nivelul de astfel
de activitati pentru a aduce consumatorii si mai mult in
lumea brandurilor noastre, iar campaniile promotionale
vor continua intr-un ritm similar, adaptandu-se in func-
tie de sezon si comportamentul de consum”, a mentionat
Corina Vlasin.

Vanzarile din categoria coloranti pentru par in ma-
gazinele dm drogerie markt au avut, in ultimele 12 luni, o
crestere de 28% in volum si de 42% in valoare, ne-a spus
Melinda Dodoi, manager de sortiment in cadrul retelei
de drogherii. ,Avand in vedere ca multi consumatori au

inceput sa adopte aceasta rutina, estimam ca tendinta de
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crestere va continua si in anul urmator, consolidand ast-

fel evolutia pozitiva a pietei”, a aratat Melinda.

Feliciu Paraschiv, directorul general al retelei Paco
Supermarkets, a observat, in aceeasi perioada, o crestere
a vanzarilor de vopsea de par atat in valoare (influenta-
ta de inflatie si tendinta de ,uptrading”), cat si in volum,
~intrucat tot mai multe persoane, din toate categoriile de

varsta, aleg sa-si vopseasca parul”

Cine foloseste vopseaua de par
In acest domeniu, clientela este formata aproape exclusiv
din femei, care genereaza peste 99% din vanzari, astfel ca
produsele pentru barbati au o pondere simbolica. Dar da-
tele RetailZoom (referitoare la vopseaua de par, nu la toata
gama de produse de colorare a parului) arata ca in ultime-
le 12 luni cantitatea de vopsea de par vanduta domnilor a
crescut cu peste 40%, iar incasarile cu peste 70%.

Cand aleg o culoare, doamnele iau, de regula, o deci-
zie pe termen lung: vopseaua permanenta acopera peste

80% din valoarea vanzarilor si peste 85% din volum, iar
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evolutiile bune anunta o mentinere a acestei preferin-
te. In consonantd cu acest comportament de consum
este si puternica ascensiune in vanzari a mastilor de par
(mentionata mai sus), produs destinat protejarii culorii.
Vopselurile semi-permanente si cele temporare impart
aproximativ echitabil restul pietei.

Cert este ca deocamdata, produse precum vopseluri-
le temporare si (mai ales) cele destinate barbatilor detin o
pondere inca foarte redusa in total vanzari. Ce potential
de crestere pe termen lung au aceste subcategorii?

Corina Vlasin de la Henkel spune ca pe termen lung,
vopseaua de par pentru barbati prezinta un potential li-
mitat de crestere, intrucat utilizarea produselor de colo-
rare in aceasta categorie este ocazionala, iar acest seg-
ment ramane o nisa in Romania. In schimb, ,segmentul
colorantilor temporari manifesta o dinamica promitatoa-
re, alimentata de tendintele de experimentare si dorinta
de a incerca nuante diverse fara angajamente pe termen
lung”, a punctat Corina.

In lantul de magazine dm, vopseaua pentru barbatji,
desi reprezinta o mica parte din categorie, a inregistrat
cea mai rapida crestere. Vopselele semipermanente si
nuantatoarele au avut o evolutie usor sub media cate-
goriei, dar managerul de sortiment Melinda Dodoi cre-
de ca aici exista un potential semnificativ de dezvoltare.
,Utilizarea acestor produse incepe de la varsta de 16 ani,
insa este mai degraba un consum ocazional decat o ruti-
na, ceea ce sugereaza oportunitati de crestere pe termen
lung”, a spus Melinda.

Feliciu Paraschiv de la Paco estimeaza la aceste capi-
tole o crestere continua a vanzarilor, mai ales pe fondul
extinderii gamei de produse si nuante disponibile. ,in
plus, subcategoriile precum vopselele temporare si cele
dedicate barbatilor (de ce nu?), ar putea avea o dinami-
ca accentuata si un potential de crestere pe termen lung

daca ne aruncam o privire pe pietele din Japonia, Coreea,
China, etc” a aratat Feliciu.

Legat de utilizatorii si utilizarea colorantilor de par,
i-am intrebat pe operatorii din piata de la ce varsta apare
acest obicei si ce schimbari remarca in aceasta privinta.
Raspunsurile, care converg catre ideea ca gama de con-
sumatori este in extindere, ofera o imagine pentru di-
mensiunea publicului tinta si implicit a afacerii.

Target audience-ul celor de la Henkel pentru anumite
branduri de vopsea de par incepe de la varsta de 18 ani,
,odata cu dorinta de exprimare personala si explorarea
identitatii prin schimbarea look-ului”, spune Corina Vla-
sin, reprezentanta companiei. Ea nu a remarcat modifi-
cari majore in tendintele din ultimii ani, dar a punctat ca
pe termen mai lung (ultimii 30 de ani), studiile arata ca
femeile incep sa foloseasca produse de colorare de la o
varsta mai tanara decat in trecut, influentate de accesul
sporit la informatii despre moda si ingrijire.

Melinda Dodoi de la dm afirma ca rutina folosirii
colorantilor de par incepe mai degraba in intervalul de
varsta 16 - 20 ani, decat in intervalul 21 - 25 ani. Totusi,
Melinda mentioneaza ca, in aceasta etapa a tineretii, uti-
lizarea nu este inca o rutina bine definita. ,in ceea ce pri-
veste consumul regulat de vopsea de par, cea mai mare
pondere este inregistrata de persoanele din categoria 45
- 55 ani, urmate de cei din grupa 35 - 44 ani. In ultimii ani,
s-a observat o tendinta de crestere a interesului tinerilor
pentru colorarea parului, ceea ce sugereaza o schimbare
in obiceiurile de consum’, a explicat reprezentanta dm.

Feliciu Paraschiv, seful retelei Paco, a observat ca var-
sta la care femeile incep sa foloseasca vopsea de par sca-
de treptat, in special datorita influentei social media si a
dorintei de experimentare cu diferite nuante. ,in acelasi
timp, tot mai multe persoane in etate aleg sa-si vopseas-

ca parul si isi mentin obiceiul pana la varste mult mai

Noi vopsele de par de la Henkel
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inaintate decat in trecut, consolidind segmentul de con-

sumatori in acest sens” a aratat Feliciu Paraschiv.

Ce arata datele de vanzari

Pe piata se comercializeaza aproximativ 500 de nuan-
te de vopseluri de par, potrivit celor de la RetailZoom.
Segmentarea vanzarii vopselurilor de par in functie de
culoare si nuanta este foarte complicata, nu numai din
cauza spectrului extrem de larg care face aproape impo-
sibila delimitarea unor nuante foarte apropiate, dar si din
aceea a denumirilor de marketing adoptate de unele arti-
cole. Remarcam din monitorizarea celor de la RetailZoom
cateva exemple de nuante mai dificil de incadrat intr-un
segment clar: Dark Meteorite, Smoky Steel, Vanilla Sky,
Marsala Brown.

Conform gruparii realizate de compania de cercetare
de piata, cele mai utilizate grupe de nuante sunt vopse-
lurile de tip castaniu (cu peste 30% din vanzari), blond
(peste 20%) si negru (aproape 20%), toate aceste catego-
rii avand dinamici foarte bune ale vanzarilor din ultimele
12 luni. Nuantele de rosu si cele platinate / gri / argintiu

genereaza, fiecare, cam 7-8% din vanzari, dar cu evolutii

56 ¢ PIATA 220+ NOIEMBRIE 2024

mai putin convingatoare in ultimele 12 luni, iar vopselu-
rile din gama violet se situeaza sub 5%, de asemenea fara
sa urce promitator. Segmentul ,altele” se situeaza la 7%
din piata, deci putem vorbi de o mica ,diversitate in di-
versitate”, care stagneaza in volum.

Produsele fara aplicator au pondere foarte mare in
vanzarile cantitative (70%), dar ultimele 12 luni au aratat
o usoara crestere a preferintei pentru vopselele cu apli-
cator, chiar daca acestea sunt mai scumpe.

Marecile proprii nu exista, practic, in piata colorantilor
de par, avand o pondere totala sub 0,5%, conform datelor
RetailZoom. Companiile din Top 5 au peste 95% din piata,
iar brandurile de Top 5 - aproape 90%. Avem, asadar, o
piata a colorantilor de par extrem de concentrata atat la
nivelul companiilor, dar si al brandurilor. Daca ne uitam
strict la subcategoria cea mai importanta, cea a vopse-
lurilor de par, avem imaginea unei piete si mai puternic
concentrate la nivelul companiilor, unde cei mai mari trei
furnizori ocupa 97% din piata. In ceea ce priveste bran-
durile de vopsea de par, aici piata este ceva mai fragmen-
tatd, intrucat primele trei branduri cumuleaza mai putin

de doua treimi din vanzari.
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Directii de dezvoltare a businessului

In ce directii vor prefera sa actioneze operatorii pentru

dezvoltarea categoriei colorantilor de par?

Cei de la Henkel se vor concentra pe trei directii ma-
jore: ingrijirea parului in procesul de colorare; lansarea
de noi nuante care sa raspunda tendintelor actuale; im-
bunatatirea confortului in aplicare, pentru a simplifica
procesul de utilizare acasa. JIn plus, urmarim feedbackul
consumatorilor pentru a adapta formulele si a introduce
caracteristici noi care sa faca experienta de colorare mai
placuta si mai eficienta”, a precizat Corina Vlasin, repre-
zentanta companiei producatoare.

Lantul de magazine Paco alege extinderea gamei de
nuante disponibile, precum si listarea de produse cu in-
grediente naturale si fara amoniac, care ofera un con-
fort sporit in aplicare. ,Aceste aspecte sunt in linie cu
cerintele pietei pentru produse mai sanatoase si mai pri-
etenoase cu scalpul’, a spus Feliciu Paraschiv, seful re-
telei. ,Pe de alta parte, ne straduim sa pastram si sa ne
limitam la un numar de branduri optim, in concordanta
cu solicitarile clientiilor nostri, datorita faptului ca aces-
te produse sunt extrem de greu de gestionat in ceea ce

priveste stocul optim, inventarierea, varietatea nuantelor
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dar si furturile, ca sa nu ne ascundem dupa degete, care
inregistreaza cele mai mari valori din toata categoria de
produse cosmetice”, a adaugat Feliciu.

Managementul dm considera ca ,,un element crucial”
pentru dezvoltarea categoriei il consituie varietatea de
nuante, dupa cum spune Melinda Dodoi, reprezentanta
companiei. ,De asemenea, educarea consumatorilor cu
privire la diferentele dintre colorarea permanenta si cea
semipermanenta este esentiala. Prin organizarea efici-
enta a planogramei, dorim sa facilitam clientilor luarea
unor decizii informate, adaptate nevoilor lor specifice”, a
explicat Melinda.

Aceasta din urma enuntata optiune a celor de la dm
este cu atat mai oportuna cu cat informatiile culese des-
pre decizia de cumparare arata ca atunci cand aleg o
vopsea de par, consumatoarele se orienteaza in primul
rand dupa culoare si in al doilea rand dupa tipul vopselei
(permanenta, semi-permanenta, temporara). Brandul si
experienta anterioara cu produsul, ca si pretul sau pro-
motia de pret exercita, la randul lor, influente notabile,
in timp ce inovatia si comunicarea conteaza mai putin la
optiunea de achizitie in comparatie cu celelalte criterii

enuntate.
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Delegare de competenta:
consumatorii transfera
producatorilor prepararea
gemurilor si dulceturilor

Piata conservelor din fructe are un grad de diversitate urias. Numai la dulceata,
gem si magiun, rafturile magazinelor ofera cumulat peste 500 de SKU-uri
fara a mai adauga si celelalte subcategorii: marmelada, piureurile, pastele si
serbeturile din fructe. Majoritatea (mai corect, imensa majoritate) sunt fabricate
local si comercializate sub branduri autohtone. Aceasta , explozie" de produse —
care vin pe piata de la un numar de producatori de asemenea in crestere — este
determinata de schimbarea stilului de viata. Actualele generatii active traiesc
Intr-unritm alert si au tot mai putin timp liber si tot mai putina disponibilitate de
a gati si de a-si pregati conserve, astfel ca prepararea dulcetii in casa a devenit o
activitate tot mairara. In plus, chiar daca nu este totdeauna mai ieftin s cumperi
de la magazin decat sa produci in casg, pretul borcanelului de dulceata sau de
gem este accesibil, iar calitatea este comparabila. Dar industria intampina si
provocari, deloc simple: recomandarile de sanatate privind consumul de zahar
si majorarea cotei de TVA la produsele cu continut ridicat de zahar. Cum arata
trecutul apropiat si prezentul, dar mai ales cum se prefigureaza viitorul acestei
categorii de conserve de fructe, in cele ce urmeaza.

AUTOR: VALENTIN GROS raletii produselor si a traditiilor in preparare) si asigurari

privind o alimentatie sanatoasa. Nota de traditional este

Pentru a stimula si mai mult tranzitia consumatorilor dela accentuata, uneori, de mini-servete tesute sau de hartie
gemul si dulceata facute in gospodarie catre cele de laraft, care acopera capacul, asa cum se proceda pe vremuri in
producatorii isi promoveaza produsele axandu-se pe doud  bucatariile de la tara, iar etichetele de carton atasate de

coordonate principale: mesaje emotionale (din sfera natu-  unele borcane aduc un plus de eleganta.
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Véanzarile de dulceata in IKA* dupa cantitate
(aug 2023~ iul 2024)

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

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

200 - 250 GR
6,4%
(+4,5%)

(-39,9%)

360 - 390 GR

16,3%
(-14,7%)

300 - 350 GR
47,3% (+4,3%)

900 GR

25,0%

(+13,3%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

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

CIRESE NEGRE

2,6% 16,1%
(228%) (-14,8%)
CAISE

2,1%

(30,8%)

AFINE

FRUCTE DE VISINE
PADURE 29,4% (+15,7%) 19.8%
6.8% (+7,9%)
(-18,4%)

CAPSUNI
15,0%
(+7,1%)

ZMEURA
7,7%
(-13,1%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

Modul traditional de conservare a fructelor sub forma
de gem, dulceata si celelalte include, evident, zahar, mult
zahar, caci acesta este conservantul. Iar zaharul se numara
printre cei trei inamici publici. Tocmai aici au identificat
producatorii - sau unii dintre ei - un diferentiator major
fata de produsele ,de casd”. In magazine observam tot mai
multe produse care se recomanda prin raportare la numi-
tul ingredient: ,fara zahar adaugat” sau ,gem ecologic fara
zahar” ori ,dulceata indulcita cu stevia”. In acelasi registru
al alimentatiei sanatoase, companiile asigura shopperii ca
produsele sunt ,fara conservanti’, au ,continut scazut de
carbohidrati”, sau ,nivel redus de calorii”. Alte mesaje din
acelasi palier anunta consumatorii ca sortimentul este re-
alizat ,din fructe atent selectionate” ori ,din fructe certi-

ficate ecologic”

Arhitectura si dinamica pietei

Gemul si dulceata reprezinta aproape 90% din vanzari-
le de conserve de fructe in perioada august 2023 - iulie
2024, potrivit monitorizarilor RetailZoom, si tot cam atat
reprezentau si in perioada anterioara. Cantitativ, gemul
are o pondere de 51% din vanzari, iar dulceata 36%; din
perspectiva valorica situatia este fix invers. Dar, in timp
ce vanzarile de gemuri au crescut in volum cu 8%, cele de
dulceturi au scazut cu 1% fata de cele 12 luni anterioare.
Incasarile aduse de gemuri au urcat cu 21%, ceea ce co-
respunde unei cresteri de peste 12% a pretului mediu de
vanzare in perioada mentionata; dulceturile au adus doar
cu 9% mai multi bani, aspect care denota o crestere apro-
ximativ similard a pretului mediu la raft.

Dintre celelalte subcategorii, magiunul si marmelada

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

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

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

Cota de piata in volum
(aug 2023-iul2024)

Detindtori de marci proprii
ANNABELLA FAB. CONS. RAURENI
EL RASHIDI EL MIZAN

MGC TOPOLOVENI

MIB PRODCOM

ST DALFOUR

Altii

50,4%

40,2%

9,4%

Marci proprii

AROVIT

BUNATATI DE TOPOLOVENI
EL RASHIDIEL MIZAN
RAURENI

ST DALFOUR

Altele

50,4%

40,2%

9,4%

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

sursa. RETAILZOOM

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

sursa. RETAILZOOM
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Vanzarile de gemin IKA* dupa cantitate
(aug 2023~ iul 2024)

Vanzarile de gemin IKA* dupa tip
(aug 2023-iul 2024)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. aug 2022 - iul 2023)
300 - 350 GR ALTELE

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

PIERSICI

1,8% 2,2%
(-39,8%) (-11,3%)

800 GR

6,0%
(-12,3%)

450 GR

19,1%
(+29,8%)

360 - 400 GR
40,1% (+15,6%)

> 1500 GR
30,7%
(-0,3%)

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

sursaz. RETAILZOOM

4,6%
(-18,9%)

(-33,2%)

AFINE
5,5%
(+2,5%)

CAISE

FRUCTE DE CAPSUNI

PADURE 28,5% (+19,1%) 22.7%
9% (+2,5%)
(+51,2%)

PRUNE VISINE
12,5% 13.3%
(*16,2%) (+28,Z%)

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

sursaz. RETAILZOOM

au ajuns la ponderi egale in vanzarile cantitative ale ca-
tegoriei (6,3%), venind insa din directii opuse: magiunul a
crescut cu 16,5%, iar marmelada a scazut cu 13%. Valo-
ric, magiunul reprezinta 8% din vanzarile de conserve de
fructe, in timp ce marmelada doar 2%.

Celelalte trei tipuri de conserve de fructe cumuleaza
in prezent mai putin de 0,5% din piata, dupa ce in perioa-
da august 2022 - iulie 2023 ocupau 1,5%, in principal din
cauza pierderii aproape in totalitate a interesului consu-
matorilor pentru pasta de fructe (RetailZoom masoara o
scadere de peste 90% a vanzarilor acestui tip de produse).
Triplarea vanzarilor de piureuri de fructe este remarcabi-
13, dar nu schimba statutul sau de produs de nisa.

In ultimii patru ani tot mai multi producitori au decis
sa intre in afacerile cu conserve de fructe, in special dul-
ceata, gem si magiun, iar aceasta a generat o diversifica-
re a sortimentatiei, dar nu la toate subcategoriile. Daca in

2021, fabricau dulceata 36 de companii care ofereau 285
de SKU-uri, anul acesta numarul producatorilor a ajuns
la 61 (+70%), iar cel al SKU-urilor, la 321 (+10%). in aceeasi
perioada de timp, numarul producatorilor de gem a ra-
mas practic constant, dar cel al SKU-urilor a scazut de la
196 la 165. Segmentul mai mic ca amploare, magiunul, are
anul acesta 15 producatori (fata de 9 in 2021) si numara 19
SKU-uri (fata de 15, cu 3 ani in urma).

Ce evolutii raporteaza producatorii si companiile de
retail si ce asteptari au acestia?

Principalul producator roméan de conserve de fructe si
legume, Annabella Fabrica de Conserve Raureni, s-a con-
centrat in ultimii ani pe dezvoltarea gamei de gemuri si
dulceturi, pe lansarea de noi ambalaje si sortimente. ,Toa-
te aceste eforturi se vad astazi in cresterea categoriei in
portofoliul nostru, atat in volum, cat si in valoare, dar si

in accesarea de noi segmente de consumatori. Estimam

Top furnizori de gem Cota de piatain volum Top branduri de gem Cota de piata in volum
(inIKA*, ordine alfabetica) (aug 2023-iul2024) (inIKA*, ordine alfabeticd) (aug 2023-iul2024)
Detindtori de marci proprii 41,8% Marci proprii 41,8%
ANNABELLA FAB. CONS. RAURENI AROVIT

DARINNE 51,6% DARINNE 51,6%

MIB PRODCOM RAURENI

Altii 6,6% Altele 6,6%

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

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Metro, Penny, Profi
sursa. RETAILZOOM
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o continuare a cresterii in aceasta categorie, odata cu

dezvoltarea de produse noi si ambalaje adaptate nevo-
ilor actuale ale consumatorilor”, a spus Georgiana Mutu,
Directoarea de Marketing a companiei Annabella Riaureni.

Vanzarile magazinelor dm drogerie markt pentru cate-
goria dulceatd & gem (inclusiv magiun, marmeladd, piure
din fructe etc) au inregistrat in ultimele 12 luni o crestere
de 42%, ne-a informat Delia Durnea - manager de sor-
timent. ,Avand in vedere tendintele actuale si interesul
crescut pentru produsele naturale si sanatoase, estimam
ca aceasta categorie va continua sa se dezvolte”, a afir-
mat Delia. Lantul de magazine dm preconizeaza, pentru
urmatoarele luni, ,,0 expansiune suplimentara” in aceasta
directie, astfel incét sa raspunda la ,cresterea cererii pen-
tru alternative sanatoase si produse artizanale”, dupa cum
a aratat reprezentanta companiei.

In ultimele 12 luni, vanzarile din categoria dulceata si
gem in supermarketurile Paco au ramas constante in va-
loare, dar au inregistrat o scadere usoara in volum, ne-a
spus Feliciu Paraschiv, directorul general al retelei. , Acest
declin in volum este influentat in special de tendintele de
consum orientate spre produse fara zahar adaugat sau
spre alte produse tartinabile”, a explicat Feliciu. El a ob-
servat si ,0 cerere usor mai mare” pentru gemurile fara
zahar adaugat. ,Clientii tineri se indreapta din ce in ce mai

mult spre alternative precum cremele tartinabile mai so-

fisticate (unt de arahide, pasta de fistic, creme de cioco-
latd), in timp ce persoanele in varsta prefera sa-si prepare
dulceata acasa sau aleg sa inlocuiasca dulceata cu miere
de albine”, a mentionat seful retelei Paco.

La retailerul online Sezamo, vanzarile categoriei s-au
marit in ultimul an cu 40%, atat in volum cat si in valoare,
a spus directorul comercial Michael Kaiser. Pentru perioa-
da urmatoare, pe fondul caracterului sezonier (anotimpul
rece), Michael estimeaza ,,0 crestere lunara de 5-10% de la
o luna la alta”

Gramajul optim? Cateva indicii

Ambealarile intre 300 si 400 de grame sunt cele mai cautate
la sortimentele de dulceata, gem si magiun. Adica atat cat
consuma doua persoane la 0 masa ori maximum doua. Dar
datele de vanzari colectate de RetailZoom pentru perioada
august 2023 - iulie 2024 (si precedentele 12 luni) contin
mai multe detalii importante.

La dulceturi, ambalarile de 300 - 350 de grame cumulea-
zd circa jumatate din vanzarile totale, atat in valoare cat siin
volum, dinamicile fata de precedentele 12 luni fiind pozitive,
peste trendul general, conform datelor RetailZoom. Ambala-
rile cu gramaj un pic mai mare, 360 - 400 gr, vaind mult mai
putin (doar 15% din total) si au scazut sever in volum, cu 15%.

La gemuri, segmentul principal din punct de vedere al

cotei in vanzari este cel de 360 - 400 de grame care detine
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Véanzarile de magiunin IKA* dupa cantitate
(aug 2023~ iul 2024)

Véanzarile de magiun in IKA* dupa continut
de zahar (aug 2023-iul 2024)

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

ALTELE
0,2%
(-75,0%)

200 - 280 GR

4,6%
(+96,4%)

> 1000 GR
11,9%
(+79,7%)

350 GR
83,3% (+9,3%)

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

sursaz. RETAILZOOM

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

35,2%
(+19,7%)

REGULAR/ CLASI

64,8% (+14,8%)

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

sursaz. RETAILZOOM

peste 40% din vanzari si are dinamici mult mai bune decét
media subcategoriei gemuri. Interesant este ca ambalari-
le un pic mai mici, de 300 - 350 g, sunt nesemnificative
in vanzari (2% volum, 4% valoare). In schimb, borcanul de
450 g realizeaza 20% din vanzarile totale de gemuri, in
crestere cu 30% ca volum.

La magiun, lucrurile sunt mult mai simple: borcanul
de 350 de grame vinde peste 80% din total, dar dinamica
acestui segment este sub media subcategoriei. Ambalarile
mai mici, de 200 - 280 g, au cota de piata redusa (5%), dar
cresc in preferintele cumparatorilor, vanzarile lor fiind du-
ble fata de precedentele 12 luni.

Cat de importante sunt insd ambalarile de volum si
ce dinamici au acestea in ultima perioada de raportare
RetailZoom - august 2023 - iulie 2024? La dulceturi, amba-
larea de volum inseamna 900 g, segment care este al doilea

ca importanta in vanzari (cota de 25% in volum si 18% in va-
loare), dar care are cea mai puternica dinamica: +13%, si asta
in conditiile in care subcategoria dulceturi a scazut cu 1%! $i
la magiun ambalarea de volum (peste 1 kg) creste puternic
in preferinte (+80% este cresterea vanzarilor cantitative),
dar cota sa de piata este redusa, doar 12%.

La gemuri, ambalarile de peste 1,5 kg au pondere mare
in vanzari (peste 30% in volum si 18% in valoare), dar au
dinamica negativa, intocmai ca si borcanele de 800 g, care

au o pondere mult mai redusa in vanzari (6%).

Diversificarea aromelor, o idee buna?
Segmentarea vanzarilor dupa aroma arata ca shopperii au
preferinte diferite in cele 3 subcategorii analizate.

La dulceturi, cel mai bine se vand cele de afine, visine si

capsuni - iar preferintele pentru acestea sunt in crestere so-

Top furnizori de magiun Cota de piata in volum Top branduri de magiun Cota de piata in volum
(inIKA*, ordine alfabetica) (aug 2023-iul 2024) (in IKA*, ordine alfabetica) (aug 2023-iul2024)
Detindtori de madrci proprii 17,6% Marci proprii 17,6%
ALEX STAR AROVIT
ANNABELLA FAB. CONS. RAURENI CALINDAR
80,7% R 80,7%
MIB PRODCOM RAURENI
SONIMPEX TOPOLOVENI
Altii 1,7% Altele 1,7%

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

sursa. RETAILZOOM

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

sursa. RETAILZOOM
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lida. Toate celelalte tipuri au cote mult mai scazute in vanzari

si - mai relevant - dinamici in scadere severa, cu doua cifre!
Aici pare ca shopperii sunt tentati din ce in ce mai putin de
alte arome decat cele ,clasice”. Gemurile cel mai bine van-
dute sunt cele de caise, capsuni, visine si, firesc, prune. Si
toate, cu exceptia capsunilor, au dinamici superioare mediei
subcategoriei. Dar se observa o crestere alerta a preferintei
pentru gemurile din fructe de padure (+50% crestere a van-
zarilor in volum in ultimele 12 luni), aroma care are o impor-
tanta inca modesta in subcategorie (6%).

La magiun se remarca o crestere spectaculoasa (de
sase ori in volum!) a vanzarilor varietatii de magiun de
prune si nuci, care insa reprezinta mai putin de 2% din

vanzarile totale, deci ramane un segment de nisa.

Importanta trendului . fara zahar”

Cét de mult influenteaza continutul de zahar vanzarile?
La magiun, segmentul dietetic cumuleaza peste o treime
din vanzarile in volum si 45% din cele in valoare, avand

dinamici mai bune decat segmentul regular. Dulceturile
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si gemurile prezinta insa o altfel de situatie. La dulceturi
segmentul dietetic si cu continut redus de zahar are o cota
de 10% in volum si de 18% in valoare, dar scade mult in
preferinte in raport cu dulceturile standard. La gemuri, ti-
purile dietetic si cu putin zahar reprezinta foarte putin in
vanzari (1%) si pierd mult din preferinte.

Cresc mult preferintele pentru dulceata si gemul fara
gluten, insd cota lor in vanzari este inca nesemnificativa
(sub 1%)).

Alimentatie sanatoasa si cat mai putin zahar posibil.
Acesta pare sa fie comandamentul producatorilor si retai-
lerilor, la structurarea listelor de oferte.

Compania Annabella Raureni a introdus in portofoliul sau
produse care raspund unor schimbari in preferintele si gus-
turile romanilor, anume dulceturile ,Dulce fara dulce”, ne-a
informat Georgiana Mutu, directoarea de marketing a pro-
ducatorului. Compania a lansat pe piata si dulceturi prepara-
te din mixuri inedite, precum dulceata de rosii, usturoi si chili
sau cea de coacaze, vanilie si lamaie, ,care au intrat rapid in

cosul de cumparaturf’, potrivit evaluarilor companiei.
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Feliciu Paraschiv, directorul general al retelei Paco,
previzioneaza o stabilizare a cererii la dulceata si gemuri
clasice, ,cu un interes tot mai mare pentru produse fara
zahar adaugat sau cu continut redus de zahar” De ase-
menea, Feliciu se asteapta ca tinerii consumatori sa conti-
nue sa se indrepte ,spre alternative moderne de tartinare,
ceea ce ar putea insemna un declin gradual al acestei ca-
tegorii in viitor”

Lantul de drogherii dm a introdus in categorie produ-
sele fara zahar, raspunzand astfel cerintelor consumatori-
lor care cauta optiuni mai sanatoase, precum si celor a ca-
ror dieta nu permite utilizarea zaharului. ,Ne concentram
mereu pe listarea produselor noi si novative, ne gandim
mereu la selectia ingredientelor naturale si organice, pen-
tru a oferi clientilor alegeri mai sanatoase, sustenabile si
care raspund dietelor diverselor nevoi (diabet, intolerante,
alergii)’, a afirmat Delia Durnea, reprezentanta dm.

Site-ul Sezamo a listat, in ultimul timp, noi sortimen-
te provenite de la producatori artizanali, precum Bacania
Bucovinei sau Pofta Focului. Potrivit directorului comercial
Michael Kaiser, noile produse aduc arome clasice imbinate
cu arome noi - rubarba, rubarba cu capsune, rubarba cu
zmeura, dar si arome inedite - dulceata de masline verzi,
de gutui cu nuci si scortisoara sau mar copt cu scortisoara.

De altfel, recomandarile insistente si pe diverse ca-
nale pentru evitarea consumului ridicat de zahar (si sare,
grasimi, desigur) constituie un factor care afecteaza (si)
industria conservelor dulci din fructe. Dar in aceasta ca-
tegorie a factorilor perturbatori se inscrie si majorarea
cotei de TVA la 19% pentru produsele cu continut ridicat
de zahar adaugat (de la 9% cét este cota pentru alimente).

Cei de la dm considera ca acesti factori ,,au avut un im-
pact semnificativ” asupra vanzarilor de dulceturi si gemuri.
»Perioada post-pandemica a determinat consumatorii sa
devina mai constienti de sanatatea lor, preferand produ-
se fara conservanti, zahar si aditivi. Aceasta schimbare in
comportamentul de consum a dus la o crestere a cere-
rii pentru gemurile si dulceturile sanatoase, reflectand o
tendinta spre alegeri mai nutritive si naturale”, spune Delia
Durnea, reprezentanta retailerului drogerie markt.

Tot ,un impact semnificativ’ observa si Feliciu
Paraschiv de la Paco. ,Consumatorii sunt tot mai atenti la
etichetele produselor, si observam o migratie catre pro-
duse care promoveaza continutul redus de zahar sau op-

teaza pentru alternative complet diferite, precum mierea

sau cremele fara zahar adaugat”, a mentionat Feliciu.
Michael Kaiser de la Sezamo vede ca efect al acestor
influente faptul ca ,oferta producatorilor de produse cu
continut redus de zahar este mult mai mare, raspunde ra-
pid cererii ridicate de consum al acestui tip de produse”
Potrivit evaluarilor lui Michael, ,cota crescuta de TVA nu a

influentat vizibil vanzarile”

Mai ieftin sa cumperi de-a gata?
Afacerea cu conserve de fructe are potential de crestere
pentru ca tot mai multe persoane prefera sa cumpere dul-
ceata, gem sau magiun de la magazin in loc sa prepare acasa
aceste deserturi. Pe de o parte, pentru ca timpul liber este
tot mai redus, actualele generatii desfagoara mai multe ac-
tivitati si nu mai stau sa fiarba fructe. in plus, si comoditatea
este mai mare decat in urma cu 20-30 de ani. Sa fim sinceri:
se cam pierde obiceiul de a face conserve acasa, nu doar dul-
ceturi si gemuri. Pe de alta parte, uneori iese mai ieftin sa
achizitionezi, pretul produsului final fiind mai mic decat cel
al materiilor prime. Pe baza cifrelor obtinute de la specialisti,
revista Piata a efectuat doua exemple de calcul in acest sens.
Astfel, dintr-un kilogram de visine (care la piata costa
in jur de 15 lei), se prepara in medie 700 de grame de dul-
ceata, dar trebuie sa adaugi si aproximativ 850 de grame de
zahar, cantitate ce poate fi cumparata cu 3 lei (kilogramul
de zahar se vinde cu 3,6 lei). Asadar, cele 700 de grame de
dulceata de visine necesita materii prime in valoare de 18
lei, rezultand un pret de 25 lei/kg. Ei bine, in supermarket
se gaseste dulceata de visine si la pretul de 9 lei borcanelul
de 370 de grame, respectiv 24,3 lei/kg. Desigur, majoritatea
sortimentelor au un pret de raft mai mare, pana la dublu.
Tot dintr-un kilogram de visine se poate realiza o can-
titate de aproximativ 650 de grame de gem, dar aici intra
in medie 500 de grame de zahar (circa 2 lei). Pretul total al
materiilor prime va fi in acest caz de 17 lei, suma ce cores-
punde unui cost de 26 lei/kg. La supermarket, un borcanel
cu 360 de grame de gem de visine poate fi achizitionat si cu
9,15 lei, adica la un pret de 24,4 lei/kg. De regula insa, pretul
la raft e un pic mai ridicat, dar nici pe departe inaccesibil.
Un alt indiciu puternic care arata ca nu prea se mai fac
dulceturi si gemuri in casa: in lunile septembrie si octom-
brie nu a mai aparut, ca in urma cu cinci sase ani, multi-
tudinea de promotii la zahar, inclusiv la saci de 10-20 kg.
In aceste conditii, care vor fi tendintele in viitorul apro-

piat, ce segmente ar putea inregistra dinamici deosebite pe
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piata de dulceatd, gem, magiun, marmelada? ,Romania, o

piata care pana acum cativa ani era marcata de un fond tra-
ditional - consumatori obisnuiti sa isi prepare gemuri si dul-
ceturi in casa, care preferau anumite gusturi -, devine din ce
in ce mai dinamica si curajoasa’, a declarat Georgiana Mutu
de la Annabella Raureni. Ea a amintit cd Romania se alinia-
za astazi tendintelor globale, unde categoria de dulceturi
si gemuri se dezvolta sustinut, impulsionatd de schimbarea
comportamentului de consum, de competitia intensa si de
cresterea cererii pentru alternative autentice, gustoase, din
surse locale, de incredere si cu etichete curate. ,Segmentul
de produse fara zahar adaugat devine tot mai popular, dato-
rita cererii crescande pentru alternative sanatoase’, a punc-
tat Georgiana. Reprezentanta companiei producatoare mai
remarca si ,,0 atractie fata de ambalajele practice si de gramaj
redus, care raspund nevoii de consum convenabil”.

Si Delia Durnea de la dm estimeaza, pentru perioada
urmatoare, o dinamica deosebita in segmentul produselor
fara zahar si fara gluten, avand in vedere evolutia impre-
sionanta a acestei categorii. ,Aceasta tendinta reflecta o
cerere crescuta din partea consumatorilor pentru optiuni
mai sanatoase, fie ca acest lucru vine ca recomandare me-
dicala sau este vorba doar de decizii privind schimbarea
stilului de viata”, a spus Delia.
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Feliciu Paraschiv de la Paco observa, la randul sau, ,0
cerere in crestere pentru produsele fara zahar adaugat’,
dar si ,o0 preferinta tot mai mare pentru ambalaje de volum
mai mic”, datorita nevoii de consum moderat si evitarii ri-
sipei. ,Segmentul de gemuri si dulceturi cu retete traditi-
onale continua sa fie preferat de generatiile mai in varsta,
in timp ce tinerii consumatori se orienteaza spre alterna-
tivele tartinabile mentionate anterior”, spune Feliciu.

Michael Kaiser de la Sezamo nu estimeaza schimbari
majore in preferintele consumatorilor. ,Tipurile clasice
precum magiunul de prune sau dulceata de visine vor ra-
mane in top, insa variantele de gem si dulceata cu mai pu-
tin zahar prind avant, atat producatorii isi largesc oferta,
cat si consumatorii cauta aceste variante mai slab indulci-
te”, a spus Michael.

Care sunt principalele ocazii de consum pentru produ-
sele din aceasta categorie? Georgiana Mutu de la Raureni
spune ca gemurile si dulceturile pot fi consumate in com-
binatii clasice - la micul dejun, intr-o pauza rapida de dul-
ce, dar si ca ingredient intr-o gama larga de retete, de la
cele mai simple si pana la cele festive, complexe. ,Consu-
mate pe tot parcursul anului, volumele cresc in lunile de
toamna - iarna, cand oferta de fructe proaspete scade”, a

aratat Georgiana. ,Dulceturile Gourmet - de ardei iute, de
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ceapa rosie si anason, de rosii cu usturoi si chili, cu sfecla
rosie si ghimbir - sunt consumate in combinatii inedite si
creative in bucatarie: alaturi de fripturi, branzeturi si chiar
deserturi de catre cei care isi doresc sa experimenteze cu
o paleta variata de gusturi si texturi’, a completat repre-
zentanta companiei producatoare.

Criteriul care influenteaza de departe, in cel mai mare
grad, decizia de cumparare la aceasta categorie este re-
teta produsului (materia prima principala, continutul de
zahar etc), dupa cum rezulta dintr-un sondaj efectuat de
revista Piata printre producatori si retaileri. Un alt criteriu
luat in calcul il reprezinta tipul produsului (dulceata, gem,
magiun etc). Factori precum brandul, gramajul, inovatia
conteaza mai putin la optiunea de achizitie.

Cand vine vorba despre driverii care vor dirija pia-
ta in perioada urmatoare, toti jucatorii din domeniu cad
de acord ca un element important il consituie continutul
scazut de zahar. De asemenea, va juca un rol esential pre-
ferinta pentru produse naturale, locale, si pentru sustena-
bilitate. In acelasi timp, atat producitorii cat si retailerii
considera ca pretul si inovatia vor exercita influente no-

tabile asupra pietei, astfel ca sunt de asteptat miscari la

promotiile de pret si retetele de produs.

Materia prima, o problema

Datele Institutului National de Statistica (INS) aratd ca
in ultimii ani, productia de fructe care servesc ca materie
primd pentru aceasta industrie a fost in scadere. Astfel,
potrivit datelor INS, prelucrate de revista Piata, in perioa-
da 2018-2023 productia a scazut cu 22% la prune, 16% la
mere, 26% la pere, 47% la piersici, 24% la cirese si visine,
28% la caise si zarzdre, 21% la cdpsuni. Productia totald a
acestor categorii de fructe a suferit un declin de circa 20%
in perioada amintita.

Aceste evolutii negative vin intr-un context mai larg si
afecteazd productia de consere dulci din fructe. ,,Schim-
bdrile climatice si temperaturile extreme pe care le-am
resimtit au avut unimpact important aici, dar au afectat si
predictibilitatea cu care eram obisnuiti — ciclurile de coace-
re si recoltare s-au schimbat, punand presiune suplimen-
tara pe procesul de productie”, a afirmat Georgiana Mutu,
Director de Marketing la Raureni. Producatorul a reusit sa
menting, ,,cu efort”, un echilibru intre calitatea produselor
sipretul de vanzare, si sd gdseasca solutii sustenabile, care

sd pdstreze compania competitivd, a addugat Georgiana.
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Garantia SGR, convertita in
instrument de fidelizare in

eé-commerce

Sistemul de Garantie Returnare (SGR) ajuta la protejarea mediului inconjurétor,
dar in acelasi timp ofera jucatorilor din piata o oportunitate de fidelizare a

clientilor. Cum?
AUTOR:VALENTIN GROS

Unii cumparatori manifesta o nemultumire fata de acest
sistem, si anume disconfortul de a sta la coada pentru
recuperarea banilor. Dar iata ca au aparut si campaniile
de atragere a cumparatorilor nemultumiti, prin scutirea
de acest disconfort.

Astfel, in luna octombrie, distribuitorul Bringo a
anuntat un nou serviciu: colectarea ambalajelor cu ga-
rantie din SGR, la comenzile plasate din lantul de ma-
gazine Carrefour. Clientii predau ambalajele goale direct
livratorului, la urmatoarea comanda. Nu mai este necesar
sa ajunga la magazin pentru predare. Utilizatorii isi re-
cupereaza garantia de 50 de bani pentru fiecare ambalaj
returnat, pe care o pot folosi la urmatoarea comanda din
Carrefour.

Freshful a lansat o altd functie. ,iti ludm de acasa am-
balajele cu garantie si iti punem banii in contul Freshful”,
au informat reprezentantii hipermarketului online, in-
tr-un newsletter. Clientul primeste nu 50 de bani, ci 1
leu pentru fiecare ambalaj cu garantie returnat, plus un
sac special pentru reciclare. ,Poti returna ambalaje SGR
doar daca le colectezi in sacul special de la Freshful - un
sac transparent, de 70 litri, pe care il vei sigila pentru ca
niciun ambalaj cu garantie pe care il returnezi sa nu se
piarda pe drum”, mentioneaza anuntul citat.

Potrivit unui newsletter propriu, Bringo ,a contraata-
cat’, oferind clientului care preda ambalajele SGR gratui-
tate la urmatoarea comanda din Carrefour. ,Practic, doar
pui ambalajele in saci diferiti (un sac pentru plastic, altul
pentru sticla si metal), apoi selectezi numarul de ambala-
je cu garantie pe care vrei sa le returnezi inainte de a pla-

sa comanda din Carrefour. Odata umplut sacul, il sigilezi
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si il predai curierului la urmatoarea livrare”, au explicat
cei de la Bringo. Sacul va fi verificat si etichetat, astfel ca
se va sti exact cine a predat ambalajele SGR si urmeaza
sa primeasca garantia inapoi. Pentru inceput, curierul va
ridica doar 1 sac cu ambalaje SGR per livrare.

Din buzunarele romanilor lipsesc multi bani, contra-
valoarea ambalajelor care nu au fost returnate pentru re-
cuperarea garantiei. Numadrul ambalajelor ajunse la con-
sumator si nereturnate depaseste 1,6 miliarde, adica 800
de milioane de lei, bani pe care consumatorii i-au platit,
dar nu i-au mai recuperat. La aceasta suma putem adau-
ga si penalitatile platite de statul roman, adica de contri-
buabili, pentru colectarea deficitara a plasticului. Mircea
Fechet, ministrul mediului, a anuntat ca Romania a pla-
tit catre bugetul Uniunii Europene 210 milioane de euro

pentru plasticul din ambalaje nereciclat de Romania.

RETURNEZI AMBALAJE

CU SGR SI Al LIVRARE

GRATUITA

LA URMATOAREA COMANDA .

DAM 1LEU PENTRU FIECARE

SPUNEM _ADIO" 51 COZILOR DE LA RECICLARE!



Incearca noua gama

MOUSSE SCANDIA SIBIU

Fied gt

Sibiar : — Sikla g
= T ) S o = ey —_ . iy
= ougge de Pol & . i Sk T TR e e e— R Sl )
|"rur+.a I'I.(-ﬁfrllfrﬂlﬂ' : o Ardet Copl S Mg e it ¢ =
s - T Pysinse: Hnp Deghidratt™ 8

!

Mouisge (Je Pl

e s

. W A

ivi + Fari Coloranti Alimentari

2
ot
=
-

Fara Conservanti « FaraZahar Adaugat « FaraAlergeni






