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il Adunarea Generald GS1 2013

Vs

fiecdrei initiative GS1.

La Adunarea Generald GS1 din acest an, organizatd la Los Angeles, au fost prezente 81 organizatii membre,
reprezentate de 190 delegati ce au intrunit un cvorum de 97.95%.

Agenda evenimentului a inclus in prima sa parte prezentarea rezultatelor din perioada 2012/13 in domeniul
standardizdrii si a initiativelor cheie, Data Quality & GS1 Source (B2C), GS1 Digital, Actualizare Noi Sectoare si s-a
continuat cu strategia GS1 pentru anul 2013/14, concretizatd in obiective generale, dar si repere de atins in cadrul
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Activitatea de standardizare a vizat in primul rand
domeniul Coduri de bare si identificarea produselor
(AIDC) raportandu-se o serie de actualizdri si completari
ale standardelor precum:

M Actualizari ale standardelor:

> ldentificarea produselor medicale continand mai

multe unitati

> Identificarea alimentelor proaspete cu marime

variabila

> Actualizarea regulilor de alocare a GTIN pentru

modificari minore ale ambalajului

> Standardul pentru Managementul Cupoanelor
Digitale si cheia pentru Cuponul Global
Verificarea codului de bare 2D pentru industrie
Identificarea componentelor ambalajului (PCID)
Identificarea pacientului si a personalului medical
Gestionarea codurilor de bare multiple in retail &
sanatate

vV V V V
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B Elaborare ghiduri:
> Ghid pentru serviciul de verificare a codurilor de
bare GS1
> Ghid de implementare a procesului de verificare a
codurilor de bare
> Ghid de intreoperabilitate cod de bare-RFID
> Ghid de implementare a atributelor principale
pentru fructe si legume
> Cheile GS1 de Identificare in Transport si Logistica
Pentru Acuratetea Datelor au fost imbunatatite
regulile de masurare a ambalajelor si a tolerantelor, iar in
ceea ce priveste Codul Electronic de Produs (EPC), a fost
creat Federated Object Name Service (FONS) standardi-
zat, care sa dea organizatiilor nationale (MO) posibili-
tatea oferirii unui serviciu, utilizatorilor care doresc sa
gaseasca o ruta catre baza de date a unui produs sau
clasa de produse.
Domeniul eCom (Electronic Data Interchange) a fost

de asemenea o preocupare intensiva a comitetului de
standardizare GS1 in perioada ce a trecut, remarcandu-
se prin noi standarde pentru mesaje folosite in
managementul depozitarii si stocului, pentru
Managementul Cupoanelor Digitale, pentru Ambalare
Inteligenta, pentru Retragerea Produselor, pentru
Numdrul Cuponului Global (Al 255), precum si prin
actualizari ale standardelor existente: imbunatatiri ale
mentenantei standardelor mesajelor de numar lot si
data expirare, reguli Incoterms, raspuns la comanda, aviz
de receptie, International Bank Account Number (IBAN),
numar de referintd atribuit de vama.

Versiunile din ianuarie si iunie 2012 pentru Global
Product Code (GPC) au completat clasificarile, in zona
digitala, pentru media, automobile, alimente, vopsele,
produse de ingrijire personala.

Standardul Global de Trasabilitate (GTS) a primit o
extensie pentru a ghida implementarea procesului de
retragere a produsului.

Standardele pentru Sincronizarea Datelor Master
(GDS) au fost imbundtatite cu reglementdri pentru
publicarea imaginii produsului in refeaua GDSN.

Standardul dezvoltat in perioada precedenta pentru
Sursa de Date de Incredere (TSD) defineste datele si
interfetele necesare agregatorilor de date pentru a
furniza date despre produs aplicatiilor de internet din
intreaga lume, folosind cadrul TSD.

In cadrul initiativelor cheie dezvoltate de GS1, au fost
definite o serie de obiective, scopuri si strategii, expresie
a potentialului de inovatie si solutionare a diverselor
problematici din zona economica.

1.Calitatea Datelor (Data Quality)

Calitatea datelor este acum un imperativ pentru GS1
din moment ce tot mai multe date stocate prin servicii
GS1 sunt folosite de utilizatorii finali, organe legislative si
ONG-uri pentru a-si consolida solutiile.

in domeniul calitatii datelor, GS1 mobilizeaza
intreaga comunitate GS1 in vederea obtinerii unei

calitati de 100% a datelor pentru aplicatiile B2B si B2C.

Se pune accent pe cazurile de utilizare prioritare:
> GEPIR (Cataloage interne ale organizatiilor
membre continand Prefixele de Companie)
> GDSN & GS1 Source pentru date B2C
> GDSN pentru tranzactii B2B
Noile Reglementdri precum Food Information
Regulation (Retail, EU Regulation 1169), Cosmetics
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Labelling (Retail, EU Regulation 1223/2009), Unique
Device Identification (Healthcare, US FDA), Drug Pedigree
Laws (Healthcare, US FDA), Food Safety Modernization
Act (Retail, US FDA) si noile servicii GS1 B2C plaseaza
Data Quality (DQ) in centrul preocupdrilor actuale.
Initiativa GS1 DQ incearca sa acopere toate problemele
legate de calitatea datelor imediat ce acestea apar,
pentru fiecare caz de utilizare in parte.

GS11si propune sa facd din DQ o prioritate de top si isi
asuma sprijinirea companiilor la implementarea DQ in
aplicatiile B2B si B2C. Principalele strategii pentru Data
Quality se concretizeaza in sprijinirea companiilor de a
realiza DQ la sursa si in axarea implementarii DQ pe
cazuri de utilizare prioritare (B2C, B2B si GEPIR), in
dezvoltarea serviciul de masurare si monitorizare a
calitatii datelor pentru serviciile de date GST(GDSN, GS1
Source B2C, GEPIR) precum si in planificarea unui
marketing diferit si a unui program sustinut de training.

Strategia 1: Realizarea calitatii datelor la sursa.
Aceasta strategie include Relansarea Comitetului
executiv DQ si participarea la Comitetele DQ Regionale
pentru B2B & B2(, actualizarea cadrului DQ cu noile
cerinte si concluzii formulate in B2C, crearea unei versiuni
web a Cadrului Calitatii Datelor cu un chestionar de
autoevaluare simplificat (DQ Framework Light).

Strategia 2: Axarea implementdrii calitatii datelor pe
cazuri de utilizare prioritare (B2C, B2B si GEPIR). in
privinta GEPIR, obiectivul este realizarea unei calitati a
datelor de 100% prin elaborarea unui protocol de bune
practici pentru curatarea si intretinerea atributelor cheie
definite in "GEPIR Conformance Document". Conform
acestui plan de actiune, Organizatiile membre GS1
trebuie sa isi curete actualele baze de date GEPIR si sa
califice GEPIR in cadrul unor audituri anuale de calitatea
datelor cu auditori externi.
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Fondurile necesare pentru acest proiect se vor obtine
din rezervele GS1 GO prin aplicarea unui discount de 5%
la taxa anuala (acordat fiecarei MO participante dupa
trecerea cu succes a auditului extern).

Strategia 3: Dezvoltarea serviciului de masurare si
monitorizare a calitatii datelor in cadrul cazurilor de
utilizare se va face prin folosirea unor experti externi in
calitatea datelor pentru a defini modalitatea de
monitorizare si raportare a calitatii si completitudinii
datelor in cadrul serviciilor GS1 fundamentate pe
cazurile de utilizare mentionate.

O alta masura strategica o constituie definirea
cerintelor pentru a oferi organizatiilor membre acces la
un tablou de bord colaborativ al calitatii datelor, pentru
vizibilitate, monitorizare, raportare & rezolutie, pe baza
unor Indicatori Cheie de Performanta (KPI).

Strategia 4: Se perfectioneaza si se asigura suport
continuu pentru Marketing & Comunicare printr-un
program intensiv de training si informare, prin
mediatizarea si comunicarea calitatii datelor, prin
inspectii ale produsului, acreditare si autentificare a
calitatii datelor, prin servicii speciale de consultanta si nu
in ultimul rand prin lansarea proiectelor pilot de Data
Quality si realizarea de sondaje de catre MO.

e A
Repere pentru perioada 2013-2014:

B Intervievarea de cdtre MO a utilizatorilor este
necesara pentru a se intelege punctele critice in
care nu sunt suficient de clare standardele,
regulamentele, ghidurile si materialele
educative actuale, ceea ce duce la aparitia
datelor eronate. Cu ajutorul MO se pot corecta
implementdrile defectuoase si se pot initia
actiuni de actualizare a documentelor
importante, daca este necesar (in desfasurare)

M Elaborarea protocolului de Bune Practici pentru
GEPIR cu scopul de a curdta si intrefine
atributele cheie (Septembie 2013)

M GEPIR DQ & Programul de conformitate (gata
pentru implementare in mai 2014)

M Crearea Cadrului Calitatii Datelor in forma scurta
(definit in iulie 2013)

B Definirea KPl-urilor specifici DQ in functie de
cazul de utilizare (B2B2C) (prima forma in iulie
2013)

M Definirea cerintelor pentru un serviciu de
monitorizare DQ de tip cloud (iulie 2013)

- J
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2.GS1 Source (denumita anterior
B2C Trusted Source of Data)

Proprietarii de marci doresc sa furnizeze consuma-
torilor date de incredere despre brand, iar organele
legislative precum Comisia Europeana pretind
publicarea etichetelor digitale cu peste 40 de atribute,
pentru toate produsele vandute online; incepand cu
Decembrie 2014.

GST isi propune sd asigure infrastructura tehnica
(standarde globale de date si interoperabilitate intre
cataloagele de date) si sa preia coordonarea in aceasta
problematica a Consumer Goods Forum si a Asociatiilor
Comerciale pentru a face cunoscutd pe scard larga
legea 1169/ EU si pentru a asigura conformitate in toate
tarile.

Initiativa GS1 Source pleaca de la cerintele Legii
1169 / EU care prevede ca: Toti proprietarii de marci
trebuie sa aiba "etichete digitale" partajate cu retailerii
lor pana in decembrie 2014. Legea se extinde asupra
proprietarilor de marci din intreaga lume care isi vand
produsele in UE. Nu este suficient sa existe "eticheta
digitala" disponibild pe pagina web a proprietarului de
marcd; retailerii on-line vor solicita ca informatia sa le fie
trimisa.

Multi dintre proprietarii de marci nu pot oferi
atributele cerute in etichetele digitale, direct din
sistemele lor, de aceea vor fi nevoiti sa gaseasca solutii
temporare de a folosi baze de date terte.

Activitatea ce va trebui depusd in mai putin de doi
ani este imensa:

> Pregatirea etichetelor digitale de catre proprietarii

de marci;

> Crearea infrastructurii pentru captura datelor (fie

prin furnizor tert fie prin MO);

> Validarea datelor de catre proprietarii de marci;

> Integrarea de catre retaileri a datelor in maga-

zinele on-line.

GS1, Consumer Goods Forum si Asociatiile Comerciale
au responsabilitatea de a transforma neintarziat acest
proiect intr-o prioritate.

in vederea pregatirii aplicarii legii 1169, sunt in
desfasurare in UE, multiple consultdri. in perioada 2012-
2013, la care se referd raportul, s-au realizat:

B intalniri cu directorii generali ai principalilor
retaileri si ai asociatiilor de producatori de bunuri de
consum pentru a obtine sprijinul acestora. Astfel, au avut
loc consultatii cu FoodDrink Europe (19 companii

importante de alimente si bauturi, 26 Federatii Nationale
din domeniu), cu AIM (43 branduri importante, 21
Federatii Nationale), cu EuroCommerce (28 companii
mari, 42 Federatii Nationale) si s-a organizat European
Retail Round Table cu 13 retaileri mari.

B S-a ajuns la un acord de trimitere a unei scrisori
comune tuturor MO, prin care li se cere sa contacteze
Asociatiile Nationale de Comert si, impreund, sa se
angajeze alaturi de GS1 in Europe in actiunea de a face
cunoscuta campania de atragere a companiilor, in
special IMM-uri, in acest proiect.

B Consumer Goods Forum Operational Excellence
Core Team s-a intalnit in Paris (29 Aprilie) pentru a
discuta prioritatile, in conditiile in care Legea 1169 a fost
considerata o urgentd. La aceasta intalnire, Consumer
Goods Liaison Group s-a angajat sa explice organelor
legislative ale UE dificultatile in a se conforma
regulamentului 1169 pand in decembrie 2014. GS1 va
lucra impreuna cu Liaison Group pentru a accelera
realizarea infrastructurii tehnice si pentru a face
cunoscut programul de implementare in conformitate
cu legislatiile din toate tarile.

GS1 0

Dintre problemele puse in discutie au fost mentio-

Partajarea informatiilor despre produs - Unii
proprietari de branduri sunt reticenti la a permite
acces nelimitat la datele despre produse. Ei doresc
sa tina sub control aplicatiile participante la
Infrastructura GS1 Source, care au acces la datele
disponibilizate de ej;

Diferentele de etichetare - GTIN singur nu mai este
suficient pentru a conecta produsul fizic cu
informatiile digitale despre acesta;

Multe brand-uri nu au inca pregatite informatiile
despre produse pentru a fi disponibilizate in
sisteme, ridicand probleme de timp pentru
captura datelor;

- (alitatea si caracterul complet al datelor in GDSN

siin GS1 Source sunt necunoscute;

Multi dintre proprietarii de marci doresc
semnalizarea aplicatiilor cu Trust Mark pentru a da
consumatorilor posibilitatea de a identifica
informatiile despre produse care provin dintr-o
sursa sigura (de la proprietarii de marca).

Regulamentul UE

despre produse

pe plan national.

Model Financiar

stabileste la nivelul pietei.

( . .
GS1 Source: Propuneri pentru remedierea problemelor
Subiect Propunere
Infrastructura Gata din martie 2014

Se lanseaza un program UE impreund cu GS1 in Europe, CGF si Asociatiile EU de Comert pentru a
face cunoscut, tuturor proprietarilor de mdrci care vand produse on-line in Europa, care sunt
cerintele si care sunt organizatiile GS1 europene care au un plan prin care sa dea posibilitatea
proprietarilor de mdrci sa ofere date incepand cu martie 2014.

Partajarea informatiilor Controlul accesului va fi asigurat prin agregatorii locali. Aceasta inseamna ca datele nu sunt
partajate cu alti agregatori si IAP-urile acestora (Internet Application Providers) pentru brand-uri
care solicita un control al accesului.

Diferente de etichetare Cerintele comerciale au fost stabilite de CGF/GS1 Working Group (BING) si Next Generation Product
Identification (NGPI) Group care vor elabora o decizie scrisd. Orice solutie va fi dezvoltata in GS1
Standards Development Process (GSMP).

Captura Date Daca datele se afla deja in GDSN ele vor fi publicate catre un agregator. Se vor folosi datele stocate
in bazele de date ale furnizorilor terti, care le vor oferi unui GS1 Source Aggregator sau vor deveni
ei insisi agregatori. Daca nu exista nici un agregator local, MO ar trebui sa furnizeze acest serviciu

Trust Mark CGF/GS1 task force (BING) analizeaza cerintele si discuta cu furnizorii de aplicatii de Internet cu
privire la fezabilitate si la modul de realizare in perioada de pre-calificare.

Coordonare Actualul GDSN Board si B2C Project Board fuzioneaza in iunie 2013

Costul infrastructurii si functionarii GS1 Source vor fi absorbite de catre GS1 Global. Daca in viitor,
costurile cresc exponential, acestea vor fi distribuite intre Consortiile participante (similar cu
GDSN). Costul de certificare a agregatorului este perceput de catre o societate independenta si se

J
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Repere pentru perioada 2013-2014

B Sprijin din partea GS1 Advisory Council (15
Aprilie)

M Sprijin din partea CGF Operational Excellence
Core Team (23 Aprilie)

M Sprijin din partea GST Management Board si a
General Assembly (20 Mai)

M Aprobare din partea CGF Board (lunie 2013)

. J
"Consumatorii nostri folosesc tot mai mult telefoanele

mobile pentru a cerceta si cumpdra produse. Aceastd noud

specificatie va da consumatorului posibilitatea de a accesa

informatii corecte si de incredere despre produse in viata

dezicuz"

John Phillips - PepsiCo

"Datele obtinute cu telefoanele mobile sunt in crestere
exponentiald si scanarea codului de bare este, pentru
consumatori, un factor-cheie de acces la date iar pentru
proprietarii de mdrci, o ocazie de a-i implica pe utilizatori.
Astdzi, industria lucreazad cu un ecosistem de coduri de bare
fragmentat de solutii non-standard. Aceasta specificatie va
permite dezvoltatorilor de aplicatii sd inoveze in
mCommerce si in publicitate prin telefonul mobil, astfel
incat companiile sa dezvolte aplicatii interoperabile si
scalabile."

Bryan Sullivan - AT&T

3.GS1 Digital

Studiul McKinsey "Favorizarea Revolutiei Digitale in
Retail" a dezvaluit cerinte comerciale nemaiintalnite
pana acum pentru cumparatorii si vanzatorii prin
Internet. Exista standarde pentru formatarea textelor,
imaginilor, tabelelor, etc din paginile web si nu exista
standarde globale pentru identificarea GS1 a produselor
si locatiilor la nivel de web.

Printre cerintele comerciale relevate de studiul GS1
US McKinsey & Auto-ID Labs se numdra urmatoarele:

» Cumpdratorii si vanzatorii online au probleme la
cautarea si prezentarea tipurilor de produse in
conditiile in care consumatorii nu stiu exact ce
produs doresc si folosesc cuvinte-cheie si
clasificari non-standard;

> Cumpdratorii si vanzatorii online au dificultati la
agregarea produselor identice care nu sunt
descrise in mod identic, ex. gasirea produselor
similare sau a celui mai apropiat loc de unde pot fi
cumparate;
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> Conectarea la anumite informatii despre produse
se poate face din alte pagini web (ex. recenzii ale
produselor, postari pe FB, Tweet, harti, fotografii,
etc);

> Vanzarea si re-vanzarea online a bunurilor cand
nu se stiu GTIN-urile acestora;

> Altele: lantul de distributie omni-canal, controlul
brand-ului/stocului, retururile/ logistica inversata,
optimizarea motorului de cdutare, etc.

Studiul GS1 US - McKinsey s-a realizat prin intervie-
varea a mai mult de 60 de persoane asupra urmatoarelor
chestiuni:

1. Utilizarea identificatorului unic al produsului
on-line (Unique online Product Identifier) ce
incorporeaza GTIN, pentru imbunatatirea preciziei
cautdrilor online/mobile, preintampinarea
rupturilor de stoc digital si agregarea produselor
dorite;

2. Crearea unor baze de date de incredere cu
atributele produselor pentru a facilita comuni-
carea "de la unul la mai multi" si pentru a inlesni
analiza pe care o face consumatorul la cumparare;

3. lerarhizarea categoriilor: Crearea ierarhiei
standard pentru a structura site-urile de comert
on-line.

Daca GS1 Source se adreseaza cerintelor de la
punctul 2, GS1 Digital propune sa se preocupe de
cazurile 1si 3.

GS1 detine standardele necesare: GTIN, GLN, GDSN,
GPC, GDD dar acestea nu au fost adaptate sa lucreze in
Web. Existd si standarde pentru text, imagini, tabele, etc
folosite in web. Cu toate acestea, nu existd standarde
web globale pentru date despre produse, tranzactii sau
evenimente, informatii pe care GS1 le stie foarte bine:
identificare (GTIN, etc.), clasificare produs, dimensiuni,
culori, locatii,informatii nutritionale, imagini.

Din aceste considerente, standardele GS1 pot juca un
rol substantial pe web, incepand cu standardele pentru
cheile de identificare, pentru a clarifica exact care articol
comercial, locatie, etc este referita pe pagina web si
continuand cu schemele de clasificare (ex Global Product
Classification) si descrieri (date despre articolul
comercial, tranzactionale, de eveniment si definitiile lor)
pentru a-i ajuta pe consumatori sa gaseasca articolele
comerciale.

Noi standarde ar putea fi necesare si vor fi aliniate cu
restul sistemului GS1. Acestea vor fi in serviciul
comertului si consumatorilor in incercarea de a influenta

pozitiv comportamentul consumatorului. Ele vor inlesni
demersurile consumatorilor in a gasi, achizitiona si
receptiona bunuri, prin aceea ca se realizeaza
pozitionarea doritd a brand-ului si se contribuie la
deschiderea de noi piete dincolo de zona fizicd. Folosind
instrumentele GS1 se unifica prezenta pe web a
informatiei cu lanturile valorice fizice.

Etapa | a planului GS1 Digital are ca obiective
determinarea actiunilor prioritare pentru standardizarea
GS1 pentru web, si modul de realizare a acesteia. Pentru
indeplinirea acestei etape, se impune formarea GS1
Digital Industry Engagement Interest Group din repre-
zentanti ai MO si ai mediului de afaceri care sa colecteze,
analizeze si prioritizeze cerintele comerciale pentru
standardizare.

( )

Mediul Digital a schimbat modul in care

consumatorii acceseaza informatiile si produsele si
intra in contact cu companiile. Peste 50% dintre
consumatori folosesc telefoanele mobile pentru a
verifica preturile, fata de 13% cati o faceau cu 2 ani in
urmg; 75% au folosit aplicatii de cumpdrare pentru
bunuri de consum; 50% dintre cumpardtori au
interactionat online cu un producator; intentiile de
Kcumpérare online au crescut de 10 ori.

J

Aparitia e-commerce a dezvaluit puncte sensibile in
mediul digital: rupturi de stoc digitale; cost ridicat de
generare si afisare a datelor detaliate ale produselor;
probleme de securitate in punctul de vanzare; fraudarea
cupoanelor digitale, in lipsa unor standarde specifice;
date on-line inexacte care duc la confuzarea
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consumatorilor; lipsa de transparenta in tranzactiile C2C
ce genereaza un potential pentru frauda; optimizarea
stocurilor in omnicanal.
in aceasta conjunctura, un alt identificator UOPI
(Identificatorul Unic Online al Produsului) devine un
factor decisiv pentru e-commerce. Pe masura ce
consumatorii continud sa migreze catre mediul online, a
devenit tot mai importanta posibilitatea cautarii
complexe a produselor, dezvoltand totodata noi
capabilitati de urmdrire si trasare pentru a crea
transparenta pe lanturile de distributie si pentru
retragerea eficienta a bunurilor (in special a alimentelor).
Principiul de functionare al cautdrii in mediu virtual,
cu ajutorul UOPI, se bazeaza pe includerea GTIN-ului unic
global in noul cod de cdutare online si se desfasoara
dupa urmatorii pasi:
1. Motorul de cdutare gaseste initial termenul cautat
pe pagina web a retailerului "A".
2 Motorul de cdutare vede GTIN din codul HTML..
3. Motorul de cdutare isi comutd cautarea de la
criteriul text la criteriul GTIN si gdseste si pagina
web a retailerului "B".
4. Motorul de cdutare aduce toate rezultatele cu
legatura la termenul de cautare initial.
in aceeasi masurd si strans legat de UOPI, se poate
observa siimportanta TSD (Trusted Source of Data).
Aceasta in primul rand deoarece legislatia europeana
cere ca brand-urile sa ofere informatii in mod uniform, de
incredere, rapid si eficient, iar cu instrumentele/
sistemele/aplicatiile existente, acest lucru nu este posibil.
TSD va ajuta in mod special la lupta impotriva produselor
contrafacute, fiind decisiva existenta unei surse unice de
incredere pentru informatii corecte provenite de la
proprietarii de marci. Consumatorii vor solicita informatii
corecte iar sursele multiple nu vor indeplini niciodata
aceasta cerinta.

Sursa de Date de Incredere creaza o baza de date
cu atribute de incredere despre produse pentru a
facilita comunicarea de la unul la mai multi si analize
pe care consumatorul le face in vederea cumpararii.

TSD defineste atributele standard ale produsului si
creaza un repertoar centralizat al acestora completat de
proprietarii de madrci si folosit pentru extragerea
informatiilor de catre retaileri.

Totodata permite analize ale consumatorului pe baza
informatiilor solicitate din sursa de date.
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4. Implicarea GS11n
Noile Sectoare

B Servicii Financiare

in scopul evitarii unei noi crize financiare, G20 a cerut
organelor legislative (Financial Stability Board) sa
dezvolte un set de standarde de identificare globala -
sistemul "Legal Entity Identifier" (LEI). Acest sistem va
asigura urmarirea si trasarea eficace a informatiilor
financiare intre institutiile financiare si corporatiile din
intreaga lume prin atribuirea unui numar de identificare
unic, precis, fiecarei organizatii din lantul serviciilor
financiare si prin urmdrirea datelor asociate referintei.
LEI va permite organelor de reglementare sa aiba un
sistem de avertizare timpuriu pentru a detecta
apropierea crizelor financiare.

Regulatory Oversight Committee (ROC), a numit LEI
Board of Directors in iunie 2013, inaintea meetingului
G20, in cadrul raportului adresat Bordului de Stabilitate
Financiara (Financial Stability Board G20).

GS1 lucreaza de 3 ani pentru a oferi o solutie
comunitatii de Servicii Financiare care doreste standarde
globale pentru Legal Entity Identifiers (LEI). De aceea,
GS1 a fost invitata sa-si prezinte propunerea in fata
Bordului Comisiei Europene (16 mai, ECB, Frankfurt) si a
Global Regulators (9 mai).

Cu aceste ocazii, GST a propus membrilor ROC o
solutie de standardizare interimara pentru LEI Central
Operating Unit. Daca este acceptatad, investitia ar putea
ajunge la  600.000 EUR, recuperarea investitiei fiind
posibild in 5 ani.

GS1 este pozitionat ideal pentru a servi industria
financiara si initiativa LEI prin experienta sa de operare a
unui sistem global de identificare si a datelor despre
referinta, in intreaga lume, sistem coordonat prin
intermediul unui model federativ, care tine cont de
particularitatile regionale.

Acesta este un proiect strategic pentru GS1 deoarece
ofera organizatiei oportunitati strategice de furnizare a
unui nou serviciu utilizatorilor actuali, cei mai multi
dintre ei membri ai comunitatii Financial Services
afectati de criza financiara. Addugarea sectorului
serviciilor financiare ca sector global important ar
contribui la cresterea credibilitatii GS1 in lumea
standardelor si ar demonstra abilitatea de a asigura
identificarea intr-un mediu supus numeroaselor
reglementari si in jurisdictii multiple.
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Sistemul LEI este creat de G20 si probabil va fi
sustinut de majoritatea guvernelor. Sansa de extindere a
standardizarii in alte zone in care GS1 este deja activa,
este mare, astfel aceasta colaborare asigura sistemului si
organizatiei GS1 o prezentd continua pentru dezvoltari
viitoare. Telurile prioritare ale GS1 legat de aceasta se
concretizeaza in participarea cu 2 directori in Bordul
Director al COU (Central Operating Unit) - 1 utilizator si
1 reprezentant GS1 - si realizarea unui sindicat LOU
(Local Operating Unit) format din cel putin 10 MO cheie.

Pentru GS1, proiectul este impartit in 2etape:

> Etapa I: Concentrare initiala pe tarile cu nivel

mediu-mic unde sunt sanse mai mari de a fi
nominalizat. Aceasta etapa va servi la afirmarea
GS1 si construirea increderii ca GS1 poate face
munca LOU.

> Etapa a ll-a: Bazata pe succesul Etapei I, GS1 va

aplica pentru a deveni al doilea LOU in tarile mari.

C A
Repere pentru perioada 2013-2014

Organizatiile Nationale membre GS1 se vor ocupa
de construirea relatiilor cu autoritdtile care pot sprijini
popularizarea GS1 in plan national si vor obtine
sprijinul organelor de reglementare pentru a deveni
LOU in tarile mijlocii/mici. La nivel global, organizatia
GS1 trebuie sa fie pregatita sa joace un rol COU
interimar daca i se va solicita aceasta.

Se are in vedere dezvoltarea unui prototip de
infrastructura tehnica pentru COU & LOU pentru a
explica organismelor de reglementare cum functio-
neaza solutia GS1. Se doreste de asemenea cresterea
oportunitatii ca GS1 sa participe la reuniuni ROC
regionale si plenare pentru a-si prezenta capabilita-
tile (ex, ROC-Europe Meeting) si sa continue intalnirile
bilaterale cu membrii ROC si construirea relatiilor cu

\actorii cheie din domeniul Serviciilor financiare

B [dentificarea Componentelor/Pieselor
(Component/Part Identification - CPID)

Marile companii din domeniul automobile/
componente au solicitat organizatiei GS1 sa dezvolte o
noua cheie de identificare globala a componentelor.

Majoritatea utilizatorilor si Consiliul Consultativ al MO
s-au exprimat in favoarea unui nou identificator. Totusi
exista o minoritate de utilizatori si MO care cred ca
actualul identificator GS1 GTIN este suficient. Cum nu
exista un consens general. Decizia trebuie luata de
Bordul de Conducere al GS1.

in conditiile in care Sprijinul in cadrul comunitétii GS1
pentru CPID este solid, dar nu unanim, Bordul de
Conducere si Adunarea Generald au aprobat o noud
cheie (un nou identificator pentru componente/piese de
schimb) in acceptarea opiniei majoritare(48 voturi Da, 7
voturi Nu).

ingrijorarile exprimate de cei care au votat impotriva
constau in faptul ca CPID nu este atribuit de furnizor la
sursa din considerentul ca, in conformitate cu arhitectura
si practica GS1 actuale, identificatorul existent (ex, GTIN)
poate fi folosit pentru a furniza functionalitatea
necesara. Acest neajuns poate fi eliminat prin elaborarea
unui ghid care sa specifice cand ar trebui si cand nu ar
trebui sa fie utilizat CPID pentru a proteja valoarea
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Principalele prioritdti pentru perioada 2013/16

B intdrirea continua a domeniului central: oferirea
unor servicii performante in slujba sectoarelor
strategice de baza (Retail, Sanatate, Transport &
Logisticd) cu ajutorul sistemului GS1 (AIDC,
eCom, GDSN, EPC)

B GS1 sa devina un jucator important in Lumea
Digitala (internet) prin Calitatea Datelor (DQ),
Business-to-Consumer (B2C), Vizibilitate

B Patrunderea GS1in noi sectoare strategice

B Intensificarea promovarii brand-ului GS1 prin
implementarea noii arhitecturi a brand-ului

B Dezvoltarea continud a organizatiei mondiale,
interdependente

cheilor GS1 existente. J
( Strategia GS12013/14 )
Strategii "Unde actionam" Masuri 2013/2014
Initiative n retail:
a.B2C GS1 Source a.Primii agregatori GS1 Source certificati in martie 2014
b.Vizibilitate in retail b.Campanie de Marketing gata pentru Forumul Global 2014
c.Alimente proaspete ¢.Ghid date master pentru peste si ghid GDSN pentru fructe-legume aprobate in iunie 2014
d.Siguranta alimentelor si produselor d.Strategia GS1 pentru Siguranta alimentelor si produselor aprobata in iunie 2014
e.Noi generatii de identificatori ai produsului e.Standarde aprobate in 2014
f.GS1 Digital (Nou) f.Strategia GS1 Digital pe termen lung, aprobata iunie 2014
Inifiative in sandtate:
a.AIDCin Sanatate a. Cerintele alinierii terminologiei AIDC-GDSN supusa revizuirii comunitatii in iunie 2014
b.B2Cin sanatate b.Solutie draft instructiuni electronice de utilizare/ambalare supusa revizuirii iunie 2014
c.Trasabilitatea in sandtate c.Cerintele de afaceri pentru Reteaua Pedigree revizuitd de comunitate decembrie 2013
d.Armonizare eCom in sdndtate d.Ghid de armonizare eCom elaborat in iunie 2014
Initiative in transport si logistica:
a.Standardele GS1T&L LIM a.Mesaje decontare financiara; Ghid implementare LIM T&L si GDSN, aprobate iunie 2014
b.AIDCin logistica b.Ghid de implementare a Etichetei Logistice, aprobat iunie 2014
c.Vami (WCO)/alte Agentii guvernamentale c.Interfata WCO Public Member - pilot GS1, martie 2014
d.GS11n cdile ferate d.Ghid de implementare GS1 in caile ferate, aprobat iunie 2014
Initiative fundamentale:
a.Data Quality a.Programul de Conformitate a Calitatii Datelor in GEPIR pentru implementare in mai 2014
b.Noua Generatie de tag EPC G2.V.2 b.UHF Gen.2v.2 aprobat decembrie 2013
c.Alinierea conformizarii codurilor de bare ¢.Ghid coduri de bare 2D aprobat iunie 2014
d.GEPIR 4.0 d.Program si proces de conformitate GEPIR finalizat martie 2014
e.Strategia GS1 de identificare si capturd date e.Propunere aprobare mai 2014 (subiect pentru furnizarea NGPI)
f.Cadrul Registrelor GLN f.Registre GLN in 10 tari in iunie 2014
Sectoare noi
a.Servicii alimentare a.Starter kit pentru implicarea in foodservice
b.imbrécaminte b.Strategia GS1 pentru industria confectiilor aprobatd iunie 2014
¢.Servicii financiare ¢.TBD (iunie 2013)
Dezvoltare servicii si solufii Dezvoltare finalizatd in iunie 2014 cu urmatorul numdr de organizatii:
a.02C (Order to Cash) a.dela8la 10 MO
b.EAS | (Textile si Confectii) b.dela31a6 MO
c.Programul Global pentru trasabilitate alimentara  c.dela 21la 26 MO
d.Alimente Proaspete d.dela11la 16 MO
e.GDSN in sanatate e.dela4la7MO
f.Program de dezvoltare in T&L f.dela4la8 MO
Kg.CadruI Registrelor GLN g.dela3la10MO )
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0 voce a lipsit pdnd in prezent din concertul mass-media: vocea ambalajelor. Se presupune de fapt ca am privit
intotdeauna ambalajul ca fiind un instrument de marketing puternic si un mediu in sine. Cu toate acestea, nu au existat
fapte pentru a sublinia acest lucru. Prin urmare, Pro Carton a comandat un studiu pentru a remedia aceastd omisiune.Am
vrut sd stiu unde ne pozitiondm. Rezultatele sunt clare: ambalajul tine de planificarea de marketing si de bugetul de
marketing in acelasi mod ca si alte medii. Acesta nu este un canal mediocru, ci unul dintre cele mai eficiente. Si dintre toate
diferitele materiale de ambalare disponibile, cutiile de carton sunt cu sigurantd cele mai durabile.

Ambalajul este un mediu de comunicare - ofera
informatii, ajuta in luarea deciziilor si creeaza incredere.
Desi acceptat drept mediu de comunicare de multi, nu
existau pand in prezent dovezi convingatoare care sa
demonstreze cu exactitate avantajele ambalajelor in
limbajul specialistilor in marketing si al mass-mediei. Ca
urmare, Pro Carton* si PointLogic au realizat, in
Germania, un studiu numit "Efectul ambalajului:
evaluarea rolului ambalajelor in comunicare".

In cadrul studiului, ambalajul a fost tratat in acelasi
mod ca si suporturile publicitare clasice si digitale - de la
TV pand la motoarele de cdutare pe Internet.
Respondentii nu au fost constienti de faptul ca in centrul
studiului au fost, de fapt,ambalajele.

Rezultatele au fost in masura sa demonstreze
punctele forte ale ambalajului ca mediu de comunicare,
numarul contactelor si parametrii performantei. Acest
lucru a oferit argumente convingdtoare ca banii investiti
in ambalaje creeaza valoare brandului.

Pentru prima data un studiu comprehensiv a exa-
minat puterea ambalajelor raportat direct la alte medii si
canale de comunicare de marketing, obtinandu-se

* Asociatia Europeana Cartonboard si a producatorilor de ambalaje
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Roland Rex, President Pro Carton

urmdtoarele rezultate principale:
Ambalajul este unul dintre cele mai influente
medii de comunicare si aduce un plus de valoare
brandului.
Ambalajul este un mediu cu o baza larga, eficient
atat in magazine cat si in casele consumatorilor.
Ambalajul are o influenta puternica asupra
diversilor factori ce intervin in decizia de
cumparare. Ajuta la luarea deciziilor, spune ceva
despre calitatea si aspectele de mediu
caracteristice produsului, promoveaza utilizarea
produsului, repetarea achizitiei si recomandarile.
Ambalajul se adreseaza tuturor consumatorilor, in
mod similar, dar consumatorii tineri tind sa fi
acorde o atentie mai mare decat consumatorii in
varsta; acesta este un indicator, a carui relevanta
nu va fi neglijata in viitor.
Ambalajul este de o importantd majord si in
lumea digitald. Pe de o parte poate conecta
consumatorii la Internet prin intermediul
codurilor, pe de alta parte, consumatorii doresc sa
vada si sa analizeze ambalajele atunci cand fac
cumparaturi on-line.

Studiul a fost realizat in Germania, fiind intervievate
2031 de persoane, din segmentul de populatie cu varsta
peste 18 ani. Conceptul, executia si analiza au fost
furnizate de PointlLogic, un institut specializat in
colectarea si analiza de date pentru compararea
diferitelor medii. Datele prelucrate au permis masurarea
fortei unui mediu in conformitate cu obiectivele de
marketing.

Respondentii nu au fost informati ca studiul este
legat in mod expres de ambalare. Ei au fost rugati sa
asociaze 21 de mass-media diferite, cu functii de
comunicare relevante si sa evalueze modul in care
fiecare dintre aceste canale este capabil sa sprijine
functiile respective:

Mediul digital: site-uri, e-mail, publicitate on-line,
cautare pe Internet, forumuri on-line

Mediul personal: recomandari de la prieteni sau
de la experti

Mediul clasic: TV, cinema, reviste, telefoane mobile,
ziare, posta, transport public, panouri publicitare,
radio, mostre de produse, call-centre

Mediul In-store: publicitate, oferte speciale,
recomandari

Ambalaj:in-store si in-home

in interiorul magazinului (in-store), ambalajele
exercita o influenta puternica in domeniile cheie de
evaluare a produsului si de probare/testare a produsului
prin aceea cd oferd informatii detaliate si sprijind decizia
de cumparare. Ambalajul decide in mare parte daca
produsele sunt percepute ca fiind ecologice sau de inalta
calitate. Odata ajuns in locuinta consumatorului (in-
home), ambalajul ofera

Solutii GS1 (11

masurd. Din rdspunsurile obtinute, functia de
comunicare indeplinita de ambalajul in-store serveste
unui spectru larg si semnificativ de cerinte: informare
detaliatd in proportie de 42%; luarea deciziei de
cumpdrare in proportie de 37%; testare 34%; protejarea
mediului  31%; publicitate 28%; evidentierea calitatii
produsului 27%; mentinerea ingredientelor sandtoase
26%; cumpararea repetata 24%; stimularea consumului
la domiciliu 16%; transmiterea de recomandarilor 9%.

Puterea canalului de comunicare "ambalaj In-home"
(ambalaj aflat la domiciliu), evaluata in acelasi mod, a
evidentiat ca ambalajul "in-home" joaca diferite roluri
printre care domina insa aceea de furnizare a
informatiilor detaliate despre produs.

Consumatorul cautd informatii detaliate despre
produs in principal prin doud canale de informare:
Internetul si ambalajul. Caracterul ecologic al unui
produs este in mare masura decis de ambalajul in care
acesta este "impachetat”.

Clasamentul tuturor canalelor de comunicare
raportat la functia de a "oferi informatii detaliate despre
produs" demonstreaza puterea ambalajului sub acest
aspect. Dintre cele doua ipostaze in care se poate afla
ambalajul, cel ,in-home" ocupa in clasamentul canalelor
de comunicare care transmit informatii despre produs,
pozitia a doua, fiind devansat numai de ,cdutarea pe
internet". In pozitia a treia se plaseaza ,pagina web",
urmata de,ambalajul in-store".

. - . 60%
informatii despre produs si
s o X 50%
utilizarea acestuia si nu in
40%

ultimul rand, stimuleaza

repetarea achizitiilor.
Puterea canalului de
comunicare "ambalajul In- 10% - u

% respondenti
=]
S
T

store" (ambalaj aflat in
magazin) a fost determinata
prin chestionarea tuturor
participantilor la studiu cu
privire la modul in care
ambalajul in-store serveste
functiei de comunicare si in ce
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in ceea ce priveste Puterea canalelor de comunicare
pentru functia "Caracterul ecologic”, clasamentul tuturor
canalelor functie de rolul in protectia mediului
inconjurator, arata ca ambalajul este de neinvins, cele
doua canale "ambalaj in-home" si "ambalaj in-store",
pozitionandu-se pe primele doua locuri.

produsului. Dupa ce s-a cumparat un produs, ambalajul
in-home devine unul dintre cele mai puternice
stimulente pentru insusirea recomandarilor.

Clasamentul canalelor de comuni-care pentru functia
"Evidentierea calitatii unui produs" arata ca in general
canalele mass-media traditionale au un efect redus in
privinta evidentierii calitatii unui produs. Aceasta

deoarece calitatea este

apreciata in cea mai mare

parte prin ceea ce vedem si

prin ceea ce ne spun oamenii

% respondenti

in care avem incredere.
Clasamentul canalelor de

comunicare pentru functia

"Transmiterea recomandarilor”

intre canalele de comunicare ce sprijina functia de
"luare a deciziei de cumpdrare", ambalajele au de
asemenea o importantd deosebita, insa in moduri
diferite in functie de ipostaza de ambalaj in-store sau in-
home. Alaturi de ,ofertele speciale" si ,cdutarile pe
Internet", este obisnuit ca ,ambalajul in-store" sa

determine decizia de a cumpdra sau nu un produs.

(figura 1 - anexa)

Insa, »2ambalajul in-home" , clasat imediat dupa
Lofertele speciale” preia sarcina de a stimula repetarea
achizitiilor (figura 2 - anexa).

Alaturi de recomandarile personale, informatiile de
pe site-urile web si esantioanele de produse, ambalajele
exercita cea mai mare influenta in ceea ce priveste

aprecierea calitatii produselor (figura 3 - anexa).

Ambalajele constituie de asemenea, suportul fizic pentru
transmiterea de recomandari si a modului de utilizare a
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s & & C & mai convingatoare sunt mos-
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S& & trele, recomandarile prietenilor
& g . . . .
& & si ofertele din magazin (Figura

4 - anexa). Odata ce un produs
a fost achizitionat insa,
ambalajul in-home este unul
dintre mediile de comunicare puternice pentru realizarea
recomandarilor.

Clasamentul canalelor de comuni-care pentru functia
de a "reaminti sa se utilizeze ceea ce deja exista in casa",
demonstreaza cd ambalajul este de departe cel mai
puternic mediu cu efect de stimulare a aconsumului
dintre toate celelalte canale mass-media. in mod special,
ambalajul la domiciliu incurajeaza consumatorii sa
utilizeze un produs cat mai des (figura 5 - anexa).

Furnizare informatii
detaliate despre brand

Se determina daca

Convinge consumatorul
s un produs are
sd recomande ingrediente sanatoase
un brand altora
— Bérbati
Stiml_]leazg fo!;)s_irii Comyr)ic(iare
unui produs deja privin i
detinut calitatea Femei
Stimuleazi repetarea _Comunicare
cumpararii unui produs privind clarqcterul
care este deja utilizat ecologic
Determind consumatorul Face cunoscut pentru
sd incerce un brand prima data un brand
pentru prima oara e sau un produs
Ajutd la luarea
deciziei de cumparare
Furnizare informatii
detaliate despre brand
Convinge consumatorul 0% Selj!mgg:rsaac:gca
s recomande 40% ingrediente sinatoase
un brand altora
0% — 18-35ani
Stiml_lleazg fol?s'irii ' g Comyr]icdare
unui produs deja privin i
detinut "‘ N calitatea peste 55 ani
"
Stimuleaza repetarea \ ‘Cpr(ri\uniceé;e |
cumpararii unui produs privin clarq eru
care este deja utilizat ‘ ecologic
~_|
\
Determina consumatorul Face cunoscut pentru
sd fncerce un brand prima data un brand
pentru prima oara e sau un produs
Ajutd la luarea
deciziei de cumparare
Bécanie online ., !,I Radio — 18-35ani
Farmacie ‘ 00% Cinema
Magazin la benzinarie ," AN & Aerliber peste 55 ani
06

Magazin de reduceri \ ‘\
Supermarket / t‘*“ 'H '!,. " “\‘
Mic magazin '.,..:~ “‘,' ,' AQ‘ S Ziare

o
BREs. " Zoaunp
Call center ‘-- g EAINS

=
Ambalare acasa l‘
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Recomandari lA‘! ""‘(
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Mostre Website
Internet mobil Recenzii online
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Barbatii si femeile au apreciat in mod
similar ambalajul in-store din punct de
vedere al functiei de comunicare, care va
ramane si pe viitor un important canal
de comunicare. Diferenta de perceptie
apare insa in relatie cu varsta acestora,
studiul concluzionand ca tinerii acorda
mai multa atentie ambalajului decat
consumatorii varstnici.

Un mediu de comunicare eficient nu
este numai puternic ci, de asemenea,
trebuie sa fie foarte accesibil. O
comparatie a accesibilitatii canalelor de
comunicare a demonstrat potentialul
ambalajului ca mediu generator de
contact. Raportat la frecventa de
utilizare intr-o luna si in 12 luni studiul a
demonstrat ca ambalajul este aproape
universal accesibil.

Clasamentul accesibilitatii canalelor
media in decurs de o luna a evidentiat
ca ambalajul este un mediu cu inalta
accesibilitate dupa publicitatea on-line,
TV, Internet, radio (figura 6-anexa).

Extinzand perioada de observatie la
12 luni se observa ca accesibilitatea
ajunge sa fie aproape 100% (figura 7 -
anexa).

Realizand ordonarea canalelor de
comunicare dupa caracteristica de
accesibilitate a acestora, se constata ca
ambalajele "in-store" si "in-home"
sunt in mod egal accesibile atat
consumatorilor tineri cat si celor
varstnici.

Ambalajul in-home / in-store, este
unul dintre cele mai frecvent utilizate
medii de comunicare (figura 8 - anexa).
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Marea majoritate a consumatorilor sunt cumpdratori
impulsivi si decid ce sa cumpere in magazin. Si chiar daca
stiu ce produs doresc sa cumpere, decizia in favoarea
unui anumit brand este luata deseori la fata locului.
Ambalajul este foarte important pentru acesti consu-
matori.

Pana acum, relativ putini consumatori au cumpadrat
alimente si produse de uz zilnic prin intermediul
internetului. Dar cand o fac, 65% dintre ei vor sa vada
ambalajul pe ecran inainte de a se decide.

Imaginea ambalajului este extrem de importanta in
special cand produsele se cumpara on-line pentru prima

data.
| nu sunt fixati asupra unui brand si iau decizia in magazin
au un anumit brand pe care-l doresc, dar se pot razgandi in magazin
au un anumit brand in minte si pe acela il cumpara
70% 64% 63% 54% 48% 31%
100%
oo I | Mulp consumatori au scanat deJa
o g0 [ coduri cu smartphones (telefoane inteli-
] . . c s s
'g 60% — gente) SI marea majoritate apreciaza ca
[=1 . A .o o v
g % — o vor face si in viitor. Aceasta combind
8 % — — . C e e s
o B avantajele mediului digital cu perfor-
0% [ mantele privind comunicarea ale amba-
10% |— — lajelor.
0% . . ..
Ciocolata, Alimente Produse Ingrijire personala, Cafea, Tutun Peste o treime dlntre responden’;u
dulciuri, snacks curatenie cosmetice, Ceai

medicamente

In concordanta cu categoria de
produs: procentul de consumatori
care iau deciziile de cumpadrare

utilizatori de smartphones au confirmat

finale in magazin este foarte ridicat 100% H | . . . .
. 90%
pentru aproape toate categoriile de o
produse: cpcolata, dulciuri, snacks, o | o neimportant
produse alimentare, produse de 60% — putin important
curatenie, ingrijire personala, cos- 50% |— — 1 important
metice si medicamente fara o [
. s . 0% [— —
prescriptie medicala, cafea, ceai, o | |
tigari. 1% |— [
Se observa ca influenta amba- %
e . N Cafea, Ingrijire Produse  Alimente Tutun Ciocolatd,
lajului in-store asupra deciziei de Ceai'  personala, ~ curatenie dulcigr,
v . )| ICE, shac
cumpdrare este mai mare pentru medicamente

cumparatorii decisi, in special in

privinta brand-ului de tigdri, cafea,

ceai si produse cosmetice, ca si pentru cumparatorii
indecisi, in special in privinta brand-ului de dulciuri,
alimente, produse de curatenie. Mai mult de o treime din
respondenti au afirmat ca ambalajul in-store este util la
luarea deciziei in magazin, dar procentul a fost si mai
mare in cazul cumparatorilor impulsivi.
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ca au scanat deja un cod de bare sau un cod QR cu
telefonul mobil. Marea majoritate a proprietarilor de
smartphones care nu au scanat inca coduri au declarat
ca intentioneaza sa o faca in viitor.

Categoriile de produse cele mai supuse scanarii sunt
cafea, ceai, cosmetice, produse de curdtenie.
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2013 ECR CONFERENCE REPORT

Mai mult de 600 de delegati din peste 30 de tari -
unele dintre ele din afara granitelor europene au
participat la lucrdrile Conferintei Anuale a ECR Europa
care a avut loc in luna mai la Brussels. Sub tema
conferintei "Viitorul este stralucitor", co-presedintii ECR
Europa, Thomas Hiibner (Carrefour) si Jan Zijderveld
(Unilever), au deschis lucrdrile conferintei evaluand de o
maniera pozitiva, dar realista, oportunitatile si
provocarile viitoare.

Pentru prima data, evenimentul a fost organizat in
comun cu EuroCommerce, care a sarbatorit a 20-a
aniversare in acest an, iar presedintele EuroCommerce,
Dame Lucy Neville-Rolfe, s-a alaturat celor doi co-
presedinti ECR in intampinarea delegatilor la ceea ce ea
descrie ca fiind un "eveniment de reper" pentru
organizatia sa.

Ea a subliniat ca, desi comertul a fost lovit de climatul
economic dificil, ramane una dintre putinele industrii in
care se recruteaza personal si care "reprezinta un motor
de crestere economica".

Cei doi copresedinti ECR au tinut sa precizeze ca
industria alimentara si a bauturilor joaca un rol vital in
viata fiecdruia. Cu o cifra de afaceri de aproximativ 2400
miliarde Euro, este, de asemenea, una dintre cele mai
mari industrii din Europa, fiind si cel mai mare angajator
de pe continent. Reiterand obiectivele ECR "10 pentru
20", au identificat domeniile asupra cdrora organizatia
trebuie sa se concentreze in urmatorii ani:

Transformarea experientei de cumparare, in
special pentru generatia tanara care creste intr-o
lume digitala;

Colaborarea pentru a imbunatati serviciul pentru
consumatori si siguranta produselor alimentare;
Sustenabilitatea - cu obiectivele privind emisiile
de CO2, defrisarea padurilor si risipa de alimente;
Dezvoltarea resurselor umane.

Pentru un sector in care, in ultimii ani, se obisnuieste
sa se vorbeasca mai mult despre provocari decat despre
oportunitdti, prezentarea dnei. Joanne Denney-Finch a
venit ca o gura de aer proaspat.

Este adevarat, ne confruntam cu provocari in fiecare
zi, dar cu ele vin si oportunitati si acesta, a sugerat
vorbitoarea, este un moment de "oportunitate fara
precedent" pentru industria noastra. Ne indreptam, a
prezis ea, spre un viitor semnificativ mai bun.

Ca sef al IGD (Institute of Grocery Distribution), si
specialist in cercetarea de piata pentru bunuri de larg
consum in Marea Britanie, Denney-Finch este in pozitia
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potrivitd pentru a putea discerne tendintele si
oportunitatile, si a identificat sase mari motive pentru a
gandi optimist.
Primul, in mod surprinzator, probabil, este economia.
ar putea parea stagnanta daca o
rupem de contextul global. Aparitia Asiei ca forta cea
mai dinamica din lume, si dezvoltarea clasei sale de
mijloc care tinde sa depdseasca numadrul intregii
populatii a SUA, a condus la cresterea cererii de carne,
lactate si legume nebanuit de mult. Europa, cu produsele
si experienta sa, pot satisface aceasta cerere. "Noi putem
revigora economia in Europa daca vom elibera pe deplin
capacitatea noastra de a face comert punand industria
noastrd in prim plan".
este cel de-al doilea motiv important.
Ea a subliniat mai multe moduri in care companii
precum Nestle, Heinz, Tesco si PepsiCo au imbunatatit
eficienta resurselor - reducand consumul de apd, de
materiale de ambalare, utilizand energia solara sau
recicland deseurile.

. De
asemenea, nevoia de transparenta schimba regulile
jocului: "daca suntem deschisi, onesti si hotarati sa facem
imbunatatiri, atunci vom fi mai bine intelesi" si astfel
relatiile comerciale constituie alt motiv care da optimism
pentru viitor. Un sondaj anual al IGD a aratat o
disponibilitate mai mare decat oricand pentru munca in
echipa de-a lungul lantului de aprovizionare.

- Ceea ce ea a humit "aceasta epoca de aur a
tehnologiei" constituie un alt factor incurajator. Peste 78
la suta dintre cumparatorii din Europa cred ca experienta
lor de cumparaturi alimentare se va imbunatati prin
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intermediul tehnologiei. Este esential sa-i ascultdm cu
atentie si sa ne conectam mai eficient cu ei.

Ea a dat mai multe exemple de dezvoltari inovatoare -
automatul de Coca-Cola, care permite clientilor sa
prepare bauturi proprii, concept store Ahold in tarile de
Jos, comanda automata de apa Evian prin simpla apasare
a unui magnet de frigider, si culturi fixatoare de azot care
reduc nevoie pentru ingrasaminte.

Discursul dnei. Denney-Finch s-a incheiat cu un apel
mobilizator pentru europeni: "Este acum momentul
perfect pentru a atrage mai multi oameni talentati in
industria noastra, daca doriti sa aveti un impact cu
adevdrat pozitiv asupra lumii, a sdnatatii, a mediului,
eradicdrii saraciei ... veniti si va alaturati noua. Europa
este cunoscuta sub numele de "lumea veche", dar nu
trebuie sa fim invechiti in gandire. Europa este inca vie,
diversa, cu inalta calificare si plinda de idei. Viitorul
industriei noastre este deosebit de luminos, mai ales
daca vom valorifica toata energia pozitiva din companiile
noastre."

De remarcat a fost si discursul dlui Nordstrom,
economist, scriitor si profesor la Stockholm School of
Economics. "Masinile si tehnologia schimba totul. Sa ne
uitam, de exemplu, la contul bancar. Chiar si banii sunt
manevrati de cdtre masini in zilele noastre - masini care
comunica intre ele tot timpul. Masinile rezolva
problemele, a spus el. Ele identificd cele mai mici
ineficiente”. Marea majoritate a tarilor sunt in prezent
state capitaliste, a spus el, si suntem "probabil pe cale de
a intra in etapa a patra a capitalismului”. Ultima etapa,
care a fost condusa de finante, a fost lovita spectaculos in
urma cu cativa ani. Urmatoarea, a spus el, ar trebui sa se
bazeze pe incredere.

Tehnologia si inteligenta umand avanseaza generatie
de generatie, deci vom vedea cresteri ale volumului de
date si complexa "multi-polaritate” a afacerii. in acest
scenariu, a spus el, ar trebui sa colaboram mai mult decat
oricand, deoarece, in viitor, societatile, nu vor fi capabile
sa faca totul pe cont propriu.

Revenind la implicatiile sociale pentru viitor, el
constata ca:

pe masura ce femeile castiga mai multa libertate,
cauta din ce in ce mai mult educatie. Acest lucru se
vede deja in proportia de absolventi de sex
feminin din universitati;

mai mult de 85 la suta din populatia lumii va locui
in orase pana in 2050. Si oamenii in orase traiesc
cu pand la cinci ani mai mult dect la tara. in

orasul sau, Stockholm, 64% din toate gospodariile
sunt de o persoana.

tendinta de a trdi singuri se cupleaza cu o
"tendinta de a avea copii cu mai multi parteneri".

{n urmatorii patru-cinci ani,a prezis el, vom vedea ca:
imprimarea 3D va simplifica si reduce costurile de
productie. "Este un fel de Harry Potterism, dar as
spune ca nu va exista niciun lant de aprovizionare,
care sa nu fie afectat de aceasta
progresul Chinei va fi afectat de incapacitatea sa
de a trece de la productie low-cost la inovare,
deoarece controlul central nu stimuleaza
inovarea" si vom vedea cresterea "pentru a cata
oara" a SUA.

"Eu sunt un optimist", a concluzionat Nordstrom,

Un viitor bazat pe incredere si transparenta este
dezideratul de la care a plecat interventia drei

Dupa depunerea a 21 proiecte din 13 tari, printr-un
proces riguros de evaluare derulat de catre un juriu
independent, au fost alesi cinci finalisti care au
prezentat proiectele lor in fata delegatilor la
conferintd. Cel mai bun proiect a fost ales in urma
votului exprimat de cei aproximativ 600 de
participanti la lucrarile forumului ECR.

Echipa germand formata din Kay Schiebur
(Lekkerland) si Thorsten Rodehiiser (Mondelez
International) a prezentat un proiect comun de cross-
docking, pe care l-au descris ca fiind un "win-for-four
model", oferind beneficii pentru furnizor, comerciant,
consumator si mediu deopotriva.

A urmat echipa greaca reprezentatda de Giorgos
Dedes (Marinopoulos) si Andreas Aslanidis (Unilever),
care a explicat cum, datorita situatiei in care este acum
economia Greciei, mulfi greci nu-§i mai pot permite
distractiile preferate si iesirile in oras pentru a lua
masa. De aceea au dezvoltat un program pentru a
revigora arta de a gdti acasa.

ECR @

Dominique Reiniche (Coca-Cola). Sunt parteneriatele
noastre intr-adevar bazate pe incredere reciproca?
Dominique Reiniche (Coca-Cola). "Suntem la un punct de
cotitura”, a sugerat ea. "Trebuie sa ne analizam pe noi
insine si modul in care lucram, pentru a prefigura un
viitor luminos pentru Europa." intrebarea despre
incredere a fost partial retorica; "increderea reciproca
este tot mai dificil alimentat intr-un climat economic
dificil".

Comerciantii si producatorii trebuie sa se aldture in
parteneriate bazate pe incredere deoarece depinde de
noi sa stabilim bazele pentru o crestere durabila si sa
cream o Europa mai puternica.

Serpil Timuray - in calitate de CEO la Vodafone Turcia -
referindu-se la Internet si telefoanele mobile care sunt
in centrul transformdrilor din viata noastrd, a enuntat
principalele tendinte in utilizarea telefonului mobil si
relevanta acestora pentru retaileri si producatori:

retelele de socializare ofera o poarta de acces la
consumator, fereastrele digitale de cumparaturi,
trecerea de la "voce" la "vizual" cu dispozitive
mobile,

fenomenul de "m-wallet "- portofel mobil care
permite cumparatorilor sa plateascd prin

Italienii Matteo Gasparini (Carrefour) si Antonio
Malvestio (P & G) au prezentat un proiect colaborativ
de repartizare a activelor care vizeaza reducerea
numarului de camioane pe drum, reducand astfel
poluarea si costurile.

Cel de-al patrulea proiect a venit din Olanda si a
fost prezentat de Tom Tillemans (Heinz) si Frans van
den Boomen (Mars): o initiativa de speeddocking
lansata in 2011, cu beneficii in ce priveste costurile si
mediul, initiativa care s-a extins la nivel national prin
implicarea mai multor companii.

Ultimul proiect prezentat, care a si obfinut cele mai
multe voturi din partea auditoriului, a fost din Marea
Britanie; Wendy Manning si Tony Mitchell au explicat
modul in care Tesco si Coca-Cola au schimbat doi
dintre directorii lor pentru un an pentru a obtine o
intelegere mai profunda a modului de lucru din
compania partenera si pentru a privi colaborarea din
perspectiva celuilalt.
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intermediul telefonului (deja, peste 600 miliarde
de dolari s-au tranzactionat pe acesta cale, iar cifra
este in crestere).

O problema presantd pentru producdtori si
comercianti pe care o vede Timuray este gestionarea
volumelor de date prea mari pentru a fi procesate de
sistemele conventionale. Va avea loc o "explozie" in
traficul de date (o crestere anuald mai mare de 40%),
aceasta reprezentdnd o noua frontiera pentru industria
bunurilor de larg consum. in viitorul nostru "super-
conectat" se vor adduga noi capabilitati retelelor de
telefonie mobild cum ar fi cross-selling (ceea ce ne
permite sa analizam datele de intrare), micro-
segmentare (analiza detaliata de date), marketing
localizat (initiative de marketing tintite) si analiza de
comportament in-store (care permite comerciantilor sa
obtina date despre volumul de cumparaturi in fiecare
raion prin intermediul telefonului mobil).

Tehnologia mobila va contribui, de asemenea, la
imbunatatirea eficientei lantului de aprovizionare, in
managementul inventarului, in eficienta logistica
(folosirea GPS-ului pentru a monitoriza deplasarea
camioanelor) si pentru durabilitate (urmadrirea
consumului de energie).

Viitorul este luminos, intr-adevar - daca putem invata
sa trdim in mod durabil. Acesta a fost mesajul transmis
de Jan Peter Balkenende, fost prim-ministru al Olandei,
care a vorbit in numele Coalitiei Olandeze pentru
Crestere Durabild. Balkenende, in prezent partener la
Ernst & Young si profesor la Universitatea Erasmus din
Olanda, a vorbit despre importanta colaborarii in lumea
in care traim, unde sustenabilitatea ar trebui sa fie un
punct principal pe agenda oricdrei companii.

Conducatorii companiilor au responsabilitatea de a
promova cresterea durabild. Acest subiect nu trebuie
lasat in grija politicienilor. Criza financiara care a izbucnit
in 2008, a fost o crizd morala. in viitor, profiturile ar trebui
sd fie facute intr-un mod durabil.

Viitorul va fi luminos daca va fi un viitor
durabil.

DI. Neil Coles de la Centrul privind consumul si
productia durabile a spus in prezentarea sa ca, pana in
2050 populatia globului va ajunge la noua miliarde - cu
doud miliarde mai mult decat in prezent, deci vom avea
nevoie de echivalentul a sase planete Pamant pentru a
satisface necesarul de hrand daca vom continua in ritmul
actual de consum.
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Criza financiard pe care o trdim astazi a avut
repercusiuni mari in modul in care companiile se
raporteaza la piata si isi definesc propriile strategii.
Unul dintre principalele motive pentru aceasta sunt
schimbarile aparute in comportamentul de consum
si in modelele de achizitionare ca urmare a eroddrii
increderii i a puterii de cumparare a consumatorilor.
In vremuri de criza o investitie continud in marketing
este esentiala iar strategia de patrundere pe piata si
dezvoltarea de produse ocupa roluri centrale.

Factori de crestere, cum ar fi inovarea produselor,
investitiilor in cercetare si dezvoltare, publicitatea
sau raspunsul la noile cerinte ale consumatorilor cu
produse noi, au devenit foarte importante in aceste
vremuri.

0 astfel de strategie de marketing se regaseste in
proiectul "Generarea de cerere in timp de criza"
derulat de Unilever si Carrefour in Grecia si prezentat
in cadrul conferinei de anul acesta a ECR Europe de
Giorgos Dedes - Carrefour Marinopoulos si Andreas
Aslanidis Unilever.

Riscul crescut de somaj, taxele impovaratoare si
reducerea bugetului familial au determinat
populatia din clasa mijlocie sa revina la obiceiul de a
pregati mancarea in casa. Cele doua companii au
privit acest aspect ca pe o oportunitate de a genera
cerere in randul clientilor care isi pun problema
"Oare ce sa gatesc in seara asta?". Strategia
dezvoltata pornind de la aceasta intrebare a dus la o
crestere a vanzdrilor si a gradului de penetrare al
marcii. Retetele si sugestiile prezentate la raion au
dus la cresterea cosului de cumparaturi si a traficului
in magazin.

Rezultatul: o crestere cu 150% a vanzarilor marcii
Unilever in Carrefour si o crestere similara a cotei de
piata a Carrefour.

Pe baza rezultatelor unui studiu realizat de Henkel
Europene, s-a ajuns la concluzia ca sustenabilitatea are o
influentd redusa asupra comportamentului cumpa-

ratorilor. Apare astfel nevoia de educare a acestora de
catre industrie in legatura cu consumul responsabil. Li s-
a alaturat Valérie Sejourne, din partea Asociatiei
Internationale pentru Sapunuri, Detergenti si Produse de
intre;inere, care a dat un exemplu de initiativa concreta,
si Anne Vandenbergen de la Colruyt, care a descris
rezultatele unui proiect de informare si educare a
consumatorilor cu privire la utilizarea durabila a
detergentului lichid concentrat.

Profesorul Marcel Corstjens de la INSEAD a studiat
industria alimentara multi ani si incd mai considera
colaborarea ca fiind cheia pentru crearea de valoare
pentru toate partile implicate - retaileri, producatori si,
poate cel mai important, consumatori. Discutiile dintre
retaileri si producatori despre cum sa imparta valoarea
creatd pot fi un obstacol major pentru o colaborare
eficientd. Desi comerciantii au de multe ori o pozitie
privilegiata in negocierea conditiilor contractuale, in
practica, acestia au un randament scazut al investitiilor,
deoarece, datorita costurilor fixe si lipsei de stabilitate a
consumatorilor, nu pot beneficia de toata valoarea
obtinuta intr-un ciclu de productie.

0 modalitate de a evita aceasta "scurgere de valoare"
este de a concentra colaborarea pe crearea unei oferte
personalizate pentru consumator. Un asortiment mai
bine orientat (si, probabil, mai redus), promaotiile,
programele de loialitate si experienta generala de
cumparare vor duce la pastrarea valorii pe care comer-
ciantul a generat-o si la posibilitatea ca producatorii sa
utilizeze date de fidelitate comune pentru a beneficia de
campanii de marketing mai bine orientate si, prin
urmare, mai eficiente. El a identificat noi domenii de
colaborare in e-commerce si durabilitate.

a identificat sustena-
bilitatea, sanatatea si siguranta alimentara ca zone
critice de schimbare in industrie.

In cazul sustenabilitatii, se pune accent pe evitarea
despdduririlor, reducerea impactului refrigerarii,
reducerea deseurilor solide si dezvoltarea unui limbaj
si @ unor masuri comune. Mai mulfi retaileri si
producatori si-au exprimat disponibilitatea pentru un
efort comun de a reduce emisiile de CO2.

Nestlé si Ahold au prezentat programele proprii in
domeniul sanatatii si bunastarii. Acestea si alte
companii au convenit sa ofere consumatorilor o gama

Un alt subiect important de pe agenda forumului ECR
a fost reducerea ruperilor de stoc. Principala cauza a 00S,
care inca afecteaza industria FMCG este nivelul ridicat al
pierderilor - furt, deteriorare si deseuri, de multe ori
rezultate din procese ineficiente.

Acest lucru este valabil mai ales pentru sectorul
produse proaspete. Magazinele Stop&Shop din SUA,
printr-un program care se concentreaza pe prospetimea
produselor, au reusit sa reduca pierderile cu 30 la sutd si
sa creasca disponibilitatea la raft cu 4-5 procente. in
aceasta directie, s-a probat ca rolul de manager de
magazin este crucial.

ECR Europa a decis recent sa extinda domeniul de
competentd al echipei de reducere a pierderilor, care
lucreaza de peste 10 ani in furnizarea de recomandari de
bune practici pentru industrie, pentru a include si
disponibilitatea la raft. Ambele probleme pot fi rezolvate
prin aplicarea excelentei operationale in magazin si de-a
lungul lantului de aprovizionare. Rezultatele unui studiu
pe acest subiect sunt asteptate in vara si vor fi urmate de
organizarea unui workshop pentru comunitatea ECR.

de produse care sustin un mod sanatos de viata,
informatii referitoare la produsele comercializate in
mod responsabil, in special fata de copii.

Ultimul domeniu critic pentru schimbare a fost
ilustrat de METRO, care a explicat cum CGF a ajutat
industria in a imbunatati siguranta alimentara prin
utilizarea de sisteme de certificare si solutii de
trasabilitate. METRO are o noua abordare privind
trasabilitatea prin utilizarea sistemului unic de
identificare GS1 si a sistemului de informatii EPC
pentru a urmdri produsele si informatii relevante de la
partile implicate.
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Daca dorim construirea unei afaceri mai durabile
bazata pe conectarea cu consumatorii deschisi spre

Initiativa "Lantul Valoric al Viitorului" functionea-
za prin doua mijloace conectate si complementare:

. tehnologie sau pe imbunatatirea sanatatii si bundstarii raportul si workshop-ul.

III |I 2020 Future Value Ch ain consumatorilor, nu trebuie sa ne asteptam sa realizam Acest al treilea raport "Construirea strategiilor
toate acestea individual. pentru noul deceniu" stabileste tendintele care vor
Trebuie stabilite colaborari care sa sprijine realizarea influenta in cea mai mare masura afacerile in
acestor obiective esentiale pentru succesul companiei. deceniul 2010-2020 si prezinta obiectivele strategice
- Aceasta idee se afla in centrul proiectului,Lantul valoric care vor ajuta industria, sa continue sa satisfaca
' al viitorului 2020". cerintele mereu in schimbare ale cumparatorilor,
in concluzia raportului anterior "2018 Future Value consumatorilor si diverselor comunitati. Totodatd, se
Chain", se observa cd diferenta intre succes si esec in demonstreazd cum programele Consumer Goods
industria bunurilor de consum a acestui deceniu, ar fi Forum (TCGF) aflate in desfasurare vor ajuta in

capacitatea de adaptare la schimbari rapide si atingerea acestor obiective.

Proiectul "Lantul valoric al viitorului" prinde insa
viata prin workshop-uri care evidentiaza si cele mai
importante beneficii. In anul 2008, in cadrul unui
workshop organizat in Hong Kong, un retailer local
spunea ca "in 10 ani de cand activeaza in aceasta
industrie nu a stabilit niciodata un dialog deschis cu
partenerii despre modul in care colaborarea

semnificative. Acest lucru ramane valabil. Cu toate
acestea, este clar ca succesul va necesita de asemenea
strategii centrate si tactici eficiente atat pentru companii
in mod individual cat si pentru industrie ca intreg.

Noul raport oferd companiilor si industriei cadrul sub
forma tendintelor, obiectivelor si tacticilor pentru a
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construi strategii i planuri pentru 2020. contribuie la o satisfacere mai inalta a comunitatii de

Exista cel pufin trei cai prin care companiile adopta consumatori”. in acelasi an in India s-a apreciat ci
Future Value Chain in afacerile lor: "workshop-ul a reunit lideri ai celor mai mari

1. Aplicarea structurii Future Value Chain pe langa companii din India intr-un mod nemaiintalnit pani
cele 3 elemente recomandate si probate - tendinte, atunci".
obiective, tactici. Structura include un circuit model Si in 2011 workshop-urile au dat rezultate
pentru companie, care poate fi folosit in scopul concrete si s-au bucurat de o participare surprinza-
construirii planurilor de actiune pe termen lung. toare:

2. Implementarea tacticilor si a ideilor relevante din ® in Australia echipa participanti la workshop
initiativa Future Value Chain, suplimentar programelor lucreazd acum cu guvernul la stabilirea unui ghid
industriale globale, regionale si locale, care se referd la pentru crearea unui lant de distributie colaborativ.
actualele obiective strategice aflate deja in derulare. “ In Olanda si Mexic, rezultatele workshop-

3. Analizarea strategiei proprii pentru 2020, folosind urilor au devenit subiecte ale programelor industriale

din respectivele tari.

W O platformd de comunicatie dezvoltata in
cadrul workshop-ului din USA a fost adoptatd pentru
utilizare globala ca parte a pilonului de diseminare a
stiintei de Consumer Goods Forum.

W Workshop-ul experimentat de GS1 in Europe
a avut ca rezultat o aliniere semnificativ mai buna a
programelor GS1 nationale si a viziunii globale.

Succesul real al programului consta in felul in care
principiile si conceptele sunt adoptate in industrie

lista de intrebdri prezentate in finalul raportului.

Concluziile raportului :

I Pregatirea pentru 2020, ca si cea prevazuta pentru
2016, 2018, presupune cresterea colaborarii.

M Consumer Goods Forum trebuie sa sprijine in
totalitate programele Forumului, adica si
programele regionale si cele locale care sunt
lansate.

i Companiile din industrie trebuie sa autoanalizeze

pentru 2020, in consens cu tendintele evidentiate pentru a determina actiuni colaborative reale
de Future Value Chain si sa foloseasca structura creatoare de valoare pentru consumator.

acestuia pentru a dezvolta o strategie si un plan Nigel Bagley, Unilever
tactic care raspunde tendintelor strategiilor, Dr. Gerd Wolfram, METRO Group
consumatorului si in general societatii. L Co-Chairmen, 2020 fFuture Value Chain
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Initiativa ,Future Value Chain" este una dintre
pietrele de temelie ale the Consumer Goods Forum si
continud sa aduca rezultate valoroase si utile in
Forum. Raportul actual ne ofera in mod unic
posibilitatea de a asocia numeroasele activitati pe
care le desfasuram cu viziunea pe 10 ani pentru
industrie. Dar mai ales, ne putem revizui programul
in raport cu obiectivele industriei, sesizate in cadrul
workshop-urilor. Ma bucur sa vad ca initiativele si
proiectele aflate in curs de desfasurare pe cele cinci
axe strategice de actiune ale Forumului sunt pe cale
de a realiza aceste obiective: durabilitatea, lantul de
distributie partajat, Tehnologia, sanatatea si nivelul
de trai al consumatorului.Toate acestea sunt subiecte
care ne preocupa in prezent si ne vor preocupa si in
viitor. Si asteptam cu nerabdare ca initiativa lantului
valoric al Viitorului sa continue sa ajute activitatilor
aferente portofoliului nostru.

Jean-Marc Saubade, Managing Director
The Consumer Goods Forum

Aeroportul din Amsterdam a fost locul de nastere, in
2005, a initiativei "the Future value chain".

Participantii la aceasta prima sedinta au fost cativa
directori executivi ai marilor companii producdtoare si
de retail care s-au intalnit pentru a discuta in principal
cum pot asociatiile globale din industrie sa treaca la un
nou nivel de colaborare in cadrul industriei. Colaborarea
ar aduce beneficii cumpadratorilor si consumatorilor si
totodatd ar elimina ineficienta din activitatile comerciale
partajate.

Luarea in considerare a unui nou nivel de colaborare
nu inseamna cd industria nu a progresat in acest
domeniu. De fapt, primii ani ai noului secol au fost
martori ai unor progrese enorme, inclusiv fuzionarea
EAN si UCC pentru a crea GS1, aplicarea in afaceri a
principiilor ECR de colaborare si elaborarea de catre
Global Commerce Initiative a unor rapoarte pentru studii
de caz in cadrul unor programe, cum ar fi Sincronizarea
Globala a Datelor (GDSN) si Codul Electronic de Produs
(EPC). Mare parte din succesul activitatii industriale
s-a bazat insa pe concepte si idei dezvoltate in 1990 sau
chiar mai devreme. Noul secol a adus schimbarea intr-un
ritm fenomenal, schimbare ce are un impact fundamen-
tal asupra industriei si determina necesitatea unor noi
modele de colaborare in afaceri. Explozia comunicarii cu
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consumatorul, incepand cu retelele sociale pentru
Internet accesate de pe telefonul mobil, produce
probabil cea mai vizibila schimbare. Dar intorcandu-ne
cu mintea in trecut ne intrebam cat de concentrate erau
companiile in 2000 pe sustenabilitatea mediului, pe
obezitate sau pe cresterea presiunii legislative?

La acea reuniune din Amsterdam s-a luat hotdrarea
ca industria sa continue sa sprijine pe deplin programele
in curs de desfasurare si de asemenea, sa stabileasca o
viziune colectiva viitoare, in lumina schimbadrilor inter-
venite, prin urmare stabilirea ,the Future Value Chain
initiative".

Obiectivele erau clare. Initiativa "Future Value Chain"
trebuia:

sa ofere industriei bunurilor de consum o imagine
cuprinzatoare, conectatd si actualizata a
tendintelor critice care vor avea impact asupra
companiilor in urmadtorul deceniu, cu scopul de a
identifica moduri de actiune pentru abordarea
acestor tendinte.

sa identifice principalele domenii in care
consideram ca ar trebui sa colaboreze companiile
pentru a gestiona cu succes lantul valoric.

sd identifice, initieze si sa implementeze activitati
industriale corespunzatoare.

sa publice, la fiecare 2 ani, un raport, cu o
perspectiva pe 10 ani.

sa culeaga informatii parvenite de la workshop-
uri care sa reuneasca experti in marketing, in
lantul de aprovizionare, vanzari, comert si in alte
afaceri. In acest fel, initiativa ar reprezenta
interesele industriei.

Proiectul 2016 a constat din 2 workshop-uri globale
organizate in Utrecht, Olanda si Chicago, SUA la care au
participat aproape 80 de persoane din partea retailerilor
si producdtorilor bunurilor de consum, furnizorilor de
servicii logistice si companiilor de tehnologie. Proiectul a
fost condus de Global Commerce Initiative si avizat de
AIM - European Brands Association, CIES - the Food
Business Forum, ECR Europe, Food Marketing Institute
(FMI), Grocery Manufacturers Association (GMA), GS1,
GS1 US si Voluntary Interindustry Commerce solutions
(VIGs).

Raportul rezultat, "2016: the Future Value Chain," a
fost lansat la sfarsitul anului 2006. Raportul prevede o
serie de scenarii privind modul in care se vor comporta

consumatorii si cum va functiona industria in 2016.
Fiecare dintre cele trei principale concluzii ale raportului
au dus la crearea unui proiect in industrie la nivel
mondial. Rezultatele au fost:

Proiectul ce a urmat s-a
concentrat in special asupra lantului fizic de
distributie al industriei si a proiectat un model de
lant de aprovizionare integrat, care sa ia in
considerare parametrii de durabilitate, precum si
pe cei traditionali.

Pentru aceasta s-a lansat un
proiect care sa examineze modul in care industria
poate partaja mai bine informatiile, piedicile care
apar, beneficiile care pot fi obtinute si posibilele
solutii tehnice prin care s-ar putea realiza.

S-a stabilit o echipa de directori
executivi pentru a aborda forme inovatoare de
colaborare intre producatori si retaileri. Structura
noilor modalitati de colaborare, care vizeaza
stimularea schimbarilor in cultura partenerilor,
planificarea colaborativa in afaceri si noi masuri si
recompense, a fost adoptata drept pilon de
excelentd operationald a Forumului de Bunuri de
Consum (Consumer Goods Forum)

Raportul a fost bine primit in intreaga industrie.
Asociatii regionale si nationale (inclusiv ECR si GS1) au
inceput sa-si alinieze programele la rezultatele
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raportului si la cele trei noi proiecte globale. Companiile
si-au fnsusit concluziile, si au dat curs provocarii de a
determina cat de pregatite sunt pentru 2016. Prezentari
la nivel de conducere au confirmat importanta
rezultatelor.

Proiectul 2018 a implicat 130 participanti din partea
retailerilor si producatorilor locali si internationali,
partenerilor terti, academiilor si asociatiilor industriale.
Au fost sustinute patru workshop-uri: unul global in
Utrecht, Olanda; unul regional in Hong Kong, Asia; unul in
Mumbai axat pe piata din India; si unul in Tokyo focusat
pe piata japoneza.

Pentru a doua iteratie a initiativei, in anul 2008, echipa
a decis sa detalieze, mergand in jos de la o perspectiva
globala catre un nivel regional si national. S-a ales Asia
ca regiune pe care sa se concentreze, deoarece
suplimentar cresterii economice rapide in regiune, Asia
contine de asemenea extreme in aproape toate
industriile: o clasa mijlocie in expansiune pe de o parte, o
masd mare de oameni cu venituri mici, pe de alta parte.
migrare rapida catre mediul urban cuplatd cu extinderea
zonelor rurale subpopulate.

Una dintre concluziile raportului 2018 a fost aceea ca
in ciuda diferentelor vizibile dintre regiuni si tari,

tarile pot ocupa pozitii diferite dar in acelasi spectru
global. Aceasta inseamna ca programele colaborative
globale sunt cu adevarat aplicabile la nivel regional si
national, iar de invataturile din piata pot beneficia cu
usurinta si altii din piete foarte diferite.

Proiectul 2020 a implicat in jur de 200 participanti in
8 workshop-uri: doua globale desfasurate in Bruxelles,
Belgia si Les Fontaines (Chantilly), Franta; unul regional in
Antwerp - Belgia, pentru GS1 in Europe; mai multe
nationale in Australia, Franta, Olanda, SUA si Mexic.

Ca urmare a rezultatelor obtinute in cadrul workshop-
urilor din Asia, mai multe asociatii regionale si nationale
au abordat echipa Future Value Chain pana in 2009, in
dorinta de a organiza workshop-uri pe pietele lor pentru
a primi un sprijin in construirea propriilor planuri de
actiune in industrie.
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Acest lucru, precum si utilizarea interna, de catre
companiile membre, ale raportului "2016 Future Value
Chain" pentru a dezvolta o planificare strategica pe
termen lung, au dus la o reorientare a initiativei ,Future
Value Chain". Atentia a fost indreptata asupra credrii
unui cadru pentru a ajuta industria si companiile
individuale sa inteleaga tendintele care au impact
asupra afacerii, sa isi imagineze cum va avea loc acel
impact, si apoi sa formuleze planuri pentru a obtine
beneficii din aceste schimbari. Colaborarea si desigur,
proiectele industriale globale in derulare in Consumer
Goods Forum vor ramane platforma actiunilor
rezultante.

Cadrul ,Future Value
Chain" s-a dezvoltat printr-un
proces iterativ de-a lungul
celor 8 workshop-uri care
au avut loc in perioada | |, \veLoe
februarie - septembrie 2010. | INDUSTRIE
Fundamentele cadrului
constau in metodologiile de | -----------:-- Tendinte
"explorare," "axare," "actiune"
utilizate cu succes in toate | LANIVELDE
workshop-urile proiectului COMPANIE
"Future Value Chain" inca din
anul 2005, de cand a fost
demaratd initiativa.

Aceste trei etape au fost
interpretate acum astfel:

intelegerea a ceea ce se intampla in
lume si a modului in care va fi influentata
industria sau compania in particular in anii ce
urmeaza pana in 2020;

Identificarea realizarilor pe care
industria sau organizatia vrea sa le aiba pana in
2020;

activitatile care trebuie sa inceapa
neintarziat pentru a da posibilitatea industriei sau
organizatiei sa realizeze obiectivele.

Prin intermediul workshop-ului, participantii la
proiect progreseaza in cele trei etape, ajungand la un set
de tactici care ii va ajuta la atingerea obiectivelor si de a
fi bine pozitionati in raport cu trendurile anticipate.

Cadrul permite un scenariu dublu: al industriei in
general si al companiei.
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TENDINTE

Scenariul la nivel de industrie se va face de catre
asociatii globale, regionale sau nationale, care vor
formula obiective strategice non concurentiale ale
industriei si care vor stabili o agenda tactica bazata pe
colaborare.

Scenariul companiei se va realiza individual de catre
companie, pentru a-si stabili propriile obiective
strategice si agenda concurentiala.

in ambele situatii, punctul de pornire va fi acelasi, si
anume tendintele evidentiate in cadrul lantului valoric al
viitorului. Cand obiectivele industriei in general si ale
companiei au aceleasi tematici, in planul sau tactic,
compania poate include angajarea in proiecte alaturi de
partenerii comerciali, deoarece cele doud scenarii trebuie
tot timpul conectate. (fig.1.)

- OBIECTIVE > TACTICI
Programe globale
Obiective .
strategice Programe regionale
industrie Programe locale
Tactici de colaborare industrie

Obiective Tactici de colaborare 1:1
strategice
companie Tactici de concurenta

Viteza schimbarilor se accelereaza. Organizatiile si
industriile trebuie sa raspunda tot mai rapid. Dar cum ne
asiguram cd schimbarea se intampla pentru noi si nu cu
noi? Si ca decizile se iau cu informatii complete?

in prima faza a cadrului Lantul Valoric al Viitorului
sunt abordate aceste probleme prin identificarea si
analiza tendintelor care vor avea cel mai puternic impact
asupra industriei in urmatorii ani pana in 2020.
Fundamentate pe ample cercetari, tendintele si
scenariile au fost dezvoltate prin implicarea si
prelucrarea informatiilor provenite din diferite medii
industriale, din mediul academic si de la consultanti, toti
avand o abordare comuna a tendintelor din perspective
diferite, deduse prin workshop-uri interactive.

Abordarea Lantului Valoric al Viitorului de a privi
dincolo de obisnuit si de a identifica consecintele
neprevazute ale tendintelor de baza este esentiala
pentru dezvoltarea strategiilor si tacticilor in industrie.
Aceste tendinte globale ofera un excelent punct de
plecare pentru orice organizatii care se imbarca intr-un
proiect al Lantului Valoric al Viitorului.

Prima etapa a proiectului "2020 Future Value Chain"
a fost dedicata identificarii si analizei celor 12 tendinte
globale de baza care se refera la schimbari produse in
societate, privind comportamentul cumparatorului,
mediul si tehnologia.

Mai mult de jumatate din omenire traieste acum in
orase si nu se intrevede scaderea ritmului urbanizarii.
Pana in 2050, aproximativ 70% din populatia lumii va
locui in centre urbane. Se asteapta ca numarul de orase
cu o populatie mai mare de 8 milioane sa se dubleze
pana in 2015. Multe dintre aceste metropole vor fi in
Asia, dar si in Africa, Europa si America latina.

Pand in 2020, Mumbai, Delhi, Mexico City, Sao Paulo,
New York, Dhaka, Jakarta si Lagos vor fi obtinut statutul
de Metacity (cu o populatie de peste 20 de milioane de
locuitori).

Urbanizarea va avea drept consecinte trecerea la
magazine de suprafata mai mica, fara zone destinate
stocurilor neproductive; industria se va confrunta cu
semnificative provocdri in domeniul achizitiilor si
logisticii. Industria va lucra cu orase ce vor investi masiv
in modernizarea si extinderea infrastructurilor lor si va fi
nevoie de noi infrastructuri pentru distributie.

Consumatorii in varsta au o putere economica
substantiald si aloca un procent mai mare din cheltuielile
lor totale pentru necesitati, cum ar fi alimente si bauturi,
combustibil si energie comparativ cu gospodariile celor
mai tineri.

Imbétranirea societétilor va avea consecinte econo-
mice si politice neasteptate. Imaginea unei populatii mai
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in varsta, relativ saraca, nu este sustinuta. in multe tari,
consumatorii de peste 50 de ani vor reprezenta in curand
cea mai mare parte a celor cu drept de vot, ceea ce va
ingreuna punerea in aplicare a unor politici care sa-i
afecteaze in mod negativ. Retailerii vor trebui sd ia in
considerare aceste modificari pentru a-si adapta modelul
de afaceri.

Clasa de mijloc, in special in regiunile in curs de
dezvoltare se va extinde rapid, pe masura ce populatia
din tarile cu venituri mici si medii, isi vor tripla nivelul
paritdtii puterii de cumpdrare (PPP) pana in 2030. in
2000, tdrile in curs de dezvoltare au inregistrat 56% din
clasa de mijloc mondiald, iar pana in 2030 se asteapta ca
procentul sd ajunga la 93%.

Necesitatile unei populatii mai varstnice ar putea
include servicii de transfer, mai multe livrari la domiciliu,
culoare mai largi, magazine in institutiile medicale si in
cele de locuire asistatd, etichete mai mari, s.a. In acelasi
timp, imbadtranirea populatiei va diminua probabil rata
de crestere in economiile avansate, in timp ce tarile in
curs de dezvoltare mai tinere se pot bucura de un impuls
dat de crestererea populatiei apte de munca.

Chiar si in conditiile cresterii productivitatii, scaderea
fortei de muncd ocupate din unele tari, va reduce
probabil cresterea PIB-ului, va afecta oferta de munca si
va pune accent pe programe sociale.

Cresterea clasei de mijloc in tarile in curs de
dezvoltare va duce la o crestere a consumului, care ar
putea avea implicatii asupra disponibilitatii si pretului
produselor de baza, cum ar fi petrol si produse
alimentare. Aceasta poate duce, de asemenea, la politici
protectioniste duse de tdrile cu o clasa de mijloc care se
simte amenintatd de cresterea din strdinatate. Dar noua
clasa mijlocie va fi, de asemenea, sursa de crestere pentru
producatori si retaileri.
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Folosirea acestor noi instrumente va avea impact in
privinta adoptdrii tehnologiei nu numai asupra
comportamentului consumatorilor. in urmétorii 10 ani,
cumpdratorii vor continua sa influenteze comporta-
mentul de cumparare in general pentru ca vocea lor va
deveni mai puternica datorita utilizarii mediilor de
socializare cu ajutorul noilor tehnologii de comunicare.
Timpul consumatorului, ca si experientele de cumparare
se vor imbunatati prin oferta de produse dinamice si
companiile de retail vor trebui sa se adapteze mediului
digital si sa incline spre personalizarea ofertelor, sa
devina mai transparente si colaborative cu clientii
utilizatori ai telefonului mobil. Interactiunile cu
cumpdratorii se vor aprofunda dar se va acorda totusi
atentie problemelor de confidentialitate.

Cresterea exponentiald a adoptarii de tehnologii utile
consumatorului va conduce la noi nivele de cereri de
servicii formulate de acestia. Vom asista la aparitia unei
puternice economii a serviciilor bazate pe web, oferind
consumatorilor mai multe optiuni de cumparaturi si
transparenta crescutad. in acest mediu, consumatorii se
vor astepta sd primeasca si vor solicita servicii 24/7.
Aparitia mai proeminentd a acestei tendinte este
indicata de impactul pe care il au vanzarile prin
intermediul internetului: in urmatorul deceniu canalul
on-line va creste cu 25-30% din totalul vanzarilor cu
amanuntul, de la nivelul actual de 4-15%.

Sanatatea, siguranta si bundstarea devin preocupari
tot mai importante pentru consumatori, producatori si
retaileri si vor avea efecte semnificative in viitor pe
madsura ce cumpdratorii plaseaza in centrul atentiei
produsele si modul de viatd sanatos. Acestia vor
influenta piata in acest deceniu.

Spre exemplu, in SUA, cumparatorii preocupati de
produse sanatoase reprezintd aproximativ. 19% din
populatia adulta care este estimata la cca 41 milioane de
consumatori. Se asteapta ca acest segment de
cumparatori sa creasca de 4 ori pana in 2015.
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Se estimeazd o crestere semnificativd a precautiilor
consumatorilor si reglementarilor cu privire la amprenta
de carbon, pe mdsura ce consumatorii au asteptari din ce
in ce mai mari ca guvernele si companiile sa joace un rol
major in combaterea schimbarilor climatice. Potrivit
Natural Marketing Institute (INM), piata verde din SUA
va creste de la 420 miliarde de dolari, in 2010 la 845
miliarde dolari pana in 2015.

Sectoarele produselor alimentare, bauturilor,
bunurilor personale si de uz casnic sunt expuse in mod
deosebit costurilor aferente emisiilor de carbon si
riscurilor viitoarelor reglementari din cauza nivelului lor
relativ ridicat de emisii de carbon, comparativ cu
profiturile pe care le aduc. Deseurile au devenit, de
asemenea, un element-cheie al discutiilor legate de
durabilitate. in industria alimentars, in special, exista
cantitati mari de deseuri ca urmare a proceselor
ineficiente de pe lantul valoric. La nivel de consumator,
14% - 26% din alimentele cumparate in Statele Unite si
in jur de 25% din produsele alimentare si bauturile
cumparate in Marea Britanie sunt irosite in gospodarii.

Cota Chinei din PIB-ul total mondial in ceea ce
priveste PPP a crescut de la 7,1% in 2000 la 13,3% in
2010 si este de asteptat sd ajunga la 20,7% pana in 2020.
China va depasi SUA pentru a deveni cea mai mare
economie din lume, cat mai curand, probabil pana in
2017.Si India depaseste Japonia pentru a ocupa locul al
treilea in economia mondiala cu un PIB ce se ridica la
5.8% din cel mondial in termeni de PPP.

Dupd cum se produce aceasta schimbare de putere,
economia globala volatila va ramane o referinta pentru
acest deceniu. Zonele de liber schimb vor evolua si o
noua generatie de companii competitive la nivel global
vor aparea din pietele emergente, consolidandu-si in
continuare pozitia pe piata mondiala: Brazilia in afaceri
agricole si explorarea energiei valurilor; Rusia in energie
si metale, India, in servicii IT, farmaceutice si piese auto, si
China, in otel, electrocasnice si echipamente de
telecomunicatii.

Pana in 2030, populatia lumii va ajunge la 83
miliarde, iar cererea de alimente si energie va fi in
crestere cu 50% si cu 30%pentru apa dulce. Aceasta
crestere va continua sd faca presiuni asupra resurselor
naturale, cum ar fi energia, apa si alimentele. Cererea
estimatd va depasi livrarile usor disponibile in urmatorii
zece ani, rezultand o crestere a costurilor de productie.
USDA (United States Department of Agriculture), de
exemplu, se asteapta la o ridicare a costurilor unitare de
productie la cereale cu pana la 15% pana in 2016.
Industria va trebui sa colaboreze pentru a tine cont de
durabilitate in practicile comerciale, mai ales ca si
consumatorii iau in considerare aspectele legate de
durabilitate in deciziile lor de cumparare.

Cum costul petrolului ramane fluctuant iar
rezervele sunt finite, s-ar putea produce o revolutie in
domeniul energiei in acest deceniu, energia eoliand si
cea solara devenind surse de baza in unele parti ale
globului.

Perturbari legate de apa pe lantul de distributie
al produselor agricole vor avea un impact serios asupra
performantei economice. Alte provocari pot veni sub
forma de obstacole la cultivarea plantelor in tarile cu
criza de apa sau sub forma unor politici stricte legate de
consumul de apa.
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Cresterea economica globala si impactul
schimbarii climei asupra disponibilitatii ingredientelor
alimentare va duce la preturi fluctuante ale produselor
alimentare in acest deceniu. Preturile la alimente vor fi de
asemenea afectate de utilizarea de materii prime pentru
producerea de energie alternativa precum biocom-
bustibili. Deoarece cererea de alimente creste, presiunile
in ceea ce priveste calitatea si siguranta vor urca de
asemenea.

in deceniul in curs, presiunea legislativa va fi in
crestere in special pentru zonele fierbinti precum mediul
si sustenabilitatea.

Recenta criza economicd globald serveste ca un
memento in timp real al interconectarii comertului
mondial actual si al importantei stabilirii unui cadru de
reglementare corespunzator, fard de care companiile s-ar
putea confrunta cu scenarii semnificativ mai rele.

Siguranta alimentara va fi, de asemenea, un element
esential pentru masurile legislative. De exemplu, China,
Japonia si Coreea au semnat un pact de sigurantd
alimentara care permite celor trei natiuni sa-si notifice
reciproc imediat orice problema de siguranta alimentara
si sa-si sustina procesul de investigare. Se impun
activitati pentru imbunatatirea eficientei rechemarilor de
produse cand este amenintatd siguranta alimentara.

in urmatorii zece ani, o colaborare imbunatitita
asociata cu noi tehnologii pentru lantul de distributie /
logistic si cu o transparenta crescuta a informatiilor, vor
permite dezvoltarea unui lant valoric mai sincronizat cu
un nivel ridicat al vizibilitatii si trasabilitatii. Deja 73% din
companiile de bunuri de larg consum cu miscare rapida
afirma cd au implementat sau imbunatatit instrumentele
tehnologice legate de logistica.

Vom vedea o capacitate tot mai mare de a citi, analiza,
schimba si reactiona la informatiile din interiorul si din
afara companiei. Vizibilitatea va fi imbunatatita prin
furnizori care au acces la semnalele de cerere, ceea ce le
permite sd-si utilizeze eficient capacitatea precum si alte
resurse.
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Comunicarea si schimbul de date de inalta calitate va
fi cel mai critic factor pentru realizarea unei bune
colaborari. EDI, GDS si RFID vor fi elemente cheie pentru
transparenta lantului de aprovizionare.

12. Impactul tehnologiilor informatiei din noua
generatie, cum ar fi cloud computing, va conduce la un
nou mod de abordare, colaborativ, al tranzactiilor
comerciale si tehnologiei din industria bunurilor de
consum.

Noi valuri de tehnologie folosita in domeniul
comercial vor permite producatorilor si retailerilor sa
simuleze, descrie, modeleze, execute si sa gestioneze
procesele comerciale in mod rapid si dinamic, de
exemplu, sa gestioneze in mod colaborativ promotii,
categorii, stocuri sau performante in ansamblu ale
lantului valoric. Aceasta deschide oportunitati vaste
pentru noi valori si inovatie. in plus, noi solutii
tehnologice (usor de preluat, la cerere prin Internet, asa-
numita tehnologie "cloud") va ajuta companiile sa se
elibereze de constrangerile actuale date de inflexibilitate
si costuri. Stabilirea unei intelegeri clare a acestor
tendinte si a potentialului impact pe care l-ar avea
asupra industriei permite identificarea obiectivelor
strategice pentru agenda 2020.

I. Obiectivele

Impactul general al tuturor acestor tendinte de baza
este semnificativ, si va impune o schimbare
fundamentald in modul in care companiile si retailerii de
produse de larg consum isi deruleaza afacerile si a
modului in care fi vor servi pe consumatori si
cumparatori. Lucrurile nu trebuie sa fie facute doar in
mod diferit, ci au nevoie, de asemenea, sa fie realizate in
colaborare. Lucrand impreuna, nu doar ca o industrie, dar
si cu guvernele, cu ONG-urile si cu consumatorii, se poate
realiza in colectiv ceea ce nici unul dintre acestia nu
poate realiza individual.

Analiza tendintelor a fost punctul de plecare pentru a
ajutat industria sa-si determine Obiectivele Strategice,
definite ca "ceea ce dorim sa realizam", in ace?sti 10 ani.
Proiectul ,Lantul valoric Viitorului 2020" a trecut
printr-un amplu proces de identificare la nivel mondial a
obiectivelor strategice, pe care trebuie sa se concentreze
industria. Obiectivele identificate au fost:

1. Sa avem o afacere mai sustenabila

2. Sa optimizam lantul de distributie partajat

GS1 Info 06/2013

3. Saintram in contact cu consumatorii utilizatori de

tehnologii noi

4. Sa ne aducem contributia la sdnatatea si

bunastarea consumatorilor

Tendintele genereaza aceste obiective. De exemplu,
tendinte precum scaderea resurselor naturale si
cresterea presiunii legislative vor constitui factori directi
de schimbare in acest deceniu pentru lantul de
distributie. Si rapida adoptie a tehnologiei la nivelul
consumatorului precum si numarul tot mai mare de
cereri de servicii vor impune industrei si companiilor sa
regandeasca modul in care intra in legatura cu
consumatorii utilizatori de tehnologie. Aceste patru
obiective ale industriei nu sunt singurele relevante la
nivel global. Ele se aplica de asemenea la nivel regional
sau national, inregistrand uneori diferente in privinta
intensitatii sau a gradului de impact.

Adevarata putere a acestor obiective se bazeaza pe
faptul ca ele rezulta dintr-o sinteza de cercetadri extinse
cu privire la tendintele identificate in workshop-urile
nationale si mondiale.

De exemplu, in Mexic accentul se pune pe sanatatea
si bunastarea consumatorilor, in conditiile in care
oamenii se simt nesiguri din cauza ratei in crestere a
criminalitatii. Si in Australia, din cauza situatie geografice
in special, optimizarea lantului de aprovizionare comun
necesita concentrare puternicd asupra importului /
exportului si pe colaborare in distributie in mediul urban
vs cea in mediul rural.

Aceste obiective industriale necesitd un tip nou si
diferit de colaborare in cadrul industriei.

-

1. Sa avem o afacere mai sustenabila

Necesitatea realizdrii unor afaceri mai sustenabile
este determinata de o serie de trenduri.

Cresterea continua a economiilor din tari precum
China, India si Brazilia va pune o presiune in plus asupra
resurselor naturale ale lumii, indiferent daca ne referim
la produsele alimentare, la energie sau la apa. Deficitele
prezise pentru unele dintre aceste resurse critice vor fi
din ce in ce mai des subiecte in atentia mass-mediei si
aduse in discutii sociale. Oamenii vor fi mai constienti de
impactul comportamentului lor si mai precauti cu
alegerile pe care le fac, in conditiile in care durabilitatea
se extinde de la nisd la normal.

in acest mediu, companiile trebuie si isi asume
responsabilitatea si dacd nu o vor face, consumatorii le
vor forta in acest sens. Mediul legislativ care se refera la
problemele de mediu se poate schimba in mod
semnificativ, dar industria are posibilitatea de a-I
devansa, asumandu-si responsabilitatea inca din acest
moment. Sustenabilitatea trebuie sa fie privita in mod
holistic, cu o abordare la nivelul ciclului de viata al
produsului, incluzand utilizarea sa de catre consumator.
Acest lucru inseamna cd influentarea comportamentului
consumatorilor va fi probabil cea mai mare provocare
pentru industrie si cea mai mare oportunitate de a se
evidentia pentru fiecare.

Succesul viitor al acestui obiectiv este masurat pur si
simplu prin increderea consumatorilor ca industria face
ceea ce trebuie; increderea in magazinele in care fac
cumpdraturi zi de zi si saptamanal; increderea in
brandurile cu care au de a face zilnic.

in 2010, consumatorii au fost precauti la ideea de
"green-washing" si confuzi cu privire la ceea ce trebuia
sa fie facut si cine urma sa facd acest lucru.

in 2020 consumatorii vor vedea retailerii si
producatorii lucrand in colectiv, pentru a aborda marile
provocari si pentru a-i ajuta sa inteleagd rolul pe care il
joaca printr-un stil de viata ecologic. Cel mai important
cuvant, pentru consumatori, este cuvantul "colectiv."
Actiunile pe care industria le-a intreprins in mod colectiv
din 2010, sub conducerea Consumer Goods Forum,
actiuni care au vizat atentionarea asupra cauzelor
emisiilor de carbon, cum ar fi despadurirea si
refrigerarea, au demonstrat consumatorilor ca retailerii si
producatorii pot avea incredere unul in celalalt.

Cu o voce colectiva - prin masuri comune, un limbaj
comun si mesaje coerente, de asemenea dezvoltate de
Consumer  Goods Forum - industria i-a ajutat pe
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consumatori sa inteleaga rolul pe care il joaca si sd ia
decizii corecte. Acest lucru a permis o schimbare
semnificativa in comportamentul consumatorilor si a fost
intr-adevar necesar, deoarece dintre numeroasele
sectoare ale industriei, cel dedicat consumului produce
cel mai mare impact asupra climei.

Colaborarea nu a inlaturat competitia. Dar competi-
tivitatea este datd de performanta brandurilor si a
magazinelor si prin inovatii care imbunatatesc cu
adevarat sustenabilitatea.

Consumatorii vor beneficia in 2020, de asemenea, de
0 mai mare transparentd in industrie. Retailerii si
producatorii sunt deschisi si sinceri cu privire la impactul
operatiunilor si al brandurile lor. Ei duc politici si initiative
deschise si sunt dispusi sa recunoasca in cazul in care nu
s-au facut progresele sperate si care sunt problemele
asupra carora trebuie sa se concentreze.

Prin colaborarea producatorilor cu furnizorii din
amonte si incurajandu-i pe acestia din urma sa se alature
in diverse programe, de fapt, conditionand parteneriatul
cu acceptarea anumitor standarde si politici, se va
extinde influenta asupra multor alte industrii invecinate;
industria va asigura conducerea mediului de afaceri in
general.

2.5d optimizam lantul de distributie comun

Colaborare diferita si Concurenta diferitd - sunt
tendinte clare care conduc la necesitatea de a optimiza si
colabora pe lanturile de aprovizionare.

Urbanizarea in crestere - ceea ce duce la reglementdri
stricte impuse de administratia orasului - necesita noi
formate de colaborare pentru distributia in oras.
Sensibilizarea consumatorilor cu privire la sustenabilitate
provoaca furnizarea de produse si servicii ecologice cu
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emisii de CO2 reduse. Cresterea adoptarii tehnologiilor in
randul consumatorilor, imbatranirea populatiei si ritmul
ridicat al urbanizarii vor schimba in mod semnificativ
comportamentul cumparatorului si vor conduce, de
exemplu, la o dezvoltare intensiva a cumpararii de la
domiciliu. Acest lucru va declansa noi mecanisme de
livrare la domiciliu si de ridicare a marfurilor din
vecinatate.

Adoptarea tehnologiilor pe lantul de distributie ofera
0 mai mare transparentd si vizibilitate. Tehnologii
informationale noi vor permite noi modalitati de
colaborare si schimbul de informatii intre toti partenerii
lantului valoric.

Noi modele de afaceri se vor concentra pe
"colaborare in vederea concurentei," pe masura ce
marca  independenta si lanturile de distributie
"inteligente" vor aparea acolo unde informatiile (inclusiv
datele POS, prognozele si datele de inventar), si activele
(tehnologii, instalatii si flote) sunt partajate in cadrul
lantului valoric. Logistica de distributie nu va mai fi un
care permite diferentierea competitionald in alte
domenii superioare.

Acest nivel evoluat de optimizare a lantului de

distributie este bazat pe transparenta si colaborare.

Modelul lantului de distributie 2020 este determinat de
cdtre consumatori. Ei sunt initiatorii semnalului de cerere
de la domiciliu, din orice locatie mobila sau magazin. Ei
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reprezinta elementul declansator pentru un flux
optimizat pe lantul de distributie colaborativ prin
modalitati precum:
productia este sincronizata cu semnalele cererii
predictive si reale venite din partea consumato-
rilor;
dupa fabricare, produsele sunt livrate la depozite
colaborative in care sunt stocate produse ale mai
multor companii;
transportul colaborativ de la depozitele colabo-
rative livreaza la hub-urile din orase si la centrele
regionale de consolidare;
zonele non-urbane au centre de consolidare
regionale, in care produsele sunt supuse
procesului de cross-docking in vederea distribu-
tiei finale;
distributia finald la magazinele, punctele de
ridicare a produselor si locuintele din zonele
urbane si non-urbane are loc prin livrari
consolidate cu mijloace eficiente din punct de
vedere energetic
Acest model a dat rezultate tangibile pe doua tipuri
de indicatori:
Madsuri de eficientizare cum ar fi cresterea
disponibilitatii stocurilor, reducerea emisiilor de
(02, optimizarea intervalelor de elaborare a
comenzilor, servicii mai bune pentru clienti si
reducerea timpului de livrare.
Masuri de eficientizare cum ar fi reducerea
costului, manipulare redusa.

Urgenta de a se angaja in mod diferit cu
consumatorii utilizatori ai tehnologiei provine tocmai
din cresterea enormd a numadrului de consumatori
amatori de tehnologie. Consumatorii integreaza cu
usurintd utilizarea tuturor tipurilor de tehnologii in
existenta lor siin comportamentul lor de cumparare - in
orice moment, in orice loc. Cumparatorii vor fi mai
informati si mai decisi in ceea ce priveste produsele si
serviciile pe care le doresc sau le folosesc; ei vor avea un
control mai bun asupra propriilor vieti si vor fi mai
responsabili fatd de industriile care ii deservesc. Acest

lucru in sine, defineste scena viitorului nivel al cererilor
pentru servicii dedicate consumatorilor.

Vestea buna este ca o evolutie similara are loc in ceea
ce priveste tehnologiile folosite in tranzactii, care permit
companiilor sa-si conecteze simplu si direct platformele
IT cu cumparatorii si consumatorii.

in 2020, tehnologia are un impact semnificativ
asupra vietii consumatorilor si fiecare etapa a procesului
de cumpdrare: luarea la cunostintd, alegerea, tranzac-
tionare, livrare si intretinere post-vanzare. Piata a devenit
mult mai transparenta (de exemplu, preturile) si
increderea este esentiala pentru consumatori, care au
nevoie de dialoguri si oferte personalizate oricand si
oriunde.

Generatia Z, "nativii digitali" care au crescut cu
Internetul, reprezintd o categorie importanta de
consumatori, dar in acelasi timp, toate generatiile mai in
varsta, " emigrantii digitali" sunt de asemenea utilizatori
seriosi ai tehnologiei.

Schimbarea rapida cauzata de consumatorii
utilizatori de tehnologie nu a fost ignoratd de catre
industrie in perspectiva perioadei 2010 si 2020. Este
recunoscut faptul ca tehnologiile sunt mult mai repede
imbratisate de consumatori decat de marile corporatii.
S-a inteles cum trebuie interactionat eficient cu
consumatorii prin intermediul retelelor sociale, carora li
s-au oferit interfete de cumparare pentru telefoanele
mobile, astfel incat sa poata cumpara si interactiona prin
intermediul telefoanelor inteligente. Pana in 2020,
industria este privita de cdtre consumatori ca o sursa de
incredere de informatii ca urmare a unui dialog continuu
eficient, cu respectectarea clard a intimitatii. Industria a
facut progrese cantitative in ceea ce priveste
standardizarea si calitatea datelor si in transmiterea
informatiilor catre si de la consumatori. Companii de
succes au inclus intrdri de date si de control din partea
consumatorilor in proiectarea si functionarea produselor

Dosar ECR @

si serviciilor lor.

in concluzie, succesul apare atunci cand s-a inteles
cum se intretine un dialog real cu consumatorii prin
intermediul canalelor si tehnologiilor preferate.

Printre tendintele cu impact direct asupra acestui
obiectiv sunt, desigur, importanta globala tot mai mare
care s-a pus pe sanatatea si bundstarea societatii si
consumatorilor, precum si imbatranirea populatiei.
Consumatorii cer un nivel din ce in ce mai ridicat in
privinta comoditatii si mentinerea calitatii vietii. Exista o
presiune puternica asupra industriei de a gasi noi
modalitati de a informa, educa si implica consumatorii,
guvernele si alte parti interesate.

Sanatatea si bundstarea va deveni tot mai mult un
domeniu-cheie asupra cdruia se vor focaliza actiunile de
reglementare ale organismelor guvernamentale. De
exemplu, siguranta alimentelor va impune in viitor si mai
mult nevoia de transparenta pe lantul de distributie si
astfel, se va intensifica adoptarea de noi tehnologii pe
lantul de aprovizionare. Prin asumarea voluntara si
responsabila a actiunilor, industria ar putea devansa
reglementarile privind siguranta alimentara si sandtatea.

Realizarea acestui obiectiv va fi posibila prin
colaborare completa a industriei si concentrarea pe
probleme, cum ar fi siguranta produselor (alimentare si
nealimentare), precum si asigurarea unor alegeri mai
sanatoase. In plus, o mai bund colaborare privind
retragerea produselor este esentiald pentru a atinge un
mod global comun si de incredere in vederea retragerii
produselor contaminate de la raft. Si colaborarea cu
consumatorii va fi esentiala pentru a identifica tendintele
de inovare a brandului in domeniul sanatatii si bundstarii
in viitor.

Disponibilitatea alegerilor sanatoase pentru toate
nivelurile bugetare si asigurarea de informatii si educatie
consumatorilor si cumparatorilor, in sensul de a face
alegeri in cunostinta de cauza, va crea un profil de
consumator in 2020 cu comportamentul schimbat,
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orientat spre un stil de viatd mai sanatos, cu mai multa
miscare si consum moderat de calorii. intre 2010 si 2020
se preconizeaza o scadere a ratei obezitatii si a
numarului de persoane cu boli cronice cauzate de un
comportament nesanatos. Acest comportament
schimbat are impact asupra costurilor de ingrijire a
sanatatii, asupra factorilor sociali, locului de munca si
infrastructurii locale economice si de mediu.in multe tari
succesul este asigurat prin disponibilitatea unor alegeri
alimentare sandtoase si accesibile pentru a ajuta la
prevenirea malnutritiei. Disponibilitatea si imbunatadtirea
calitatii apei si igienei au contribuit la reducerea
incidentei unor boli precum holera sau a ratei
mortalitatii infantile. Totul a fost stabilit printr-un nou
mod de colaborare intre guverne, companii de bunuri de
larg consum, companii farmaceutice si ONG-uri. Aceasta
a oferit noi modele comerciale si un dialog pentru a lucra
in comun la elaborarea unor solutii concrete.

l1l. Tactici: Cum se vor atinge aceste
obiective?

Stiind ce dorim sa realizam, urmatorul pas este
stabilirea modului de realizare.

Vestea buna este ca nu trebuie sa se inceapa de la
zero pentru a dezvolta tactici care sa abordeze
cele patru obiective strategice globale.

O serie de programe globale sunt deja in desfasurare,
asa cum reiese din actualele initiative derulate de catre
Consumer Goods Forum in domeniul durabilitatii,
sigurantei si sdnatatii, precum si in excelenta
operationala.

Potrivirea celor patru obiective strategice cu scopul si
prioritdtile strategice actuale ale TCGF arata o buna
aliniere. Toate cele patru obiective sunt abordate in
cadrul initiativelor si proiectelor globale din industrie,
multe dintre acestea fiind prezentate in acest raport.
Organizatiile fie la nivel mondial, regional sau local, vor
trebui sa continue sa colaboreze indeaproape pentru a-si
alinia activitatile, sa indice companiilor prioritatile
asupra carora sa se concentreze si ajute, evitand
suprapunerea eforturilor (figura 2).

"0 viatd mai bund prin intermediul unei afaceri mai
bune," se realizeaza prin "colaborare pentru a da industriei
posibilitatea sa serveascd cumpdratorij, consumatorii si
comunitdtile mai bine, mai repede, cu o mare valoare si
intr-un mod responsabil.”

Consumer Goods Forum

Initiativa
2020 Future Ambalare Siguranta Principii
Value Chain globala Alimentara Sanatate
Globala
Actiuni
schimbare Informare
climatica: si educatie
Mésurare
carbon
. Imbatranirea
Defrisare populatiei
Refrigerare
Antrenare
consumator
Program
Complianta
Sociala Globala
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TENDINTE SUSTENA- SIGURANTA EXCELENTA OPERATIONALA PARTAJARE
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Figura 2 - Pilonii Strategici ai The Consumer Goods Forum

Summit
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1. Cum sa facem afacerea mai sustenabila: Spre o
actiune colectiva

Bordul Director al the Consumer Goods Forum a
acceptat o Initiativa pentru Schimbarea Climatica care sa
cuprinda urmdtoarele patru proiecte:

W Defrisare. Defrisarile poarta vina a circa 20% din
gaze cu efect de serd. Cauzele defrisarilor sunt diverse,
dar este general recunoscut faptul ca cele mai intalnite
sunt cultivarea de soia si de palmieri pentru obtinerea
uleiului, taieri de copaci pentru producerea hartiei si
cartonului, precum si pentru a face loc pasunilor
necesare cresterii vitelor. Toate aceste produse sunt
ingrediente importante in lanturile de distributie pentru
cele mai multe companii de bunuri de larg consum.
Obiectivul proiectului este de a minimiza impactul pe
care industria bunurilor de consum il are la degradarea si
distrugerea padurilor tropicale. In cadrul reuniunii
Consumer Goods Forum, de la Paris. din noiembrie 2010,
s-a convenit asupra unei rezolutii privind defrisarile, care
include un angajament de a mobiliza resurse in cadrul
intreprinderilor astfel incat pana in 2020 sa se atinga
nivelul zero pentru despadurire precum si un plan de
actiune in acest sens.

I Refrigerare. Refrigerarea este, de asemenea, o
sursa importanta si in continua crestere pentru gazele cu
efect de sera. Acest lucru se datoreaza tehnologiei
dominante ce foloseste hidrofluorocarburi (HFC) care
este de 1.400 de ori mai puternic decat agentii frigorifici
naturali. HFC reprezintd 1,5% din potentialul actual de
incalzire, si se asteaptd ca valoarea s creasca la 6% -9%
din totalul gazelor cu efect de sera pana in 2050 dacd nu
se vor lua masuri.

Consumer Goods Forum a fost de acord cu o rezolutie
si plan de actiune in noiembrie 2010 potrivit cdrora
companiile incep sa mobilizeze resurse pentru a incepe
eliminarea treptata a agentilor frigorifici HFC pana in
2015 si inlocuirea lor cu agenti frigorifici non HFC
(alternative naturale de agenti frigorifici - amoniac,
carbohidrati), in cazul in care acestea sunt permise in
mod legal si disponibile pentru noi achizitii de unitati
POS si instalatii frigorifice mari.

B Masurarea emisiilor de carbon. Obiectivul acestei
activitati este de a crea o abordare globala comuna si un
sistem de masurare si partajare a datelor despre carbon
pe lantul valoric. Ideea este de a permite evaluarea
simpla, cu un cost eficient si coerenta a gazului de sera /
energie asociate cu produsele, procesele si serviciile,
constituita ca o baza solida de cooperare in intreaga
industrie.
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B Angrenarea Consumatorului. O conditie prealabila
comunicarii si educarii consumatorilor in domeniul
sustenabilitatii este ca reprezentantii din industrie sa
cada de acord cu privire la utilizarea unui vocabular unic.
Prin acest proiect se dezvolta un glosar de termeni
pentru a fi utilizati de cdtre toti partenerii comerciali;
limbajul agreat va fi folosit pentru a angrena clientii in
manifestari importante. O a doua etapa ar trebui sa ia
forma unui dialog cu consumatorii pentru a gasi si a
cadea de acord cu privire la cele mai bune cai de
motivare a consumului sustenabil. Acest lucru ar trebui, la
randul sdu, sa ducd la initiative specifice din partea
intreprinderilor membre (atat individual cat si in
colaborare cu diferite sectoare ale industriei) pentru a
obtine pozitia de lider in angajarea si responsabilizarea
consumului sustenabil.

Activitatea Forumului include, de asemenea, doua
initiative-cheie:

B Programul Global Conformitate Socialda (GSCP)
pentru armonizarea eforturilor de a oferi o abordare
comuna, coerenta si globala pentru imbunatatirea
continua a conditiilor de munca si de mediu pe lanturile
de distributie. Programul ofera o platforma inter-industrii
pentru a promova schimbul de cunostinte si bune
practici, precum si convergenta dintre Standardele de
mediu si cele de munca existente, utilizand instrumen-
tele de referinta GSCP.

B Proiectul Global privind Ambalarea (Global
Packaging Project - GPP) se adreseaza nevoii manifestata
in industrie pentru un limbaj comun care sa permita
realizarea unor dezbateri informate si un proces
decizional mai bun intre si in cadrul companiilor in
privinta ambarii si sustenabilitatii.
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Proiectul global Lantul de Distributie al Viitorului este
conceput pentru a ajuta producdtorii si retailerii sa
defineasca lantul de distributie si cerintele sale in viitor.
Initiat ca urmare la raportul "2016 Future Value Chain",
proiectul a dezvoltat viziunea unui nou model de lant de
aprovizionare integrat, care ia in considerare parametrii
de durabilitate, cum ar fi reducerea emisiilor de CO2,
reducerea consumului de energie, o mai buna
trasabilitate si reducerea congestiondrii traficului,
precum si preocuparile traditionale, cum ar fi disponi-
bilitatea la raft, reducerea costurilor si performanta
financiara.

Proiectul Lantul de Distributie al Viitorului se
concentreaza pe initiative concrete, cum ar fi partajarea
transportului multi-modal; partajarea distributiei de
catre mai multi retaileri, sau producatori, si evaluarea KPI.

Proiectul comun de transport multi-modal, sustinut
de Capgemini, a reunit un grup de experti de ruta si
directori de logisticd de la zece producatori si noua
furnizori de servicii logistice care cauta mijloace de a
lansa proiecte concrete. A fost selectat un pilot
concentrat pe transportul primar colaborativ si multi-
modal pe anumite coridoare intre estul si vestul Europei.
Principalele avantaje identificate sunt legate de
continuitatea afacerii ("mentinerea in afaceri"),
reducerea emisiilor de CO2, nivelul ridicat al serviciilor
oferite clientilor, reducerea costurilor si asigurarea
securitatii.

in raportul original "2016 Future Value Chain"
industria a convenit asupra necesitatii de a crea un
dialog bilateral cu consumatorii pentru a-i servi mai bine,
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pentru a-i ajuta sa ia decizii mai informate, pentru a crea
legatura dintre magazin si casd folosind tehnologia.
Exista inca loc pentru imbunatatiri in atingerea acestui
obiectiv.

Pentru a dezvolta un dialog eficient cu consumatorul
se presupune definirea unui model de marketing de
noua generatie. Acest model, propus in raportul 2016, se
va concentra pe un flux nou si colaborativ al
informatiilor.

Informatiile de catalog vor fi impartite in:

Date generice, cum ar fi informatii de trasabilitate
si datele disponibile prin mass-media, inclusiv
imagini ale produselor, accesibile tuturor

Date diferentiate, cum ar fi promotiile speciale,
disponibile numai pentru anumiti clienti sau
grupuri de clienti.

Pilonul privind excelenta operationala al Consumer
Goods Forum va aborda acest subiect intr-un grup de
lucru. De asemenea, un program GS1 B2C aflat in curs de
desfasurare este proiectat sd se extindd, standardele GS1
oferind astfel consumatorilor informatii de incredere
despre produs.

Companiile se pot angaja in doud initiative concrete
ale Consumer Goods Forum:

Initiativa Globala pentru Siguranta Alimentelor
(GFSI) axata pe reducerea riscurilor in domeniul
sigurantei alimentare prin asigurarea echivalentei
si convergentei intre sistemele eficiente de
management privind siguranta alimentelor.
,Sandtate si Bunastare" care sa ofere industriei o
directie de gandire si o platforma colaborativa si
non concurentiald pe probleme de sdnatate si
bunastare.

O alta initiativa majora este axata pe pregatirea
viitorului, prin intelegerea mai clara a nevoilor populatiei
in varsta. Exista de asemenea o initiativa pentru
rezolvarea problemelor curente cum ar fi obezitatea
infantila prin: dezvoltarea si implementarea principiilor si
angajamentelor legate de sanatate si bunastare de cdtre
industria bunurilor de larg consum si totodata infor-
marea si educarea consumatorilor pentru a fi capabili sa
faca alegeri in cunostintd de cauza pentru sanatatea si
bunastarea lor.

Sursa: 2011 The Consumer Goods Forum,
Capgemini, HR, Microsoft
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