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Activitatea de standardizare a vizat în primul rând 

domeniul 

raportandu-se o serie de actualizãri ºi completãri 

ale standardelor precum: 

Actualizãri ale standardelor:

Identificarea produselor medicale conþinând mai 

multe unitãþi 

Identificarea alimentelor proaspete cu mãrime 

variabilã

Actualizarea regulilor de alocare a GTIN pentru 

modificãri minore ale ambalajului

Standardul pentru Managementul Cupoanelor 

Digitale ºi cheia pentru Cuponul Global 

Verificarea codului de bare 2D pentru industrie 

Identificarea componentelor ambalajului (PCID)

Identificarea pacientului ºi a personalului medical

Gestionarea codurilor de bare multiple în retail & 

sãnãtate

Coduri de bare ºi identificarea produselor 

(AIDC)  

n

Ø

Ø

Ø

Ø

Ø

Ø

Ø

Ø

Coduri de bare ºi identificarea produselor 

(AIDC)  

n

Ø

Ø

Ø

Ø

Ø

Acurateþea Datelor

Codul Electronic de Produs (EPC),

eCom (Electronic Data Interchange)  

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 ºi legume

Cheile GS1 de Identificare în Transport ºi Logisticã

Pentru  au fost îmbunãtãþite 

regulile de mãsurare a ambalajelor ºi a toleranþelor, iar în 

ceea ce priveºte  a fost  

creat Federated Object Name Service (FONS) standardi-

zat, care sã dea organizaþiilor naþionale (MO) posibili-

tatea oferirii unui serviciu, utilizatorilor care doresc sã 

gãseascã o rutã cãtre baza de date a unui produs sau 

clasã de produse.

Domeniul a fost 

Acurateþea Datelor

Codul Electronic de Produs (EPC),

eCom (Electronic Data Interchange)  

de asemenea o preocupare intensivã a comitetului de 

standardizare GS1 în perioada ce a trecut, remarcându-

se prin noi standarde pentru mesaje folosite în 

managementul depozitãrii  ºi stocului, pentru 

Managementul Cupoanelor Digitale, pentru Ambalare 

Inteligentã, pentru Retragerea Produselor, pentru 

Numãrul Cuponului Global (AI 255), precum ºi prin 

actualizãri ale standardelor existente: îmbunãtãtiri ale 

mentenanþei standardelor mesajelor de numãr lot ºi 

datã expirare, reguli Incoterms, rãspuns la comandã, aviz 

de recepþie, International Bank Account Number (IBAN), 

numãr de referinþã atribuit de vamã.

Versiunile din ianuarie ºi iunie 2012 pentru 

au completat clasificãrile, în zona 

digitalã, pentru media, automobile, alimente, vopsele, 

produse de îngrijire personalã.

a primit o 

extensie pentru a ghida implementarea procesului de 

retragere a produsului. 

Standardele pentru 

au fost îmbunãtãþite cu reglementãri pentru 

publicarea imaginii produsului în reþeaua GDSN. 

Standardul dezvoltat în perioada precedentã pentru 

 defineºte datele ºi 

interfeþele necesare agregatorilor de date  pentru a 

furniza date despre produs aplicaþiilor de internet  din 

întreaga lume, folosind cadrul TSD.

În cadrul iniþiativelor cheie dezvoltate de GS1, au fost 

definite o serie de obiective, scopuri ºi strategii, expresie 

a potenþialului de inovaþie ºi soluþionare a diverselor 

problematici din zona economicã. 

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 ºi 

ONG-uri pentru a-ºi consolida soluþiile.

În domeniul calitãþii datelor, GS1 mobilizeazã 

întreaga comunitate GS1 în vederea obþinerii unei 

calitãþi de 100% a datelor pentru aplicaþiile B2B ºi B2C. 

Se pune accent pe cazurile de utilizare prioritare:

GEPIR (Cataloage interne ale organizaþiilor 

membre conþinând Prefixele de Companie)

GDSN & GS1 Source pentru date B2C 

GDSN pentru tranzactii B2B 

Noile Reglementãri precum Food Information 

Regulation (Retail, EU Regulation 1169), Cosmetics 

Global 

Product Code (GPC) 

Standardul Global de Trasabilitate  (GTS) 

Sincronizarea Datelor Master 

(GDS) 

Sursa de Date de Încredere (TSD)

1. Calitatea Datelor (Data Quality)

Ø

Ø

Ø

Global 

Product Code (GPC) 

Standardul Global de Trasabilitate  (GTS) 

Sincronizarea Datelor Master 

(GDS) 

Sursa de Date de Încredere (TSD)

1. Calitatea Datelor (Data Quality)

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) ºi noile servicii GS1 B2C plaseazã 

Data Quality (DQ) în centrul preocupãrilor actuale. 

Iniþiativa GS1 DQ încearcã sã acopere toate problemele 

legate de calitatea datelor imediat ce acestea apar, 

pentru fiecare caz  de utilizare în parte. 

GS1 îºi propune sã facã din DQ o prioritate de top ºi îºi 

asumã sprijinirea companiilor la implementarea DQ în 

aplicaþiile B2B ºi B2C. Principalele strategii pentru Data 

Quality se concretizeazã în sprijinirea companiilor de a 

realiza DQ la sursã ºi în axarea implementãrii DQ pe 

cazuri de utilizare prioritare (B2C, B2B ºi GEPIR), în 

dezvoltarea serviciul de mãsurare ºi monitorizare a 

calitãþii datelor  pentru serviciile de date GS1(GDSN, GS1 

Source B2C, GEPIR) precum ºi în planificarea unui 

marketing diferit ºi a unui program susþinut de training.

Realizarea calitãþii datelor la sursã. 

Aceastã strategie include Relansarea Comitetului 

executiv DQ ºi participarea la Comitetele DQ Regionale 

pentru B2B & B2C, actualizarea cadrului DQ cu noile 

cerinþe ºi concluzii formulate în B2C, crearea unei versiuni 

web a Cadrului Calitãþii Datelor cu un chestionar de 

autoevaluare simplificat (DQ Framework Light).

Axarea implementãrii calitãþii datelor pe 

cazuri de utilizare prioritare (B2C, B2B ºi GEPIR).  În 

privinþa GEPIR, obiectivul este realizarea unei calitãþi a 

datelor de 100% prin  elaborarea unui protocol de bune 

practici pentru curãþarea ºi întreþinerea atributelor cheie 

definite în "GEPIR Conformance Document". Conform 

acestui plan de acþiune, Organizaþiile membre GS1 

trebuie sã îºi cureþe actualele baze de date GEPIR ºi sã 

califice GEPIR în cadrul unor audituri anuale de calitatea 

datelor cu auditori externi. 

Strategia 1: 

Strategia 2: 

Strategia 1: 

Strategia 2: 

La Adunarea Generalã GS1 din acest an, organizatã la Los Angeles, au fost prezente 81 organizaþii membre, 

reprezentate de 190 delegaþi ce au întrunit un cvorum de 97.95%. 

Agenda evenimentului a inclus în prima sa parte prezentarea rezultatelor din perioada 2012/13 în domeniul 

standardizãrii ºi a initiativelor cheie, Data Quality & GS1 Source (B2C), GS1 Digital, Actualizare Noi Sectoare ºi s-a 

continuat cu strategia GS1 pentru anul 2013/14, concretizatã în obiective generale, dar ºi repere de atins în cadrul 

fiecãrei iniþiative GS1.

La Adunarea Generalã GS1 din acest an, organizatã la Los Angeles, au fost prezente 81 organizaþii membre, 

reprezentate de 190 delegaþi ce au întrunit un cvorum de 97.95%. 

2/13 în domeniul 

standardizãrii ºi a initiativelor cheie, Data Quality & GS1 Source (B2C), GS1 Digital, Actualizare Noi Sectoare ºi s-a 

continuat cu strategia GS1 pentru anul 2013/14, concretizatã în obiective generale, dar ºi repere de atins în cadrul 

fiecãrei iniþiative GS1.

Agenda evenimentului a inclus în prima sa parte prezentarea rezultatelor din perioada 201

Calitatea datelor, un imperativ pentru un larg sector de activitatiCalitatea datelor, un imperativ pentru un larg sector de activitati
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Fondurile necesare pentru acest proiect se vor obþine 

din rezervele GS1 GO prin aplicarea unui discount de 5% 

la taxa anualã (acordat fiecãrei MO participante dupã 

trecerea cu succes a auditului extern). 

 Dezvoltarea serviciului de mãsurare ºi 

monitorizare a calitãþii datelor în cadrul cazurilor de 

utilizare se va face prin folosirea unor experþi externi în 

calitatea datelor pentru a defini modalitatea de 

monitorizare ºi raportare a calitãþii ºi completitudinii 

datelor în cadrul serviciilor GS1 fundamentate pe 

cazurile de utilizare menþionate. 

O altã mãsurã strategicã o constituie definirea 

cerinþelor pentru a oferi organizaþiilor membre acces  la 

un tablou de bord colaborativ al calitãþii datelor, pentru 

vizibilitate, monitorizare, raportare & rezoluþie, pe baza 

unor Indicatori Cheie de Performanþã (KPI). 

 Se perfecþioneazã ºi se asigurã suport 

continuu pentru Marketing & Comunicare printr-un 

program intensiv de training ºi informare, prin 

mediatizarea ºi comunicarea calitãþii datelor, prin 

inspecþii ale produsului, acreditare ºi autentificare a 

calitãþii datelor, prin servicii speciale de consultanþã ºi nu 

în ultimul rând prin lansarea proiectelor pilot de Data 

Quality ºi realizarea de sondaje de cãtre MO. 

Repere pentru perioada 2013-2014: 

Intervievarea de cãtre MO a utilizatorilor este 

necesarã pentru a se înþelege punctele critice în 

care nu sunt suficient de clare standardele, 

regulamentele, ghidurile ºi  materialele 

educative actuale, ceea ce duce la apariþia 

datelor eronate. Cu ajutorul MO se pot corecta 

implementãrile defectuoase ºi se pot iniþia 

acþiuni de actualizare a documentelor 

importante, dacã este necesar (în desfãºurare)

Elaborarea protocolului de Bune Practici pentru 

GEPIR cu scopul de a curãþa ºi întreþine 

atributele cheie  (Septembie 2013)

GEPIR DQ & Programul de conformitate (gata 

pentru implementare în mai 2014)

Crearea Cadrului Calitãtii Datelor în forma scurtã  

(definit în iulie 2013)

Definirea KPI-urilor specifici DQ în funcþie de 

cazul de utilizare (B2B2C)  (prima formã în iulie  

2013)

Definirea cerinþelor pentru un serviciu de 

monitorizare DQ de tip cloud  (iulie 2013)

Strategia 3:

Strategia 4:

n

n

n

n

n

n

Strategia 3:

Strategia 4:

Repere pentru perioada 2013-2014: 

2. GS1 Source (denumitã anterior 

    B2C Trusted Source of Data)

Ø

Ø

Ø

Ø

n

Proprietarii de mãrci doresc sã furnizeze consuma-

torilor date de încredere despre brand, iar organele 

legislative precum Comisia Europeanã pretind 

publicarea etichetelor digitale  cu peste 40 de atribute, 

pentru toate produsele vândute online; începând cu 

Decembrie 2014.

GS1 îºi propune sã asigure infrastructura tehnicã 

(standarde globale de date ºi interoperabilitate între 

cataloagele de date) ºi sã preia coordonarea în aceastã 

problematicã a Consumer Goods Forum ºi a Asociaþiilor 

Comerciale pentru a face cunoscutã pe scarã largã 

legea 1169/ EU ºi pentru a asigura conformitate în toate 

þãrile.

Iniþiativa GS1 Source pleacã de la cerinþele Legii 

1169 / EU care prevede cã: Toþi proprietarii de mãrci 

trebuie sã aibã  "etichete digitale" partajate cu retailerii 

lor panã în decembrie 2014. Legea se extinde asupra 

proprietarilor de mãrci din întreaga lume care îºi vand 

produsele  în UE.  Nu este suficient sã existe "eticheta 

digitalã" disponibilã pe pagina web a proprietarului de 

marcã; retailerii on-line vor solicita ca informaþia sã le fie 

trimisã. 

Mulþi dintre proprietarii de mãrci nu pot oferi 

atributele cerute în etichetele digitale, direct din 

sistemele lor, de aceea vor fi nevoiþi sã gãseascã soluþii 

temporare de a folosi baze de date terþe. 

Activitatea ce va trebui depusã în mai puþin de doi 

ani este imensã: 

Pregãtirea etichetelor digitale de cãtre proprietarii 

de mãrci; 

Crearea infrastructurii pentru captura datelor (fie 

prin furnizor terþ fie prin MO);

Validarea datelor de cãtre proprietarii de mãrci;

Integrarea de cãtre retaileri a datelor în maga-

zinele on-line. 

GS1, Consumer Goods Forum ºi Asociaþiile Comerciale 

au responsabilitatea de a transforma neîntarziat acest 

proiect într-o prioritate. 

În vederea pregãtirii aplicãrii legii 1169, sunt în 

desfãºurare în UE, multiple consultãri. În perioada 2012-

2013, la care se referã raportul, s-au realizat:

Întâlniri cu directorii generali ai principalilor 

retaileri ºi ai asociaþiilor de producãtori de bunuri de 

consum pentru a obþine sprijinul acestora. Astfel, au avut 

loc consultaþii cu FoodDrink Europe (19 companii 

2. GS1 Source (denumitã anterior 

    B2C Trusted Source of Data)

importante de alimente ºi bãuturi, 26 Federaþii Naþionale 

din domeniu), cu AIM (43 branduri importante, 21 

Federaþii Naþionale), cu EuroCommerce (28 companii 

mari, 42 Federaþii Naþionale) ºi s-a organizat European 

Retail Round Table cu 13 retaileri mari.

S-a ajuns la un acord de trimitere a unei scrisori 

comune tuturor MO, prin care li se cere sã contacteze 

Asociaþiile Naþionale de Comerþ ºi, împreunã, sã se 

angajeze alãturi de  GS1 in Europe în acþiunea de a face 

cunoscutã campania de atragere a companiilor, în 

special IMM-uri, în acest proiect. 

Consumer Goods Forum Operational Excellence 

Core Team  s-a întâlnit în Paris (29 Aprilie) pentru a 

discuta prioritãþile, în condiþiile în care Legea 1169 a fost 

consideratã o urgenþã. La aceastã întâlnire, Consumer 

Goods Liaison Group s-a angajat sã explice organelor 

legislative ale UE dificultãtile în a se conforma 

regulamentului 1169 pânã în decembrie 2014. GS1 va 

lucra împreunã cu Liaison Group pentru a  accelera 

realizarea infrastructurii tehnice ºi pentru a face 

cunoscut programul de implementare în conformitate 

cu legislaþiile din toate þãrile. 

n

n

Dintre problemele puse în discuþie au fost menþio-

nate: 

Partajarea informaþiilor despre produs - Unii 

proprietari de branduri sunt reticenþi la a permite 

acces nelimitat la datele despre produse. Ei doresc 

sã þinã sub control aplicaþiile participante la 

Infrastructura GS1 Source, care au acces la datele 

disponibilizate de ei;

Diferenþele de etichetare - GTIN singur nu mai este 

suficient pentru a conecta produsul fizic cu 

informatiile digitale despre acesta; 

Multe brand-uri nu au încã pregãtite informaþiile 

despre produse pentru a fi disponibilizate în 

sisteme, ridicând probleme de timp pentru 

captura datelor;

Calitatea ºi caracterul complet al datelor în GDSN 

ºi în GS1 Source sunt necunoscute;

Mulþi dintre proprietarii de mãrci doresc 

semnalizarea aplicaþiilor cu Trust Mark pentru a da 

consumatorilor posibilitatea de a identifica 

informaþiile despre produse care provin dintr-o 

sursã sigurã (de la proprietarii de marcã).

Ø

Ø

Ø

Ø

Ø

Subiect

Infrastructura

Regulamentul UE

Partajarea informaþiilor 

despre produse

Diferenþe de etichetare

Captura Date

Trust Mark 

Coordonare

Model Financiar

Subiect

GS1 Source: Propuneri pentru remedierea problemelor GS1 Source: Propuneri pentru remedierea problemelor 

Propunere

Gata din martie 2014

Se lanseazã un program UE împreunã cu GS1 in Europe, CGF ºi Asociaþiile EU de Comerþ pentru a 

face cunoscut,  tuturor proprietarilor de mãrci care vând produse on-line în Europa, care sunt 

cerinþele ºi care sunt organizaþiile GS1 europene care au un plan prin care sã dea posibilitatea 

proprietarilor de mãrci sã ofere date începand cu martie 2014.

Controlul accesului va fi asigurat prin agregatorii locali. Aceasta înseamnã cã datele nu sunt 

partajate cu alþi agregatori ºi IAP-urile acestora (Internet Application Providers) pentru brand-uri 

care solicitã un control al accesului.

Cerinþele comerciale au fost stabilite de CGF/GS1 Working Group (BING) ºi Next Generation Product 

Identification (NGPI) Group care vor  elabora o decizie scrisã. Orice soluþie va fi dezvoltatã în GS1 

Standards Development Process (GSMP).

Dacã datele se aflã deja în GDSN ele vor fi publicate cãtre un agregator. Se vor folosi datele stocate  

în bazele de date ale furnizorilor terþi, care le vor oferi unui GS1 Source Aggregator sau vor deveni 

ei înºiºi agregatori. Dacã nu existã nici un agregator local, MO ar trebui sã furnizeze acest serviciu 

pe plan naþional.

CGF/GS1 task force (BING) analizeazã cerinþele ºi discutã cu furnizorii de aplicaþii de Internet cu 

privire la fezabilitate ºi la modul de realizare în perioada de pre-calificare. 

Actualul GDSN Board ºi B2C Project Board fuzioneazã în iunie 2013

Costul infrastructurii ºi funcþionãrii GS1 Source vor fi absorbite de cãtre GS1 Global. Dacã în viitor, 

costurile cresc exponenþial, acestea vor fi distribuite între Consorþiile participante (similar cu 

GDSN). Costul de certificare a agregatorului este perceput de cãtre o societate independentã ºi se 

stabileºte la nivelul pieþei.

Propunere
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Repere pentru perioada 2013-2014

Sprijin din partea GS1 Advisory Council (15 

Aprilie) 

Sprijin din partea CGF Operational Excellence 

Core Team (23 Aprilie) 

Sprijin din partea GS1 Management Board ºi a 

General Assembly (20 Mai)

Aprobare din partea CGF Board (Iunie 2013)

"Consumatorii noºtri folosesc tot mai mult telefoanele 

mobile pentru a cerceta ºi cumpãra produse. Aceastã nouã 

specificaþie va da consumatorului posibilitatea de a accesa 

informaþii corecte ºi de încredere despre produse în viaþa 

de zi cu zi. "

"Datele obþinute cu telefoanele mobile sunt în creºtere 

exponenþialã ºi scanarea codului de bare este, pentru 

consumatori, un factor-cheie de acces la date iar pentru 

proprietarii de mãrci, o ocazie de a-i implica pe utilizatori. 

Astãzi, industria lucreazã cu un ecosistem de coduri de bare 

fragmentat de solutii non-standard. Aceastã specificaþie va 

permite dezvoltatorilor de aplicaþii sã inoveze în 

mCommerce ºi în publicitate prin telefonul mobil, astfel 

încât companiile sã dezvolte aplicatii interoperabile ºi 

scalabile."

Studiul McKinsey "Favorizarea Revoluþiei Digitale în 

Retail" a dezvãluit cerinþe comerciale nemaiîntâlnite 

pânã acum pentru cumpãrãtorii ºi vânzãtorii prin 

Internet. Existã standarde pentru formatarea textelor, 

imaginilor, tabelelor, etc din paginile web si nu existã 

standarde globale pentru identificarea GS1 a produselor 

ºi locaþiilor la nivel de web.

Printre cerinþele comerciale relevate de studiul GS1 

US McKinsey & Auto-ID Labs se numãrã urmãtoarele:

Cumpãrãtorii ºi vânzãtorii online au probleme la 

cãutarea ºi prezentarea tipurilor de produse în 

condiþiile în care consumatorii nu ºtiu exact ce 

produs doresc ºi folosesc cuvinte-cheie ºi 

clasificãri non-standard;

Cumpãrãtorii ºi vânzãtorii online au dificultãþi la 

agregarea produselor identice care nu sunt 

descrise în mod identic, ex. gãsirea produselor 

similare sau a celui mai apropiat loc de unde pot fi 

cumpãrate;

n

n

n

n

John Phillips - PepsiCo

Bryan Sullivan - AT&T

3. GS1 Digital

Ø

Ø
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3. GS1 Digital

Ø

Ø

Ø
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Conectarea la anumite informaþii despre produse 

se poate face din alte pagini web (ex. recenzii ale 

produselor, postãri pe FB, Tweet, hãrþi, fotografii, 

etc.); 

Vânzarea ºi re-vânzarea online a bunurilor cand 

nu se ºtiu GTIN-urile acestora;

Altele:  lanþul de distribuþie omni-canal, controlul 

brand-ului/stocului, retururile/ logistica inversatã, 

optimizarea motorului de cãutare, etc.

s-a realizat prin intervie-

varea a mai mult de 60 de persoane asupra urmãtoarelor 

chestiuni: 

1. Utilizarea identificatorului unic al produsului 

on-line (Unique online Product Identifier) ce 

încorporeazã GTIN, pentru îmbunãtãþirea preciziei 

cãutãrilor online/mobile, preîntampinarea 

rupturilor de stoc digital ºi agregarea produselor 

dorite;

2. Crearea unor baze de date de încredere cu 

atributele produselor pentru a facilita comuni-

carea "de la unul la mai mulþi" ºi pentru a înlesni 

analiza pe care o face consumatorul la cumparare;

3. Ierarhizarea categoriilor: Crearea ierarhiei 

standard pentru a structura site-urile de comerþ 

on-line.

Dacã GS1 Source se adreseazã cerinþelor de la 

punctul 2, GS1 Digital propune sã se preocupe de 

cazurile 1 ºi 3.

GS1 deþine standardele necesare: GTIN, GLN, GDSN, 

GPC, GDD dar acestea nu au fost adaptate sã lucreze în 

Web. Existã ºi standarde pentru text, imagini, tabele, etc 

folosite în web. Cu toate acestea, nu existã standarde 

web globale pentru date despre produse, tranzacþii sau 

evenimente, informaþii pe care GS1 le ºtie foarte bine: 

identificare (GTIN, etc.), clasificare produs, dimensiuni, 

culori, locaþii, informaþii nutriþionale, imagini.

Din aceste considerente, standardele GS1 pot juca un 

rol substanþial pe web, începand cu standardele pentru 

cheile de identificare, pentru a clarifica exact care articol 

comercial, locaþie, etc este referitã pe pagina web ºi 

continuând cu schemele de clasificare (ex Global Product 

Classification) ºi descrieri (date despre articolul 

comercial, tranzacþionale, de eveniment ºi definiþiile lor) 

pentru a-i ajuta pe consumatori sã gãseascã articolele 

comerciale.

Noi standarde ar putea fi necesare ºi vor fi aliniate cu 

restul sistemului GS1. Acestea vor fi în serviciul 

comerþului ºi consumatorilor în încercarea de a influenta 

Studiul GS1 US - McKinsey 

pozitiv comportamentul consumatorului. Ele vor înlesni 

demersurile consumatorilor în a gãsi, achiziþiona ºi 

recepþiona bunuri, prin aceea cã se realizeaza 

poziþionarea doritã a brand-ului ºi se contribuie la 

deschiderea de noi pieþe dincolo de zona fizicã. Folosind 

instrumentele GS1 se unificã prezenþa pe web a 

informaþiei cu lanþurile valorice fizice. 

Etapa I a planului GS1 Digital are ca obiective 

determinarea acþiunilor prioritare pentru standardizarea 

GS1 pentru web, ºi modul de realizare a acesteia. Pentru 

îndeplinirea acestei etape, se impune formarea GS1 

Digital Industry Engagement Interest Group din repre-

zentanþi ai MO ºi ai mediului de afaceri care sã colecteze, 

analizeze ºi prioritizeze cerinþele comerciale pentru 

standardizare.

Mediul Digital a schimbat modul în care 

consumatorii acceseazã informaþiile ºi produsele ºi 

intrã în contact cu companiile. Peste 50% dintre 

consumatori folosesc telefoanele mobile pentru a 

verifica preþurile, faþã de 13% câþi o fãceau cu 2 ani în 

urmã; 75% au folosit aplicaþii de cumpãrare pentru 

bunuri de consum; 50% dintre cumpãrãtori au 

interacþionat online cu un producãtor; intenþiile de 

cumpãrare online au crescut de 10 ori.  

Apariþia e-commerce a dezvaluit puncte sensibile în 

mediul digital: rupturi de stoc digitale; cost ridicat de 

generare ºi afiºare a datelor detaliate ale produselor; 

probleme de securitate în punctul de vânzare; fraudarea 

cupoanelor digitale, în lipsa unor standarde specifice; 

date on-line inexacte care duc la confuzarea 

consumatorilor; lipsa de transparenþã în tranzacþiile C2C 

ce genereazã un potential pentru fraudã; optimizarea 

stocurilor în omnicanal.

În aceastã conjuncturã, un alt identificator UOPI 

(Identificatorul Unic Online al Produsului) devine un 

factor decisiv pentru e-commerce. Pe mãsurã ce 

consumatorii continuã sã migreze cãtre mediul online, a 

devenit tot mai importantã posibilitatea cãutãrii  

complexe a produselor, dezvoltand totodata noi 

capabilitãþi de urmãrire ºi trasare pentru  a crea 

transparenþã pe lanþurile de distribuþie ºi pentru 

retragerea eficientã a bunurilor (in special a alimentelor). 

Principiul de funcþionare al cãutãrii în mediu virtual, 

cu ajutorul UOPI, se bazeazã pe includerea GTIN-ului unic 

global în noul cod de cãutare online ºi se desfãºoarã 

dupã urmãtorii paºi:

1. Motorul de cãutare gãseºte iniþial termenul cãutat 

pe pagina web a retailerului "A".

2 Motorul de cãutare vede GTIN din codul HTML .

3. Motorul de cãutare îºi comutã cãutarea de la 

criteriul text la criteriul GTIN ºi gãseºte ºi pagina 

web a retailerului "B".

4. Motorul de cãutare aduce toate rezultatele cu 

legãturã la termenul de cãutare iniþial.

În aceeaºi mãsurã ºi strans legat de UOPI, se poate 

observa ºi importanþa TSD (Trusted Source of Data). 

Aceasta în primul rand deoarece legislaþia europeana 

cere ca brand-urile sã ofere informaþii în mod uniform, de 

încredere, rapid ºi eficient, iar cu instrumentele/ 

sistemele/aplicaþiile existente, acest lucru nu este posibil. 

TSD va ajuta în mod special la lupta împotriva produselor 

contrafãcute, fiind decisivã existenþa unei surse unice de 

încredere pentru informaþii corecte provenite de la 

proprietarii de mãrci. Consumatorii vor solicita informaþii 

corecte iar sursele multiple nu vor indeplini niciodata 

aceastã cerinþã. 

Sursa de Date de Incredere creazã o bazã de date 

cu atribute de încredere despre produse pentru a 

facilita comunicarea de la unul la mai mulþi ºi analize 

pe care consumatorul le face în vederea cumpãrãrii. 

TSD defineºte atributele standard ale produsului ºi 

creazã un repertoar centralizat al acestora completat de 

proprietarii de mãrci ºi folosit pentru extragerea 

informaþiilor de cãtre retaileri. 

Totodata permite analize ale consumatorului pe baza 

informaþiilor solicitate din sursa de date. 
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4. Implicarea GS1 în 

    Noile Sectoare

n Servicii Financiare 

LEI va permite organelor de reglementare sã aibã un 

sistem de avertizare timpuriu pentru a detecta 

apropierea crizelor financiare.

În scopul evitãrii unei noi crize financiare, G20 a cerut 

organelor legislative (Financial Stability Board) sã 

dezvolte un set de standarde de identificare globalã - 

sistemul "Legal Entity Identifier" (LEI). Acest sistem va 

asigura urmãrirea ºi trasarea eficace a informaþiilor 

financiare între instituþiile financiare ºi corporaþiile din 

întreaga lume  prin atribuirea unui numãr de identificare 

unic, precis, fiecãrei organizaþii din lanþul serviciilor 

financiare ºi prin urmãrirea datelor asociate referinþei. 

Regulatory Oversight Committee (ROC), a numit LEI 

Board of Directors în iunie 2013, înaintea meetingului 

G20, în cadrul raportului adresat Bordului de Stabilitate 

Financiarã (Financial Stability Board G20). 

GS1 lucreazã de 3 ani pentru a oferi o soluþie 

comunitãþii de Servicii Financiare care doreºte standarde 

globale pentru Legal Entity Identifiers (LEI). De aceea, 

GS1 a fost invitatã sã-ºi prezinte propunerea în faþa 

Bordului Comisiei Europene (16 mai, ECB, Frankfurt) ºi a 

Global Regulators (9 mai). 

Cu aceste ocazii, GS1 a propus membrilor ROC o 

soluþie de standardizare interimara pentru LEI Central 

Operating Unit.  Dacã este acceptatã, investiþia ar putea 

ajunge la  600.000 EUR, recuperarea investiþiei fiind 

posibilã în 5 ani.

GS1 este poziþionat ideal pentru a servi industria 

financiara ºi iniþiativa LEI prin experienþa sa  de operare a 

unui sistem global de identificare ºi a datelor despre 

referinþã, în întreaga lume,  sistem coordonat prin 

intermediul unui model federativ, care þine cont de 

particularitãþile regionale.

Acesta este un proiect strategic pentru GS1 deoarece 

oferã organizaþiei oportunitãþi strategice de furnizare a 

unui nou serviciu utilizatorilor actuali, cei mai mulþi 

dintre ei membri ai comunitãþii Financial Services 

afectaþi de criza financiarã. Adãugarea sectorului 

serviciilor financiare ca sector global important ar 

contribui la creºterea credibilitãþii GS1 în lumea 

standardelor ºi ar demonstra abilitatea de a asigura 

identificarea într-un mediu supus numeroaselor 

reglementãri ºi în jurisdicþii multiple.

4. Implicarea GS1 în 

    Noile Sectoare

n Servicii Financiare 

Sistemul LEI este creat de G20 ºi probabil va fi 

sustinut de majoritatea guvernelor. Sansa de extindere a 

standardizãrii în alte zone în care GS1 este deja activã, 

este mare, astfel aceastã colaborare asigurã sistemului ºi 

organizaþiei GS1 o prezenþã continuã pentru dezvoltãri 

viitoare. Telurile prioritare ale GS1 legat de aceasta se 

concretizeazã în participarea cu 2 directori în Bordul 

Director al COU (Central Operating Unit) - 1 utilizator ºi 

1 reprezentant GS1 - ºi realizarea unui sindicat LOU 

(Local Operating Unit) format din cel puþin 10 MO cheie. 

Pentru GS1, proiectul este împãrþit în 2etape: 

Etapa I: Concentrare iniþialã pe þãrile cu nivel 

mediu-mic unde sunt ºanse mai mari de a fi 

nominalizat.  Aceastã etapã va servi la afirmarea 

GS1 ºi construirea încrederii cã GS1 poate face 

munca LOU.

Etapa a II-a: Bazatã pe succesul Etapei I, GS1 va 

aplica pentru a deveni al doilea LOU în þãrile mari.  

Repere pentru perioada 2013-2014

Organizaþiile Naþionale membre GS1 se vor ocupa 

de construirea relaþiilor cu autoritãþile care pot sprijini 

popularizarea GS1 în plan naþional ºi vor obþine 

sprijinul organelor de reglementare pentru a deveni 

LOU în þãrile mijlocii/mici. La nivel global, organizaþia 

GS1 trebuie sã fie pregãtitã sã joace un rol COU 

interimar dacã i se va solicita aceasta. 

Se are în vedere dezvoltarea unui prototip de 

infrastructurã tehnicã pentru COU & LOU pentru a 

explica organismelor de reglementare cum funcþio-

neazã soluþia GS1. Se doreºte de asemenea creºterea 

oportunitãþii ca GS1 sã participe la reuniuni ROC 

regionale ºi plenare pentru a-ºi prezenta capabilitã-

þile (ex, ROC-Europe Meeting) ºi sã continue întâlnirile 

bilaterale cu membrii ROC ºi construirea relaþiilor cu 

actorii cheie din domeniul Serviciilor financiare

Marile companii din domeniul automobile/ 

componente au solicitat organizaþiei GS1 sã dezvolte o 

nouã cheie de identificare globalã a componentelor. 

Majoritatea utilizatorilor ºi Consiliul Consultativ al MO 

s-au exprimat în favoarea unui nou identificator. Totuºi 

existã o minoritate de utilizatori ºi MO care cred cã 

actualul identificator GS1 GTIN este suficient. Cum nu 

existã un consens general. Decizia trebuie luatã de   

Bordul de Conducere al GS1.

Ø

Ø

n Identificarea Componentelor/Pieselor 

      (Component/Part Identification - CPID)

Repere pentru perioada 2013-2014

n Identificarea Componentelor/Pieselor 

      (Component/Part Identification - CPID)

În condiþiile în care Sprijinul în cadrul comunitãtii GS1 

pentru CPID este solid, dar nu unanim, Bordul de 

Conducere ºi Adunarea Generalã au aprobat  o nouã 

cheie (un nou identificator pentru componente/piese de 

schimb) în acceptarea opiniei majoritare(48 voturi Da, 7 

voturi Nu).

Îngrijorãrile exprimate de cei care au votat împotrivã 

constau în faptul cã CPID nu este atribuit de furnizor la 

sursã din considerentul cã, în conformitate cu arhitectura 

ºi practica GS1 actuale, identificatorul existent (ex, GTIN) 

poate fi folosit pentru a furniza funcþionalitatea 

necesarã. Acest neajuns poate fi eliminat prin elaborarea 

unui ghid care sã specifice cand ar trebui ºi cand nu ar 

trebui sã fie utilizat CPID pentru a proteja valoarea 

cheilor GS1 existente.

Principalele prioritãþi pentru perioada 2013/16

Întãrirea continuã a domeniului central: oferirea 

unor servicii performante în slujba sectoarelor 

strategice de bazã (Retail, Sãnãtate, Transport & 

Logisticã) cu ajutorul sistemului GS1 (AIDC, 

eCom, GDSN, EPC)

GS1 sã devinã un jucãtor important în Lumea 

Digitalã (internet) prin Calitatea Datelor (DQ), 

Business-to-Consumer (B2C), Vizibilitate

Pãtrunderea GS1 în noi sectoare strategice

Intensificarea promovãrii brand-ului GS1 prin 

implementarea noii arhitecturi a brand-ului

Dezvoltarea continuã a organizaþiei mondiale, 

interdependente

n

n

n

n

n

Principalele prioritãþi pentru perioada 2013/16

Strategia GS1 2013/14 Strategia GS1 2013/14 

Strategii "Unde acþionãm"

Iniþiative în retail: 

a. B2C  GS1 Source

b. Vizibilitate în retail

c. Alimente proaspete

d.Siguranþa alimentelor ºi produselor

e.Noi generaþii de identificatori ai produsului

f. GS1 Digital (Nou)

Iniþiative în sãnãtate:

a. AIDC în Sãnãtate

b. B2C în sãnãtate

c. Trasabilitatea în sãnãtate

d. Armonizare eCom în sãnãtate

Iniþiative în transport ºi logisticã:

a. Standardele GS1 T&L LIM

b. AIDC în logisticã 

c.Vãmi (WCO)/alte Agenþii guvernamentale

d. GS1 în cãile ferate

Iniþiative fundamentale: 

a. Data Quality

b. Noua Generaþie de tag EPC G2.V.2

c. Alinierea conformizãrii codurilor de bare

d. GEPIR 4.0

e. Strategia GS1 de identificare ºi capturã date 

f. Cadrul Registrelor GLN

Sectoare noi

a. Servicii alimentare

b. Îmbrãcãminte

c. Servicii financiare 

Dezvoltare servicii ºi soluþii

a. O2C (Order to Cash)

b. EAS I (Textile ºi Confecþii)

c. Programul Global pentru trasabilitate alimentarã

d. Alimente Proaspete

e. GDSN în sãnãtate

f. Program de dezvoltare în T&L

g. Cadrul Registrelor GLN

Strategii "Unde acþionãm"

þ

Iniþiative în sãnãtate:

Iniþiative în transport ºi logisticã:

þ

º þ

Ini iative în retail: 

Ini iative fundamentale: 

Sectoare noi

Dezvoltare servicii i solu ii

Mãsuri 2013/2014

a. Primii agregatori GS1 Source certificaþi în martie 2014

b. Campanie de Marketing gata pentru Forumul Global 2014

c. Ghid date master pentru peºte ºi ghid GDSN pentru fructe-legume aprobate în iunie 2014

d. Strategia GS1 pentru Siguranþa alimentelor ºi produselor aprobatã în iunie 2014

e. Standarde aprobate în 2014

f. Strategia GS1 Digital pe termen lung, aprobatã iunie 2014

a. Cerinþele alinierii terminologiei AIDC-GDSN supusã revizuirii comunitãþii în iunie 2014

b. Soluþie draft instrucþiuni electronice de utilizare/ambalare supusã revizuirii iunie 2014

c. Cerinþele de afaceri pentru Reþeaua Pedigree revizuitã de comunitate decembrie 2013

d. Ghid de armonizare eCom elaborat în iunie 2014

a. Mesaje  decontare financiarã; Ghid implementare LIM T&L ºi GDSN, aprobate iunie 2014

b. Ghid de implementare a Etichetei Logistice, aprobat iunie 2014

c. Interfaþa WCO Public Member - pilot GS1, martie 2014

d. Ghid de implementare GS1 în cãile ferate, aprobat iunie 2014

a. Programul de Conformitate a Calitãþii Datelor în GEPIR pentru implementare în mai 2014

b. UHF Gen.2v.2 aprobat decembrie 2013

c. Ghid coduri de bare 2D aprobat iunie 2014 

d. Program ºi proces de conformitate GEPIR finalizat martie 2014

e. Propunere aprobare mai 2014 (subiect pentru furnizarea NGPI)

f. Registre GLN în 10 þãri în iunie 2014

a. Starter kit pentru implicarea în foodservice

b. Strategia GS1 pentru industria confecþiilor aprobatã iunie 2014

c. TBD (iunie 2013)

Dezvoltare finalizatã în iunie 2014 cu urmãtorul numãr de organizaþii:

a. de la 8 la 10 MO

b. de la 3 la 6 MO

c. de la 21 la 26 MO

d. de la 11 la 16 MO

e. de la 4 la 7 MO

f. de la 4 la 8 MO

g. de la 3 la 10 MO

Mãsuri 2013/2014
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Soluþii GS1Solu ii GS1þ

Ambalajul este un mediu de comunicare - oferã 

informaþii, ajutã în luarea deciziilor ºi creeazã încredere. 

Deºi acceptat drept  mediu de comunicare de mulþi, nu 

existau panã în prezent dovezi convingãtoare care sã 

demonstreze cu exactitate avantajele ambalajelor în 

limbajul specialiºtilor în marketing ºi al mass-mediei. Ca 

urmare, Pro Carton* ºi PointLogic au realizat, în 

Germania, un studiu numit "Efectul ambalajului: 

evaluarea rolului ambalajelor în comunicare". 

In cadrul studiului, ambalajul a fost tratat în acelaºi 

mod ca ºi suporturile publicitare clasice ºi digitale - de la 

TV panã la motoarele de cãutare pe Internet. 

Respondenþii nu au fost conºtienþi de faptul cã in centrul 

studiului au fost, de fapt, ambalajele. 

Rezultatele au fost în mãsurã sã demonstreze 

punctele forte ale ambalajului ca mediu de comunicare, 

numãrul contactelor ºi parametrii performanþei. Acest 

lucru a oferit argumente convingãtoare cã banii investiþi 

în ambalaje creeazã valoare brandului.

Pentru prima datã un studiu comprehensiv a exa-

minat puterea ambalajelor raportat direct la alte medii ºi 

canale de comunicare de marketing, obþinându-se 

urmãtoarele rezultate principale:

Ambalajul este unul dintre cele mai influente 

medii de comunicare ºi aduce un plus de valoare 

brandului. 

Ambalajul este un mediu cu o bazã largã, eficient 

atat în magazine cat ºi în casele consumatorilor. 

Ambalajul are o influenþã puternicã asupra 

diverºilor factori ce intervin în decizia de 

cumpãrare.  Ajutã la luarea deciziilor, spune ceva 

despre calitatea ºi  aspectele de mediu 

caracteristice produsului, promoveazã utilizarea 

produsului, repetarea achiziþiei ºi recomandãrile.

Ambalajul se adreseazã tuturor consumatorilor, în 

mod similar, dar consumatorii tineri tind sã îi 

acorde o atenþie mai mare decat consumatorii în 

vârstã; acesta este un indicator, a cãrui relevanþã 

nu va fi neglijatã în viitor.

Ambalajul este de o importanþã majorã si în 

lumea digitalã. Pe de o parte poate conecta 

consumatorii la Internet prin intermediul 

codurilor, pe de altã parte, consumatorii doresc sã 

vadã ºi sã analizeze ambalajele atunci când fac 

cumpãrãturi on-line.

Ø

Ø

Ø

Ø

Ø

Ambalajul ca mediu de comunicare Ambalajul ca mediu de comunicare 

O voce a lipsit pânã în prezent din concertul mass-media: vocea ambalajelor. Se presupune de fapt cã am privit 

întotdeauna ambalajul ca fiind un instrument de marketing puternic ºi un mediu în sine. Cu toate acestea, nu au existat 

fapte pentru a sublinia acest lucru. Prin urmare, Pro Carton a comandat un studiu pentru a remedia aceastã omisiune. Am 

vrut sã ºtiu unde ne poziþionãm. Rezultatele sunt clare: ambalajul þine de planificarea de marketing ºi de bugetul de 

marketing în acelaºi mod ca ºi 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 siguranþã cele mai durabile.

Roland Rex, President Pro Carton

O voce a lipsit pânã în prezent din concertul mass-media: vocea ambalajelor. Se presupune de fapt cã am privit 

întotdeauna ambalajul ca fiind un instrument de marketing puternic i un mediu în sine. Cu toate acestea, nu au existat 

fapte pentru a sublinia acest lucru. Prin urmare, Pro Carton a comandat un studiu pentru a remedia aceastã omisiune. Am 

vrut sã tiu unde ne pozi ionãm. Rezultatele sunt clare: ambalajul ine de planificarea de marketing i de bugetul de 

marketing în acela i mod ca i 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 siguran ã cele mai durabile.

º

º þ þ º

º º

þ

Roland Rex, President Pro Carton

_____________

* Asociaþia Europeanã Cartonboard ºi a producatorilor de ambalaje

Studiul a fost realizat în Germania, fiind intervievate 

2031 de persoane, din segmentul de populaþie cu varsta 

peste 18 ani. Conceptul, execuþia ºi analiza au fost 

furnizate de PointLogic, un institut specializat în 

colectarea ºi analiza de date pentru compararea 

diferitelor medii. Datele prelucrate au permis mãsurarea 

forþei unui mediu în conformitate cu obiectivele de 

marketing.

Respondenþii nu au fost informaþi cã studiul este 

legat în mod expres de ambalare. Ei au fost rugaþi sã 

asociaze 21 de mass-media diferite, cu funcþii de 

comunicare relevante ºi sã evalueze modul în care 

fiecare dintre aceste canale este capabil sã sprijine 

funcþiile respective:

Mediul digital: site-uri, e-mail, publicitate on-line, 

cãutare pe Internet, forumuri on-line

Mediul personal: recomandãri de la prieteni sau 

de la experþi

Mediul clasic: TV, cinema, reviste, telefoane mobile, 

ziare, poºtã, transport public, panouri publicitare, 

radio, mostre de produse, call-centre

Mediul In-store: publicitate, oferte speciale, 

recomandãri

Ambalaj: in-store ºi in-home

În interiorul magazinului (in-store), ambalajele 

exercitã o influenþã puternicã în domeniile cheie de 

evaluare a produsului ºi de probare/testare a produsului 

prin aceea cã oferã informaþii detaliate ºi sprijinã decizia 

de cumpãrare. Ambalajul decide în mare parte dacã 

produsele sunt percepute ca fiind ecologice sau de înaltã 

calitate. Odatã ajuns în locuinþa consumatorului (in-

h o m e ) , a m b a l a j u l  o f e r ã  

informaþii despre produs ºi 

utilizarea acestuia ºi nu în 

ult imul  rand, stimuleazã 

repetarea achiziþiilor. 

Pu t e re a  c a n a l u l u i  d e  

comunicare "ambalajul In-

store"  (ambalaj  af lat  în  

magazin) a fost determinatã 

prin chestionarea tuturor 

participanþilor la studiu cu 

privire la modul în care 

ambalajul in-store serveºte 

funcþiei de comunicare ºi în ce 

Ø

Ø

Ø

Ø

Ø

Ambalajul asigurã baza evaluãrii produselorAmbalajul asigurã baza evaluãrii produselor

mãsurã. Din rãspunsurile obþinute, funcþia de 

comunicare îndeplinitã de ambalajul in-store serveºte 

unui spectru larg ºi semnificativ de cerinþe: informare 

detaliatã  în proporþie de 42%; luarea deciziei de 

cumpãrare în proporþie de 37%; testare 34%; protejarea 

mediului  31%; publicitate  28%; evidenþierea calitãþii 

produsului 27%; menþinerea ingredientelor sãnãtoase 

26%; cumpãrarea repetatã 24%; stimularea consumului 

la domiciliu  16%; transmiterea de recomandãrilor  9%. 

Puterea canalului de comunicare "ambalaj In-home" 

(ambalaj aflat la domiciliu), evaluatã în acelaºi mod, a 

evidenþiat cã ambalajul "in-home" joacã diferite roluri 

printre care dominã însã aceea de furnizare a 

informaþiilor detaliate despre produs. 

Consumatorul cautã informaþii detaliate despre 

produs în principal prin douã canale de informare: 

Internetul ºi ambalajul. Caracterul ecologic al unui 

produs este în mare mãsurã decis de ambalajul în care 

acesta este "împachetat".

Clasamentul tuturor canalelor de comunicare 

raportat la funcþia de a "oferi informatii detaliate despre 

produs" demonstreazã puterea ambalajului sub acest 

aspect. Dintre cele douã ipostaze în care se poate afla 

ambalajul, cel „in-home" ocupã în clasamentul canalelor 

de comunicare  care transmit informaþii despre produs, 

poziþia a doua, fiind devansat numai de „cãutarea pe 

internet". În poziþia a treia se plaseazã „pagina web", 

urmatã de „ambalajul in-store". 

Ambalajul oferã informaþii generale despre

produs ºi despre  caracterul ecologic al

acestuia

Ambalajul oferã informaþii generale despre

produs ºi despre  caracterul ecologic al

acestuia

1010

GS1 Info 06/2013GS1 Info 

Soluþii GS1Solu ii GS1þ

Capacitatea ambalajului de a oferi informatii generale despre produs Capacitatea ambalajului de a oferi informatii generale despre produs 

%
 re

sp
on

de
nt

i
%

 re
sp

on
de

nt
i

50%50%

40%40%

30%30%

20%20%

10%10%

0%0%

60%60%

Rec
lam

e l
a c

in
em

a

Rec
lam

e l
a c

in
em

a

W
eb

sit
e

W
eb

sit
e

s re

M
o

ts re

M
o

t

Am
b

lar
e i

n-st
ore

a
Am

b
lar

e i
n-st

ore

a

R

a p

ni

ec
om

an
dãr

i d
e l

rie
te

R

a p

ni

ec
om

an
dãr

i d
e l

rie
te

al
 n

m
e

Am
b

ar
e i

-h
o

al
 n

m
e

Am
b

ar
e i

-h
o e

Call
 c

nte
r

e
Call

 c
nte

r

E

l
-m

ai
E

l
-m

ai
R

co
m

an
dãr

i în
gaz

in

e

 m
a

R
co

m
an

dãr
i în

gaz
in

e

 m
a

c
z

ne

Re
en

ii o
nli

c
z

ne

Re
en

ii o
nli

Rec
om

an
d

ri 
d

la 
ex

per
ti

ã
e 

Rec
om

an
d

ri 
d

la 
ex

per
ti

ã
e 

R
m

 p
 

l fo

b

ec
la

e
e te

e
n m

o
il

R
m

 p
 

l fo

b

ec
la

e
e te

e
n m

o
il

a
ec

l m
e î

n zi
ar

e

R
a

ec
l m

e î
n zi

ar
e

R

R

 V

ec
lam

e T

R

 V

ec
lam

e T

m
e î

n

Rec
la

n m
ag

az
i

m
e î

n

Rec
la

n m
ag

az
i

la
e 

n

Rec
m

o
lin

e

la
e 

n

Rec
m

o
lin

e
t

Cãu
ta

re
 p

e I
n

er
net

t

Cãu
ta

re
 p

e I
n

er
net

Rec
a

 n
 ae

 lib
r

l m
e î

r
e

Rec
a

 n
 ae

 lib
r

l m
e î

r
e

m
e l  a

i

Rec
la

 a
r

d
o

m
e l  a

i

Rec
la

 a
r

d
o

M
ai

in
g d

ire
ct

l
M

ai
in

g d
ire

ct

l

ec
l

r
ns

o

b
ic

R
am

e î
n t

a
p

rtu
l p

u
l

ec
l

r
ns

o

b
ic

R
am

e î
n t

a
p

rtu
l p

u
l

e
acl
m

e î
n re

vis
te

Re
acl
m

e î
n re

vis
te

R

e î

Ofe
rt

n m
ag

az
in

e î

Ofe
rt

n m
ag

az
in



GS1 Info 06/2013GS1 Info GS1 Info 06/2013GS1 Info 

13131212
Soluþii GS1Solu ii GS1þ Soluþii GS1Solu ii GS1þ

În ceea ce priveºte Puterea canalelor de comunicare 

pentru funcþia "Caracterul ecologic", clasamentul tuturor 

canalelor funcþie de rolul în protecþia mediului 

înconjurãtor, aratã cã ambalajul este de neînvins, cele 

douã canale "ambalaj in-home" ºi "ambalaj in-store", 

poziþionandu-se pe primele douã locuri.

produsului. Dupã ce s-a cumpãrat un produs, ambalajul 

in-home devine unul dintre cele mai puternice 

stimulente pentru însuºirea recomandãrilor.

Clasamentul canalelor de comuni-care pentru funcþia 

"Evidenþierea calitãþii unui produs" aratã cã în general 

canalele mass-media tradiþionale au un efect redus în 

privinþa evidenþierii calitãþii unui produs. Aceasta 

d e o a r e c e  c a l i t a t e a  e s t e  

apreciatã în cea mai mare 

parte prin ceea ce vedem ºi 

prin ceea ce ne spun oamenii 

în care avem încredere.

Clasamentul canalelor de 

comunicare pentru funcþia 

"Transmiterea recomandãrilor" 

pentru un produs aratã cã cele 

mai convingãtoare sunt mos-

trele, recomandãrile prietenilor  

ºi ofertele din magazin (Figura 

4 - anexa). Odatã ce un produs 

a  fost  achiziþ ionat  însã , 

ambalajul in-home este unul 

dintre mediile de comunicare puternice pentru realizarea 

recomandãrilor.

Clasamentul canalelor de comuni-care pentru funcþia 

de a  "reaminti sã se utilizeze ceea ce deja existã în casã", 

demonstreazã cã ambalajul este de departe cel mai 

puternic mediu cu efect de stimulare a aconsumului 

dintre toate celelalte canale mass-media. În mod special, 

ambalajul la domiciliu încurajeazã consumatorii sã 

utilizeze un produs cat mai des (figura 5 - anexa).

Ambalajul exercitã funcþia de

"Stimulare a consumului"

Ambalajul exercitã funcþia de

"Stimulare a consumului"

Rolul de informare al

ambalajului raportat la 

grupe de varsta ºi sex 

Ambalajul este un mediu de

comunicare cu accesibilitate

ridicatã ºi utilizare frecventã

Bãrbaþii ºi femeile au apreciat în mod 

similar  ambalajul in-store din punct de 

vedere al funcþiei de comunicare, care va 

rãmane ºi pe viitor un important canal 

de comunicare. Diferenþa de percepþie 

apare însã în relaþie cu varsta acestora, 

studiul concluzionând cã tinerii acordã 

mai multã atenþie ambalajului decât 

consumatorii varstnici. 

Un mediu de comunicare eficient nu 

este numai puternic ci, de asemenea, 

trebuie sã fie foarte accesibil. O 

comparaþie a accesibilitãþii canalelor de 

comunicare a demonstrat potenþialul 

ambalajului ca mediu generator de 

contact. Raportat la frecvenþa de 

utilizare într-o lunã ºi în 12 luni studiul a 

demonstrat cã ambalajul este aproape 

universal accesibil.

Clasamentul accesibilitãtii canalelor 

media în decurs de o lunã a evidenþiat 

cã ambalajul este un mediu cu înaltã 

accesibilitate dupã publicitatea on-line, 

TV, Internet, radio (figura 6-anexa).

Extinzand perioada de observaþie la 

12 luni se observa cã accesibilitatea 

ajunge sã fie aproape 100% (figura 7 -

anexa).

Realizând ordonarea canalelor de 

comunicare dupã caracteristica de 

accesibilitate a acestora, se constatã cã 

ambalajele "in-store" ºi "in-home" 

sunt în mod egal accesibile atat 

consumatorilor tineri cât ºi celor 

varstnici.   

Ambalajul in-home / in-store, este 

unul dintre cele mai frecvent utilizate 

medii de comunicare (figura 8 - anexa).

Rolul de informare al

ambalajului raportat la 

grupe de varsta i sex º

Ambalajul este un mediu de

comunicare cu accesibilitate

ridicatã ºi utilizare frecventã

Capacitatea ambalajului de a oferi informatii ecologice Capacitatea ambalajului de a oferi informatii ecologice 
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Ambalajul determinã cumpãrarea ºi

repetarea achiziþiei 

Ambalajul influenþeazã 

aprecierea calitãþii ºi 

efectueazã recomandãri 

Între canalele de comunicare ce sprijinã funcþia de 

"luare a deciziei de cumpãrare", ambalajele au de 

asemenea o importanþã deosebitã, însã în moduri 

diferite în funcþie de ipostaza de ambalaj in-store sau in-

home. Alãturi de „ofertele speciale" ºi „cãutãrile pe 

Internet", este obisnuit ca „ambalajul in-store" sã 

determine decizia de a cumpãra sau nu un produs. 

(figura 1 - anexa)

Însã, „ambalajul in-home" , clasat imediat dupã 

„ofertele speciale" preia sarcina de a stimula repetarea 

achiziþiilor  (figura 2 - anexa).

Alãturi de recomandãrile personale, informaþiile de 

pe site-urile web ºi eºantioanele de produse, ambalajele 

exercitã cea mai mare influenþã în ceea ce priveºte 

aprecierea calitãþii produselor (figura 3 - anexa).  

Ambalajele constituie de asemenea, suportul fizic pentru 

transmiterea de recomandãri ºi a modului de utilizare a 

Ambalajul determinã cumpãrarea ºi

repetarea achiziþiei 

Ambalajul influenþeazã 

aprecierea calitãþii ºi 

efectueazã recomandãri 

Rolul canalului de comunicare "ambalaj in-store" în funcþie de sexRolul canalului de comunicare "ambalaj in-store" în funcþie de sex
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în funcþie de varsta consumatorilor
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ANEXA ANEXA 

Figura 1 - Rolul ambalajului la influentarea deciziei de cumparare  Figura 1 - Rolul ambalajului la influentarea deciziei de cumparare  

Figura 2 - Rolul ambalajului în stimularea repetãrii achiziþiei Figura 2 - Rolul ambalajului în stimularea repetãrii achiziþiei 

Figura 3 - Rolul ambalajului in evidentierea calitatii produsuluiFigura 3 - Rolul ambalajului in evidentierea calitatii produsului

Figura 4 - Rolul ambalajului in efectuarea recomandarilorFigura 4 - Rolul ambalajului in efectuarea recomandarilor

Ambalajul in-store stã la baza deciziei de

cumpãrare în magazin

Marea majoritate a consumatorilor sunt cumpãrãtori 

impulsivi ºi decid ce sã cumpere în magazin. Si chiar dacã 

ºtiu ce produs doresc sã cumpere, decizia în favoarea 

unui anumit brand este luatã deseori la faþa locului. 

Ambalajul este foarte important pentru aceºti consu-

matori. 

Ambalajul in-store stã la baza deciziei de

cumpãrare în magazin

Importanta vizualizãrii ambalajului online

în functie de categoria de produse
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Influenta ambalajului in-store asupra deciziei de cumpãrare

în functie de categoria de produs
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Cumpãrãtorii on-line doresc sã vizioneze

ambalajul 

Telefoanele mobile

inteligente ºi ambalajele 

formeazã o echipã cu viitor

Pânã acum, relativ puþini consumatori au cumpãrat 

alimente ºi produse de uz zilnic prin intermediul 

internetului. Dar când o fac, 65% dintre ei vor sã vadã 

ambalajul pe ecran înainte de a se decide. 

Imaginea ambalajului este extrem de importantã în 

special cand produsele se cumpãrã on-line pentru prima  

datã.

Mulþi consumatori au scanat deja 

coduri cu smartphones (telefoane inteli-

gente) ºi marea majoritate apreciazã cã 

o vor face ºi în viitor. Aceasta combinã 

avantajele mediului digital cu perfor-

manþele privind comunicarea ale amba-

lajelor.  

Peste o treime dintre respondenþii 

utilizatori de smartphones au confirmat 

Cumpãrãtorii on-line doresc sã vizioneze

ambalajul 

Telefoanele mobile

inteligente ºi ambalajele 

formeazã o echipã cu viitor

În concordanþã cu categoria de 

produs: procentul de consumatori 

care iau deciziile de cumpãrare 

finale în magazin este foarte ridicat 

pentru aproape toate categoriile de 

produse: ciocolatã, dulciuri, snacks, 

produse alimentare, produse de 

curatenie, îngrijire personala, cos-

metice si  medicamente fãrã 

prescriptie medicalã, cafea, ceai, 

tigãri. 

Se observã cã influenþa amba-

lajului in-store asupra deciziei de 

cumpãrare este mai mare pentru 

cumpãrãtorii deciºi, în special în 

privinþa brand-ului de þigãri, cafea, 

ceai ºi produse cosmetice, ca ºi pentru cumpãrãtorii 

indecisi, în special în privinta brand-ului de dulciuri, 

alimente, produse de curãþenie. Mai mult de o treime din 

respondenþi au afirmat cã ambalajul in-store este util la 

luarea deciziei în magazin, dar procentul a fost ºi mai 

mare în cazul cumpãrãtorilor impulsivi.

cã au scanat deja un cod de bare sau un cod  QR cu 

telefonul mobil. Marea majoritate a proprietarilor de 

smartphones care nu au scanat încã coduri au declarat 

cã intenþioneazã sã o facã în viitor. 

Categoriile de produse cele mai supuse scanãrii sunt 

cafea, ceai, cosmetice, produse de curãþenie.
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Conferinþa anualã ECRConferinþa anualã ECR
Mai mult de 600 de delegaþi din peste 30 de þãri - 

unele dintre ele din afara graniþelor europene au 

participat la lucrãrile Conferinþei Anuale a ECR Europa 

care a avut loc în luna mai la Brussels. Sub tema 

conferinþei "Viitorul este strãlucitor", co-presedinþii ECR 

Europa, Thomas Hübner (Carrefour) ºi Jan Zijderveld 

(Unilever), au deschis lucrãrile conferinþei evaluând de o 

manierã pozitivã, dar realistã, oportunitãþile ºi 

provocãrile viitoare. 

Pentru prima datã, evenimentul a fost organizat în 

comun cu EuroCommerce, care a sãrbãtorit a 20-a 

aniversare în acest an, iar preºedintele EuroCommerce, 

Dame Lucy Neville-Rolfe, s-a alãturat celor doi co-

preºedinþi ECR în întâmpinarea delegaþilor la ceea ce ea 

descrie ca fiind un "eveniment de reper" pentru 

organizaþia sa. 

Ea a subliniat cã, deºi comerþul a fost lovit de climatul 

economic dificil, ramane una dintre puþinele industrii în 

care se recruteazã personal ºi care "reprezintã un motor 

de creºtere economicã".  

Cei doi copreºedinþi ECR au þinut sã precizeze cã 

industria alimentarã ºi a bãuturilor joacã un rol vital în 

viaþa fiecãruia. Cu o cifrã de afaceri de aproximativ 2400 

miliarde Euro, este, de asemenea, una dintre cele mai 

mari industrii din Europa, fiind ºi cel mai mare angajator 

de pe continent. Reiterând obiectivele ECR "10 pentru 

20", au identificat domeniile asupra cãrora organizaþia 

trebuie sã se concentreze în urmãtorii ani:

Transformarea experienþei de cumpãrare, în 

special pentru generaþia tânãrã care creºte într-o 

lume digitalã;

Ø

Ø

Ø

Ø

Colaborarea pentru a îmbunãtãþi serviciul pentru 

consumatori ºi siguranþa produselor alimentare;

Sustenabilitatea - cu obiectivele privind emisiile 

de CO2, defriºarea pãdurilor ºi risipa de alimente;

Dezvoltarea resurselor umane.

Pentru un sector în care, în ultimii ani, se obiºnuieºte 

sã se vorbeascã mai mult despre provocãri decât despre 

oportunitãþi, prezentarea dnei. Joanne Denney-Finch a 

venit ca o gurã de aer proaspãt.

Este adevãrat, ne confruntãm cu provocãri în fiecare 

zi, dar cu ele vin ºi oportunitãþi ºi acesta, a sugerat 

vorbitoarea, este un moment de "oportunitate fãrã 

precedent" pentru industria noastrã. Ne îndreptãm, a 

prezis ea, spre un viitor semnificativ mai bun.

Ca ºef al IGD (Institute of Grocery Distribution), ºi 

specialist în cercetarea de piaþã pentru bunuri de larg 

consum în Marea Britanie, Denney-Finch este în poziþia 
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Figura 5 - Rolul ambalajului în stimularea consumului Figura 5 - Rolul ambalajului în stimularea consumului 

Figura 6 - Pozitia ambalajului legat de accesibilitatea sa într-o luna calendaristicaFigura 6 - Pozitia ambalajului legat de accesibilitatea sa într-o luna calendaristica

Figura 7 - Pozitia ambalajului legat de accesibilitatea sa în decursul unui anFigura 7 - Pozitia ambalajului legat de accesibilitatea sa în decursul unui an

Figura 8 - Frecvenþa de utilizare a ambalajului ca mediu de comunicareFigura 8 - Frecvenþa de utilizare a ambalajului ca mediu de comunicare
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oraºul sãu, Stockholm, 64% din toate gospodãriile 

sunt de o persoanã. 

tendinþa de a trãi singuri se cupleazã cu o 

"tendinþã de a avea copii cu mai mulþi parteneri". 

În urmãtorii patru-cinci ani, a prezis el, vom vedea cã: 

imprimarea 3D va simplifica ºi reduce costurile de 

producþie. "Este un fel de Harry Potterism, dar aº 

spune cã nu va exista niciun lanþ de aprovizionare, 

care sã nu fie afectat de aceasta

progresul Chinei va fi afectat de incapacitatea sa 

de a trece de la producþie low-cost la inovare, 

deoarece controlul central nu stimuleazã 

inovarea" si vom vedea creºterea "pentru a câta 

oarã" a SUA.

"Eu sunt un optimist", a concluzionat Nordström, 

Un viitor bazat pe încredere ºi transparenþã este 

dezideratul de la care a plecat interventia drei 

Ø

Totul devine mai fluid, inclusiv familia. "Toþi devin 

mai bogaþi, iar tehnologia este principalul 

vinovat".

Ø

Ø

"Cred cã nu a existat niciodatã un moment mai bun 

pentru a trãi. În ultimii 30 de ani am fãcut mai mult decât 

în anteriorii 100, iar speranþa de viaþã este, de asemenea, 

mai mare. Tehnologia a fãcut posibil acest lucru."

Dominique Reiniche (Coca-Cola). Sunt parteneriatele 

noastre într-adevãr bazate pe încredere reciprocã? 

Dominique Reiniche (Coca-Cola). "Suntem la un punct de 

cotiturã", a sugerat ea. "Trebuie sã ne analizãm pe noi 

înºine ºi modul în care lucrãm, pentru a prefigura un 

viitor luminos pentru Europa." Întrebarea despre 

încredere a fost parþial retoricã; "încrederea reciprocã 

este tot mai dificil alimentat într-un climat economic 

dificil". 

Comerciantii si producãtorii trebuie sã se alãture în 

parteneriate bazate pe încredere deoarece depinde de 

noi sã stabilim bazele pentru o creºtere durabilã ºi sã 

creãm o Europã mai puternicã.

Serpil Timuray - în calitate de CEO la Vodafone Turcia - 

referindu-se la  Internet ºi telefoanele mobile care sunt 

în centrul transformãrilor din viaþa noastrã, a enuntat 

principalele tendinþe în utilizarea telefonului mobil ºi 

relevanþa acestora pentru retaileri ºi producãtori: 

reþelele de socializare oferã o poarta de acces la 

consumator, fereastrele digitale de cumpãrãturi, 

trecerea de la "voce" la "vizual" cu dispozitive 

mobile, 

fenomenul de "m-wallet "- portofel mobil  care 

permite cumpãrãtorilor sã plateascã prin 

Ø

Ø

Ø

Dupã depunerea a 21 proiecte din 13 þãri, printr-un 

proces riguros de evaluare derulat de cãtre un juriu 

independent, au fost aleºi cinci finaliºti care au 

prezentat proiectele lor în faþa delegaþilor la 

conferinþã. Cel mai bun proiect a fost ales în urma 

votului exprimat de cei aproximativ 600 de 

participanþi la lucrãrile forumului ECR. 

Echipa germanã formatã din Kay Schiebur 

(Lekkerland) ºi Thorsten Rodehüser (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 ºi mediu deopotrivã. 

A urmat echipa greacã reprezentatã de Giorgos 

Dedes (Marinopoulos) ºi Andreas Aslanidis (Unilever), 

care a explicat cum, datoritã situaþiei în care este acum 

economia Greciei, mulþi greci nu-ºi mai pot permite 

distracþiile preferate ºi ieºirile în oraº pentru a lua 

masa. De aceea au dezvoltat un program pentru a 

revigora arta de a gãti acasã.

Dupã depunerea a 21 proiecte din 13 þãri, printr-un 

proces riguros de evaluare derulat de cãtre un juriu 

independent, au fost aleºi cinci finaliºti care au 

prezentat proiectele lor în faþa delegaþilor la 

conferinþã. Cel mai bun proiect a fost ales în urma 

votului exprimat de cei aproximativ 600 de 

participanþi la lucrãrile forumului ECR. 

Echipa germanã formatã din Kay Schiebur 

(Lekkerland) ºi Thorsten Rodehüser (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 ºi mediu deopotrivã. 

A urmat echipa greacã reprezentatã de Giorgos 

Dedes (Marinopoulos) ºi Andreas Aslanidis (Unilever), 

care a explicat cum, datoritã situaþiei în care este acum 

economia Greciei, mulþi greci nu-ºi mai pot permite 

distracþiile preferate ºi ieºirile în oraº pentru a lua 

masa. De aceea au dezvoltat un program pentru a 

revigora arta de a gãti acasã.

Italienii Matteo Gasparini (Carrefour) ºi Antonio 

Malvestio (P & G) au prezentat un proiect colaborativ 

de repartizare a activelor care vizeazã reducerea 

numãrului de camioane pe drum, reducând astfel 

poluarea ºi costurile.

Cel de-al patrulea proiect a venit din Olanda ºi a 

fost prezentat de Tom Tillemans (Heinz) ºi Frans van 

den Boomen (Mars): o iniþiativã de speeddocking 

lansatã în 2011, cu beneficii în ce priveºte costurile ºi 

mediul, iniþiativã care s-a extins la nivel national prin 

implicarea mai multor companii.

Ultimul proiect prezentat, care a ºi obþinut cele mai 

multe voturi din partea auditoriului, a fost din Marea 

Britanie; Wendy Manning ºi Tony Mitchell au explicat 

modul în care Tesco ºi Coca-Cola au schimbat doi 

dintre directorii lor pentru un an pentru a obþine o 

înþelegere mai profundã a modului de lucru din 

compania partenerã ºi pentru a privi colaborarea din 

perspectiva celuilalt.

Italienii Matteo Gasparini (Carrefour) ºi Antonio 

Malvestio (P & G) au prezentat un proiect colaborativ 

de repartizare a activelor care vizeazã reducerea 

numãrului de camioane pe drum, reducând astfel 

poluarea ºi costurile.

Cel de-al patrulea proiect a venit din Olanda ºi a 

fost prezentat de Tom Tillemans (Heinz) ºi Frans van 

den Boomen (Mars): o iniþiativã de speeddocking 

lansatã în 2011, cu beneficii în ce priveºte costurile ºi 

mediul, iniþiativã care s-a extins la nivel national prin 

implicarea mai multor companii.

Ultimul proiect prezentat, care a ºi obþinut cele mai 

multe voturi din partea auditoriului, a fost din Marea 

Britanie; Wendy Manning ºi Tony Mitchell au explicat 

modul în care Tesco ºi Coca-Cola au schimbat doi 

dintre directorii lor pentru un an pentru a obþine o 

înþelegere mai profundã a modului de lucru din 

compania partenerã ºi pentru a privi colaborarea din 

perspectiva celuilalt.

Premiile ECR EuropaPremiile ECR Europa

potrivitã pentru a putea discerne tendinþele ºi 

oportunitãþile, ºi a identificat ºase mari motive pentru a 

gândi optimist.

Primul, în mod surprinzãtor, probabil, este economia. 

ar putea pãrea stagnantã dacã o 

rupem de contextul global. Apariþia Asiei ca forþa cea 

mai dinamicã din lume, ºi dezvoltarea clasei sale de 

mijloc care tinde sã depãºeascã numãrul întregii 

populaþii a SUA, a condus la creºterea cererii de carne, 

lactate ºi legume nebãnuit de mult. Europa, cu produsele 

ºi experienþa sa, pot satisface aceastã cerere. "Noi putem 

revigora economia în Europa dacã vom elibera pe deplin 

capacitatea noastrã de a face comerþ punând industria 

noastrã în prim plan".

este cel de-al doilea motiv important. 

Ea a subliniat mai multe moduri în care companii 

precum Nestle, Heinz, Tesco si PepsiCo au îmbunãtãþit 

eficienþa resurselor - reducând consumul de apã, de 

materiale de ambalare, utilizând energia solarã sau 

reciclând deºeurile. 

. De 

asemenea, nevoia de transparenþã schimbã regulile 

jocului: "dacã suntem deschiºi, oneºti ºi hotãrâþi sã facem 

îmbunãtãþiri, atunci vom fi mai bine înþeleºi" ºi astfel 

relatiile comerciale constituie alt motiv care dã optimism 

pentru viitor. Un sondaj anual al IGD a arãtat o 

disponibilitate mai mare decât oricând pentru munca în 

echipã de-a lungul lanþului de aprovizionare. 

 - ceea ce ea a numit "aceastã epoca de aur a 

tehnologiei"  constituie un alt factor încurajator. Peste 78 

la sutã dintre cumpãrãtorii din Europa cred cã experienþa 

lor de cumpãrãturi alimentare se va îmbunãtãþi prin 

Economia europeanã 

Durabilitatea

"Europa are tot ce trebuie pentru a 

conduce lumea în acest domeniu, oferind o amortizare 

financiarã imensã ºi abilitãþi noi exportabile"

Inovarea

 

intermediul tehnologiei. Este esenþial sã-i ascultãm cu 

atenþie ºi sã ne conectãm mai eficient cu ei.

Ea a dat mai multe exemple de dezvoltãri inovatoare - 

automatul de Coca-Cola, care permite clienþilor sã 

prepare bãuturi proprii, concept store Ahold în þãrile de 

Jos, comanda automatã de apã Evian prin simpla apasare 

a unui magnet de frigider, ºi culturi fixatoare de azot care 

reduc nevoie pentru îngrãºãminte.

Discursul dnei. Denney-Finch s-a încheiat cu un apel 

mobilizator pentru europeni: "Este acum momentul 

perfect pentru a atrage mai mulþi oameni talentaþi în 

industria noastrã, dacã doriþi sã aveþi un impact cu 

adevãrat pozitiv asupra lumii, a sãnãtãþii, a mediului, 

eradicãrii sãrãciei ... veniþi ºi vã alãturaþi nouã. Europa 

este cunoscutã sub numele de "lumea veche", dar nu 

trebuie sã fim învechiþi în gândire. Europa este încã vie, 

diversã, cu înaltã calificare ºi plinã de idei. Viitorul 

industriei noastre este deosebit de luminos, mai ales 

dacã vom valorifica toata energia pozitiva din companiile 

noastre."

De remarcat a fost si discursul dlui Nordström, 

economist, scriitor ºi profesor la Stockholm School of 

Economics.  "Masinile si tehnologia schimbã totul. Sã ne 

uitãm, de exemplu, la contul bancar. Chiar ºi banii sunt 

manevraþi de cãtre maºini în zilele noastre - masini care 

comunicã între ele tot timpul. Masinile rezolvã 

problemele, a spus el. Ele identificã cele mai mici 

ineficienþe". Marea majoritate a þãrilor sunt în prezent 

state capitaliste, a spus el, ºi suntem "probabil pe cale de 

a intra în etapa a patra a capitalismului". Ultima etapã, 

care a fost condusã de finanþe, a fost lovitã spectaculos în 

urmã cu câþiva ani. Urmãtoarea, a spus el, ar trebui sã se 

bazeze pe încredere.

Tehnologia ºi inteligenþa umanã avanseazã generaþie 

de generaþie, deci vom vedea cresteri ale volumului de 

date ºi complexa "multi-polaritate" a afacerii. În acest 

scenariu, a spus el, ar trebui sã colaborãm mai mult decât 

oricând, deoarece, în viitor, societãtile, nu vor fi capabile 

sã facã totul pe cont propriu.

Revenind la implicaþiile sociale pentru viitor, el 

constatã cã: 

pe mãsurã ce femeile câºtigã mai multã libertate, 

cautã din ce în ce mai mult educaþie. Acest lucru se 

vede deja în proporþia de absolvenþi de sex 

feminin din universitãþi;

mai mult de 85 la sutã din populaþia lumii va locui 

în oraºe pânã în 2050. Si oamenii în oraºe trãiesc 

cu pânã la cinci ani mai mult decât la þarã. În 

Ø

Ø
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rãtorilor. Apare astfel nevoia de educare a acestora de 

cãtre industrie în legãturã cu consumul responsabil. Li s-

a alãturat Valérie Sejourne, din partea Asociaþiei 

Internaþionale pentru Sãpunuri, Detergenti ºi Produse de 

Întreþinere, care a dat un exemplu de iniþiativã concretã, 

ºi Anne Vandenbergen de la Colruyt, care a descris 

rezultatele unui proiect de informare ºi educare a 

consumatorilor cu privire la utilizarea durabilã a 

detergentului lichid concentrat.

Profesorul Marcel Corstjens de la INSEAD a studiat 

industria alimentarã mulþi ani ºi încã mai considerã 

colaborarea ca fiind cheia pentru crearea de valoare 

pentru toate pãrþile implicate - retaileri, producatori si, 

poate cel mai important, consumatori. Discuþiile dintre 

retaileri ºi producãtori despre cum sã împartã valoarea 

creatã pot fi un obstacol major pentru o colaborare 

eficientã. Deºi comercianþii au de multe ori o poziþie 

privilegiatã în negocierea conditiilor contractuale, în 

practicã, aceºtia au un randament scãzut al investiþiilor, 

deoarece, datoritã costurilor fixe ºi lipsei de stabilitate a 

consumatorilor, nu pot beneficia de toatã valoarea 

obþinutã într-un ciclu de producþie.

O modalitate de a evita aceastã "scurgere de valoare" 

este de a concentra colaborarea pe crearea unei oferte 

personalizate pentru consumator. Un asortiment mai 

bine orientat (ºi, probabil, mai redus), promoþiile, 

programele de loialitate ºi experienþa generalã de 

cumpãrare vor duce la pãstrarea valorii pe care comer-

ciantul a generat-o ºi la posibilitatea ca  producãtorii sã 

utilizeze date de fidelitate comune pentru a beneficia de 

campanii de marketing mai bine orientate ºi, prin 

urmare, mai eficiente. El a identificat noi domenii de 

colaborare în e-commerce ºi durabilitate.  

Un alt subiect important de pe agenda forumului ECR 

a fost reducerea ruperilor de stoc. Principala cauzã a OOS, 

care încã afecteazã industria FMCG este nivelul ridicat al 

pierderilor - furt, deteriorare ºi deºeuri, 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 concentreazã pe prospeþimea 

produselor, au reuºit sã reducã pierderile cu 30 la sutã ºi  

sã creascã disponibilitatea la raft cu 4-5 procente. În 

aceastã directie, s-a probat ca rolul de manager de 

magazin este crucial.

ECR Europa a decis recent sã extindã domeniul de 

competenþã al echipei de reducere a pierderilor, care 

lucreazã de peste 10 ani în furnizarea de recomandãri de 

bune practici pentru industrie, pentru a include ºi 

disponibilitatea la raft. Ambele probleme pot fi rezolvate 

prin aplicarea excelenþei operationale în magazin ºi de-a 

lungul lanþului de aprovizionare. Rezultatele unui studiu 

pe acest subiect sunt aºteptate în varã ºi vor fi urmate de 

organizarea unui workshop pentru comunitatea ECR.

Consumer Goods Forum a identificat sustena-

bilitatea, sãnãtatea ºi siguranþa alimentarã ca zone 

critice de schimbare în industrie.

În cazul sustenabilitãþii, se pune accent pe evitarea 

despãduririlor, reducerea impactului refrigerãrii, 

reducerea deºeurilor solide ºi dezvoltarea unui limbaj 

ºi a unor mãsuri comune. Mai mulþi retaileri ºi 

producãtori ºi-au exprimat disponibilitatea pentru un 

efort comun de a reduce emisiile de CO2.

Nestlé ºi Ahold au prezentat programele proprii în 

domeniul sãnãtãþii ºi bunãstãrii. Acestea ºi alte 

companii au convenit sã ofere consumatorilor o gamã 
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de produse care susþin un mod sãnãtos de viaþã, 

informaþii referitoare la produsele comercializate în 

mod responsabil, în special faþã de copii.

Ultimul domeniu critic pentru schimbare a fost 

ilustrat de METRO, care a explicat cum CGF a ajutat 

industria în a îmbunãtãþi siguranþa alimentarã prin 

utilizarea de sisteme de certificare ºi soluþii de 

trasabilitate. METRO are o nouã abordare privind 

trasabilitatea prin utilizarea sistemului unic de 

identificare GS1 ºi a sistemului de informaþii EPC 

pentru a urmãri produsele ºi informaþii relevante de la 

pãrþile implicate.
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prin utilizarea sistemului unic de 

identificare GS1 i a sistemului de informa ii EPC 

pentru a 

intermediul telefonului (deja, peste 600 miliarde 

de dolari s-au tranzacþionat pe acestã cale, iar cifra 

este în creºtere).

O problemã presantã pentru producãtori ºi 

comercianþi pe care o vede Timuray este gestionarea 

volumelor de date prea mari pentru a fi procesate de 

sistemele convenþionale. Va avea loc o "explozie" în 

traficul de date (o creºtere anualã mai mare de 40%), 

aceasta reprezentând o nouã frontierã pentru industria 

bunurilor de larg consum. În viitorul nostru "super-

conectat" se vor adãuga noi capabilitãþi retelelor de 

telefonie mobilã cum ar fi cross-selling (ceea ce ne 

permite sã analizãm datele de intrare), micro-

segmentare (analizã detaliatã de date), marketing 

localizat (iniþiative de marketing þintite) ºi analizã de 

comportament in-store (care permite comercianþilor sã 

obþinã date despre volumul de cumpãrãturi în fiecare 

raion prin intermediul telefonului mobil). 

Tehnologia mobilã va contribui, de asemenea,  la 

îmbunãtãþirea eficienþei lanþului de aprovizionare, în 

managementul inventarului, în eficienþa logisticã 

(folosirea GPS-ului pentru a monitoriza deplasarea 

camioanelor) ºi pentru durabilitate (urmãrirea 

consumului de energie).

Viitorul este luminos, într-adevãr - dacã putem învãþa 

sã trãim în mod durabil. Acesta a fost mesajul transmis 

de Jan Peter Balkenende, fost prim-ministru al Olandei, 

care a vorbit în numele Coaliþiei Olandeze pentru 

Creºtere Durabilã. Balkenende, în prezent partener la 

Ernst & Young ºi profesor la Universitatea Erasmus din 

Olanda, a vorbit despre importanþa colaborãrii în lumea 

în care trãim, unde sustenabilitatea ar trebui sã fie un 

punct principal pe agenda oricãrei companii.  

Conducãtorii companiilor au responsabilitatea de a 

promova creºterea durabilã. Acest subiect nu trebuie 

lãsat în grija politicienilor. Criza financiarã care a izbucnit 

în 2008, a fost o crizã moralã. În viitor, profiturile ar trebui 

sã fie fãcute într-un mod durabil. 

Viitorul va fi luminos dacã va fi un viitor 

durabil.

Dl. Neil Coles de la Centrul privind consumul ºi 

producþia durabile a spus în prezentarea sa cã, pânã în 

2050 populaþia globului va ajunge la nouã miliarde - cu 

douã miliarde mai mult decât în prezent, deci vom avea 

nevoie de echivalentul a ºase planete Pamânt pentru a 

satisface necesarul de hranã dacã vom continua în ritmul 

actual de consum. 

Dacã secolul XX a fost 

epoca tehnologiei, secolul 21 ar pãrea sã fie epoca 

responsabilitãþii. 

Pornind de la acest fapt, într-o sesiune 

Strategia de marketing în perioadele 

de crizã economicã

Criza financiarã pe care o trãim astãzi a avut 

repercusiuni mari în modul în care companiile se 

raporteazã la piaþã ºi îºi definesc propriile strategii. 

Unul dintre principalele motive pentru aceasta sunt 

schimbãrile apãrute în comportamentul de consum 

ºi în modelele de achiziþionare ca urmare a erodãrii 

încrederii ºi a puterii de cumpãrare a consumatorilor. 

În vremuri de crizã o investiþie continuã în marketing 

este esenþialã iar strategia de pãtrundere pe piatã ºi 

dezvoltarea de produse ocupã roluri centrale.

Factori de crestere, cum ar fi inovarea produselor, 

investiþiilor în cercetare ºi dezvoltare, publicitatea 

sau rãspunsul la noile cerinþe ale consumatorilor cu 

produse noi, au devenit foarte importante în aceste 

vremuri. 

O astfel de strategie de marketing se regãseºte în 

proiectul "Generarea de cerere în timp de crizã" 

derulat de Unilever ºi Carrefour în Grecia ºi prezentat 

în cadrul conferinþei de anul acesta a ECR Europe de 

Giorgos Dedes - Carrefour Marinopoulos ºi Andreas 

Aslanidis  Unilever. 

Riscul crescut de ºomaj, taxele împovãrãtoare ºi 

reducerea bugetului familial au determinat 

populaþia din clasa mijlocie sã revinã la obiceiul de a 

pregãti mâncarea în casã. Cele douã companii au 

privit acest aspect ca pe o oportunitate de a genera 

cerere în rândul clienþilor care îºi pun problema 

"Oare ce sã gãtesc în seara asta?". Strategia 

dezvoltatã pornind de la aceastã întrebare a dus la o 

creºtere a vânzãrilor ºi a gradului de penetrare al 

mãrcii. Reþetele ºi sugestiile prezentate la raion au 

dus la creºterea coºului de cumpãrãturi ºi a traficului 

în magazin. 

Rezultatul: o creºtere cu 150% a vânzãrilor mãrcii 

Unilever în Carrefour ºi o creºtere similarã a cotei de 

piaþã a Carrefour.

Strategia de marketing în perioadele 

de crizã economicã

Criza financiarã pe care o trãim astãzi a avut 

repercusiuni mari în modul în care companiile se 

raporteazã la piaþã ºi îºi definesc propriile strategii. 

Unul dintre principalele motive pentru aceasta sunt 

schimbãrile apãrute în comportamentul de consum 

ºi în modelele de achiziþionare ca urmare a erodãrii 

încrederii ºi a puterii de cumpãrare a consumatorilor. 

În vremuri de crizã o investiþie continuã în marketing 

este esenþialã iar strategia de pãtrundere pe piatã ºi 

dezvoltarea de produse ocupã roluri centrale.

Factori de crestere, cum ar fi inovarea produselor, 

investiþiilor în cercetare ºi dezvoltare, publicitatea 

sau rãspunsul la noile cerinþe ale consumatorilor cu 

produse noi, au devenit foarte importante în aceste 

vremuri. 

O astfel de strategie de marketing se regãseºte în 

proiectul "Generarea de cerere în timp de crizã" 

derulat de Unilever ºi Carrefour în Grecia ºi prezentat 

în cadrul conferinþei de anul acesta a ECR Europe de 

Giorgos Dedes - Carrefour Marinopoulos ºi Andreas 

Aslanidis  Unilever. 

Riscul crescut de ºomaj, taxele împovãrãtoare ºi 

reducerea bugetului familial au determinat 

populaþia din clasa mijlocie sã revinã la obiceiul de a 

pregãti mâncarea în casã. Cele douã companii au 

privit acest aspect ca pe o oportunitate de a genera 

cerere în rândul clienþilor care îºi pun problema 

"Oare ce sã gãtesc în seara asta?". Strategia 

dezvoltatã pornind de la aceastã întrebare a dus la o 

creºtere a vânzãrilor ºi a gradului de penetrare al 

mãrcii. Reþetele ºi sugestiile prezentate la raion au 

dus la creºterea coºului de cumpãrãturi ºi a traficului 

în magazin. 

Rezultatul: o creºtere cu 150% a vânzãrilor mãrcii 

Unilever în Carrefour ºi o creºtere similarã a cotei de 

piaþã a Carrefour.

dedicatã consumului durabil, o echipa Henkel condusã 

de Franz Speer, Malte Turk ºi Bernhard Koospingraven, a  

subliniat necesitatea dezvoltãrii de modele de consum 

sustenabile.

Pe baza rezultatelor unui studiu realizat de Henkel 

Europene, s-a ajuns la concluzia cã sustenabilitatea are o 

influenþã redusã asupra comportamentului cumpã-
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Iniþiativa "Lanþul Valoric al Viitorului" funcþionea-

zã prin douã mijloace conectate ºi complementare: 

raportul ºi workshop-ul. 

Acest al treilea raport "Construirea strategiilor 

pentru noul deceniu" stabileºte tendinþele care vor 

influenþa în cea mai mare mãsurã afacerile în 

deceniul 2010-2020 ºi prezintã obiectivele strategice 

care vor ajuta industria, sã continue sã satisfacã 

cerinþele mereu în schimbare ale cumpãrãtorilor, 

consumatorilor ºi diverselor comunitãþi. Totodatã, se 

demonstreazã cum programele Consumer Goods 

Forum (TCGF) aflate în desfãºurare vor ajuta în 

atingerea acestor obiective. 

Proiectul "Lanþul valoric al viitorului" prinde însã 

viaþã prin workshop-uri care evidenþiazã ºi cele mai 

importante beneficii. În anul 2008, în cadrul unui 

workshop organizat în Hong Kong, un retailer local 

spunea cã "în 10 ani de cand activeazã în aceastã 

industrie nu a stabilit niciodatã un dialog deschis cu 

partenerii despre modul în care colaborarea 

contribuie la o satisfacere mai înaltã a comunitãþii de 

consumatori". În acelasi an în India s-a apreciat cã 

"workshop-ul a reunit lideri ai celor mai mari 

companii din India într-un mod nemaiîntalnit panã 

atunci". 

Si în 2011 workshop-urile au dat rezultate 

concrete ºi s-au bucurat de o participare surprinzã-

toare:

În Australia echipa participantã la workshop 

lucreazã acum cu guvernul la stabilirea unui  ghid 

pentru crearea unui lanþ de distribuþie colaborativ. 

În Olanda ºi Mexic, rezultatele workshop-

urilor au devenit subiecte ale programelor industriale 

din respectivele þãri. 

O platformã de comunicaþie dezvoltatã în 

cadrul workshop-ului din USA a fost adoptatã pentru 

utilizare globalã ca parte a pilonului de diseminare a 

ºtiinþei de Consumer Goods  Forum.

Workshop-ul experimentat de GS1 in Europe 

a avut ca rezultat o aliniere semnificativ mai bunã a 

programelor GS1 naþionale ºi a viziunii globale.

Succesul real al programului constã în felul în care 

principiile ºi conceptele sunt adoptate în industrie 

pentru a determina acþiuni colaborative reale 

creatoare de valoare pentru consumator. 

Nigel Bagley, Unilever

Dr. Gerd  Wolfram, METRO Group

Co-Chairmen, 2020 Future Value Chain
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Dacã dorim construirea unei afaceri mai durabile 

bazatã pe conectarea cu consumatorii deschiºi spre 

tehnologie sau pe îmbunãtãþirea sãnãtãþii ºi bunãstãrii 

consumatorilor, nu trebuie sã ne aºteptãm sã realizãm 

toate acestea individual. 

Trebuie stabilite colaborãri care sã sprijine realizarea 

acestor obiective esenþiale pentru succesul companiei. 

Aceastã idee se aflã în centrul proiectului „Lanþul valoric 

al viitorului 2020". 

În concluzia raportului anterior "2018  Future Value 

Chain", se observã cã diferenþa între succes ºi eºec în 

industria bunurilor de consum a acestui deceniu, ar fi 

capacitatea de adaptare la schimbãri rapide ºi 

semnificative. Acest lucru rãmane valabil. Cu toate 

acestea, este clar cã succesul va necesita de asemenea 

strategii centrate ºi tactici eficiente atat pentru companii 

în mod individual cat ºi pentru industrie ca întreg. 

Noul raport oferã companiilor ºi industriei cadrul  sub 

forma tendinþelor, obiectivelor ºi tacticilor  pentru a 

construi strategii ºi planuri pentru 2020. 

Existã cel puþin trei cãi prin care companiile adoptã 

Future Value Chain în afacerile lor:

1. Aplicarea structurii Future Value Chain pe langã 

cele 3 elemente recomandate ºi probate - tendinþe, 

obiective, tactici. Structura include un circuit model 

pentru companie, care poate fi folosit în scopul 

construirii planurilor de acþiune pe termen lung. 

2. Implementarea tacticilor ºi a ideilor relevante din 

iniþiativa Future Value Chain, suplimentar programelor 

industriale globale, regionale ºi locale, care se referã la 

actualele obiective strategice aflate deja în derulare. 

3. Analizarea strategiei proprii pentru 2020, folosind  

lista de întrebãri prezentate in  finalul raportului.

Concluziile raportului :

Pregãtirea pentru 2020, ca ºi cea prevãzutã pentru 

2016,  2018, presupune creºterea colaborãrii. 

Consumer Goods Forum trebuie sã sprijine în 

totalitate programele Forumului, adicã ºi 

programele regionale ºi cele locale care sunt 

lansate. 

Companiile din industrie trebuie sã autoanalizeze 

pentru 2020, în consens cu tendinþele evidenþiate 

de Future Value Chain ºi sã foloseascã structura 

acestuia pentru a dezvolta o strategie ºi un plan 

tactic care rãspunde tendinþelor strategiilor, 

consumatorului ºi în general societãþii. 
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Iniþiativa „Future Value Chain" este una dintre 

pietrele de temelie ale the Consumer Goods Forum ºi 

continuã sã aducã rezultate valoroase ºi utile în 

Forum. Raportul actual ne oferã în mod unic 

posibilitatea de a asocia numeroasele activitãþi pe 

care le desfãºurãm cu viziunea pe 10 ani pentru 

industrie. Dar mai ales, ne putem revizui programul 

în raport cu obiectivele industriei, sesizate în cadrul 

workshop-urilor. Mã bucur sã vãd cã iniþiativele ºi 

proiectele aflate în curs de desfãºurare pe cele cinci 

axe strategice de acþiune ale Forumului sunt pe cale 

de a realiza aceste obiective: durabilitatea, lanþul de 

distribuþie partajat, Tehnologia, sãnãtatea ºi nivelul 

de trai al consumatorului. Toate acestea sunt subiecte 

care ne preocupã în prezent ºi ne vor preocupa ºi în 

viitor. Si asteptam cu nerabdare ca  iniþiativa lanþului 

valoric al Viitorului sã continue sã ajute activitãþilor 

aferente portofoliului nostru. 

Jean-Marc Saubade, Managing Director 

The Consumer Goods Forum

Aeroportul din Amsterdam  a fost locul de naºtere, în 

2005, a iniþiativei "the Future value chain".

Participanþii la aceastã primã ºedinþã au fost caþiva 

directori executivi ai marilor companii producãtoare ºi 

de retail care s-au întalnit pentru a discuta în principal 

cum pot asociaþiile globale din industrie  sã treacã la un 

nou nivel de colaborare în cadrul industriei. Colaborarea 

ar aduce beneficii cumpãrãtorilor ºi consumatorilor ºi 

totodatã ar elimina ineficienþa din activitãþile comerciale 

partajate.

Luarea în considerare a unui nou nivel de colaborare 

nu înseamnã cã industria nu a progresat în acest 

domeniu. De fapt, primii ani ai noului secol au fost 

martori ai unor progrese enorme, inclusiv fuzionarea 

EAN ºi UCC pentru a crea GS1, aplicarea în afaceri a 

principiilor ECR de colaborare ºi elaborarea de cãtre 

Global Commerce Initiative a unor rapoarte pentru studii 

de caz în cadrul unor  programe, cum ar fi Sincronizarea 

Globalã a Datelor (GDSN) ºi Codul Electronic de Produs 

(EPC). Mare parte din succesul activitãþii industriale 

s-a bazat însã pe concepte ºi idei dezvoltate în 1990 sau 

chiar mai devreme. Noul secol a adus schimbarea într-un 

ritm fenomenal, schimbare ce are un impact fundamen-

tal asupra industriei ºi determinã necesitatea unor noi 

modele de colaborare în afaceri. Explozia comunicãrii cu 

Evoluþia "Future Value Chain"Evoluþia "Future Value Chain"

consumatorul, începând cu reþelele sociale pentru 

Internet accesate de pe telefonul mobil, produce 

probabil cea mai vizibilã schimbare. Dar întorcându-ne 

cu mintea în trecut ne întrebãm cât de concentrate erau 

companiile în 2000 pe sustenabilitatea mediului, pe 

obezitate sau pe creºterea presiunii legislative?

La acea reuniune din Amsterdam s-a luat hotãrârea 

ca industria sã continue sã sprijine pe deplin programele 

în curs de desfãºurare ºi de asemenea, sã stabileascã o 

viziune colectivã viitoare, în lumina schimbãrilor inter-

venite, prin urmare stabilirea „the Future Value Chain 

initiative".

Obiectivele erau clare.  Iniþiativa "Future Value Chain" 

trebuia: 

sã ofere industriei bunurilor de consum o imagine 

cuprinzãtoare, conectatã ºi actualizatã a 

tendinþelor critice care vor avea impact asupra 

companiilor în urmãtorul deceniu, cu scopul de a 

identifica moduri de acþiune pentru abordarea 

acestor tendinþe.

sã identifice principalele domenii în care 

considerãm cã ar trebui sã colaboreze companiile 

pentru a gestiona cu succes lanþul valoric.

sã identifice, iniþieze ºi sã implementeze activitãþi 

industriale corespunzãtoare.

sã publice, la fiecare 2 ani, un raport, cu o 

perspectivã pe 10 ani.

sã culeagã informaþii parvenite de la workshop-

uri care sã reuneascã experþi în marketing, în 

lanþul de aprovizionare, vânzãri, comerþ ºi în alte 

afaceri. În acest fel, iniþiativa ar reprezenta 

interesele  industriei.

Proiectul 2016 a constat din 2 workshop-uri globale 

organizate în Utrecht, Olanda ºi Chicago, SUA la care au 

participat aproape 80 de persoane din partea retailerilor 

ºi producãtorilor bunurilor de consum, furnizorilor de 

servicii logistice ºi companiilor de tehnologie. Proiectul a 

fost condus de Global Commerce Initiative ºi avizat de 

AIM - European Brands Association, CIES - the Food 

Business Forum, ECR Europe, Food Marketing Institute 

(FMI), Grocery Manufacturers Association (GMA), GS1, 

GS1 US ºi  Voluntary Interindustry Commerce solutions 

(VICs).

Raportul rezultat, "2016: the Future Value Chain," a 

fost lansat la sfârºitul anului 2006. Raportul prevede o 

serie de scenarii privind modul în care se vor comporta 

Ø

Ø

Ø

Ø

Ø

2016: O viziune a "Future Value Chain"2016: O viziune a "Future Value Chain"

consumatorii si cum va funcþiona industria în 2016. 

Fiecare dintre cele trei principale concluzii ale raportului 

au dus la crearea unui proiect în industrie la nivel 

mondial. Rezultatele au fost:

Proiectul ce a urmat s-a 

concentrat în special asupra lanþului fizic de 

distribuþie al industriei ºi a proiectat un model de 

lanþ de aprovizionare integrat, care sã ia în 

considerare parametrii de durabilitate, precum ºi 

pe cei tradiþionali.

Pentru aceasta  s-a lansat un 

proiect care sã examineze modul în care industria 

poate partaja mai bine informaþiile, piedicile care 

apar, beneficiile care pot fi obþinute ºi posibilele 

soluþii tehnice prin care s-ar putea realiza.

S-a stabilit o echipã de directori 

executivi  pentru a aborda forme inovatoare de 

colaborare între producãtori ºi retaileri. Structura 

noilor modalitãþi de colaborare, care vizeazã 

stimularea schimbãrilor în cultura partenerilor, 

planificarea colaborativã în afaceri ºi noi mãsuri ºi 

recompense, a fost adoptatã drept pilon de 

excelenþã operaþionalã a Forumului de Bunuri de 

Consum (Consumer Goods Forum) 

Raportul a fost bine primit în întreaga industrie. 

Asociaþii regionale ºi naþionale (inclusiv ECR si GS1) au 

început sã-ºi alinieze programele la rezultatele 

Ø Industria trebuie sã îºi redefineascã Lanþul de 

distribuþie al anului 2016. 

Ø Partenerii comerciali trebuie sã schimbe informa-

þii mai uºor ºi liber. 

Ø Industria trebuie sã dezvolte noi modalitãþi de 

colaborare. 

raportului ºi la cele trei noi proiecte globale. Companiile 

ºi-au însuºit concluziile, ºi au dat curs provocãrii de a 

determina cât de pregãtite sunt pentru 2016. Prezentãri 

la nivel de conducere au confirmat importanþa 

rezultatelor.

Proiectul 2018 a implicat 130 participanþi din partea 

retailerilor ºi producãtorilor locali ºi internaþionali, 

partenerilor terþi, academiilor ºi asociaþiilor industriale. 

Au fost susþinute patru workshop-uri: unul global în 

Utrecht, Olanda; unul regional în Hong Kong, Asia; unul în 

Mumbai axat pe piaþa din India; ºi unul în Tokyo focusat 

pe piaþa japonezã.

Pentru a doua iteraþie a iniþiativei, în anul 2008, echipa 

a decis sã detalieze, mergand în jos de la o perspectivã 

globalã cãtre un nivel regional ºi naþional.  S-a ales Asia 

ca regiune pe care sã se concentreze, deoarece 

suplimentar cresterii economice rapide în regiune, Asia 

conþine de asemenea extreme în aproape toate 

industriile: o clasã mijlocie în expansiune pe de o parte, o 

masã mare de oameni cu venituri mici, pe de altã parte. 

migrare rapidã cãtre mediul urban cuplatã cu extinderea 

zonelor rurale subpopulate. 

Una dintre concluziile raportului 2018 a fost aceea cã 

în ciuda diferenþelor vizibile dintre regiuni ºi þãri, 

 

þãrile pot ocupa poziþii diferite dar în acelaºi spectru 

global. Aceasta înseamnã cã programele colaborative 

globale sunt cu adevãrat aplicabile la nivel regional ºi 

naþional, iar de învãþãturile din piaþã pot beneficia cu 

uºurinþã ºi alþii din pieþe foarte diferite. 

Proiectul 2020 a implicat în jur de 200 participanþi în 

8 workshop-uri: douã globale desfãºurate în Bruxelles, 

Belgia ºi Les Fontaines (Chantilly), Franþa; unul regional în 

Antwerp - Belgia, pentru GS1 in Europe; mai multe 

naþionale în Australia, Franþa, Olanda, SUA ºi Mexic.

Ca urmare a rezultatelor obþinute în cadrul workshop-

urilor din Asia, mai multe asociaþii regionale ºi naþionale 

au abordat echipa Future Value Chain pânã în 2009, în 

dorinþa de a organiza workshop-uri pe pieþele lor pentru 

a primi un sprijin în construirea propriilor planuri de 

acþiune în industrie.

2018: Succes într-o Piaþã Volatilã

prioritãþile regionale ºi locale au fost întotdeauna 

îndeaproape aliniate. La toate nivelele, necesitatea unei 

mai bune colaborãri ºi îmbunãtãþirii eficienþei sunt clare;

2020: Construirea strategiilor pentru 

noul deceniu

2018: Succes într-o Piaþã Volatilã

2020: Construirea strategiilor pentru 

noul deceniu
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Acest lucru, precum ºi utilizarea internã, de cãtre 

companiile membre, ale raportului "2016 Future Value 

Chain"  pentru a dezvolta o planificare strategicã pe 

termen lung, au dus la o reorientare a iniþiativei „Future 

Value Chain". Atenþia a fost îndreptatã asupra creãrii 

unui cadru pentru a ajuta industria ºi companiile 

individuale sã înþeleagã tendinþele care au impact 

asupra afacerii, sã îºi imagineze cum va avea loc acel 

impact, ºi apoi sã formuleze planuri pentru a obþine 

beneficii din aceste schimbãri. Colaborarea ºi desigur, 

proiectele industriale globale în derulare în Consumer 

Goods Forum vor rãmane platforma acþiunilor 

rezultante.

Cadrul  „Future  Value  

Chain"  s-a dezvoltat printr-un 

proces iterativ de-a lungul 

celor 8  workshop-uri care 

au avut loc în perioada 

februarie - septembrie 2010. 

Fu n d a m e n te l e  c a d r u l u i  

constau în metodologiile de 

"explorare," "axare," "acþiune" 

utilizate cu succes în toate 

workshop-urile proiectului  

"Future Value Chain" încã din 

anul 2005, de cand a fost 

demaratã initiativa. 

Aceste trei etape au fost 

interpretate acum astfel: 

 Înþelegerea a ceea ce se întamplã în 

lume ºi a modului în care va fi influenþatã 

industria sau compania în particular în anii ce 

urmeazã panã în 2020;

 Identificarea realizãrilor pe care 

industria  sau organizaþia vrea sã le aibã panã în 

2020;

 activitãþile care trebuie sã înceapã 

neîntarziat pentru a da posibilitatea industriei sau 

organizaþiei sa realizeze obiectivele.

Prin intermediul workshop-ului, participanþii la 

proiect progreseazã în cele trei etape, ajungand la un set 

de tactici care îi va ajuta la atingerea obiectivelor ºi de a 

fi bine poziþionaþi în raport cu trendurile anticipate. 

Cadrul permite un scenariu dublu: al industriei în 

general ºi al companiei.

Cadrul Lanþului Valoric al Viitorului  

Ø Tendinþe:

Ø Obiective:

Ø Tactici:

Cadrul Lanþului Valoric al Viitorului  

Scenariul la nivel de industrie se va face de cãtre 

asociaþii globale, regionale sau naþionale, care vor 

formula obiective strategice non concurenþiale ale 

industriei ºi care vor stabili o agendã tacticã bazatã pe 

colaborare. 

Scenariul companiei se va realiza individual de cãtre 

companie, pentru a-ºi stabili propriile obiective 

strategice ºi agenda concurenþialã. 

În ambele situaþii, punctul de pornire va fi acelaºi, ºi 

anume tendinþele evidenþiate în cadrul lanþului valoric al 

viitorului. Cand obiectivele industriei în general ºi ale 

companiei au aceleaºi tematici, în planul sãu tactic, 

compania poate include angajarea în proiecte alãturi de 

partenerii comerciali, deoarece cele douã scenarii trebuie 

tot timpul conectate. (fig.1.)

Abordarea Lanþului Valoric al Viitorului de a privi 

dincolo de obiºnuit ºi de a identifica consecinþele  

neprevãzute ale tendinþelor de baza este esenþialã 

pentru dezvoltarea strategiilor ºi tacticilor în  industrie. 

Aceste tendinþe globale oferã un excelent punct de 

plecare pentru orice organizaþii care se îmbarcã într-un 

proiect al Lanþului Valoric al Viitorului.

Prima etapã a proiectului "2020 Future  Value Chain" 

a fost dedicatã identificãrii ºi analizei celor 12 tendinþe 

globale de bazã care se referã la schimbãri produse în 

societate, privind comportamentul cumpãrãtorului, 

mediul ºi tehnologia. 

Mai mult de jumãtate din omenire trãieºte acum în 

oraºe ºi nu se întrevede scãderea ritmului urbanizãrii. 

Pânã în 2050, aproximativ 70% din populaþia lumii va 

locui în centre urbane. Se aºteaptã ca numãrul de oraºe 

cu o populaþie mai mare de 8 milioane sã se dubleze 

pânã în 2015. Multe dintre aceste metropole vor fi în 

Asia, dar ºi în Africa, Europa ºi America latinã.

Pânã în 2020, Mumbai, Delhi, Mexico City, Sao Paulo, 

New York, Dhaka, Jakarta ºi Lagos vor fi obþinut statutul 

de Metacity (cu o populaþie de peste 20 de milioane de 

locuitori).

Urbanizarea va avea drept consecinþe trecerea la 

magazine de suprafaþã mai micã, fãrã zone destinate 

stocurilor neproductive; industria se va confrunta cu 

semnificative provocãri în domeniul achiziþiilor ºi 

logisticii.  Industria va lucra cu orase ce vor investi masiv 

în modernizarea ºi extinderea infrastructurilor lor ºi va fi 

nevoie de noi infrastructuri pentru distribuþie. 

Consumatorii în vârstã au o putere economicã 

substanþialã ºi alocã un procent mai mare din cheltuielile  

lor totale pentru necesitãþi, cum ar fi alimente ºi bãuturi, 

combustibil ºi energie comparativ cu gospodãriile celor 

mai tineri.

Îmbãtrânirea societãþilor va avea consecinþe econo-

mice ºi politice neaºteptate. Imaginea unei populaþii mai 

1. Creºterea gradului de urbanizare ºi dezvoltarea 

metropolelor va influenþa, printre alþi factori, mãrimea 

magazinelor, lanþul logistic ºi pe cel de aprovizionare 

precum ºi infrastructurile distribuþiei.

2. Îmbãtranirea populaþiei va avea consecinþe 

economice ºi politice legate de sumele de bani cheltuite 

pe necesitãti precum alimentele, sau de tipul serviciilor 

de livrare, de formatul ºi locaþia magazinelor ce se 

adreseazã persoanelor mai în varstã. 

1. Creºterea gradului de urbanizare ºi dezvoltarea 

metropolelor va influenþa, printre alþi factori, mãrimea 

magazinelor, lanþul logistic ºi pe cel de aprovizionare 

precum ºi infrastructurile distribuþiei.

2. Îmbãtranirea populaþiei va avea consecinþe 

economice ºi politice legate de sumele de bani cheltuite 

pe necesitãti precum alimentele, sau de tipul serviciilor 

de livrare, de formatul ºi locaþia magazinelor ce se 

adreseazã persoanelor mai în varstã. 

în vârstã, relativ sãracã, nu este susþinutã. În multe þãri, 

consumatorii de peste 50 de ani vor reprezenta în curând 

cea mai mare parte a celor cu drept de vot, ceea ce va 

îngreuna punerea în aplicare a unor politici care sã-i 

afecteaze în mod negativ. Retailerii vor trebui sã ia în 

considerare aceste modificãri pentru a-ºi adapta modelul 

de afaceri. 

Clasa de mijloc, în special în regiunile în curs de 

dezvoltare se va extinde rapid, pe mãsurã ce populaþia 

din þãrile cu venituri mici ºi medii, îºi vor tripla nivelul 

paritãþii puterii de cumpãrare (PPP) panã în 2030. În 

2000, þãrile în curs de dezvoltare au înregistrat 56% din 

clasa de mijloc mondialã, iar pânã în 2030 se aºteaptã ca 

procentul sã ajungã la 93%.

Necesitãþile unei populaþii mai vârstnice ar putea 

include servicii de transfer, mai multe livrãri la domiciliu, 

culoare mai largi, magazine în instituþiile medicale si în 

cele de locuire asistatã, etichete mai mari, º.a. În acelaºi 

timp, îmbãtrânirea populaþiei va diminua probabil rata 

de creºtere în economiile avansate, în timp ce þãrile în 

curs de dezvoltare mai tinere se pot bucura de un impuls 

dat de creºtererea  populatiei apte de muncã .

Chiar ºi în condiþiile creºterii productivitãþii, scãderea 

forþei de muncã ocupate din unele þãri, va reduce 

probabil cresterea PIB-ului, va afecta oferta de muncã ºi 

va pune accent pe programe sociale.

Creºterea clasei de mijloc în þãrile în curs de 

dezvoltare va duce la o creºtere a consumului, care ar 

putea avea implicatii asupra disponibilitãþii ºi preþului 

produselor de bazã, cum ar fi petrol ºi produse 

alimentare. Aceasta poate duce, de asemenea, la politici 

protecþioniste duse de þãrile cu o clasã de mijloc care se 

simte ameninþatã de creºterea din strãinãtate. Dar noua 

clasã mijlocie va fi, de asemenea, sursã de creºtere pentru 

producãtori ºi retaileri.

3. Ridicarea nivelului de trai va conduce la înmulþirea 

clasei de mijloc în regiunile în curs de dezvoltare, ceea ce 

va avea impact asupra consumului ºi disponibilitãþii de 

produse alimentare, reprezentand o sursã de crestere 

economicã pentru producãtori ºi retaileri.

4. Creºterea impactului tehnologiei la nivelul 

consumatorului se va reflecta nu numai în compor-

tamentul personal al consumatorului dar ºi în 

capacitatea acestuia de a determina modificarea 

comportamentului de cumpãrare al altor consumatori în 

contextul unei mass-medii puternice. 

3. Ridicarea nivelului de trai va conduce la înmulþirea 

clasei de mijloc în regiunile în curs de dezvoltare, ceea ce 

va avea impact asupra consumului ºi disponibilitãþii de 

produse alimentare, reprezentand o sursã de crestere 

economicã pentru producãtori ºi retaileri.

4. Creºterea impactului tehnologiei la nivelul 

consumatorului se va reflecta nu numai în compor-

tamentul personal al consumatorului dar ºi în 

capacitatea acestuia de a determina modificarea 

comportamentului de cumpãrare al altor consumatori în 

contextul unei mass-medii puternice. 

I. Tendinþele

Viteza schimbãrilor se accelereazã. Organizaþiile ºi 

industriile trebuie sã rãspundã tot mai rapid. Dar cum ne 

asigurãm cã schimbarea se întâmplã pentru noi ºi nu cu 

noi? Si cã deciziile se iau cu informaþii complete?

În prima fazã a cadrului Lanþul Valoric al Viitorului 

sunt abordate aceste probleme prin identificarea ºi 

analiza tendinþelor care vor avea cel mai puternic impact 

asupra industriei în urmãtorii ani panã în 2020. 

Fundamentate pe ample cercetãri, tendinþele ºi 

scenariile au fost dezvoltate prin implicarea ºi 

prelucrarea informaþiilor provenite din diferite medii 

industriale, din mediul academic ºi de la consultanþi, toþi 

având o abordare comunã a tendinþelor din perspective 

diferite, deduse prin workshop-uri interactive.  

I. Tendinþele

Figura 1. Interdependenþa strategiilor pentru deceniul 2010-2020Figura 1. Interdependenþa strategiilor pentru deceniul 2010-2020
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Folosirea acestor noi instrumente va avea impact în 

privinþa adoptãrii tehnologiei nu numai asupra  

comportamentului consumatorilor. În urmãtorii 10 ani, 

cumpãrãtorii vor continua sã influenþeze comporta-

mentul de cumpãrare în general pentru cã vocea  lor va 

deveni mai puternicã datoritã utilizãrii mediilor de 

socializare cu ajutorul noilor tehnologii de comunicare. 

Timpul consumatorului, ca ºi experientele de cumpãrare 

se vor îmbunãtãþi prin oferta de produse dinamice ºi 

companiile de retail vor trebui sã se adapteze mediului 

digital ºi sã încline spre personalizarea ofertelor, sã 

devinã mai transparente ºi colaborative cu clientii 

utilizatori ai telefonului mobil. Interacþiunile cu 

cumpãrãtorii se vor aprofunda dar se va acorda totusi 

atenþie problemelor de confidenþialitate.

Creºterea exponenþialã a adoptãrii de tehnologii utile 

consumatorului va conduce la noi nivele de cereri de 

servicii formulate de acestia. Vom asista la apariþia unei 

puternice economii a serviciilor bazate pe web, oferind 

consumatorilor mai multe opþiuni de cumpãrãturi ºi 

transparenþã crescutã. În acest mediu, consumatorii se 

vor aºtepta sã primeascã ºi vor solicita servicii 24/7. 

Apariþia mai proeminentã a acestei tendinþe este 

indicatã de impactul pe care îl au vânzãrile prin 

intermediul internetului: în urmãtorul deceniu canalul 

on-line va creºte cu 25-30% din totalul vânzãrilor cu 

amãnuntul, de la nivelul actual de 4-15%.

Sãnãtatea, siguranþa ºi bunãstarea devin preocupãri 

tot mai importante pentru consumatori, producãtori ºi 

retaileri ºi vor avea efecte semnificative în viitor pe 

mãsurã ce cumpãrãtorii plaseazã în centrul atenþiei 

produsele ºi modul de viaþã sãnãtos. Aceºtia vor 

influenþa piaþa în acest deceniu. 

Spre exemplu, în SUA, cumpãrãtorii preocupaþi de 

produse sãnãtoase reprezintã aproximativ  19% din 

populaþia adultã care este estimatã la cca 41 milioane de 

consumatori. Se aºteaptã ca acest segment de 

cumpãrãtori sã creasca de 4 ori panã în 2015. 

5. Creºterea nivelului de cereri pentru servicii prestate  

consumatorilor, va defini noi modele de servicii, oferite 

prin Internet, care se vor deplasa dincolo de vânzarea 

unor produse ºi care vor aduce diferite tipuri de "soluþii" 

consumatorilor ºi cumpãrãtorilor.  

6. Acordarea unei importanþe mai mari sãnãtãþii ºi 

nivelului de trai va avea efecte importante precum 

vânzarea de produse ºi servicii de sãnãtate, a cãror 

creºtere se estimeazã a fi de 400% în urmãtorii 5 ani.  
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consumatorilor, va defini noi modele de servicii, oferite 

prin Internet, care se vor deplasa dincolo de vânzarea 

unor produse ºi care vor aduce diferite tipuri de "soluþii" 

consumatorilor ºi cumpãrãtorilor.  

6. Acordarea unei importanþe mai mari sãnãtãþii ºi 

nivelului de trai va avea efecte importante precum 

vânzarea de produse ºi servicii de sãnãtate, a cãror 

creºtere se estimeazã a fi de 400% în urmãtorii 5 ani.  

7. Intensificarea preocupãrii consumatorului pentru 

sustenabilitate va genera aºteptãri ca guvernele ºi 

companiile sã joace un rol important în combaterea 

schimbãrilor climatice.

8. Transferul puterii economice spre þãri precum 

China ºi India va determina dezvoltarea de noi zone 

comerciale ºi apariþia pe aceste pieþe a unei noi generaþii 

de companii competitive la nivel global.

Se estimeazã o creºtere semnificativã a precauþiilor 

consumatorilor ºi reglementãrilor cu privire la amprenta 

de carbon, pe mãsurã ce consumatorii au aºteptãri din ce 

în ce mai mari ca guvernele ºi companiile sã joace un rol 

major în combaterea schimbãrilor climatice. Potrivit 

Natural  Marketing Institute (INM), piaþa verde din SUA 

va creºte de la 420 miliarde de dolari, în 2010 la 845 

miliarde dolari panã în 2015.

Sectoarele produselor alimentare, bãuturilor, 

bunurilor personale ºi de uz casnic sunt expuse în mod 

deosebit costurilor aferente emisiilor de carbon ºi 

riscurilor viitoarelor reglementãri din cauza nivelului lor 

relativ ridicat de emisii de carbon, comparativ cu 

profiturile pe care le aduc. Deºeurile au devenit, de 

asemenea, un element-cheie al discuþiilor legate de 

durabilitate. În industria alimentarã, în special, existã 

cantitãþi mari de deºeuri ca urmare a proceselor 

ineficiente de pe lanþul valoric. La nivel de consumator, 

14% - 26% din alimentele cumpãrate în Statele Unite ºi 

în jur de 25% din produsele alimentare ºi bãuturile  

cumpãrate în Marea Britanie sunt irosite în gospodãrii.

7. Intensificarea preocupãrii consumatorului pentru 

sustenabilitate va genera aºteptãri ca guvernele ºi 

companiile sã joace un rol important în combaterea 

schimbãrilor climatice.

8. Transferul puterii economice spre þãri precum 

China ºi India va determina dezvoltarea de noi zone 

comerciale ºi apariþia pe aceste pieþe a unei noi generaþii 

de companii competitive la nivel global.

Cota Chinei din PIB-ul total mondial în ceea ce 

priveºte PPP a crescut de la 7,1% în 2000 la 13,3% în 

2010 ºi este de aºteptat sã ajungã la 20,7% pânã în 2020. 

China va depãºi SUA pentru a deveni cea mai mare 

economie din lume, cât mai curând, probabil panã în 

2017. Si India depãºeºte Japonia pentru a ocupa locul al 

treilea în economia mondialã cu un PIB ce se ridica la 

5.8% din cel mondial în termeni de PPP. 

Dupã cum se produce aceastã schimbare de putere, 

economia globalã volatilã va rãmâne o referinþã pentru 

acest deceniu. Zonele de liber schimb vor evolua ºi o 

nouã generaþie de companii competitive la nivel global 

vor apãrea din pietele emergente, consolidandu-ºi în 

continuare poziþia pe piaþa mondialã: Brazilia în afaceri 

agricole ºi explorarea energiei valurilor; Rusia în energie 

ºi metale, India, în servicii IT, farmaceutice ºi piese auto, ºi 

China, în oþel, electrocasnice ºi echipamente de 

telecomunicaþii.

Pânã în 2030, populaþia lumii va ajunge la 8,3 

miliarde, iar cererea de alimente ºi energie va fi în 

creºtere cu 50% si cu 30%pentru apa dulce. Aceastã 

creºtere va continua sã facã presiuni asupra resurselor 

naturale, cum ar fi energia, apa ºi alimentele. Cererea 

estimatã va depãºi livrãrile uºor disponibile în urmãtorii 

zece ani, rezultând o creºtere a costurilor de producþie. 

USDA (United States Department of Agriculture), de 

exemplu, se aºteaptã la o ridicare a costurilor unitare de 

producþie la cereale cu pânã la 15% pânã în 2016. 

Industria va trebui sã colaboreze pentru a þine cont de 

durabilitate în practicile comerciale, mai ales cã ºi 

consumatorii iau în considerare aspectele legate de 

durabilitate în deciziile lor de cumpãrare.

Cum costul petrolului rãmane fluctuant iar 

rezervele sunt finite, s-ar putea produce o revoluþie în 

domeniul energiei în acest deceniu, energia eolianã ºi 

cea solarã devenind surse de bazã în unele pãrþi ale 

globului. 

Perturbãri legate de apã pe lanþul de distribuþie 

al produselor agricole vor avea un impact serios asupra 

performanþei economice. Alte provocãri pot veni sub 

forma de obstacole la cultivarea plantelor în þãrile cu 

crizã de apã sau sub forma unor politici stricte legate de 

consumul de apã.

9. Deficitul de resurse naturale, cum ar fi energia, apa 

ºi alimentele, va deveni o problemã tot mai mare pe 

mãsurã ce cererea va depãºi disponibilul în urmãtorii 

zece ani, rezultând o creºtere a costurilor de producþie.

Energia: 

Apa: 

9. Deficitul de resurse naturale, cum ar fi energia, apa 

i aliment

Energia

Apa: 

º ele, va deveni o problemã tot mai mare pe 

mãsurã ce cererea va depãºi disponibilul în urmãtorii 

zece ani, rezultând o creºtere a costurilor de producþie.

: 

Alimentele: 

10. Se va accentua presiunea legislativã în zonele 

fiebinþi, cum ar fi mediul, sustenabilitatea, siguranþa 

alimentarã.

11. Adopþia rapidã a capabilitãþilor tehnologiei 

utilizate pe lanþurile de distribuþie va asigura un lanþ 

valoric sincronizat, cu o mai bunã vizibilitate ºi 

posibilitatea de a realiza trasabilitate.  

Cresterea economicã globalã ºi impactul 

schimbãrii climei asupra disponibilitãþii ingredientelor 

alimentare va duce la preþuri fluctuante ale produselor 

alimentare în acest deceniu. Preþurile la alimente vor fi de 

asemenea afectate de utilizarea de materii prime pentru 

producerea de energie alternativã precum biocom-

bustibili. Deoarece cererea de alimente creºte, presiunile 

în ceea ce priveste calitatea ºi siguranþa vor urca de 

asemenea.

În deceniul în curs, presiunea legislativã va fi în 

creºtere în special pentru zonele fierbinþi precum mediul 

ºi sustenabilitatea.  

Recenta crizã economicã globalã serveºte ca un 

memento în timp real al interconectãrii comerþului 

mondial actual ºi al importanþei stabilirii unui cadru de 

reglementare corespunzãtor, fãrã de care companiile s-ar 

putea confrunta cu scenarii semnificativ mai rele.

Siguranþa alimentarã va fi, de asemenea, un element 

esenþial pentru mãsurile legislative. De exemplu, China, 

Japonia ºi Coreea au semnat un pact de siguranþã 

alimentarã care permite celor trei naþiuni sã-ºi notifice 

reciproc imediat orice problemã de siguranþã alimentarã 

ºi sã-si sustinã procesul de investigare. Se impun 

activitãþi pentru îmbunãtãþirea eficienþei rechemãrilor de 

produse cand este ameninþatã siguranþa alimentarã. 

În urmãtorii zece ani, o colaborare îmbunãtãþitã 

asociatã cu noi tehnologii pentru lanþul de distribuþie / 

logistic ºi cu o transparenþã crescutã a informaþiilor, vor 

permite dezvoltarea unui lanþ valoric mai sincronizat cu 

un nivel ridicat al vizibilitãþii ºi trasabilitãþii. Deja 73% din 

companiile de bunuri de larg consum cu miºcare rapidã 

afirmã cã au implementat sau îmbunãtãþit instrumentele 

tehnologice legate de logisticã. 

Vom vedea o capacitate tot mai mare de a citi, analiza, 

schimba ºi reacþiona la informaþiile din interiorul ºi din 

afara companiei. Vizibilitatea va fi îmbunãtãþitã prin 

furnizori care au acces la semnalele de cerere, ceea ce le 

permite sã-ºi utilizeze eficient capacitatea precum ºi alte 

resurse. 

Alimentele: 

10.

11.

 Se va accentua presiunea legislativã în zonele 

fiebinþi, cum ar fi mediul, sustenabilitatea, siguranþa 

alimentarã.

 Adopþia rapidã a capabilitãþilor tehnologiei 

utilizate pe lanþurile de distribuþie va asigura un lanþ 

valoric sincronizat, cu o mai bunã vizibilitate ºi 

posibilitatea de a realiza trasabilitate.  
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Comunicarea ºi schimbul de date de înaltã calitate va 

fi cel mai critic factor pentru realizarea unei bune  

colaborãri. EDI, GDS ºi RFID vor fi elemente cheie pentru 

transparenþa lanþului de aprovizionare. 

Noi valuri de tehnologie folosita în domeniul 

comercial vor permite producãtorilor ºi retailerilor sã 

simuleze, descrie, modeleze, execute ºi sã gestioneze 

procesele comerciale în mod rapid ºi dinamic, de 

exemplu, sa gestioneze în mod colaborativ promoþii, 

categorii, stocuri sau performanþe în ansamblu ale 

lanþului valoric. Aceasta deschide oportunitãþi vaste 

pentru noi valori ºi inovaþie. În plus, noi soluþii 

tehnologice (uºor de preluat, la cerere prin Internet, aºa-

numita tehnologie "cloud") va ajuta companiile sã se 

elibereze de constrângerile actuale date de inflexibilitate 

ºi costuri. Stabilirea unei înþelegeri clare a acestor 

tendinþe ºi a potenþialului impact pe care l-ar avea 

asupra industriei permite identificarea obiectivelor 

strategice pentru agenda 2020.

Impactul general al tuturor acestor tendinþe de bazã 

este semnificativ, ºi  va impune o schimbare 

fundamentalã în modul în care companiile ºi retailerii de 

produse de larg consum îºi deruleazã afacerile ºi a 

modului în care îi vor servi pe consumatori ºi 

cumpãrãtori. Lucrurile nu trebuie sã fie fãcute doar în 

mod diferit, ci au nevoie, de asemenea, sã fie realizate în 

colaborare. Lucrând împreunã, nu doar ca o industrie, dar 

ºi cu guvernele, cu ONG-urile ºi cu consumatorii, se poate 

realiza în colectiv ceea ce nici unul dintre acestia nu 

poate realiza individual.

Analiza tendinþelor a fost punctul de plecare pentru a 

ajutat industria sã-ºi determine Obiectivele Strategice, 

definite ca  "ceea ce dorim sã realizãm", în ace?sti 10 ani. 

Proiectul „Lanþul valoric Viitorului 2020" a trecut 

printr-un amplu proces de identificare la nivel mondial a 

obiectivelor strategice, pe care trebuie sã se concentreze 

industria. Obiectivele identificate au fost:  

1. Sã avem o afacere mai sustenabilã 

2. Sã optimizãm lanþul de distribuþie partajat

12. Impactul tehnologiilor informaþiei din noua 

generaþie, cum ar fi cloud computing, va conduce la un 

nou mod de abordare, colaborativ, al tranzacþiilor 

comerciale ºi tehnologiei din industria bunurilor de 

consum.

II. Obiectivele

12. Impactul tehnologiilor informaþiei din noua 

generaþie, cum ar fi cloud computing, va conduce la un 

nou mod de abordare, colaborativ, al tranzacþiilor 

comerciale ºi tehnologiei din industria bunurilor de 

consum.

II. Obiectivele

3. Sã intrãm în contact cu consumatorii utilizatori de 

tehnologii noi

4. Sã ne aducem contribuþia la sãnãtatea ºi 

bunãstarea consumatorilor

Tendinþele genereazã aceste obiective. De exemplu, 

tendinþe precum scãderea resurselor naturale ºi 

creºterea presiunii legislative vor constitui factori direcþi 

de schimbare în acest deceniu pentru lanþul de 

distribuþie. Si rapida adopþie a tehnologiei la nivelul 

consumatorului precum ºi numãrul tot mai mare de 

cereri de servicii vor impune industrei ºi companiilor sã 

regandeascã modul în care intrã în legãturã 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 naþional, înregistrand uneori diferenþe în privinþa 

intensitãþii sau a gradului de impact. 

Adevãrata putere a acestor obiective se bazeazã pe 

faptul cã ele rezultã dintr-o sintezã de cercetãri extinse 

cu privire la tendinþele identificate în workshop-urile 

naþionale ºi mondiale.

De exemplu, în Mexic accentul se pune pe sãnãtatea 

ºi bunãstarea consumatorilor, în condiþiile în care 

oamenii se simt nesiguri din cauza ratei în creºtere a 

criminalitãþii. Si în Australia, din cauza situaþie geografice 

în special, optimizarea lanþului de aprovizionare comun 

necesitã concentrare  puternicã asupra importului / 

exportului ºi pe colaborare în distribuþie în mediul urban 

vs cea în mediul rural.

Aceste obiective industriale necesitã un tip nou ºi 

diferit de colaborare în cadrul industriei. 

1.  Sã avem o afacere mai sustenabilã

Succesul viitor al acestui obiectiv este mãsurat pur ºi 

simplu prin încrederea consumatorilor 

Necesitatea realizãrii unor afaceri mai sustenabile 

este determinatã de o serie de trenduri. 

Creºterea continuã a economiilor din þãri precum 

China, India ºi Brazilia va pune o presiune în plus asupra 

resurselor naturale ale lumii, indiferent dacã ne referim 

la produsele alimentare, la energie sau la apã. Deficitele 

prezise pentru unele dintre aceste resurse critice vor fi 

din ce în ce mai des subiecte în atenþia mass-mediei ºi 

aduse în discuþii sociale. Oamenii vor fi mai conºtienþi de 

impactul comportamentului lor ºi mai precauþi cu 

alegerile pe care le fac, în condiþiile în care durabilitatea 

se extinde de la niºã la normal.

În acest mediu, companiile trebuie sã îºi asume 

responsabilitatea ºi dacã nu o vor face, consumatorii le 

vor forþa în acest sens. Mediul legislativ care se referã la 

problemele de mediu se poate schimba în mod 

semnificativ, dar industria are posibilitatea de a-l 

devansa, asumandu-ºi responsabilitatea înca din acest 

moment.  Sustenabilitatea trebuie sã fie privitã în mod 

holistic, cu o abordare la nivelul ciclului de viaþã al 

produsului, incluzând utilizarea sa de cãtre consumator. 

Acest lucru înseamnã cã influenþarea comportamentului 

consumatorilor va fi probabil cea mai mare provocare 

pentru industrie ºi cea mai mare oportunitate de a se 

evidenþia pentru fiecare.

cã industria face 

ceea ce trebuie; încrederea în magazinele în care fac 

cumpãrãturi zi de zi ºi sãptãmânal; încrederea în 

brandurile cu care au de a face zilnic.

În 2010, consumatorii au fost precauþi la ideea de 

"green-washing" ºi confuzi cu privire la ceea ce trebuia 

sã fie fãcut ºi cine urma sã facã acest lucru.

În 2020 consumatorii vor vedea retailerii ºi 

producãtorii lucrand în colectiv, pentru a aborda marile 

provocãri ºi pentru a-i ajuta sã înþeleagã rolul pe care îl 

joacã printr-un stil de viaþã ecologic. Cel mai important 

cuvânt, pentru consumatori, este cuvantul "colectiv." 

Acþiunile pe care industria le-a întreprins în mod colectiv 

din 2010, sub conducerea Consumer Goods Forum, 

acþiuni care au vizat atenþionarea asupra cauzelor 

emisiilor de carbon, cum ar fi despãdurirea ºi 

refrigerarea, au demonstrat consumatorilor cã retailerii ºi 

producãtorii pot avea încredere unul în celãlalt. 

Cu o voce colectivã - prin mãsuri comune, un limbaj 

comun ºi mesaje coerente, de asemenea dezvoltate de 

Consumer  Goods Forum - industria i-a ajutat pe 

1.  Sã avem o afacere mai sustenabilã

consumatori sã înteleagã rolul pe care îl joacã ºi sã ia  

decizii corecte. Acest lucru a permis o schimbare 

semnificativã în comportamentul consumatorilor ºi a fost 

într-adevãr necesar, deoarece dintre numeroasele 

sectoare ale industriei, cel dedicat consumului produce 

cel mai mare impact asupra climei.

Colaborarea nu a înlãturat competiþia. Dar competi-

tivitatea este datã de performanþa brandurilor ºi a 

magazinelor ºi prin inovaþii care îmbunãtãþesc cu 

adevãrat sustenabilitatea.

Consumatorii vor beneficia în 2020, de asemenea, de 

o mai mare transparenþã în industrie. Retailerii ºi 

producãtorii sunt deschiºi ºi sinceri cu privire la impactul 

operaþiunilor ºi al brandurile lor. Ei duc politici ºi iniþiative 

deschise ºi sunt dispuºi sã recunoascã în cazul în care nu 

s-au fãcut progresele sperate ºi care sunt problemele 

asupra cãrora trebuie sã se concentreze.

Prin colaborarea producãtorilor cu furnizorii din 

amonte ºi încurajându-i pe aceºtia din urmã sã se alãture 

în diverse programe, de fapt, condiþionand parteneriatul 

cu acceptarea anumitor standarde ºi politici, se va 

extinde influenþa asupra multor alte industrii învecinate; 

industria va asigura conducerea mediului de afaceri în 

general.

Colaborare diferitã ºi Concurenþã diferitã - sunt 

tendinþe clare care conduc la necesitatea de a optimiza ºi 

colabora pe lanþurile de aprovizionare.

Urbanizarea în creºtere - ceea ce duce la reglementãri 

stricte impuse de administraþia oraºului - necesitã noi 

formate de colaborare pentru distribuþia în oraº. 

Sensibilizarea consumatorilor cu privire la sustenabilitate 

provoacã furnizarea de produse ºi servicii  ecologice cu 

2. Sã optimizãm lanþul de distribuþie comun2. Sã optimizãm lanþul de distribuþie comun
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emisii de CO2 reduse. Creºterea adoptãrii tehnologiilor în 

randul consumatorilor, îmbãtrânirea populaþiei ºi ritmul 

ridicat al urbanizãrii vor schimba în mod semnificativ 

comportamentul cumpãrãtorului ºi vor conduce, de 

exemplu, la o dezvoltare intensivã a cumpãrãrii de la 

domiciliu. Acest lucru va declanºa noi mecanisme de 

livrare la domiciliu ºi de ridicare a mãrfurilor din 

vecinãtate. 

Adoptarea tehnologiilor pe lanþul de distribuþie oferã 

o mai mare transparenþã ºi vizibilitate. Tehnologii 

informaþionale noi vor permite noi modalitãþi de 

colaborare ºi schimbul de informaþii între toþi partenerii 

lanþului valoric.

Noi modele de afaceri se vor concentra pe 

"colaborare în vederea concurenþei," pe mãsurã ce 

marca   independentã ºi  lanþurile de distribuþie 

"inteligente" vor apãrea acolo unde informaþiile (inclusiv 

datele POS, prognozele ºi datele de inventar), ºi activele 

(tehnologii, instalaþii ºi flote) sunt partajate în cadrul 

lanþului valoric. Logistica de distribuþie nu va mai fi un 

câmp al competitivitãþii  ci un fundament colaborativ 

care permite diferenþierea competiþionalã în alte 

domenii superioare.

Acest nivel evoluat de optimizare a lanþului de 

distribuþie este bazat pe transparenþã ºi colaborare. 

Modelul lanþului de distribuþie 2020 este determinat de 

cãtre consumatori. Ei sunt iniþiatorii semnalului de cerere  

de la domiciliu, din orice locaþie mobilã sau magazin. Ei 

Lanþul de distribuþie de succes al anului 2020, este 

proiectat dintr-o reconsiderare importantã a ipotezelor 

ce configurau modelul lanþului cu mult înainte de 2010. 

Faþã de Indicatorii Cheie de Performanþã (KPI), axaþi pe 

eficienþa ºi disponibilitatea costurilor, noul model 

include, parametri pentru reducerea emisiilor de CO2, 

reducerea consumului de energie, îmbunãtãþirea 

trasabilitãþii ºi ameliorarea congestionãrii traficului.

reprezintã elementul declanºator pentru un flux 

optimizat pe lanþul de distribuþie colaborativ prin 

modalitãþi precum:

producþia este sincronizatã cu semnalele cererii 

predictive ºi reale venite din partea consumato-

rilor;

dupã fabricare, produsele sunt livrate la depozite 

colaborative în care sunt stocate produse ale mai 

multor companii;

transportul colaborativ de la depozitele colabo-

rative livreazã la hub-urile din oraºe ºi la centrele 

regionale de consolidare;

zonele non-urbane au centre de consolidare 

regionale, în care produsele sunt supuse 

procesului de cross-docking în vederea distribu-

þiei finale;

distribuþia finalã la magazinele, punctele de 

ridicare a produselor ºi locuinþele din zonele 

urbane ºi non-urbane are loc prin livrãri 

consolidate cu mijloace eficiente din punct de 

vedere energetic

Acest model a dat rezultate tangibile pe douã tipuri 

de indicatori:

Mãsuri de eficientizare cum ar fi creºterea 

disponibilitãþii stocurilor,  reducerea emisiilor de 

CO2, optimizarea intervalelor de elaborare a 

comenzilor, servicii mai bune pentru clienþi ºi 

reducerea timpului de livrare.

Mãsuri de eficientizare  cum ar fi reducerea 

costului, manipulare redusã.

Urgenþa de a se angaja în mod diferit cu 

consumatorii utilizatori ai tehnologiei provine tocmai 

din  creºterea enormã a numãrului de consumatori 

amatori de tehnologie. Consumatorii integreazã cu 

uºurinþã utilizarea tuturor tipurilor de tehnologii în 

existenþa lor ºi în  comportamentul lor de cumpãrare - în 

orice moment, în orice loc. Cumpãrãtorii vor fi mai 

informaþi ºi mai deciºi în ceea ce priveºte produsele si 

serviciile pe care le doresc sau le folosesc; ei vor avea un 

control mai bun asupra propriilor vieþi ºi vor fi mai 

responsabili faþã de industriile care îi deservesc. Acest 

Ø

Ø

Ø

Ø

Ø

Ø

Ø

Pentru a concluziona, succesul se asigurã atunci cand 

optimizarea lanþului de distribuþie a fost tratatã dintr-o 

perspectivã generalã ºi nu din una individualã a unei 

companii.  

3. Sã intrãm în contact cu consumatorii utilizatori de 

tehnologii noi

3. Sã intrãm în contact cu consumatorii utilizatori de 

tehnologii noi

lucru în sine, defineºte scena viitorului nivel al cererilor 

pentru servicii dedicate consumatorilor.

Vestea bunã este cã o evoluþie similarã are loc în ceea 

ce priveºte tehnologiile folosite în tranzacþii, care permit 

companiilor sã-ºi conecteze simplu ºi direct platformele 

IT cu cumpãrãtorii ºi consumatorii. 

În 2020, tehnologia are un impact semnificativ 

asupra vieþii consumatorilor ºi fiecare etapã a procesului 

de cumpãrare: luarea la cunoºtinþã, alegerea, tranzac-

tionare, livrare ºi întreþinere post-vânzare. Piaþa a devenit 

mult mai transparentã (de exemplu, preþurile) ºi 

încrederea este esenþialã pentru consumatori, care au 

nevoie de dialoguri ºi oferte personalizate oricând ºi 

oriunde.

Generatia Z, "nativii digitali" care au crescut cu 

Internetul, reprezintã o categorie importantã de 

consumatori, dar în acelaºi timp, toate generaþiile mai în 

vârstã, " emigranþii digitali" sunt de asemenea utilizatori 

serioºi ai tehnologiei.

Schimbarea rapidã cauzatã de consumatorii 

utilizatori de tehnologie nu a fost ignoratã de cãtre 

industrie în perspectiva perioadei 2010 ºi 2020. Este 

recunoscut faptul cã tehnologiile sunt mult mai repede 

îmbrãþiºate de consumatori decât de marile corporaþii. 

S-a înþeles cum trebuie interacþionat eficient cu 

consumatorii prin intermediul reþelelor sociale, cãrora li 

s-au oferit interfeþe de cumpãrare pentru telefoanele 

mobile, astfel încât sã poatã cumpãra ºi interacþiona prin 

intermediul telefoanelor inteligente. Pânã în 2020, 

industria este privitã de cãtre consumatori ca o sursã de 

încredere de informaþii ca urmare a unui dialog continuu 

eficient,  cu respectectarea clarã a intimitãþii. Industria a 

fãcut progrese cantitative în ceea ce priveºte 

standardizarea ºi calitatea datelor ºi în transmiterea 

informaþiilor cãtre ºi de la consumatori. Companii de 

succes au inclus intrãri de date ºi de control din partea 

consumatorilor în proiectarea ºi funcþionarea produselor  

ºi serviciilor lor.

În concluzie, succesul apare atunci când s-a înþeles 

cum se întreþine un dialog real cu consumatorii prin 

intermediul canalelor ºi tehnologiilor preferate. 

Printre tendinþele cu impact direct asupra acestui 

obiectiv sunt, desigur, importanþa globalã tot mai mare 

care s-a pus pe sãnãtatea ºi bunãstarea societãþii ºi 

consumatorilor, precum ºi îmbãtrânirea populaþiei. 

Consumatorii cer un nivel din ce în ce mai ridicat în 

privinþa comoditãþii ºi menþinerea calitãþii vieþii. Existã o 

presiune puternicã asupra industriei de a gãsi noi 

modalitãþi de a informa, educa ºi implica consumatorii, 

guvernele ºi alte pãrþi interesate.

Sãnãtatea ºi bunãstarea va deveni tot mai mult un 

domeniu-cheie asupra cãruia se vor focaliza acþiunile de 

reglementare ale organismelor guvernamentale. De 

exemplu, siguranþa alimentelor va impune în viitor ºi mai 

mult nevoia de transparenþã pe lanþul de distribuþie ºi 

astfel, se va intensifica adoptarea de noi tehnologii pe 

lanþul de aprovizionare. Prin asumarea voluntarã ºi 

responsabilã a acþiunilor, industria ar putea devansa 

reglementãrile privind siguranþa alimentarã ºi sãnãtatea.

Realizarea acestui obiectiv va fi posibilã prin 

colaborare completã a industriei ºi concentrarea pe 

probleme, cum ar fi siguranþa produselor (alimentare ºi 

nealimentare), precum ºi asigurarea unor alegeri mai 

sãnãtoase. În plus, o mai bunã colaborare privind 

retragerea produselor este esenþialã pentru a atinge un 

mod global comun ºi de încredere în vederea retragerii 

produselor contaminate de la raft. ªi colaborarea cu 

consumatorii va fi esenþialã pentru a identifica tendinþele 

de inovare a brandului în domeniul sãnãtãþii ºi bunãstãrii 

în viitor.

Disponibilitatea alegerilor sãnãtoase pentru toate 

nivelurile bugetare ºi asigurarea de informaþii ºi educaþie 

consumatorilor ºi cumpãrãtorilor, în sensul de a face 

alegeri în cunoºtinþã de cauzã, va crea un profil de 

consumator în 2020 cu comportamentul schimbat, 

4. Sã ne aducem contributia la sãnãtatea si 

bunãstarea consumatorilor: Concentrare pe calitatea 

vieþii 

Punerea în slujba sãnãtãþii ºi bunãstãrii consuma-

torilor în 2020 acoperã o gamã largã de aspecte, de la 

diete sãnãtoase ºi mod de viaþã sãnãtos la întreþinerea ºi 

igiena personalã, toate contribuind la bunãstarea fizicã, 

emoþionalã, spiritualã, intelectualã, ºi sub aspect 

sustenabil al consumatorilor ºi cumpãrãtorilor.

4. Sã ne aducem contributia la sãnãtatea si 

bunãstarea consumatorilor: Concentrare pe calitatea 

vieþii 
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orientat spre un stil de viaþã mai sãnãtos, cu mai multã 

miºcare ºi consum moderat de calorii. Între 2010 ºi 2020 

se preconizeazã o scãdere a ratei obezitãþii ºi a 

numãrului de persoane cu boli cronice cauzate de un 

comportament nesãnãtos. Acest comportament 

schimbat are impact asupra costurilor de îngrijire a 

sãnãtãþii, asupra factorilor sociali, locului de muncã ºi 

infrastructurii locale economice ºi de mediu. În multe þãri 

succesul este asigurat prin disponibilitatea unor alegeri 

alimentare sãnãtoase ºi  accesibile pentru a ajuta la 

prevenirea malnutritiei. Disponibilitatea ºi îmbunãtãþirea 

calitãþii apei ºi igienei au contribuit la reducerea 

incidenþei unor boli precum holera sau a ratei 

mortalitãþii infantile. Totul a fost stabilit printr-un nou 

mod de colaborare între guverne, companii de bunuri de 

larg consum, companii farmaceutice si ONG-uri. Aceasta 

a oferit noi modele comerciale ºi un dialog pentru a lucra 

in comun la elaborarea unor soluþii concrete. 

III. Tactici: Cum se vor atinge aceste

      obiective?

 "O viaþã mai bunã prin intermediul unei afaceri mai 

bune," se realizeazã prin "colaborare pentru a da industriei 

posibilitatea sã serveascã cumpãrãtorii, consumatorii ºi 

comunitãþile mai bine, mai repede, cu o mare valoare ºi 

într-un mod responsabil." 

Consumer Goods Forum

Stiind ce dorim sã realizãm, urmãtorul pas este 

stabilirea modului de realizare. 

Vestea bunã este cã nu trebuie sã se înceapã de la 

zero pentru a dezvolta tactici care sã abordeze

cele patru obiective strategice globale. 

O serie de programe globale sunt deja în desfãºurare, 

aºa cum reiese din actualele iniþiative derulate de cãtre 

Consumer Goods Forum în domeniul durabilitãþii, 

siguranþei ºi sãnãtãþii, precum ºi în excelenþa 

operaþionalã.

Potrivirea celor patru obiective strategice cu scopul ºi 

prioritãþile strategice actuale ale TCGF aratã o bunã 

aliniere. Toate cele patru obiective sunt abordate în 

cadrul iniþiativelor ºi proiectelor globale din industrie, 

multe dintre acestea fiind prezentate în acest raport. 

Organizaþiile fie la nivel mondial, regional sau local, vor 

trebui sã continue sã colaboreze îndeaproape pentru a-ºi 

alinia activitãþile, sã indice companiilor prioritãþile 

asupra cãrora sã se concentreze ºi ajute, evitand 

suprapunerea eforturilor (figura 2).

III. Tactici: Cum se vor atinge aceste

      obiective?

1. Cum sã facem afacerea mai sustenabilã: Spre o 

acþiune colectivã

n Defriºare. 

n Refrigerare. 

n Mãsurarea emisiilor de carbon. 

Bordul Director al the Consumer Goods Forum a 

acceptat o Initiativã pentru Schimbarea Climaticã care sã 

cuprinda urmãtoarele patru proiecte:

Defriºãrile poartã vina a circa 20% din 

gaze cu efect de serã. Cauzele defriºãrilor sunt diverse, 

dar este general recunoscut faptul cã cele mai întalnite 

sunt cultivarea de soia ºi de palmieri pentru obþinerea 

uleiului, tãieri de copaci pentru producerea hârtiei ºi 

cartonului, precum ºi pentru a face loc pãºunilor 

necesare creºterii vitelor. Toate aceste produse sunt 

ingrediente importante în lanþurile de distribuþie pentru 

cele mai multe companii de bunuri de larg consum. 

Obiectivul proiectului este de a minimiza impactul pe 

care industria bunurilor de consum îl are la degradarea ºi 

distrugerea pãdurilor tropicale. În cadrul reuniunii 

Consumer Goods Forum, de la Paris. din noiembrie 2010, 

s-a convenit asupra unei rezoluþii privind defriºãrile, care 

include un angajament de a mobiliza resurse în cadrul 

întreprinderilor astfel încât panã în 2020 sã se atingã 

nivelul zero pentru despãdurire precum ºi un plan de 

acþiune în acest sens.

Refrigerarea este, de asemenea, o 

sursã importantã ºi în continuã creºtere pentru gazele cu 

efect de serã. Acest lucru se datoreazã tehnologiei 

dominante ce foloseºte hidrofluorocarburi (HFC)  care 

este de 1.400 de ori mai puternic decât agenþii frigorifici 

naturali. HFC reprezintã 1,5% din potenþialul actual de 

încãlzire, ºi se aºteaptã ca valoarea sã creascã la 6% -9% 

din totalul gazelor cu efect de serã pânã în 2050 dacã nu 

se vor lua mãsuri.

Consumer Goods Forum a fost de acord cu o rezoluþie 

ºi plan de acþiune în noiembrie 2010 potrivit cãrora 

companiile încep sã mobilizeze resurse pentru a începe 

eliminarea treptatã a agenþilor frigorifici HFC pânã în 

2015 ºi înlocuirea lor cu agenþi frigorifici non HFC 

(alternative naturale de agenþi frigorifici - amoniac, 

carbohidraþi), în cazul în care acestea sunt permise în 

mod legal ºi disponibile pentru noi achiziþii de unitãþi 

POS ºi instalaþii frigorifice mari.

Obiectivul acestei 

activitãþi este de a crea o abordare globalã comuna ºi un 

sistem de mãsurare ºi partajare a datelor despre carbon 

pe lanþul valoric. Ideea este de a permite evaluarea 

simplã, cu un cost eficient ºi coerenta a gazului de serã / 

energie asociate cu produsele, procesele ºi serviciile, 

constituitã ca o bazã solidã de cooperare în întreaga 

industrie.

1. Cum sã facem afacerea mai sustenabilã: Spre o 

acþ une colectivãi
n Angrenarea Consumatorului. 

*

*         *

n Programul Global Conformitate Socialã (GSCP)

n Proiectul Global privind Ambalarea (Global 

Packaging Project - GPP) 

O condiþie prealabilã 

comunicãrii ºi educãrii consumatorilor în domeniul 

sustenabilitãþii este ca reprezentanþii din industrie sã 

cadã de acord cu privire la utilizarea unui vocabular unic. 

Prin acest proiect se dezvoltã un glosar de termeni 

pentru a fi utilizaþi de cãtre toþi partenerii comerciali; 

limbajul  agreat va fi folosit pentru a  angrena clienþii în 

manifestãri importante. O a doua etapã ar trebui sã ia 

forma unui dialog cu consumatorii pentru a gãsi ºi a 

cãdea de acord cu privire la cele mai bune cãi de 

motivare a consumului sustenabil. Acest lucru ar trebui, la 

rândul sãu, sã ducã la iniþiative specifice din partea 

întreprinderilor membre (atât individual cat ºi în 

colaborare cu diferite sectoare ale industriei) pentru a 

obþine poziþia de lider în angajarea ºi responsabilizarea 

consumului sustenabil.

Activitatea Forumului include, de asemenea, douã 

iniþiative-cheie:

pentru armonizarea eforturilor de a oferi o abordare 

comunã, coerentã ºi globalã pentru îmbunãtãþirea 

continuã a condiþiilor de muncã ºi de mediu pe lanþurile 

de distribuþie. Programul oferã o platformã inter-industrii 

pentru a promova schimbul de cunoºtinþe ºi bune 

practici, precum ºi convergenþa dintre Standardele de 

mediu ºi cele de muncã existente, utilizând instrumen-

tele de referinþã GSCP.

se adreseazã nevoii manifestatã 

în industrie pentru un limbaj comun care sã permitã 

realizarea unor dezbateri informate ºi un proces 

decizional mai bun între ºi în cadrul companiilor în 

privinþa ambãrii ºi sustenabilitãþii. 

 

Figura 2 - Pilonii Strategici ai The Consumer Goods ForumFigura 2 - Pilonii Strategici ai The Consumer Goods Forum

GS1 Info 06/2013GS1 Info GS1 Info 06/2013GS1 Info 

D
O

SA
R 

 0
6/

20
13

D
O

SA
R 

 0
6/

20
13

Dosar ECRDosar ECR
3434

Dosar ECRDosar ECR
3535

TENDINTE
NOI

TENDINTE
NOI

SUSTENA-
BILITATE

SUSTENA-
BILITATE

SIGURANTÃ
SI SÃNÃTATE
SIGURANTÃ
SI SÃNÃTATE

EXCELENTÃ OPERATIONALÃ
NOI CÃI DE COLABORARE

EXCELENTÃ OPERATIONALÃ
NOI CÃI DE COLABORARE

PARTAJARE
CUNOSTINTE
PARTAJARE

CUNOSTINTE

2020 Future
Value Chain
2020 Future
Value Chain

Ambalare
globalã

Ambalare
globalã

Actiuni
schimbare
climaticã:

Mãsurare 
carbon

Defrisare

Refrigerare

Antrenare 
consumator

Actiuni
schimbare
climaticã:

Mãsurare 
carbon

Defrisare

Refrigerare

Antrenare 
consumator

Program
Complianta

Sociala Globala

Program
Complianta

Sociala Globala

Initiativa
Siguranta

Alimentarã
Globalã

Initiativa
Siguranta

Alimentarã
Globalã

Principii
Sãnãtate
Principii
Sãnãtate

Informare
si educatie
Informare
si educatie

Imbãtrânirea
populatiei

Imbãtrânirea
populatiei

Marketing:
Focus pe

consumator

Marketing:
Focus pe

consumator

IT:
Conectarea
afacerii la

consumatorii
nostri

IT:
Conectarea
afacerii la

consumatorii
nostri

Pregãtirea
oamenilor
Pregãtirea
oamenilor

Lant de
aprovizionare

Lant de
aprovizionare

Summit
Global

Summit
Global

Lideri
viitori
Lideri
viitori



2. Cum se optimizeazã lanþul de distribuþie 

colaborativ:  În ce caz se concureazã ºi în ce caz se 

colaboreazã?

3. Cum sã intrãm în contact cu consumatorii 

utilizatori de tehnologii noi: Cum se creeazã un dialog 

bidirecþional

Proiectul global Lanþul de Distribuþie al Viitorului este 

conceput pentru a ajuta producãtorii ºi retailerii sã 

defineascã lanþul de distribuþie ºi cerinþele sale în viitor. 

Initiat ca urmare  la raportul "2016 Future Value Chain", 

proiectul a dezvoltat viziunea unui nou model de lanþ de 

aprovizionare integrat, care ia în considerare parametrii 

de durabilitate, cum ar fi reducerea emisiilor de CO2, 

reducerea consumului de energie, o mai bunã 

trasabilitate ºi reducerea congestionãrii traficului, 

precum ºi preocupãrile tradiþionale, cum ar fi disponi-

bilitatea la raft, reducerea costurilor si performanta 

financiarã.

Proiectul Lanþul de Distribuþie al Viitorului se 

concentreazã pe iniþiative concrete, cum ar fi partajarea 

transportului multi-modal; partajarea distribuþiei de 

cãtre mai mulþi retaileri, sau producãtori, ºi evaluarea KPI.

Proiectul comun de transport multi-modal, susþinut 

de Capgemini, a reunit un grup de experþi de rutã ºi 

directori de logisticã de la zece producãtori ºi nouã 

furnizori de servicii logistice care cautã mijloace de a 

lansa proiecte concrete. A fost selectat un pilot 

concentrat pe transportul primar colaborativ ºi multi-

modal pe anumite coridoare între estul ºi vestul Europei. 

Principalele avantaje identificate sunt legate de 

continuitatea afacerii ("menþinerea în afaceri"), 

reducerea emisiilor de CO2, nivelul ridicat al serviciilor 

oferite clienþilor, reducerea costurilor ºi asigurarea 

securitãþii.

În raportul original "2016 Future Value Chain" 

industria a convenit asupra necesitãþii de a crea un 

dialog bilateral cu consumatorii pentru a-i servi mai bine, 

2. Cum se optimizeazã lanþul de distribuþie 

colaborativ:  În ce caz se concureazã ºi în ce caz se 

colaboreazã?

3. Cum sã intrãm în contact cu consumatorii 

utilizatori de tehnologii noi: Cum se creeazã un dialog 

bidirecþional

pentru a-i ajuta sã ia decizii mai informate, pentru a crea 

legãtura dintre magazin ºi casã folosind tehnologia. 

Existã încã loc pentru îmbunãtãþiri în  atingerea acestui 

obiectiv.

Pentru a dezvolta un dialog eficient cu consumatorul 

se presupune definirea unui model de marketing de 

nouã generaþie. Acest model, propus în raportul 2016, se 

va concentra pe un flux nou ºi colaborativ al 

informaþiilor.

Informaþiile de catalog vor fi împãrþite în:

Date generice, cum ar fi informaþii de trasabilitate 

ºi datele disponibile prin mass-media, inclusiv 

imagini ale produselor, accesibile tuturor 

Date diferenþiate, cum ar fi promoþiile speciale, 

disponibile numai pentru anumiþi clienþi sau 

grupuri de clienþi. 

Pilonul privind excelenþa operaþionalã al Consumer 

Goods Forum va aborda acest subiect într-un grup de 

lucru. De asemenea, un program GS1 B2C aflat în curs de 

desfãºurare este proiectat sã se extindã, standardele GS1 

oferind astfel consumatorilor informaþii de încredere 

despre produs.

Companiile se pot angaja în douã iniþiative concrete 

ale Consumer Goods Forum:

Initiativa Globalã pentru Siguranþa Alimentelor 

(GFSI) axatã pe reducerea riscurilor în domeniul  

siguranþei alimentare prin asigurarea echivalenþei 

ºi convergenþei între sistemele eficiente de 

management privind siguranþa alimentelor. 

„Sãnãtate ºi Bunãstare" care sã ofere industriei o 

direcþie de gândire ºi o platformã colaborativã ºi 

non concurenþialã pe probleme de sãnãtate ºi 

bunãstare. 

O altã iniþiativã majorã este axatã pe pregãtirea 

viitorului, prin înþelegerea mai clarã a nevoilor populaþiei 

în varstã. Exista de asemenea o iniþiativã pentru 

rezolvarea problemelor curente cum ar fi obezitatea 

infantilã prin: dezvoltarea ºi implementarea principiilor ºi 

angajamentelor legate de sãnãtate ºi bunãstare  de cãtre 

industria bunurilor de larg consum ºi totodatã infor-

marea ºi educarea consumatorilor pentru a fi capabili sã 

facã alegeri în cunoºtinþã de cauzã pentru sãnãtatea ºi 

bunãstarea lor.

Sursa: 2011 The Consumer Goods Forum, 

Capgemini, HP, Microsoft

Ø

Ø

4. Cum sã contribuim la sãnãtatea ºi bunãstarea 

consumatorilor:  Asumarea responsabilitãþii comune

Ø
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