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Dragii mei gurmanzi, pofticiosi si iubitori de bundtdturi autentice,

Astaziva aduc o veste care va va gadila papilele gustative si va va umple inimile de bucurie!
Cu priceperea si dragostea mea pentru mestesug, am creat o noud minundtie culinara:
Sunca Praga vrac, facutd doar din cele mai alese bucdti din jambonul de porc — nuca si
capacul.

Nuca, dragii mei, cu carnea ei frageda si suculentd si un continut mic de grdsime, este
ideald pentru preparate delicate si rafinate.

Capacul, pe de altd parte, se distinge printr-o carne fragedd si suculentd, cu carnea
marmoratd usor si un continut echilibrat de grdsime, ce ii conferd un gust bogat si
apetisant si o savoare aparte.

Am ales cu grija aceste doud bucati nobile, le-am condimentat cu mdiestrie si le-am
afumat lent, cu lemn natural de fag, pentru a le da acea aroma inconfundabild, care va va
purta cu gandul la mesele de altddata.

Vid invit, dragii mei, sd gustati din noua mea creatie, Sunca Praga vrac. Si pentru cd vreau sa
vd rasfat cum se cuvine, am pregdtit un concurs special, unde puteti cdstiga un kit complet
pentru bucdtarul iscusit, care contine:

v/ Sunca Praga vrac Matache Mdcelaru, pentru a va incanta familia si prietenii cu
preparate delicioase.

V' Un cutit profesional, ascutit ca briciul, pentru a vd ajuta sd transati sunca cu precizie si
eleganta.

v/ Un sort personalizat Matache Mcicelaru, pentru a vd proteja hainele si a vé da un aer de
chef adevdrat.

V' Un tocdtor din lemn masiv, artizanal, personalizat Matache Mdcelaru, pentru a vad
pregdti ingredientele cu stil si respect pentru traditie.

Nu ratati aceastd ocazie unicd de a va imbogati bucdtdria si de a va demonstra talentul
culinar!

Link de participare: https://bacanialumatache.ro/noua-sunca-praga/

Haideti sa sarbatorim impreund gustul autentic al
Suncii Praga vrac Matache Mdcelaru:.

Cu drag si cu dor de dumneavoastrd,

Matache Mdcelaru’ ﬂ//”"’ 4‘/%/
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nele sau de trandafiri s-a abatut asupra companiilor si a
consumatorilor inca din primele zile de toamna. Este se-
zonul lor, e vremea campaniilor electorale in care adeva-
rul sta ascuns dupa colt iar mizeriile politice bagd sub pres

orice nereguld comisd in cei patru ani din ciclul electoral.

§
CAROL POPA

Un notoriu deputat PNL strigd cat il tine gura ca liberalii
s-au opus cresterii taxarii. A uitat de taxarea bduturilor
racoritoare, de cresterea TVA pentru anumite categorii de produse, inclusiv
pentru cele bio. Acum da vina pe Bolos, ministrul finantelor, si ocoleste deloc
elegant principiul parteneriatuluila guvernare.

De la PSD vine o amnistie fiscala ce n-au vazut nici teritoriile off-shore unde
marii bogati ai lumii isi inghesuie capitalul. Prea putin conteaza somatiile tri-
mise de ANAF la mii de contribuabili, persoane fizice sau mici antreprenori,
pentru recalcularea unor impozite si diferente de cateva sute de lei de platit.
Important este ca marii datornici, cei cu cateva milioane pe care au uitat sd le
pldteasca de maimulti ani, sa se simta suficient de protejatiincat sa contribu-
ie sau sa se implice in campaniile electorale.

Recalcularea pensiilor, desi s-a vrut un succes electoral din care cei aflati la
guvernare sa profite, s-a dovedit un fiasco cu peste 60.000 de solicitari de
recalculare. Mare paguba nu e, abia inteleg tot mai multi pensionari ca ceea
ce vorbesc politicenii la televizor nu va fi niciodata in avantajul lor, nici macar
atunci cand numarul banilor primiti creste. Pentru ca valoarealor scade sifap-
tul ca au primit mai mult nuinseamna nicidecum ca vor trai mai bine.

Ministrul agriculturii a schimbat radical principiile economiei de piata si men-
tine preturile plafonate la anumite categorii de alimente fara un studiu de im-
pact si fara o logicd economica bine structuratd. La fel cum prea putin struc-
turatd este cresterea economica din prima jumatate a anului, care, conform
datelor Institutului National de Statistica, se bazeazd exclusiv pe cresterea
veniturilor bugetare si nu pe dezvoltarea unor ramuri economice precum
constructiile, IT-ul sau industria prelucratoare.

Cum sezonul cresterii economice prin consum pare sd se fiincheiat, toti pri-
vesc spre pdldaria magica pentru a vedea ce iepure este scos din joben acum,
in campanie, pentru a duce increderea populatiei la un alt nivel. Deocamdata,
increderea pare sa fie erodata de cei care auinteles cain absenta unor stimuli
pentru consum, sezonul pentru ocaua mica a fost declarat oficial deschis.

2 ¢+ PIATA 218+ SEPTEMBRIE 2024

PIATA TRADE SERVICES SRL.

Director General
Cristian Badescu
cristibadescu@piatatrade.ro

Director Comercial
Maria Luiza Badescu
maria.badescu@piatatrade.ro

Director economic
Daniela Nita
dana.nita@piatatrade.ro

Redactor-Sef
Carol Popa
carol.popa@piatatrade.ro

Redactor
Valentin Gros
valentin.gros@piatatrade.ro

Client service Manager
Veronica Vaduva
veronica.vaduva@piatatrade.ro
telefon: 0741.278.651

Consultant de specialitate
Conf. univ. dr. Adriana Elena Danis

Layout & Prepress
Citron Studio
orders@citron.studio

Digital Marketing &

Social Media Manager
Florin Dascalu
florin.dascalu@piatatrade.ro

Responsabil distributie si tipar
Laurentiu Nita
laurentiu.nita@piatatrade.ro

Abonamente
office@piatatrade.ro

Foto

Cristian Chivu

Arhiva Piata; dreamstime.com
unsplash.com; pixabay.com



SUMAR

EDITORIAL
2 Alnceput sezonul pentru ocaua
mica

STIRI

6 Cornel Caramizaru a fost numit
Director General la Coca-Cola HBC
Romania

6 Campanie cu premiila
aniversarea a 5 ani de Kaufland
Card

10 Cornel Caramizaru a fost numit
Director General la Coca-Cola HBC
Romania

10 Profi, recunoscut ca Top
Employer in Romania

ACTUALITATE
12 RetuRO trece de 35% rate de
returnare dupa 7 luni in 2024

14 Cheltuielile casnice pentru
FMCG au crescut cu 7% In primul
semestru

18 Gata cufumurile false! Mai
exact cu aromele de fum!

SUSTENABILITATE
54 Sorin Dincea a fost numit
Secretar General al ARAM

56 Kaufland anunta noi statii
pentru bateriile masinilor electrice
In zece magazine

CSR

58 Lidl Partener Oficial pentru
Europa League si Conference
League

58 Decathlon si Fundatia
Comunitard Bucuresti aloca
800.000 de lei pentru sport in scoli

60  Prinde gustullecturii”.
Campanie derulata de Kaufland si
Asociatia OvidiuRO

HR
62 Generatia Z, ghosting-ul si
angajatorii

MARKETING S| PUBLICITATE

64 70% din organizatii folosesc
tehnologii de marketing, inclusiv
Gen Al

ANALIZE S| TENDINTE

30 Evolutiiliniare, lente, dar
certe in piata salamurilor

46 Marcile retailerilor controleaza
autoritar piatarolelor de hartie

STRATEGII DE PIATA

Interviu cu Roxana Tisaianu, Managing Director

FrieslandCampina Romdnia

36 ,BIO ramane un pilon important
in strategia Napolact”

PIATA 218« SEPTEMBRIE 2024 ¢ 3



e

Ciw

# [r 7

PROGRAMUL CLUBULUI

Cum va fi anul 20257

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

evolutie va avea piata in anul urmator.

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

din laturile sale?

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

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

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

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

20.00 - CINA DE BUN VENIT

Joi, 3 octombrie 2024 - ziua
Conferinta _Perspective 2025”

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

8.45 - Sesiunea Perspectiva liderilor

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

11,00 - Sesiunea 2: Perspectiva cercetatorilor

12.00 - COFFEE BREAKBY 570 60 & BUSINESS NETWORKING.

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

13.30 - MASA DE PRANZ. BUSINESS NETWORKING.

14.45 - Sesiunea & Perspectiva organizatiilor agile

16.45 - FINALUL PRIMEI ZILE DE DEZBATERI. CATEVA CONCLUZII

20,00 - CINA FESTIVA. PETRECERE

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

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

915 - Sesiunea 5: WORKSHOP BY SIMA

11.30 - CONCLUZII. INCHEIEREA CONFERINTEI SI A EDITIEI 2024

A CLUB RETAIL

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

Cornel Caramizaru a fost numit Director
General la Coca-Cola HBC Romania

oca-Cola HBC Romania a anuntat numirea lui

Cornel Caramizaru ca Director General, rol deti-

nut pana in prezent de Jovan Radosavljevic, care
a coordonat cu succes operatiunile din Romania in ulti-
mii sase ani.

Cornel Caramizaru intra in Sistemul Coca-Cola,
avand peste 25 de ani experienta in industria bunurilor
de larg consum si un portofoliu solid de performante in
rolurile de management pe care le-a detinut, pe piete
extrem de competitive. Anterior acestei numiri a co-
ordonat, ca Managing Director (2019-2024), cluster-ul
regional SW Europe al Royal FrieslandCampina - unul
dintre liderii la nivel mondial in domeniul lactatelor -
care include subsidiarele companiei din Peninsula Ibe-
rica (Spania si Portugalia), Italia si Franta. A gestionat, in
acest rol, transformarea modelului de business si rou-
te-to-market. fnainte de a detine aceasta pozitie, Cornel
Caramizaru a fost Managing Director al subsidiarei din
Romania a companiei, unde a obtinut rezultate remarca-

bile in ceea ce priveste dezvoltarea afacerii pe plan local.

De-a lungul carierei, Cornel
Caramizaru a coordonat si imple-
mentat programe inovatoare, de
transformare a culturii organiza-
tionale sau de dezvoltare a capa-
bilitatilor in cadrul companiilor in
care a activat.

~Astept cu nerabdare sa ma ala-
tur unei companii si unei echipe care se
definesc prin a fi lideri in tot ceea ce fac - de la
produsele care ajung la inimile consumatorilor, la modul in
care colaboreaza cu clientii si la ceea ce construiesc dincolo
de activitatea principala, aceea de a produce si comercializa
bauturi. Coca-Cola HBC este o companie care intelege ro-
lul si responsabilitatea afacerilor in viitor, o companie cu o
viziune si o cultura unice, iar oportunitatea de a contribui
la dezvoltarea lor ma aduce inapoi in tara si, dupa multi ani,
in industria bauturilor. Am toata admiratia pentru echipa pe
care o gasesc aici si sunt nerabdator sa vad ce vom construi

impreuna de acum inainte’, a declarat Cornel Caramizaru.

Sezamo anunta plecarea lui Cristian Salceanu
din functia de Country Director

upermarketul online Sezamo anunta plecarea lui
Cristian Salceanu din functia de Country Director.

Sub conducerea sa, Sezamo a continuat sa isi con-
solideze pozitia pe piata din Romania, dezvoltandu-se
atat in ceea ce priveste pozitionarea in piata, ct si in re-
latia cu clientii, se arata intr-un comunicat al companiei.
Pana la numirea unui nou Country Director, compa-
nia va fi coordonata de catre directorul financiar Magda
Costache in calitate de interimar, asigurand astfel conti-
nuitatea si stabilitatea operatiunilor. Sezamo isi mentine
angajamentul de a oferi clientilor servicii de inalta cali-

tate si de a continua sa inoveze pe piata de retail online.
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,Ne exprimam recunostinta fata

de Cristian Salceanu pentru con-

tributia sa la dezvoltarea Sezamo

si 1i dorim succes in proiectele

viitoare” a spus Olin Novak, Chief

Revenue Officer - Rohlik Group.
Compania va continua sa isi

urmeze strategia de crestere si sa

ofere clientilor servicii exceptionale.

Sezamo a obtinut statutul de unicorn in 2021

si este in crestere rapida, cu o cifra de afaceri la nivel de

grup de aproape 600 de milioane de euro in 2022.
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www.premiilepiata.ro

SECTIUNILE DE CONCURS ALE PREMIILOR PIATA

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

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

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

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

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

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

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

PROGRAMUL
CONCURSULUI

15 iulie — 13 septembrie 2024

Perioada depunerii candidaturilor si a nominalizarii candidaturilor

de catre Comisia de Nominalizare.

14 - 27 septembrie 2024

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

realizarea websiteului special al ISRA pentru votarea candidaturilor.

30 septembrie — 15 octombrie 2024

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

16 - 28 octombrie 2024

Numararea voturilor primite de fiecare candidatura si stabilirea

castigatorilor pe baza numarului cel mai mare de voturi obtinute,

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

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

20 noiembrie 2024

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

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

si premiul 3

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

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

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

SECTIUNEA XII — Marele Premiu pentru cel mai
bun FURNIZOR

SECTIUNEA XIII - Marele Premiu pentru cel mai
bun COMERCIANT

COMISIA
DE NOMINALIZARI

Sorana CRISTEA,

General Manager, MPC Trade Marketing Services

Carmen GAVRILESCU,
Presedinte APSS & Business Strategy Consultant

Bogdana GHEORGHE,

Managing Director, RetailZoom

Dana NAE POPA,
Owner & Managing Director, pastel &
Co-Founder, COPERA Branding

Dan LASZLO,
CEO, Inventive+ Marketing Agency

Cristian BADESCU,

General Manager, Piata Trade Services
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STIRI

Campanie cu premiila
aniversareaab anide
Kaufland Card

aufland Romania a anuntat ca aniverseaza 5 ani ai
programului de loialitate Kaufland Card printr-o
ampanie de comunicare 360 intitulata ,5 Ani de
Lucruri Bune”, cu premii in valoare totala de 2.500.000 lei.
Retailerul a lansat acest instrument de plata in anul 2019,
cu mesajul: ,Lucrurile bune vin usor cu Kaufland Card”
Prin intermediul aplicatiei mobile Kaufland - Oferte
si Noutati, clientii au acces la promotii exclusive, stele
digitale si oferte personalizate bazate pe cumparaturile
lor, promovand un mod de cumpératuri sustenabil. In ca-
drul campaniei ,,5 Ani de Lucruri Bune”, care se desfasoa-
ra in perioada 4 septembrie - 5 noiembrie 2024, Kaufland
Romania ofera clientilor noi experiente la cumparaturi,
promotii cu valabilitate extinsa si premii atractive.
Premiile includ: 5 masini BMW albastre Seria 3, 50
aparate de gatit Tefal Cook4me, 500 cupoane de 500 lei,
5.000 cupoane de 100 lei si 50.000 de produse cadou sub
forma de cupon de reducere Kaufland Card.

GxBMW
50x -“‘uhi-iﬁl‘ll
;  500x500 lal
5.000x100 lei
50.000x 5ot

Roata Brandurilor bune: In fiecare saptdmana, clien-
tii care fac cumparaturi in valoare de minimum 50 de lei
au sansa sa invarta roata brandurilor din aplicatie pentru a
participa la o tragere la sorti cu premii in cupoane de redu-
cere Kaufland Card si, in plus, pot obtine pe loc discounturi
suplimentare, de pana la 45%, la produse dintr-o gama lar-
ga de branduri, tot sub forma de cupon Kaufland Card.

»Povestea Kaufland Card a inceput acum 5 ani, cu o
promisiune catre clientii nostri: sa aducem lucruri bune
mai usor prin Kaufland Card. Astdzi, suntem mandri sa
sarbatorim acest succes impreuna cu milioane de utiliza-
tori fideli. Fiecare vizita la Kaufland devine mai placuta si
mai benefica, atat pentru bugetul familiilor, cat si pentru
comunitate. Si in viitor, angajamentul nostru va fi sa ofe-
rim o experienta la cumparaturi cat mai placuta si eficien-
ta. Vom continua sa ne adaptam si sa imbunatatim con-
stant serviciile oferite”, spune Alina Golopenta, Director

Marketing Kaufland Romania si Republica Moldova.

Profi, recunoscut ca Top Employer in Romania

etailerul Profi a fost recunoscut ca Top Employer
in Romania de catre Top Employers Institute.
fn urma unui proces intens de evaluare, Profi a
fost apreciat pentru oportunitatile de dezvoltare perso-
nala si profesionala a angajatilor, precum si pentru politi-
cile de HR create pentru #OameniidelaProfi.

Toate politicile de resurse umane sunt realizate intern
in Profi, fiind adaptate permanent pentru a raspunde exi-
gentelor unui mediu concurential puternic, dar si provo-
carilor celui mai mare angajator privat din Romania, infor-
meaza un comunicat al retailerului.

»Recunoasterea Profi ca Top Employer in Romania
este o confirmare a angajamentului nostru de a crea un
mediu de lucru pozitiv si o cultura a transparentei, co-
laborarii si dezvoltarii. Punem suflet in fiecare zi in ma-
gazinele noastre si in tot ceea ce facem pentru clientii,

furnizorii si partenerii Profi, dar si in relatiile pe care le
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avem intre noi, ceea ce ne ofera un mediu de lucru pla-
cut. La Profi fiecare poate deveni cea mai buna versiune
a sa. Privim certificarea ca pe un motiv de mandrie, cu
atat mai mult cu cat ne-am desenat intern in Profi fieca-
re strategie, proiect si process. Certificarea ne onoreaza
si ne ajuta sa invatam sa facem lucrurile tot mai bine pe
viitor”, a precizat Diana Stoica, Director Resurse Umane.

Profi este Top Employer in Romania ca parte a unui
grup select de doar 43 de companii care au reusit sa pri-

measca aceasta recunoastere in 2024.
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CUMPARA ORICE PRODUS*

517071 CASTIGA o
EXPERIENTA PIXAR ws

0
®I§NE§0LAND

PARIS

ol MULTE ALTE PREMII

WWW.DISTRACTIVDEMANCAT.RO

*Cumpara orice produs Babybel, Kiri sau Vacuta Veseld, inscrie bonul fiscal pe WWW.DISTRACTIVDEMANCAT.RO si poti
castiga premii Disney sau marele premiu - o excursie la Disneyland Paris pentru a trdi experienta Pixar.
Perioada campaniei: 01.09 — 31.10.2024. Detalii in requlamentul disponibil pe site-ul mentionat.
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RetuRO trece de 35%

rate de returnare

AUTOR: CAROL POPA

RetuRO, administratorul Sistemului de Garantie-Returnare,
a deschis in comuna Almaj, din judetul Dolj, cel de-al saselea
centru regional de numarare si sortare a ambalajelor SGR.
Centrul va deservi, in principal, zona de sud a tarii.

Conform raportarilor finale pentru primele 7 luni din
anul 2024, ratele de returnatre a ambalajelor prin interme-
diul RetuRO au fost de 39,61% pentru plastic, 36,47% pentru
metal si 35,38% pentru sticla. Conform estimarilor specia-
listilor din domeniu, RetuRo ar putea ajunge la peste 50%
rate de returnare pana la finalul anului, dar pare imposibil
de atins obiectivul de 65% , chiar si pentru plastic, material
pentru care inregistreaza un mic avans. Totusi, apropierea
de obiectivul propus initial reprezinta un semnal pozitiv
pentru structura si organizarea serviciilor de colectare de
anul viitor.

»suntem la mai bine de opt luni de la implementarea
Sistemului de Garantie-Returnare in Romania, iar progresul
inregistrat pana acum este remarcabil. SGR se dovedeste
un instrument eficient pentru sustinerea eforturilor de re-
ciclare. Returnarea ambalajelor de bauturi a devenit o prac-
tica recurenta pentru consumatori, ceea ce reflecta o inte-
legere tot mai buna a sistemului si o apreciere a beneficiilor
pe care acesta le are asupra mediului. Extinderea continua
a infrastructurii noastre este esentiala pentru a raspunde
nevoilor in continua evolutie ale sistemului si cresterea
ratelor de reciclare. Pana la sfarsitul acestui an planificam
deschiderea altor patru noi centre in Prahova, Suceava,
Oradea si Constanta. Selectia zonelor in care operam prin
intermediul centrelor regionale vizeaza o acoperire stra-
tegica a intregii tari, precum si accesul la infrastructura
esentiala a SGR’, a spus Gemma Webb, CEO si Presedinte al
Directoratului RetuRO.

Amplasat in incinta parcului industrial Global Vision,
noul centru RetuRO integreaza echipamente performante
pentru asigurarea unui proces eficient de sortare si numa-
rare pentru toate tipurile de ambalaje incluse in SGR. Cu o
suprafata de aproximativ 6.000 de metri patrati, centrul din

judetul Dolj are o capacitate anuala de numarare de apro-
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ximativ 280 de milioane de ambalaje SGR si o capacitate de
sortare si procesare pe tipuri de materiale (PET, metal, sti-
cla) de peste 820 de milioane de ambalaje SGR.

In cele opt luni de la implementare, Sistemul de
Garantie-Returnare s-a dezvoltat constant, inregistrand
lunar cifre in evolutie. In luna iulie a.c., conform raportarii
preliminare, consumatorii au returnat 470 de milioane de
ambalaje SGR, cu 35% mai mult comparativ cu luna iunie.

Per total, 3,5 miliarde de ambalaje SGR au fost puse pe
piata de catre producatori in primele 8 luni de functionare a
programului, dintre care peste 1,3 de miliarde au fost retur-
nate de consumatori. 75.000 tone de materiale, reprezen-
tand aproximativ 83% din cantitatea de ambalaje colectata,
au fost directionate catre unitati de reciclare, ultima etapa a
acestui mecanism complex, confirmand astfel functionarea
eficienta a Sistemului de Garantie-Returnare.

RetuRO asigura intoarcerea materialelor in piata, pre-
cum si transparenta parcursului acestor materiale pe intre-
gul lant, din momentul punerii pe piata, colectarii, pana la

intrarea in statiile de reciclare.
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Cheltuielile casnice pentru FMCG au
crescut cu 7% in primul semestru

heltuielile casnice pentru bunuri de larg consum

(FMCG) au crescut cu aproape 7% in primul se-

mestru din 2024 fata de anul anterior, insa vo-

lumele achizitionate de gospodarii au stagnat la nivelul

primelor 6 luni din 2023, arata datele Consumer Panel
GfK Romaénia.

S-auinregistrat scaderi importante de volume in anu-

mite categorii de baza - precum painea, uleiul, alimentele

congelate, untul, cerealele pentru mic dejun - dar si in
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zona bauturilor, cel mai mult in categoriile sucuri car-
bogazoase, cafea, bauturi energizante & izotonice, juice
drinks si cidru.

»Principalul factor de declin in cate-
goriile impactate de inflatie (cu in-

flatie de cel putin 2%) in primele

sase luni din an a fost diminuarea

L
frecventei de cumparare. Prac- Y
tic, gospodariile nu au renuntat 'g i ‘L".

la aceste categorii, multe dintre
ele fiind chiar produse de baza,
in schimb le-au cumparat mai rar”,
spune Diana Scaunasu, Managing

Director Consumer Panel GfK Romania.

Chiar daca s-a redus la jumatate fata de nivelul din
primul semestru 2023, inflatia este inca prezenta pe pia-
ta: potrivit studiului Inflation Tracker derulat trimestrial
de catre Consumer Panel GfK, rata inflatiei in FMCG a
fost de circa 3% in H1 24, comparativ cu anul anterior.
Mai mult, 85% dintre cumparatorii romani sunt ingrijo-
rati ca preturile ar putea sa creasca in continuare - dupa
cum dezvaluie cel mai recent val al raportului Behavior
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Change lansat de Consumer Panel GfK.

Nu mai putin de 4 din 10 gospodarii din Romania ra-
man in zona ,budget squeeze”, fiind constranse sa-si li-
miteze cheltuielile cu bunuri de larg consum pentru a se
incadra in bugetul disponibil sau, mai rau, nici nu reusesc
sa-si acopere nevoile curente.

Orientarea catre promotii este un trend cu impact in
categoriile FMCG si in acest an. Produsele la promotie
reprezinta 23% din totalul achizitiilor FMCG (excluzand
Fresh Food) realizate de gospodarii in primele sase luni
din 2024, cu aproape 4 puncte procentuale peste nivelul
inregistrat in H1 23 - conform datelor Consumer Panel
GfK. Pe aceeasi baza (FMCG excl. Fresh Food), cota deti-
nuta de marcile private ale retailerilor s-a diminiat usor
in perioada mentionata. Dinamica acestora din ultimii
doi ani arata o stabilizare a cotei Private Labels la circa
un sfert din piata, in timp ce promotiile - care sunt mai
degraba arma brandurilor de producator - tind sa creas-
ca accelerat.

In discounteri, cota Private Labels in total vanzari se
afla pe un trend descendent de la jumatatea anului 2022.
,Chiar daca marcile private raman la o pondere de peste
50% din vanzarile magazinelor cu discount, brandurile
contribuie decisiv in 2024, ca si in anul anterior, la cres-
terea acestui canal de retail. Ne asteptam sa vedem in
continuare o mai mare deschidere a discounterilor fata
de brandurile de producator, datorita schimbarii prefe-
rintelor consumatorilor”, afirma Diana Scaunasu.

Hypermarketurile, sub pragul de 25%
cota de piata

Achizitiile gospodariilor din hypermarketuri s-au majo-
rat cu doar 4% in valoare in primul semestru din an fata

de H1 2023. Astfel, acestea si-au diminuat importanta in
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retail, ajungand pentru prima data sub pragul de 25%

cota de piata. Un trend similar in valoare s-a remarcat si
in canalul Supermarketuri IKA (retele internationale), in
timp ce supermarketurile independente (lanturile locale
si magazinele neafiliate unei retele) au avansat cu un ritm
de 14% in perioada analizata, in principal datorita ma-
jorarii cosului mediu de cumparaturi - conform datelor
Consumer Panel GfK.

Cel mai mare cos mediu de cumparaturi se inregis-
treaza in continuare in hypermarketuri, unde gospoda-
riile cheltuiesc, in medie, aproape 90 de lei la o vizita in
magazin. In schimb, gospodariile merg mai des in dis-
counteri decat in hypermarketuri. Mai mult, in primul
semestru frecventa medie de cumparare din discounteri
a depasit-o pe cea inregistrata in supermarketuri, mai
arata Consumer Panel GfK.

Consumer Panel GfK este un studiu de tip continuu ce
monitorizeaza comportamentul de cumparare al gospo-
dariilor din Romania pe baza unui esantion reprezentativ
la nivel national, format din 6.000 de shopperi. Datele
sunt colectate prin scanarea codurilor de bare ale pro-
duselor aduse acasa, indiferent de canalul de achizitie.
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Gata cu fumurile false!
Mai exact cu aromele de fum!

Dupal0 ani de utilizare a aromelor de fum, EFSA a decis ca afumarea traditionala
este mai sigura. Reactiile procesatorilor sunt echilibrate, in timp ce retailerii

cauta alternative pentru marcile proprii

AUTOR: CAROL POPA

La finalul lunii iulie a fost publicat in Jurnalul Oficial al
Uniunii Europene Regulamentul (UE) 2024,/2067 al Co-
misiei Europene din 31 iulie 2024,de modificare a Regula-
mentului de punere in aplicare (UE) nr. 1321,/2013 in ceea
ce priveste eliminarea rubricilor SF-001-SF-010 din lista
Uniunii cu produse primare de arome de fum autorizate.

Acest regulament elimina practic aromele de fum au-
torizate si impacteaza industria preparatelor din carne,
a mezelurilor, a branzeturilor si a preparatelor din pes-
te. Din cei 10 producatori autorizati in 2014, doar opt au
depus documentatia pentru reautorizare in 2024. EFSA
a respins toate aceste documentatii, considerand de
aceasta data ca daca doar unul dintre compusii utilizati
pentru producerea aromei de fum este periculos pentru
consumul uman, atunci produsul nu trebuie sa fie utilizat
in alimente.

Decizia vine dupa 10 ani in care cei mai multi procesa-

tori de carne, peste, branzeturi sau condimente au reali-
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zat investitii pentru a adapta productia la recomandarile
EFSA ce au stat la baza elaborarii Regulamentului (UE)
835/2011 al Comisiei Europene privind nivelurile maxim
admise de hidrocarburi aromatice in alimente. Hidrocar-
burile aromatice policiclice (HAP) sunt substante formate
in timpul arderii incomplete a materialului organic. Cea
mai studiata HAP este benzo[a]pirenul.

De asemenea, la aliniatul 8 al documentului se preci-
zeazd: ,Produsele alimentare din categoriile 1.7 (branza
si branzeturi), 8 (carne), 9.2 (Peste si produse de pesca-
rie prelucrate, inclusiv crustacee si moluste), 9.3 (Icre) si
subcategoriile corespunzatoare, la care se adauga aceste
produse primare de arome de fum si care sunt in confor-
mitate cu dispozitiile prevazute pentru aceste produse
primare de arome de fum in lista Uniunii inainte de 21 au-
gust 2024 trebuie autorizate pentru a fi introduse pe pia-
ta pana la 1 iulie 2029 si sa ramana pe piatd pana la data
durabilitatii minimale sau pana la data-limita de consum
deoarece utilizarea produselor primare de arome de fum

in sau pe astfel de produse alimentare inlocuieste pro-
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cesele de afumare traditionale iar ajustarea proceselor
de productie poate necesita investitii semnificative si, in
anumite cazuri, proceduri administrative de durata”
Linkul documentului: https://eur-lex.europa.eu/le-
gal-content/RO/TXT/?uri=0J:L._ 202402067

De ce s-arazgandit EFSA dupa

10 ani de utilizare?

In 2008, EFSA a emis un aviz stiintific privind hidrocar-
burile aromatice policiclice (HAP), substante chimice
care se pot forma in timpul afumarii alimentelor. Aceas-
ta evaluare a fost baza pentru recomandarea de a limita
afumarea la cald si de a permite utilizarea unor aditivi cu
arome de fum, ca o alternativa considerata mai sigura la
acel moment. Cu toate acestea, evaluarile stiintifice sunt
revizuite si actualizate constant pe masura ce apar noi
date si metode de cercetare.

Avizul stiintific publicat de EFSA a fost sursa elabora-
rii Regulamentului (UE) 835/2011 al Comisiei Europene
privind nivelurile maxim admise de hidrocarburi aroma-
tice in alimente.

Deoarece EFSA a concluzionat ca BaP singur nu este
un indicator adecvat pentru aparitia si toxicitatea HAP in
alimente, a decis suplimentarea supravegherii pentru mai
multe HAP : PAH4, BaP, benz [a] antracen (BaA), crizen
(CHR) si benzo [b] fluoranten (BbFA). Astfel a aparut in 2013
Regulamentul (CE) 1321,/2013 prin care s-a stabilit o lista de
arome de fum autorizate pentru a fi utilizate in alimente sau
pe suprafata acestora, cu scopul de a inlocui treptat afu-
marea traditionala, care nu putea atinge nivelurile maxim
admise stabilite prin Regulamentului (UE) 835/2011.

Decizia EFSA din 2024 de a recomanda neautoriza-
rea utilizarii unor aditivi cu arome de fum, chiar si de la

producdtori care erau anterior autorizati, reflecta o ree-

valuare bazata pe noi dovezi sau pe o intelegere mai pro-
funda a riscurilor asociate cu acesti aditivi. Decizia din
2008 s-a bazat pe cele mai bune dovezi disponibile la acel
moment. Evolutiile ulterioare in stiinta si tehnologie au
permis o reevaluare a acestor aditivi, ducand la conclu-
zia ca acestia ar putea prezenta riscuri pentru sanatatea
umana, probabil riscuri mai mari decét cele prezene in

aprocesele traditionale de afumare.

Marcile proprii ale retailerilor — cele
mai afectate de aceasta decizie

Conform datelor din piata, in 2017 aproximativ 40 % din-
tre procesatori foloseau arome de fum in procesul de
preparare a carnii si 37% in industria preparatelor din
peste. Tendintele erau de crestere prin adaptarea proce-
selor si a retetelor la aromele autorizate prin Regulamen-
tul (CE) 1321/2013. Pe plan local, cei mai multi procesatori
de carne utilizau afumarea traditionala pentru produsele
premium, cu atit mai mult cu cat costurile de mediu nu
se ridicau la nivelul procesatorilor din vest.

Dupa anul 2018 insa, costurile de mediu si dificulta-
tea prin care se obtin autorizatiile de mediu pentru afu-
matori traditionale a determinat splitarea productiei. La
aceasta splitare a contribuit considerabil si retailul mo-
dern, cererea de produse afumate fiind in crestere de
volum. Astfel, pentru produsele premium a fost utilizata
in continuare afumarea traditionala, mai costisitoare fi-
nanciar si cu durata mai mare de productie, in timp ce
pentru produsele cu volum mare de productie si pentru
marcile proprii ale retailerilor, unde pretul si volumul
sunt specificatii dominante, au fost utilizate arome de
fum. In 2023, cei mai multi procesatori de carne care au
contracte cu retailul modern utilizeaza ambele procese

de afumare.
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Dana Tanase, Director Executiv Asociatia Romdna a Carnii:

»Reconversia la aflumarea clasica
va impacta procesatorii de carne
obligandu-i sa-si reformuleze

produsele”

Am solicitat de la Dana Tanase, Director Executiv
Asociatia Roméana a Carnii, un punct de vedere cu
privire la impactul acestei masuri asupra produselor,
desprecepresupuneaceastatransformareaproductiei
si daca vor fi necesare investitii substantiale pentru
schimbarea proceselor tehnologice.

De asemenea, am vrut sa aflu ce presupune aceasta
noua autorizare, mentionata in regulament la
punctul 8. Cat dureaza o astfel de autorizare
si ce impact va avea asupra activitatii
procesatorilor de carne?

LPentru a raspunde intrebarilor dum-
neavoastra, as incepe printr-o scurta
trecere in revista a masurilor dispuse de
Comisia Europeana privind aromele de
fum, pentru a avea o privire de ansamblu
asupra acestui subiect.
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Astfel, la 1 ianuarie 2014 a intrat in vigoare Regula-
mentul (CE) 1321/2013 de punere in aplicare prin care
s-a stabilit o lista de zece produse primare de arome de
fum (SF-001-SF-010) autorizate pentru utilizarea ca ata-
re in sau pe produsele alimentare. Lista celor zece aro-
me autorizate a fost stabilita in urma evaluarii sigurantei
fiecarui produs in parte efectuatd de catre Autoritatea

Europeana pentru Siguranta Alimentelor (EFSA).
Autorizarea s-a acordat pentru o perioa-
da de zece ani, iar producatorii de arome

aveau obligatia de a depune cerere de

reinnoire cu 18 luni inainte de expirarea

autorizatiei, adica in iunie 2022, pentru

ca EFSA pe baza documentatiei produ-

A catorilor sa reevalueze siguranta arome-
lor de fum.

Intrucat, pentru doua arome, SF-007 si

foto:Industriacarnii.ro
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SF-010 nu s-a solicitat reinnoirea autorizatiei de catre
producatori, utilizarea acestora de la 1ianuarie 2024 este
interzisa, cu exceptia produselor care existau pe piata
inainte de 1ianuarie 2024 si care puteau fi comercializate
pana la data expirarii sau data durabilitatii minimale.

In 2021, EFSA elaboreaza pe noi baze stiintifice linii-
le directoare privind evaluarea genotoxicitatii aromelor
de fum, prin care recomanda ca daca un singur compus
dintr-un amestec complex are efect genotoxic, intregul
amestec trebuie considerat ca fiind potential genotoxic.

In urma evaluarii celor opt aplicatii depuse de pro-
ducatori la finalul anului 2023, EFSA concluzioneaza ca
exista in arome compusi care ridica probleme de sigu-
ranta, si adopta o abordare conservatoare a evaluarii,
ceea ce inseamna ca a luat in considerare scenariile cele
mai defavorabile pentru a estima pericolele si riscurile.

In acest context, Comisia Europeana si statele mem-
bre au luat decizia de a interzice utilizarea aromelor de
fum, conferind industriei alimentare o perioada de tran-
zitie intre 2 si 5 ani in functie de categoria de aliment
pentru care aceste arome de fum sunt utilizate.

Aceste masuri tranzitorii au fost acordate in urma con-
sultarii si feedback-urilor primite atat de la statele mem-
bre, cat si de la partile interesate, care au subliniat provo-
carile legate de eliminarea aromelor de fum de pe piata
Uniunii si necesitatea de a acorda suficient timp pentru a
ajusta retetele si/sau a dezvolta solutii alternative.

Revenind la prima intrebare, masura interzicerii uti-
lizarii aromelor de fum si reconversia la afumarea cla-
sica va impacta procesatorii de carne obligdndu-i sa-si
reformuleze produsele, sa readapteze fluxurile tehnolo-
gice, logistica, iar in unele situatii, ar putea conduce la
constructia de noi facilitati. Nu in ultimul rand, cel mai
probabil vor fi necesare si noi autorizatii de mediu de la
autoritatile locale.

Trebuie precizat faptul ca in Decizia de punere in apli-
care a Comisiei (UE)2019,/2031, de stabilire a concluziilor
privind ,cea mai buna tehnica disponibila” (BAT) pentru
industria alimentara, a bauturilor si a laptelui, aromele de
fum sunt considerate o alternativa la afumarea traditio-
nala mai ecologica, motiv pentru care un numar mare de
procesatori de carne din Uniunea Europeana s-au reteh-
nologizat pentru a imbratisa aceasta tehnica de afumare
a produselor.

Daca pana la 1 iulie 2029, producatorii de arome de

fum nu vor reusi sa dezvolte metode de eliminare din
compozitia aromei a compusilor cu potential periculos,
reintoarcerea la metoda de afumare clasica, cel mai pro-
babil va presupune o utilizare intensa a resurselor si im-
plicit costuri de productie mai mari, ceea ce va contribui
la scaderea rezilientei productiei de alimente.

Impactul financiar al reconversiei la afumarea clasica,
depinde foarte mult de marimea companiei, de numarul
si cantitatea de produse care sunt obtinute utilizand aro-
me de fum, fara a mai vorbi de aspectele de mediu deloc
neglijabile.

In ceea ce priveste considerentul 8 din Regulamen-
tul (UE) de punere in aplicare 2024,/2067, care intra in
vigoare pe 21 august a.c., prin care se acorda industriei
de procesare a carnii, pestelui si branzeturilor si subca-
tegoriilor corespunzatoare o perioada de tranzitie pana
la1iulie 2029, legiuitorul nu solicita nicio autorizare spe-
ciala pentru produsele la care se utilizeaza aromele de
fum incluse deja in lista Uniunii Europene inainte de 21
august 2024, si care pot fi introduse pe piata pana la data
durabilitatii minimale sau pana la data-limita de consum.

Vorbim deci, de o traducere nefericita in limba romana a
»should be allowed to be placed on the market..” cu ,trebu-
ie autorizate pentru a fi introduse pe piatd’, si o modificare a
sensului acestui considerent, pentru care expertii din auto-
ritatile care gestioneaza acest subiect si care au participat
la grupurile de lucru ar fi trebuit sa se sesizeze si sa notifice
Comisia Europeana pentru a solicita ,corrigendum’, evi-
tand astfel si mai multa incertitudine.

Pentru conformitatea celor afirmate mai sus, vis a vis
de considerentul 8 , redau varianta in limba engleza:

<Foods of categories 1.7. (Cheese and cheese products), 8.
(Meat), 9.2. (Processed fish and fishery products including
crustaceans and molluscs), 9.3. (Fish roe) and their corres-
ponding sub-categories, to which those smoke flavouring
primary products are added and that comply with the
provisions laid down for those smoke flavouring primary
products in the Union list before 21 August 2024 should be
allowed to be placed on the market until 1 July 2029 and to
remain on the market until their date of minimum durabi-
lity or use-by date as the use of smoke flavouring primary
products in or on such foods replaces traditional smoking
processes and the adjustment of production processes may
require significant investment and, in some cases, lengthy

administrative procedures.>"
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Tipuri de afumare. Diferentele de costuri si de rezultate
Afumarea traditionala: Este un proces mai costisitor din mai

multe motive. in primul rand, necesita echipamente speciale
(celule de afumare) si combustibili naturali (lemnul), ceea ce
implica costuri operationale ridicate. in al doilea rand, procesul
este mailent, ceea ce duce la o rata mai mica de productie sila
costuri mai mari de munca. De asemenea, pierderile de masd
ale produsului in timpul afumarii (datorate zvantarii- uscarii)
se addugd la costurile totale.

Utilizarea aditivilor cu arome de fum: Utilizarea aditivilor este
considerabil mai ieftind si mai rapida. Acestia permit produ-
catorilor sa obtind un gust similar de fum fard a trece prin
procesul traditional de afumare. Aditivii sunt usor de aplicat
si permit o controlare mai precisda a aromei si a intensitatii
gustului. De asemenea, elimind necesitatea unor investitii in
echipamentele de afumare clasice sireduc pierderile de masd
ale produsului.

In concluzie, afumarea traditionald tinde s fie utilizata pentru
produse de calitate superioard, unde costul mai mare este jus-
tificat de pretul final al produsului si de asteptdrile consumato-
rilor,in timp ce aditivii sunt folositi pentru produse de masa (de
volum), unde eficienta si costul redus sunt prioritare.
Afumarea la cald: Se foloseste pentru a fierbe sia afuma ali-
mentele simultan. Temperatura ridicatd face ca alimentele sa
fie patrunse mai rapid de fumul generat, ceea ce inseamna
cd produsul final are 0 aromd de fum mai intensa si o culoare
mai inchisa. Acest tip de afumare este adesea folosit pentru
carne, cum ar fi sunca, baconul sau carnatii, care sunt fierte

complet in timpul procesului. Afumarea la cald este un pro-

ces mai scurt, care poate dura de la cateva ore pand la o zi,
in functie de produsul afumat si de temperatura utilizata. Re-
zulta intr-un produs complet fiert, cu o textura mai densa si
un gust de fum pronuntat. Datoritd acestui tratament termic,
acest tip de afumare reduce mai mult umiditatea din produs,
prelungind durata de conservare.

Afumarea la rece: In acest caz, fumul este aplicat la tempe-
raturi scazute. Fumul se depune pe suprafata alimentului mai
lent, rezultand o aromad de fum mai subtild si o culoare mai
deschisa. Afumarea la rece este folositd in principal pentru
peste (somon, hering) sau branzeturi si carnuri sau mezeluri
crud uscate, unde este esentiala pdstrarea texturii si aromei
originale ale alimentului. Afumarea la rece este un proces in-
delungat, care poate dura de la cateva ore pand la cateva zile,
deoarece fumul este aplicat treptat la temperaturi scdzute.
Rezulta intr-un produs crud uscat, pdstrand o textura mai
delicatd si o aromd mai subtila de fum. Acest tip de afumare
mentine umiditatea in produs, ceea ce poate influenta durata
de conservare, motiv pentru care este esential ca produsul sa
fie pastrat in conditii adecvate dupd afumare.

Afumarea la rece cu arome de fum: Aditivii cu arome de fum
pot fifolositiin afumarea larece, dar acestia nureplicd pe deplin
efectul afumarii reale in termeni de patrundere a aromei. Fumul
natural depune nu doar aroma, ci si compusi care pot influen-
ta textura si conservarea produsului. Arome de fum aplicate in
afumarea la rece sunt mai usor de controlat in ceea ce prives-
te intensitatea gustului, dar nu adaugd aceleasi caracteristici

structurale sau de conservare pe care le are fumul real.
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Roxana Tisaianu, Managing Director FrieslandCampina Romdnia:

BIO ramane un pilon important
in strategia Napolact

AUTORI: CAROL POPA, CRISTIAN BADESCU

Cu mai multi ani in urma, FrieslandCampina Roméania
(si precursoarele sale) operau in Romania prin mai
multe branduri: Napolact, Milli, Oke, Campina, Dots.
Compania dvs a dezvoltat mult brandul Napolact,
astfel ca astazi portofoliul local de branduri este
compus doar din acesta si Dots (activ pe segmentul
de deserturi). De ce aceasti optiune de concentrare pe
Napolact?

24 + PIATA 218« SEPTEMBRIE 2024

Credem foarte tare in ce are de oferit Napolact, un brand
romanesc puternic, de incredere, care ofera retete simple
si hranitoare, cu ingrediente putine, naturale, de cea mai
inalta calitate. Ne bucuram de recunoasterea externa -
Napolact fiind premiat in Topul Celor Mai Puternice Bran-
duri Romanesti (studiu realizat de Unlock Research, 2023),
Marca Nr 1 alimente organice din Romania (GFK, 2023),
No 1 Brand for Kids (studiu realizat de D&D Research,
2023), Top 3 Most Chosen Dairy Brand (GFK, Brand Foot-

print 2024). In ultimii ani, versatilitatea brandului s-a ex-
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tins prin noi articole, precum cascaval, mozzarella, bran-
za de burduf, unt, dar si extensii in gama Napolact BIO.
Complementar, Dots vine si el cu o oferta unica pe piata,
cu o varianta de desert-snack pe baza de branzica proas-

pata si invelit in ciocolata, cu un gust deosebit.

Cepondereocupa, astazi,in cifra de afaceria companiei
Napolact, produsele cu valoare adaugata ridicata si ce
planuri de dezvoltare aveti in aceasta directie?

Depinde ce consideram ,valoare adaugata” Gama BIO
tinde sa creasca in portofoliu, Napolact fiind liderul de
piata pe acest segment si cu siguranta va ramane o pri-
oritate pentru noi. Avem in plan si alte inovatii, va vom

povesti despre ele la momentul potrivit.

Ce tipuri de lactate & branzeturi cu valoare adaugata
ridicata au cele mai bune perspective de crestere a
consumului?

Dezvoltarea categoriilor se construieste prin penetrare,
dar si prin frecventa de consum. Napolact vorbeste des-
pre constructia de obiceiuri sanatoase, de a ne lua timpul
necesar sa pregatim pentru noi si cei dragi un mic dejun
hranitor care sa ne seteze pentru o zi buna. Este o moda-
litate de a ne arata dragostea fata de cei dragi. Si stim ca
zilele de luni pana vineri sunt aglomerate, asa ca un pahar
de kefir sau lapte proaspat, langa un sandvis cu cascaval
Napolact, sunt solutii rapide de a aduce aportul de pro-
teine si vitamine pentru un inceput de zi in forta, dimi-
neata cu dimineata. Versatilitatea portofoliului Napolact
ofera solutii numeroase pentru orice stil de viata, oricat
de aglomerat.

Napolact a fost unul din pionierii segmentului BIO si
este un promotor activ al dezvoltarii gamei de lactate
si branzeturi BIO. Cum apreciati ritmul adoptiei de
citre consumatorii romani? Ce perspective vedeti pe
termen mediu?

In 2015 FrieslandCampina lansa prima gami de lactate
BIO din Romaénia si de atunci am inovat in permanenta.
Ultimile studii ne spun ca in jur de 1 milion de gospodarii
consuma BIO in Roménia. In continuare, daci ne com-
param cu realitatea tarilor din vestul Europei, vedem loc
de crestere prin dezvoltarea penetrarii; cu siguranta, BIO
ramane un pilon important in strategia de dezvoltare a
brandului Napolact. Venim in special in intampinarea ne-
voilor parintilor care isi doresc sa ofere tot ce este mai
bun copiilor: puritatea lactatelor noastre, certificate BIO,
linistea unei alegeri nutritive pentru cei mici si sursa de

vitalitate pentru intreaga familie.

Observam ca marea majoritate a deserturilor pe baza
de lapte (produse cu valoare adiugata ridicata) sunt
fabricate in afara tarii. De ce credeti cd productia
acestora nu este integrata in Romania?

Operam intr-o industrie cu marje destul de mici si fi-
ecare articol sau gama noua trebuie sa atinga o masa
critica pentru a crea facilitatile de productie necesare
sau a le mentine, pentru a avea costurile fixe distribuite
pe un volum suficient de mare astfel incat pretul cu care
putem veni in piatd sa nu fie prohibitiv. Iar cand este
vorba despre deserturi, varietatea de gusturi este mare
si de obicei sunt polarizate, sunt multe categorii care
pot raspunde acestei nevoi de rasfat, asadar e greu sa
atingi la nivelul de consum actual din Romania aceste

volume minime per articol.

Recent, un cunoscut antreprenor roman povestea
ca nu gaseste nici un producator de milkshake in
Romania, nici operator roman, nici international. Care
ar fi cauzele?

Putem recomanda cu drag folosirea laptelui gras
Napolact ca baza pentru retete delicioase si hranitoare
facute chiar acasa, este o solutie la indemana pentru ori-

cat de creativa ar fi reteta si cat de mare este pofta!

Ultimile studii ne spun ca in jur de 1 milion de gospodarii
consuma BIO in Romania. in continuare, vedem loc de
crestere prin dezvoltarea penetrarii
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Ce influente pozitive si negative a avut / are in
businessul FrieslandCampina Romania plafonarea
adaosului comercial la unele produse lactate (inclusiv
branzeturi)? M3 refer atat la impactul masurabil in
prezent, cat sila cel estimabil pentru termen mediu.
Noi credem in economia de piata si in reglarea libera a
preturilor, ce trebuie stabilite independent, de fiecare
agent economic in parte.

Intelegem intentia si sustinem dorinta de a impulsio-
na consumul. Apreciem de asemenea abordarea prin di-
alog deschis. Trebuie insa sa intelegem cu totii ca aceste
decizii nu functioneaza in izolare. Ele genereaza pe de o
parte, o lipsa de predictibilitate cu impact in sustenabi-
litatea afacerii - pentru ca ne confruntam in acelasi timp
cu un surplus de materie prima in anumite zone si o lipsa
a materiei prime in altele - iar pe cealalta parte, limitea-
za flexibilitatea de a investi si inova acolo unde putem
aduce plusvaloare pentru consumator. in 2023 si 2024,
interventiile fara precedent ale statului ne-au afectat in
mod considerabil, in cazul nostru, impactul fiind cu atat
mai mare cu cat o parte importanta din cele mai consu-
mate lactate Napolact au intrat sub incidenta Ordonantei
nr. 67/2023, cu modificarile si completarile ulterioare.
Din pacate, per total nu am vazut o crestere de consum
decit venind dispre marcile private.

Cum apreciati colaborarea cu cei peste 1100 de
fermieri locali care livreaza materia prima? Ma refer,
in special la calitatea materiei prime, constanta in
cantitati si calitate, trasabilitate, planificare. Unde ar fi
spatiu de imbunatatire a colaborarii?

Am avut intotdeauna o colaborare de parteneriat cu toti
fermierii, am investit in programe de schimb de experien-
ta intre fermierii olandezi si cei cu care FrieslandCampina
Romania colaboreazd, program ce a contribuit la dezvol-
tarea fermelor, la cresterea calitatii laptelui colectat si la
dezvoltarea abilitatilor de management ale fermierilor.
Colectam anual peste 100.000.000L de lapte romanesc,
din care aproximativ 20.000.000L lapte BIO. Procesam

integral acest lapte in produsele din portofoliul nostru
variat, in cele doua fabrici din Ardeal. Deciziile de colec-
tare iau in considerare mai multe aspecte, sursa si calita-
tea laptelui, cum ar fi nivelul de proteina si grasimi, care
confera lactatelor Napolact calitatea si cremozitatea foar-
te apreciate. Ne orientam in continuare spre optimizarea
modalitatilor in care colaboram si la experienta de grup pe

care o putem aduce local partenerilor nostri.

in Olanda, FrieslandCampina publici lunar pretul
garantat de achizitie a laptelui materie prima de la
fermieri. Vom vedea si in Romania un demers similar?
Pretul lunar de achizitie negociat si agreat in parteneri-
atul cu fiecare fermier este confidential, si tine in primul
rand de raportul cerere-oferta pe piata materiei prime
si de calitatea laptelui (nivel de proteine si grasime, Bio
etc). Practica din Olanda este diferita, iar membrii fermi-

eri RFC olandezi sunt co-proprietari ai companiei.

Ce schimbari va aduce Green Deal in industria
procesatorilor de lapte si produse lactate? Cum va fi
afectata piata europeana de aceste schimbari?

Nu putem estima cu acuratete impactul, avand in vede-
re ca multe puncte sunt inca neclare sau in lucru. Ca si
pana acum, in cadrul FrieslandCampina vom lua masurile
necesare pentru a respecta reglementarile noi, cu toata

transparenta.

Este mai eficient sau mai economic pentru Friesland
sd proceseze lapte de import? Argumentati raspunsul.
In acest moment avem un surplus de lapte romanesc si

ne concentram pe valorizarea acestuia.

Cum abordeaza FrieslandCampina problematica
ambalajelor din perspectiva raportarilor ESG pe care
trebuie sa le publice incepand cu anul viitor?

Calitatea si sustenabilitatea au fost si sunt doua atribute
esentiale pe care FrieslandCampina a mizat intotdeau-

na. Suntem complet constienti ca drumul catre ambalaje

in 2023 si 2024, interventiile fira precedent ale statului ne-au
afectat in mod considerabil. Din pacate, per total nu am vazut o
crestere de consum decat venind dispre marcile private.
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100% fabricate din materiale reciclate si 100% reciclabile  este imprimata si care trebuie inlaturata pentru ca pro-
este unul de lunga durata si implica o dedicare constanta.  cesul de reciclare sa fie unul eficient. De aceea am creat o
Am facut pasi importanti pentru ca amprenta pe care o eticheta speciala, ,Unzip”, ce se desface usor de pe reci-
lasdm in urma noastra sa fie una cit mai mica. Ambalajele  pient. In prezent, portofoliul Napolact de lactate de baut

de 330g sunt 100% reciclabile cu exceptia etichetei care in PET (iaurturi si lapte) este 100% reciclabil.
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Evolutii liniare, lente, dar certe in

piata salamurilor

Consumul de crud uscate si de feliate continud sa creascad in pondere, insa salamurile fierte si
afumate si batoanele raman segmentele dominante

Categoria de salamuri ramane una fragmentata, atat la nivel de producatori/
furnizori, cat mai ales la nivel de retete de produs. Daca la inceputul anilor
2000 cota de piata cumulata a primilor 10 producatori depasea cu putin 40%,
acum Top 5 insumeaza deja 70% din vanzari. Desi numarul de SKU-uri a scazut
abrupt in ultimii doi ani (dar mai ales in acest an), diversitatea de produse este
foarte ridicata si, asa cum vom vedea, este foarte probabil ca va creste. Este
competitivitatea intensa de pe aceasta piata cea care genereaza inovatii in
retete, precum si progres calitativ. Vanzarile cele mai marile au, ca siin deceniile
anterioare, salamurile fierte si afumate si salamurile baton. Dar schimbarile
exista, iar tendintele sunt evidente. Despre toate, pe indelete in cele ce urmeaza.

AUTORI: VALENTIN GROS, CRISTIAN BADESCU

Salamurile constituie categoria cea mai importanta din
grupa produselor din carne judecand dupa valoarea van-
zarilor si dupa incidenta si frecventa de consum. Desi au
fost multa vreme asociate cu E-urile negative - desi adi-
tivi mai mult sau mai putin contestabili exista in foarte
multe alte categorii si grupe de produse - salamurile nu
si-au pierdut din popularitate. Ba putem spune ca au be-
neficiat de o mai mare incredere dupa ce Cris-Tim a lan-

sat, cu 7 ani in urma, initiativa ,Eticheta curata” la nive-

lul intregului portofliu de produse Crist-Tim si Matache
Macelaru - o garantie a eliminarii unora dintre cele mai
rau famate E-uri: MDM, monoglutamat de sodiu, amidon,
soia, caragenan, coloranti sintetici si gluten.

Initiativa privata a Cris-Tim nu s-a transformat intr-o
certificare a unui organism independent (asa cum exis-
ta in alte tari), dar a produs reactii la nivelul industriei.
Chiar daca nu au anuntat sau mentionat explicit, si alti
producatori au eliminat macar o parte dintre ingredien-
tele considerate neprietenoase, ce-i drept nu la nivelul

intregului protofoliu de produse, iar, pe de alta parte, au
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comunicat majorarea continutului de carne din salamuri
pana la nivelul a 95% si chiar 97%. Saltul calitativ a fost
evident, iar industria preparatelor din carne a beneficiat
de mai multa incredere din partea consumatorilor, chiar
daca nu toti s-au orientat catre produsele din generatia
noua, asa cum remarcam in articolul ,Piata mezelurilor:
ce corelatie exista intre absenta E-urilor, continutul de
carne si nivelul vanzarilor”, publicat in urma cu trei ani
si jumatate.

Revenind in prezent si trecutul apropiat, observam ca
vanzarile de salamuri au crescut cu 6% in valoare, dar au
scazut usor, cu aproape 2% in volum, in perioada iunie
2023 - iulie 2024, fata de cele 12 luni precedente, dupa
cum indica datele companiei de analiza RetailZoom. Nu-
marul de SKU-uri parcurge un trend descendent rapid,
scazand de la 1.158 in 2022 1a 1.114 in 2023 si pana la 970 in
2024; o micsorare cu aproape 20% in mai putin de doi ani
ar putea induce ideea unei restrangeri severe a diversita-
tii sortimentale, insa nu e cazul aici. Mai ales ca, potrivit
datelor RetailZoom, in marile lanturi de magazine sunt
comercializate peste 80 de retete de salamuri.

In aceasta piata, marcile retailerilor au o pondere im-

portanta, de 15%. Dominante sunt companiile din top 5,
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cu 70% din vanzari (atat cantitativ, cat si valoric), in timp

ce brandurile de top 5 cumuleaza o cota de 65%.

Producatorii si retailerii chestionati de revista Piata
au anuntat cresteri la vanzarile de salamuri, in ultima pe-
rioada, si totodata au estimari optimiste pentru viitorul
apropiat. Aceasta, in conditiile in care jucatorii din piata
isi imbogatesc ofertele si pregatesc noutati pentru peri-
oada urmatoare.

Salbac a inregistrat o majorare de 8% a cifrei de afa-
ceri si considera ca isi va indeplini obiectivele pe anul in
curs. In 2024, in segmentul salamurilor crud-uscate, com-
pania a creat retete noi pentru salamul Banatean si sala-
mul Sinaia, cat si ,sortimente cu totul noi, precum: Salam
Chorizo Extra, salam Levant Extra si Exclusiv Extra (toa-
te trei, cu mucegai nobil)’, dupa cum ne-a spus Angelica
Smil, Director General. ,Totodata, nu neglijam nici catego-
ria de fierte-afumate, care a capatat o mai mare tractiune
in ultimii ani”, a mentionat Angelica $mil care a precizat:
,in fiecare an lucram la produse noi, diferentiatoare, pe
care le evaluam recurent in functie de anumiti indicatori
de performanta. Insa, odata cu lansarea lor in categoria de
crud-uscate premium, in care activam, este o mare provo-

care pentru noi sd atingem volume semnificative”.



O masa gustoasa iti da energie
pentru noi inceputuri.
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Vanzarile de salamin IKA*, dupa materia
prima (iul2023-iun2024)

Vanzarile de salamin IKA*, dupa tehnologie
(iul2023- iun2024)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. iul2022 - iun2023)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. iul2022 - iun2023)
ALTELE

CRUD USCAT AFUMAT

PORC $I VITA ALTELE
29,7% 1,8%
(+8,7%) (-16,1%)

PORC

68,5% (-5,2%)

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

sursaz. RETAILZOOM

4,6%
(+5,0%)

(-5,5%)

FIERT §I
DUBLU
AFUMAT

(+4,8%)

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

sursaz. RETAILZOOM

Dan Buda, Chief Sales Officer al companiei Elit (deti-
nuta de Smithfield), ne spune ca vanzarile companiei pe
categoria salamuri au crescut si ,totodata vedem de la an

]

la an o crestere constantd” pe aceasta categorie. ,Pen-
tru perioada urmatoare, ne asteptam sa urmam, in con-
tinuare, acest trend ascendent”, a mentionat Dan Buda.
Anul acesta Elit a lansat pe piata mai multe produse noi
in categoria salamuri, si in acelasi timp a revizuit retete
asfel incat sa obtina variante cu continut redus de gra-
simi, cum ar fi cazul ,Salamului de Vara Autentic - Plin de
carne’, un produs realizat dupa o reteta proprie. ,Gustul
bogat al acestui produs este dat de procentul mare de
carne (pentru 100g produs au fost folosite in productie
130g carne), dar si de mixul de condimente simple, fami-
liare, atent dozate” a afirmat Dan Buda.

Grupul Cris-Tim a anuntat, prin reprezentantii sai o
crestere de peste 10% a vanzarilor, atat in volum, cat si
in valoare, precizand ca ,se mentine lider al pietei tota-
le, cat si pe segmentele fierte si afumate si crud uscate”
Grupul a derulat anul trecut o campanie pentru intarirea
pozitiei de lider a brandului Salam Sasesc, campanie axa-
ta pe momentul lansarii acestui produs, dar si pe istoria
companiei. Salamul Sasesc, produs exclusiv de Cris-Tim,
ramane, la peste 20 de ani de la lansarea sa, unul din cele
mai bine vandute produse din carne. Cei de la Cris-Tim
mentioneaza ca Sasesc este chiar cel mai bine vandut sa-
lam din Romania, argumentand cu datele furnizate de o
alta companie de retail audit.

Meda Prod comunica un salt de peste 10% la volu-

mul vanzirilor si la incasari. In ceea ce priveste ma-

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

Cota de piata in volum
(iul2023-iun2024)

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

Cota de piata in volum
(iul2023-iun2024)

Detindtori de marci proprii
CAROLI

CRISTIM

FOX

MALINA LUX

SALBAC

Altii 15,1%

14,0%

70,9%

Marci proprii
AGRICOLA
CAROLI
CRISTIM
FOX

PRIMO
Altele

14,0%

64,5%

21,5%

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

sursa. RETAILZOOM

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

sursa. RETAILZOOM
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Vanzarile de salamin IKA*, dupa reteta
(iul2023-iun2024)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. iul2022 - iun2023)
ALTELE

DE VARA

12,3%
(-5,6%)

_CLASIC/ _
FARA RETETA

13,6% (+2,9%)

VICTORIA

9%

(:21,1%)
TOAST

7,0%
(+30.4%)

SINAIA

4,6%
(+9,9%)

SIBIU

5,2%
(-1,7%)

BANATEAN

4,9%

(+8,5%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), Metro,
Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

nagementul portofoliului de produse, compania si-a
concentrat eforturile ,in a optimiza retetele existen-
te” a aratat Constantin Tanase, Director Comercial.
»,Nu am lansat sortimente noi, ci am demarat un pro-
ces de imbunatatire a celor existente”, a explicat re-
prezentantul Meda.

Cei de la Caroli Foods au observat in 2024 o reveni-
re pe plus in privinta consumului de salam. ,In ceea ce
priveste salamurile de brand, categorie in care suntem
activi prin trei branduri din portofoliul nostru (Caroli,
Campofrio si Primo), din luna iunie se inregistreaza o
crestere, care estimam ca se va mentine in urmatoarele
luni” a declarat Ana Maria Costea, Director Executiv de
Marketing. La finalul anului trecut, Caroli a lansat cam-
pania ,Painea tanjeste dupa salamul Caroli’, prin care a
adus in atentia consumatorilor salamul Victoria. In peri-
oada august - octombrie, compania va derula o campa-
nie de comunicare pentru promovarea produselor feliate
Salam Semenic, Salam de Vara si Salam Victoria, mesajul
campaniei fiind , Exista o felie de salam pentru fiecare fe-
lie de paine”. O noutate din acest an acest an este noul
design pentru ambalajele produselor Caroli. ,Aceasta
noua identitate vizuala reprezinta o inovatie in acest seg-
ment, fiecare gama de produse avand o coloristica speci-
ala, pentru a facilita alegerea la raft a consumatorului’, a

spus Ana Maria Costea.

Si retailerii remarca trendul pozitiv al
vanzarilor.

Kaufland a inregistrat in ultimele 12 luni o crestere de
15% in volum si de 13% in valoarea vanzarilor de salamuri
si prognozeaza un avans de doua cifre pana la finalul anu-
lui. In ultimele 12 luni, Kaufland a adaugat céteva produse
noi in portofoliul de salamuri sub marcile proprii, printre
care un salam cu invelis de piper (130 g), unul cu invelis
de branza (130 g) si un salam uscat (400 g), dupa cum
ne-a informat Valer Hancas, Director de Comunicare si
Public Affairs. ,In perioada urmatoare, ne propunem sa
aducem inovatii suplimentare, dezvoltand produse care
sa raspunda cerintelor si preferintelor in continua evolu-
tie ale consumatorilor”, a afirmat Valer.

Carrefour raporteaza o crestere moderata (single-di-
git), atat in volum, cat si in valoare si se asteapta ca tren-
dul pozitiv sa continue si in urmatoarele 12 luni. Retailerul
alansat in utima perioada doua produse sub marcile pro-
prii: Salam Secuiesc 400 g Carrefour Original (introdus
pe piata in august 2023) si Salam din carne de curcan 100
g Carrefour Classic. ,In viitor, ne propunem sa extindem
gama de salamuri sub marcile proprii, concentrandu-ne
pe diversificarea ofertei si pe intensificarea eforturilor de
promovare, pentru a creste gradul de vizibilitate si atrac-
tivitatea acestor produse in randul consumatorilor”, a de-
clarat Alina Serban - Senior Buyer Fresh Food Products
la Carrefour.

La Sezamo, vanzarile de salamuri au inregistrat cres-
teri, atat in valoare cat si in volum (compania nu a pre-
cizat cat anume), iar pentru perioada urmatoare este as-
teptata o continuare a acestei tendinte.

In ultimele 12 luni, vanzarile de salamuri in reteaua
de supermarketuri Paco au cunoscut o crestere semni-
ficativa in valoare (de aproximativ 7-10%), usor mai mica
totusi in volum (3-5%), comparativ cu perioada prece-
denta. ,Aceasta crestere a fost determinata de o serie de
factori specifici companiei Paco Supermarket, respectiv
de diversificarea ofertei si lansarea de produse noi care
au raspuns cerintelor tot mai diversificate ale consuma-
torilor, de campaniile de marketing derulate”, a precizat
directorul general al retelei, Feliciu Paraschiv.

Magazinele Paco au introdus in portofoliul de produ-
se comercializate, in ultimele 12 luni, ,o0 serie de noutati
in categoria salamuri, inclusiv produse premium din car-

ne de porc si vita, salamuri crud-uscate artizanale si o
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serie de sortimente cu un continut redus de sare si gra-
simi. Aceste listari de produse sunt in stransa legatura
cu actiunile de promovare facute de producatori, fiind
primite relativ bine de consumatori, iar feedback-ul po-
zitiv ne-a incurajat sa continuam in aceasta directie, a
precizat Feliciu Paraschiv, care a adaugat: pentru perioa-
da urmatoare suntem pregatiti sa listam produse care-si
capata notorietatea prin campaniile de marketing si sun-
tem deschisi pentru extinderea gamei de produse bio /
»curate”, pentru a raspunde cerintelor unei clientele din
ce in ce mai constiente de impactul alegerilor alimentare

asupra sanatatii”.

Preferintele consumatorilor

Salamurile preparate din carnea de porc predomina pu-
ternic in preferintele shopperilor. Conform RetailZoom,
acestea constituie peste doud treimi din piata, dar au
evolutii sub trendul general - majorare de 4% in valoare
si declin de 5% in volum. Sortimentele din porc si vita se
situeaza la o treime din vanzari si urca in preferinte, in-
registrand avansuri in jur de 10% in valoare si volum. Ca-
tegoria ,altele”, care cuprinde peste 10 tipuri de produse,
nu depaseste 2% din vanzari, iar in acest segment intra
salamurile speciale de genul celor din carne de caprioara,
cerb, mistret, urs, dar si salamurile din carne de curcan,
de porc mangalita, pasare si porc etc.

Segmentarea vanzarilor dupa tehnologia de proce-

sare a carnii arata ca salamurile fierte si afumate raman
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Preferinta crescuta pentru
produsele autohtone

Atatin comertul clasic, cat siin cel online, managerii obser-
va o preferinta crescutd a shopperilor pentru sortimentele
autohtone.

wAproximativ 60-70% din vanzari provin din marcile nati-
onale, in timp ce restul de 30-40% sunt generate de pro-
dusele locale, cu specificatia cd produsele din import au
o pondere nesemnificativa in supermarketurile noastre.
Aceastd tendinta se datoreaza in parte cresterii interesului
pentru produsele autohtone, care sunt percepute ca fiind
mai autentice, mai proaspete si mai sdndtoase", ne-a spus
Feliciu Paraschiv, director general la Paco Supermarkets.
Produsele locale au avut o pondere majoritard siin vanza-
rile retailerului online Sezamo. ,,Acest lucru se datoreazad in
mare parte preferintei clientilor pentru produse autentice,
care sustin economialocala si oferd prospetime si gust su-
perior. Pentru perioada urmdtoare, ne asteptam la o con-
tinuare a acestei tendinte, cu o crestere stabild, in special
pe segmentul produselor locale. Intentionam sa extindem
gama de produse locale”, a ardtat Michael Kaiser, director
comercial. In ultimele 12 luni, retailerul online a listat bran-
durile Zimbria si Origini, ambele recunoscute pentru au-
tenticitatea produselor locale, iar pentru viitorul apropiat,
compania pregateste aducerea pe site a unor noi produca-

torilocali.
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optiunea principala a consumatorilor, cu peste jumatate
din vanzari (aproape 60% in volum), dar au dinamici mai
slabe decat media pietei. In schimb, salamurile crud us-
cate si cele crud uscat si afumate un sfert din cantitatile
vandute si peste o treime din incasarile categoriei, dupa
datele RetailZoom. Mai mult, vanzarile de crud uscate si
crud uscate si afumate au urcat cu 5% in ultimele 12 luni,
reconfirmand trendul crescator al preferintelor consu-
matorilor pentru acest tip de procesare.

»Gama de crud uscate va continua sa aiba o crestere
accelerata, in vreme ce gama de salamuri fiert afumate
apreciem ca va stagna’, spune Constantin Tanase, Di-
rector Comercial la compania producatoare Meda. Dan
Buda de la Elit previzioneaza ca ,salamurile crud-uscate
vor continua sa fie populare datorita perceptiei de cali-
tate superioara, in timp ce segmentul fierte si afumate
va ramane stabil”. Dan considera ca ,salamurile fierte ar
putea inregistra o usoara scadere pe fondul unei cereri
mai reduse pentru produsele standardizate”

Cei de la Cris-Tim apreciaza ca ,salamurile fiert-afu-
mate vor continua sa fie principalul driver de crestere, de-

tinand si ponderea cea mai mare din categoria de salam”.
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De asemenea, Ana Maria Costea de la Caroli consi-

dera ca ,salamurile fierte si fiert-afumate vor ramane o
alegere constanta de catre consumatori, fiind preferate
pentru pretul mai accesibil si versatilitatea in consumul
zilnic, comparativ cu produsele crud uscate”

Managerii lantului de magazine Kaufland anticipeaza
»0 crestere a popularitatii pentru cele fierte-afumate, pe
fondul cautarii de optiuni mai accesibile”, dupa cum spu-
ne Valer Hancas, directorul de comunicare al companiei
de retail. ,Vanzarile de salamuri crud-uscate vor stagna,
sub influenta cresterii preturilor”, a argumentat Valer.

Reteaua vranceana Paco pariaza insa pe crud uscate.
»Produselor crud-uscate in supermarketurile Paco le pu-
tem anticipa cea mai mare crestere, datorita perceptiei
consumatorilor ca aceste produse sunt mai naturale, mai
sigure, cu un grad de calitate ridicat si poate putin mai sa-
natoase. Segmentul salamurilor fierte si afumate va con-
tinua sa fie dominant, dar va avea o crestere moderata’, a
afirmat Feliciu Paraschiv, directorul general al retelei.

Din e-comm vine o parere nuantata: ,Salamurile crud
uscate vor ramane in topul preferintelor, fiind asociate

cu produse premium si traditionale, potrivite atat pentru
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consumul zilnic, cat si pentru ocazii speciale. Cele fierte
si cele fierte si afumate vor avea o evolutie stabila, cu o
usoard crestere pe segmentul fierte si afumate, datorita
gustului si aromei specifice care atrag un segment larg

de consumatori”, a spus Michael Kaiser de la Sezamo.

Reteta preferata? Sunt peste 80
Segmentarea vanzarilor dupa reteta exprima atat diver-
sitatea mare de preferinte ale consumatorilor, precum si
nevoia producatorilor de a se diferentia. Desigur, nimeni
nu mananca mereu acelasi tip de salam, iar unora le plac
unele retete si nu le plac altele. Poate e vorba si de o sim-
patie pentru denumire sau poate unii consumatori aso-
ciaza calitatea salamului cu originea presupusa a retetei.
Remarcam multitudinea de retete de inspiratie italiana:
pe langa salamul Italian, avem salamuri Milano, Milanez,
Torino, Toscan, Napoli, Cacciatore, Citterino, Sopresa
Veneta, Spianata Romana etc. Sunt pe piata si salamuri
fabricate dupa retete germane; pe langa celebrul Sasesc,
avem salam German, Nemtesc, Bavarez. $i, desigur, sunt
multe retete de inspiratie autohtona: Ardelenesc, Baneasa,
Bucuresti, Bucovinean, Fagaras, Peles, Piatra Craiului etc.
In total, peste 80 de retete, conform ,recensamantului”
realizat de RetailZoom in retelele de retail modern.
Trebuie spus ca multe retete sunt fabricate de un sin-
gur producator, dar cele mai renumite sunt fabricate de
mai multe companii (exceptia fiind Salamul Sasesc).
Datele RetailZoom arata ca segmentul ,altele” are

cota de piata cea mai mare (40%), aici intrand peste 70

de retete. Al doilea segment ca marime a cotei de piata

este cel al salamurilor fara reteta precizata (13%). Salamul
de Vara ramane reteta cea mai bine vanduta (12% cota in
volum), urmat de Victoria (9%). Retetele care cresc mult
in preferinte sunt Banatean, Sinaia si, mai ales Toast, cu
cresteri ale vanzarilor in volum de peste 30% in ultimele
12 luni fata de intervalul precedent. O explicatie impor-
tanta (dar nu singura) a acestei dinamici a segmentului
Toast este si faptul ca pe acest segment a intrat, in urma
cu aproximativ un an, Cris-Tim.

Asa cum am observat anterior din declaratiile produ-
catorilor si ale retailerilor, inovatia in reteta se mentine
la nivel ridicat in categoria salamurilor, chiar daca numa-
rul SKU-urilor este in scadere accentuata. Fragmentarea
pietei in privinta retetelor de fabricare a salamurilor fa-
vorizeaza foarte mult inovarea, astfel ca putem anticipa,
fara sa riscam prea mult, ca vom vedea alte noi salamuri,
dupa cum vom vedea, cu siguranta, si retrageri din piata
a celor care atrag mai putin cumparatorii.

Avantajele si perspectivele salamului
feliat

Ponderea in vanzari a salamului feliat preambalat a ajuns
la 20% cantitativ si 30% valoric, conform RetailZoom, fiind
in crestere continua de mai multi ani. Restul reprezinta
vanzarile de batoane plus vanzarile de la vitrina asistata,
adica salam feliat in cantitati variabile. Daca ne uitam la
dinamica vanzarilor din ultimele 12 luni monitorizate fata
de precedentele 12 luni, observam ca feliatele preambalate
au o crestere de 20%, in timp ce batoanele si vracul au o
scadere de 6% cantitativ (si o crestere usoara in valoare).
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Printre operatorii din piata - producatori si retaileri -
nimeni nu se indoieste ca ascensiunea salamurilor feliate
si ambalate in gramaje mici va continua. ,Segmentul de
vrac cel mai probabil va continua trendul descendent,
consumatorii mutandu-se catre segmentul de feliate,
care desi reprezinta momentan cea mai mica baza, la
nivel procentual, parcurge o crestere double digits, cu
potential de mentinere si pe urmatorul an. Segmentul de
batoane va suferi cel mai probabil schimbari in gramaje,
care sa raspunda mai bine fenomenului de shrinkflation”,
spun reprezentantii Cris-Tim.

Dan Buda de la Elit se asteapta la ,0 crestere sem-
nificativa a segmentului feliate si ambalate, pe fondul
preferintei crescande a consumatorilor pentru produse
pre-portionate, convenabile si usor de consumat” Dan
crede ca ,segmentul batoane va ramane stabil, in timp ce
vanzarile la vitrina asistata ar putea sa scada usor, dato-
rita schimbarii comportamentului de consum catre au-
toservire si ambalaje sigilate”

Constantin Tanase de la Meda crede ca produsele
feliate si batoanele cu gramaj fix redus vor continua sa

creasca in pondere, in timp ce vracul isi va continua ten-
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dinta de scadere. ,Asta se intampla pentru ca ratele de

crestere sunt de doua pana la trei ori mai rapide pentru
produsele feliate si ambalate fata de vrac si ne asteptam
caacest ritm sa se mentina”, a explicat Constantin Tanase.
~Pentru consumatori sunt atat ratiuni de siguranta a ali-
mentului (un efect al crizei sanitare nu demult incheiate),
motive legate de pret si consum convenabil (gramaje mai
mici, la preturi mai accesibile care scad valoarea tran-
zactiei), cat si de consum responsabil (reducerea risipei
alimentare). O influentd majora o are si dezvoltarea mult
mai rapida a formatelor de magazine mici, de proximita-
te, in comparatie cu formatele mari de supermarketuri”,
a completat directorul comercial de la Meda.

Si Angelica Smil de la Salbac este de parere ca in ac-
tualul context de piata, ,feliatele si ambalarile in gramaje
mici vor inregistra performantele cele mai bune”.

Ana Maria Costea de la Caroli considera ca segmentul
de produse feliate si ambalate este singurul care indica
o crestere constanta, deoarece ofera posibilitatea unui
consum echilibrat si proaspat, alaturi de controlul in pri-
vinta cheltuielilor si reducerea risipei alimentare. ,Esti-

mam ca aceasta categorie de produse feliate ambalate va
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continua sa creasca in urmatoarele 12 luni, spre deosebi-
re de segmentul vrac, care are o tendinta de scadere’, a
spus Ana Maria.

Avantul feliatelor si ambalatelor va avea loc ,pe fondul
tendintei de comoditate si siguranta alimentara”, dupa
cum spune Feliciu Paraschiv, seful retelei Paco. ,Batoa-
nele vor ramane stabile, iar vanzarile de vrac la vitrina
asistata vor inregistra o usoara scadere, in special din ca-
uza schimbarilor comportamentale a noilor generatii de
consumatori (Y, Z, M), a completat Feliciu.

Valer Hancas de la Kaufland exprima o parere tran-
santa: ,consumatorii prefera produsele convenabile, ac-
cesibile ca pret si care economisesc timp, iar salamurile
feliate de la vitrina cu autoservire raspund perfect aces-
tor nevoi”. Iar Michael Kaiser, directorul de la Sezamo,
crede, la randul sau, ca ,segmentul feliate si ambalate va
continua sa creasca, datorita comoditatii si preferintei
clientilor care doresc sa economiseasca timp”. Michael
considera ca batoanele vor mentine o crestere stabila,
fiind preferate pentru ocazii speciale si de consumatorii
care doresc sa aiba control asupra portiilor.

Senior Buyerul Carrefour pentru produse proaspete,

ol

Alina Serban, anticipeaza chiar o rasturnare a importantei
celor doua segmente in hipermarketurile Carrefour: ,,Pen-
tru urmatoarele 12 luni, anticipam o crestere continua a
vanzarilor de salamuri feliate ambalate, care vor depasi

segmentele de batoane si produse vandute la vrac”

Ocaziile de consum al salamului
Principala ocazie de consum pentru salamuri este micul
dejun - exista un consens clar in privinta aceasta, atit la
nivelul producatorilor cét si al comerciantilor. La prima
masa a zilei, ,salamurile feliate sunt preferate datorita
usurintei de utilizare si a compatibilitatii lor cu diverse
retete rapide”, a explicat Alina Serban de la Carrefour.
»Aceasta tendinta influenteaza direct portofoliul nostru
de produse, incurajandu-ne sa dezvoltam si sa extindem
gama de salamuri feliate sub marcile proprii, pentru a sa-
tisface cerintele acestui segment”, a completat Alina.
Valer Hancas adauga gustarile rapide la ocaziile cu
care este consumat salamul. Datorita caracterului lui de
snacking, salamul isi face loc in meniu si in alte momente
ale zilei - la birou, la cursuri, la scoala, in calatorii, spune

Feliciu Paraschiv, seful Paco Supermarkets, iar ,aceasta
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influenteaza in mod direct portofoliul nostru; punem un
accent deosebit pe produse care se preteaza la aceste
ocazii, precum salamurile feliate ambalate, care ofera
confort si rapiditate in utilizare, categorie in crestere’, a
punctat Feliciu Paraschiv.

Frecventa preparare a sandvisurilor - fie pentru scoa-
la / serviciu / calatorii, fie pentru o gustare rapida dar
consistenta - este cealalta explicatie foarte importanta a
dinamicii spectaculoase a segmentului de salamuri Toast,
despre care scriam mai sus.

Ana Maria Costea, directorul executiv de marketing
al Caroli Foods, mentioneaza si o alta ocazie cu care sunt
consumate salamurile: ,categoria de produse feliate,
foarte populare in ultimii ani, simplifica prepararea gus-
tarilor rapide pentru scoala, serviciu sau deplasari ori a
altor tipuri de mancaruri gatite acasa - cum ar fi pizza”.
Ana Maria remarca ,versatilitatea acestui produs, care,

pe langa gustul specific, este si unul consistent din punct
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-

de vedere nutritional, avand in vedere procentul ridicat

de proteina animala pe care il asigura”.

Exact aceasta caracteristica a produselor analiza-
te este subliniata si de directorul comercial al Sezamo:
»Salamurile sunt frecvent alese pentru mesele festive sau
pentru momentele de socializare, fiind un produs versa-
til si apreciat de toate varstele”, afirma Michael Kaiser.
Din acest motiv, retailerul online a inclus in portofoliu
produse de diferite dimensiuni si ambalaje, adaptate atat

consumului zilnic, cat si unor evenimente speciale.

Driverii care vor influenta piata

Foarte putini sunt operatorii cu care am discutat despre
salamuri care nu considera ca pretul si / sau promotiile
constituie principalii driveri care vor influenta categoria
in urmatoarele 12 luni. Opiniile sunt, desigur, nuantate,
dar intre driverii foarte importanti - pe langa cei menti-

onati - se numara comunicarea de brand, diversificarea
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Perspectiva salamurilor vegetale sau vegane

un stil de viatd sanatos si sustenabil, pe care o monitorizam

Ce cred producatorii de salamuri cu proteind animald si co-
merciantii despre versiunile vegetale si vegane?

Dan Buda, Chief Sales Officer Ia Elit, anticipeaza ,,0 eventuald
crestere a interesului pentru optiunile vegetale si vegane, in
linie cu trendul global crescator cdtre alimentatia bazatd pe
proteind vegetala si preocuparile generatiei Z catre sustena-
bilitate". Totusi, Dan crede ca ,,salamurile cu proteind animala
vor continua sa domine piata din Romania, dar cu o orientare
mai mare cdtre produse premium’.

,Salamurile vegane & vegetale reprezinta deocamdatd o nisa
care, ce-i drept, castigd spatiu la raft in ultimul timp, dar sunt
incd insuficient dezvoltate pentru a crea un segment sufi-
cient de relevant astfel incat brandul Agricola sa fie prezent
aici", ne spune Angelica Smil, sefa companiei Salbac.
Constantin Tanase de la Meda spune cd gama de produse ve-
getale esteincd lainceput, astfel ca e greu de anticipat in acest
moment pand unde va ajunge. , Este o piata noud, care nu a
ajunsincd la maturitate niciin pietele Europei Occidentale. Vom
inregistra cresteri foarte mari, double digit, pentru urmdtorii ani,
dupa care piata se va aseza. In acest moment baza de raporta-
re este prea micd pentru a face prognoze realiste. Trendurile de
consum si investitiile in cercetare si dezvoltare de noi produse
sunt factorii care vor ghida dezvoltarea acestui segment in ur-
matorii ani”, a detaliat Constantin Tanase.

Reteaua de hipermarketuri Kaufland incepe sd acorde atentie
noii tendinte. ,Desi salamurile cu proteina animald raman pre-
dominante, observam un interes tot mai mare pentru alter-

nativele vegetale si vegane, reflectand preocuparea pentru

atent pentru a ne ajusta portofoliul, a declarat directorul de
comunicare Valer Hancas.

Simagazinele Paco manifestd preocupare in aceastd directie.
,Segmentul salamurilor vegetale si vegane trebuie abordat
cu atentie, pentru cd este este in plina expansiune si estimam
o crestere de doua cifre pentru urmatorul an, ca raspuns la
tendintele de alimentatie sustenabild si vegetariana / vega-
nd", a punctat Feliciu Paraschiv, seful retelei Paco.

Asa cum era de anticipat, produsele vegetale si vegane star-
nesc interesul cumpdratorilor din e-comm. ,,Salamurile cu
proteind animala vor continua sa domine piata, dar vedem o
crestere constanta a interesului pentru produsele vegetale
si vegane”, a afirmat Michael Kaiser de la Sezamo. ,,Estimam
o crestere semnificativd in acest segment, pe mdsurd ce tot
mai multi consumatoriisi diversifica dieta si exploreaza alter-
nativele pe bazd de plante. Vom continua sd extindem oferta
de produse vegetale si vegane pentru a rdspunde acestei ce-
reri emergente", a precizat Michael.

Alina Serban de la Carrefour se abtine de la a face predictii, pe
motiv ca ,produsele cu proteine animale domind incd piata,
astfel incat nu putem face o comparatie semnificativa intre
cele doud categorii”. De asemenea, reprezentanta Caroli, Ana
Maria Costea, este rezervatad: ,,Dacd salamurile cu proteind
animald rdman o alegere predominantd de consum, cu ex-
ceptia perioadelor de post, segmentul produselor vegetale si
vegane sub formd de salam este relativ nou si dezvoltarea sa

va depinde de inovatiile retetelor”.
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gamei si inovarea (mai des amintite), precum si mentine-
rea unei calitati constante a produselor in scopul pastra-
rii increderii consumatorilor. Referitor la acest din urma
aspect, directorul Salbac are o declaratie importanta:
»,Observam o orientare spre produse mai ieftine, fiind
sacrificata calitatea - ceea ce, din pacate, conduce la o
depreciere in sine a segmentului”, spune Angelica $mil,
Director General Salbac.

Dar, in ce masura decizia de cumparare a salamurilor
se bazeaza pe inspectarea listei de ingrediente si a decla-
ratiei nutritionale?

Angelica $mil vorbeste despre produsele crud uscate,
produse care reprezinta ,optiunea cea mai sanatoasa, de
incredere, care utilizeaza ingrediente de calitate superi-
oara si care au un caracter aparte” si adauga ca shopperii
produselor Agricola obisnuiesc sa inspecteze lista de in-
grediente si declaratia nutritionala ale produselor

in opinia lui Dan Buda de la Elit, consumatorii, din ce
in ce mai constienti de impactul alimentelor asupra sa-
natatii lor, prefera in general o lista de ingrediente cat
mai scurta. Acestia ,acorda o atentie speciala produselor
care sunt etichetate ca fiind fara conservanti, cu continut
redus de sare sau fara aditivi artificiali’, a explicat Dan
Buda. Directorul de vanzari al Elit a adaugat ca ,,,ne con-
centram pe dezvoltarea de produse care sa indeplineasca
aceste cerinte stricte, oferind in acelasi timp o experien-
ta senzoriala deosebita”

»Consumatorii romani sunt atrasi de produsele care
au procent ridicat de carne, sunt fara aditivi si au un
continut scazut de grasimi, spune Ana Maria Costea, de
la Caroli, care adauga: Pe de alta parte, consumatorii de
produse premium acorda o atentie deosebita informatii-
lor nutritionale si ingredientelor produselor pe care aleg
sa le consume. Declaratia nutritionala este un diferenti-

ator cheie pentru acei consumatori care urmeaza diete

specifice sau au restrictii alimentare. De asemenea, tine-
rii sunt atenti la nivelul de proteina din produs”.

Constantin Tanase de la Meda arata ca este din ce in
ce mai importanta provenienta materiei prime principa-
le, calitatea ingredientelor, aspecte nutritionale precum
cantitatea de grasimi, de sare sau aditivii folositi pentru
siguranta alimentului.

Si reprezentantii lanturilor comerciale afirma ca de-
cizia de cumparare este din ce in ce mai mult influentata
de inspectia listei de ingrediente si a declaratiei nutritio-
nale. ,Consumatorii sunt atenti la aspecte precum igiena
produselor si calitatea acestora, penalizand drastic pro-
dusele care nu indeplinesc asteptarile”, semnaleaza Alina
Serban de la Carrefour.

Valer Hancas, reprezentantul Kaufland, observa ca
»in ultima perioada, consumatorii isi bazeaza din ce in ce
mai mult decizia de cumparare pe continutul salamurilor
si pe informatiile din declaratia nutritionala”

Feliciu Paraschiv de la Paco estimeaza ca in super-
marketurile retelei, aproximativ 35-40% dintre clienti
verifica regulat lista de ingrediente si declaratia nutriti-
onala, ,daca nu inainte de a achizitiona un produs, cel
putin acasa, pentru a-si verifica alegerea facuta”

Care sunt factorii de mare influenta asupra decizi-
ei de cumparare a salamurilor? Dupd cum rezulta din
agregarea raspunsurilor date de reprezentantii produ-
catorilor si retailerilor la intrebarile revistei Piata, exista
un pronuntat echilibru intre o serie de facrori. Brandul
si experienta anterioara cu produsul reprezinta cel mai
puternic dintre acestia, urmat indeaproape de pret /
promotia de pret, gramaj si tipul salamului / reteta. Ceva
mai slab puncteaza comunicarea (de brand si in-store),
care este apreciata cu nota medie de 7, pe o scara de la 1
la 10, asadar constituie un factor important in decizia de

cumparare a salamurilor.

Noutatidela
Kaufland

K Classic: Salam cu
invelis de piper -~

Vreau din Romania:
Salam uscat

K Classic: Salam cu
invelis de branza
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Marcile retailerilor controleaza
autoritar piata rolelor de hartie

Piata rolelor de bucatarie, aflata in declin evident al vanzarilor, atat in volum cat
si valoare, este controlata autoritar de marcile proprii, care detin doua treimi
din vanzari. Scaderea numarului de SKU-uri si cresterea cotei in volum a Top
5 companii si branduri indica un proces de consolidare a pietei. Lanturile de

magazine au simtit ca e ,teritoriul lor"

si continua ofensiva. Retailerii anunta

lansarea de noi produse, insistdnd pe caracteristicile tehnice (puterea de
absorbtie, numarul de straturi, rezistenta hartiei etc), si semnaleaza ca si in
acest domeniu sustenabilitatea devine tot mai importanta.

AUTOR: VALENTIN GROS

Rolele de bucatarie sunt promovate la raft in special prin
inscriptionarea, pe ambalaj, de informatii utilitare, care
se refera la calitatile produsului: ,super absorbant”, ,su-
per rezistent”, ,80% mai puternic”. Unele atentionari sunt
trecute in limba engleza: ,no dusty residue” (nu lasa urme

de praf), ,clean and absorb in a flash” (curata si absoarbe

murdaria imediat), ,ready for wet cleaning” (gata pentru
curatare umeda).

Unii producatori au tinut sa mentioneze ca produsele
sunt ,fara data de expirare” (lucru de care putini s-ar fi in-
doit); evident, sunt mentionati parametrii de baza: dimen-
siunile foii, numarul de foi, numarul de straturi. Densita-
tea hartiei nu este prezenta pe toate ambalajele, astfel ca

deseori consumatorii nu pot evalua puterea de absorbtie.
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Vanzarile de prosoape hartie in IKA* dupa
nr.derole (iul2023-iun2024)

Vanzarile de prosoape hartie in IKA* dupa
nr. de straturi (iul2023- iun2024)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. iul2022 - iun2023)
8 role ALTELE

Cota de piata in volum (Dinamica vs. iul2022 - iun2023)

2,0%
(+28,0%)

2,0%
(-21,2%)
4 role

1,6%
(+10,1%)

1rola
57,6% (+0,4%)

2 role

30,0%

(-17,6%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

3 straturi 1 strat
18,2% 2,8%
(-14,7%) (+22,3%)

2 straturi

79,0% (-4,0%)

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

sursaz. RETAILZOOM

De asemenea, sunt evidentiate caracteristicile ECO
ale ambalajului, cu inscriptionari de tipul ,ambalaj reci-

clabil” sau ,,50% din plastic reciclat”

Scaderi pe toate planurile: valoare,
volum, SKU-uri

O privire aruncata pe cifrele perioadei din urma ne
arata ca aceasta piata ,nu se simte foarte bine” de ceva
vreme. Imaginea unui an exceptional (2020) urmat de unul
relativ slab (2021) rezulta dintr-o analiza publicata de re-
vista Piata la inceputul lui 2022. Astfel, datele companiei
RetailZoom aratau o crestere de peste 25% in valoare si
de 10% in volum in perioada decembrie 2020 - noiembrie
2021, comparativ cu intervalul similar din 2018 - 2019. Tnsa,

pentru primele 11 luni din 2021, compania de cercetare GfK

masura o crestere de 2% in valoare (exclusiv din scumpi-
re) si o scadere de 11% in volum fata de perioada similara
a anului 2020 - date provenite din panelul de gospodarii.
Sincopa de atunci poate fi pusa pe seama pandemiei,
2020 fiind primul an de Covid, cand lumea a cumparat
masiv hartie igienica si role de bucatarie. Dupa care a in-
tervenit un recul, un trend de corectie. Dar acum pan-
demia a trecut, iar in perioada iulie 2023 - iunie 2024
vanzarile au inregistrat, conform RetailZoom, aceeasi
scadere si in valoare si in volum (-6%) fata de cele 12 luni
anterioare. Asadar, preturile nu au reusit sa compenseze
diminuarea cantitativa, in conditiile in care marcile pro-
prii sunt dominante in acest sector. Ele se pozitioneaza
foarte bine, absorbind doua treimi din vanzari, atat canti-

tativ, cat si valoric. Interesant, in urma cu doi ani si juma-

Top furnizori de prosoape hartie
(in IKA*, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(iul2023-iun2024)

Top branduri de prosoape hartie
(in IKA*, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(iul2023-iun2024)

Detindtori de marci proprii
COMCEH

CON ADIMAR GRUP 2003
DON PEDRO

ESSITY

PEHART TEC

Altii

66,8%

25,2%

8,0%

Marci proprii 66,8%
EL CAPITAN
ELFI
PUFINA
REGINA
ZEWA

Altele

22,6%

10,6%

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

sursa. RETAILZOOM

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

sursa. RETAILZOOM
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tate, marcile proprii detineau aceeasi cota valorica, dar o
cota in volum semnificativ mai mare, anume peste 72%.
Observam, asadar, o aliniere a preturilor medii ale pro-
duselor marca proprie si ale brandurilor de producator.
Si numarul de SKU-uri inregistreaza un declin anul
acesta, de la 192 in 2023, la doar 169 in prezent, asadar
o diminuare de peste 10%. Dar aceasta diminuare vine
dupa mai multi ani cu trend ascendent in privinta numa-
rului de articole, pentru ca in 2018 in magazine erau 146
de SKU-uri, apoi au intervenit cresteri consecutive, cu o

singura exceptie - scaderea usoara din 2022.

Comerciantii raporteaza cresteri
Reprezentantii lanturilor de magazine chestionati de revis-
ta Piata raporteaza cresteri la vanzarile rolelor de bucatarie.
Florin Stanciu, Senior Buyer Intretinerea Casei la
Carrefour, spune ca in ultimele 12 luni, categoria prosoapelor
de hartie a fost afectata de o usoara deflatie in prima parte
a anului. ,,Cu toate acestea, in a doua jumatate a anului, pia-
ta s-a stabilizat, iar pentru perioada urmatoare anticipam o

mentinere a stabilitatii in volum si valoare’, a precizat Florin.

La dm drogerie markt, aceasta categorie de produse
s-a bucurat de un trend ascendent. ,La nivel de volume,
s-au vandut cu peste 70% mai multe decat in anul an-
terior, iar cifra de afaceri a inregistrat o crestere con-
siderabila, de aproximativ 65% fata de anul precedent’,
ne-a declarat Lucian Parfene, manager de sortiment la
dm Romania.

In ultimele 12 luni, reteaua Paco Supermarkets a inre-
gistrat ,,0 crestere modesta, de aproximativ 4% in volum
si de 6-7% in valoare, pe fondul unei cereri constante, a
inflatiei, dar si a cresterii preturilor ca urmare a efectu-
lui de waterbed, declansat de plafonarea OUG 67/2023”,
dupa cum a explicat Feliciu Paraschiv, directorul general
al companiei.

Categoria de prosoape de hartie a avut o evolutie
alerta la Sezamo in ultimele 12 luni, crescand cu 39% in
volum si 29% in valoare. ,Aceste procente indica faptul
ca segmentul de price entry a avut o evolutie mai buna
decat cel de premium. in urmatoarea perioada evolutia
categoriei va depinde de inovatiile din piata”, a aratat Mi-

chael Kaiser, directorul comercial al retailerului online.

"_j1

PIATA 218« SEPTEMBRIE 2024 ¢ 49



ANALIZE SITENDINTE

Preferintele consumatorilor

Shopperii cumpara prosoape de bucatarie in special mo-

norola, preferinta care s-a accentuat in ultimii doi ani si
jumatate. Conform datelor RetailZoom, segmentarea van-
zarilor in functie de numarul de role ne arata cd achizitiile
de monorole au atins aproape 60% in volum in prima par-
te a anului curent fata de 50% cat atingeau in anul 2021.
Cota in valoare a monorolei este doar usor peste nivelul
din 2021: 70% fata de 68%, ceea ce arata o reducere a pre-
tului mediu in acest interval. Pachetul de doua role este al
doilea segment ca importanta in vanzari, cu 18% din va-
loare si 30% din volum, dar a pierdut 9% din cota in volum
fatd de 2021 si inregistreaza, in continuare, scaderi mai ac-
centuate decat media pietei. Dintre celelalte segmente, se
remarca cel cu 4 role, ale carui vanzari cresc cu 10% in vo-
lum si valoare conform RetailZoom, dar cea mai buna di-
namica o regasim in dreptul segmentului ,Altele” (+30% in
volum, +40% in valoare), segment ce include si pachetele

foarte mari destinate revanzatorilor si unitatilor HoReCa.
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Dupa numarul de straturi, preferintele cumparatori-
lor au ramas stabile in ultimii ani: rolele cu doua straturi
cuprind aproape 80% din vanzari si continua sa aiba evo-
lutii mai bune decat media pietei. Rolele cu 3 straturi au
in jur de 20%, dar sufera scaderi severe ale vanzarilor in
ultimele 12 luni, un trend total diferit fata de 2021, cand
erau in crestere accentuata.

Concluzia este simpla: ca si in 2021, monorola cu doua
straturi constituie, de departe, tipul cel mai bine vandut
de prosoape de bucatarie. Pachetele de 2 role cu 2 sau
3 straturi reprezinta alternativele preferate de shopperi.

Ce observa retailerii in privinta evolutiei preferintelor
cumparatorilor?

»Se observa o crestere a interesului pentru prosoapele
de bucatarie fabricate din materiale reutilizabile” remarca
Lucian Parfene din echipa dm drogerie markt. JIn general,
nu am remarcat alte schimbari majore in comportamentul
de cumparare al clientilor. Acestia sunt atenti si la carac-

teristici precum: numarul de straturi si lungimea rolei, iar
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selectia lor se face in principal in favoarea produsului care
ofera cel mai bun raport calitate-pret (numar de straturi si
numar de foi)’, a addugat Lucian.

Si comertul online percepe o preocupare tot mai mare
a consumatorilor pentru prietenia cu natura. ,Schimba-
rile pe care le asteptam in viitor merg in directia cresterii
preocupdrii privind impactul asupra mediului, ceea ce
ar putea duce la o cerere crescuta pentru prosoape de
hartie fabricate din materiale reciclate, biodegradabile
sau materiale care nu se dezintegreaza in apa si pot avea
utilizari repetate’, a afirmat Michael Kaiser de la Sezamo.

Desi nu anticipeaza modificari semnificative in obi-
ceiurile de consum pe termen scurt, Florin Stanciu de
la Carrefour observa ca piata prosoapelor de hartie
este ,in continua evolutie, cu dezvoltari in ceea ce pri-
veste metrajul si numarul de role pe pachet”. In plus,
»se observa diferentieri calitative, in special in ceea
ce priveste numarul de straturi, atat pentru marcile
proprii, cat si pentru marcile nationale”, a mentionat
Senior Buyerul Carrefour.

Feliciu Paraschiv de la Paco a remarcat ,o0 tendinta

crescanda de utilizare a prosoapelor de hartie in activi-

tatile zilnice de curatenie, nu doar in bucatarie” Astfel,
reteaua si-a extins portofoliul cu produse mai rezistente
si mai absorbante, adaptate acestor nevoi. ,Am introdus
recent noi SKU-uri cu un numar mai mare de straturi
si cu lungimi variabile ale rolelor, pentru a oferi consu-
matorilor o varietate mai mare de optiuni, dar in acelasi
timp am si delistat produse cu o calitate sub standardele

companiei noastre”, a aratat Feliciu.

Ofensiva marcilor proprii

Vazand ca exista posibilitatea sa castige tot mai mult
teren in aceasta categorie, lanturile comerciale scot la
bataie noi produse. ,Am lansat in aprilie 2024 Prosopul
Monorola 150 m Carrefour Essential’, a anuntat Florin
Stanciu, Senior Buyer in cadrul retailerului cu capital
francez. ,Aceasta lansare a fost insotita de rebranduirea
celorlalte produse din sortiment (60 m si 100 m), in ve-
derea construirii unei oferte complete si atractive pentru
clienti. In continuare, ne dorim s mentinem un echilibru
excelent intre calitate si pret, continuand sa inovam si sa

extindem oferta de prosoape de hartie sub marca pro-

prie”, a completat Florin Stanciu.
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Si dm si-a marit portofoliul de produse. ,Am adaugat
in sortimentul nostru pachetele de sase role cu trei stra-
turi, care se remarca printr-un raport excelent intre cali-
tate si pret. Aceste produse reprezinta o optiune atracti-
va pentru clientii nostri’, a spus Lucian Parfene, manager
de sortiment.

Paco vine cu noutati si pregateste altele. ,Recent, am
listat prosoape de hartie cu trei si patru straturi, de dimen-
siuni mai mari, cu putere mai mare de absorbtie si un raport
calitate-pret-notorietate notabil. In viitor, lucram pentru
extinderea gamei private label de role de bucatarie Delisan’,
a spus Feliciu Paraschiv, seful retelei de magazine.

Lucrurile se misca rapid si in online. ,Sano Paper
Multi Towel Prosop din hartie extra este un produs 100%
din celuloza, prosop de héartie obisnuita, foarte absor-
bante, realizate dintr-un material unic, care nu se dez-
integreaza in apa si care permite pana la cinci utilizari
repetate’, spune Michael Kaiser de la Sezamo.

[-am intrebat pe comercianti care vor fi, in perioada
urmatoare, principalii trei parametri ai produselor care
vor crea diferenta intre competitorii din piata prosoa-

pelor de bucatarie? Senior Buyerul Carrefour considera
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pretul & promotiile, calitatea hartiei si dimensiunea foii

cei mai importanti parametri care vor departaja produ-
sele. Lucian Parfene mentioneaza si el calitatea si adauga
raportul calitate / pret si imaginea brandului. Michael
Kaiser noteaza investitiile in promotii, in notorietatea
marcii si In inovatii, iar seful Paco considera ca puterea
de absorbtie si rezistenta hartiei sunt caracteristicile
care vor face diferenta.

in prezent, factorii care influenteaza in cea mai mare
masura decizia de cumparare la rolele de bucatarie sunt
puterea de absorbtie si rezistenta hartiei (conform pro-
misiunii de pe ambalaj) - rezulta din raspunsurile oferite
de reprezentantii lanturilor comerciale. Brandul si expe-
rienta anterioara cu produsul, numarul de straturi, pretul
si promotia de pret, lungimea rolei si numarul rolelor din
pachet, precum si endorserii (reclame, recomandari de la
specialisti, bloggeri etc) sunt, de asemenea, factori luati
in considerare la achizitionarea acestor produse, insa au
un impact mai redus. Deocamdata, conteaza mai putin
in decizia de achizitie elemente ca dimensiunea foii, co-
municarea de brand si in-store, parfumul sau caracterul

eco-friendly.
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Sorin Dincea a fost numit Secretar

General al ARAM

sociatia Romdna pentru Ambalaje si Mediu
(ARAM), organizatie ce reprezinta din 2001 pro-
ucatorii si importatorii de ambalaje si bunuri
ambalate, anunta promovarea lui Sorin Dincea in noul rol
de secretar general, incepand din data de 9 septembrie.

»~ARAM ramane angajata in misiunea noastra comuna
de a sprijini dezvoltarea unor sisteme integrate, func-
tionale, prin care deseurile de ambalaje sunt gestiona-
te intr-un mod eficient din punct de vedere economic
si adecvat din punctul de vedere al protectiei mediului.
Din pozitia de secretar general, Sorin Dincea va contri-
bui la indeplinirea acestor doua obiective, valorificand
expertiza membrilor si a colaboratorilor asociatiei, astfel
incat, pe de o parte, politicile publice sa promoveze mo-
dele durabile de productie si de valorificare a materiale-
lor din deseurile de ambalaje postconsum, iar, pe de alta
parte, sa asigure disponibilitatea unei game cat mai largi
de produse ambalate, care sa raspunda in continuare ne-
voilor tot mai variate ale consumatorilor”, a declarat Alin
Visan, presedintele ARAM.

Incepand din anul 2020, Sorin Dincea a preluat func-
tia de public affairs & executive officer al ARAM si a sus-
tinut demersurile asociatiei de promovare a unui sistem
national eficient si transparent de gestionare a deseu-
rilor de ambalaje, prin care sa fie asigurat un tratament
nediscriminatoriu si conditii echitabile pentru toate ti-
purile de ambalaje si materiale folosite in ambalaje. Pozi-
tiile detinute anterior au fost in cadrul autoritatilor ad-
ministratiei publice centrale si in domeniul comunicarii
politice, institutionale si comerciale.

»Sunt onorat de increderea pe care mi-au acordat-o
membrii asociatiei — producatori ai celor mai cunoscute si
indragite marci din mai multe categorii de bunuri de larg
consum si fabricanti de ambalaje, companii care inoveaza
si sunt angajate in initiative de protectia mediului -, ca sa
ducem mai departe proiectele incepute impreuna’, a spus
secretarul general al ARAM.

,in plan legislativ, modificarile s-au succedat intr-un

ritm alert din 2020, de exemplu, de la transpunerea in
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legislatia nationala a preve-

derilor referitoare la
produsele din plastic
de unica folosinta
si stabilirea sis-
temului de ga-
rantie-returnare
pentru anumite
ambalaje prima-

re nereutilizabile
din sticla, plastic
sau metal, la modifi-
carea obligatiilor ope-
ratorilor economici catre
Fondul pentru mediu. De ase-

menea, odata cu intrarea in vigoare a Regulamentului pri-
vind ambalajele si deseurile de ambalaje , la nivelul Uniunii
Europene se urmareste extinderea propriei abordari, re-
feritoare la crearea unor conditii armonizate pentru in-
troducerea ambalajelor pe piata interna, prin adaugarea
unor cerinte de sustenabilitate, criterii armonizate de
ecomodulare a taxelor in cadrul schemelor de raspunde-
re extinsa a producatorilor, cerinte de etichetare, privind
sfarsitul ciclului de viata si altele”, a adaugat acesta.

,In continuare dificila va fi, insa, recuperarea deca-
lajului in ce priveste gestionarea corecta a deseurilor,
iar sistemul de garantie-returnare nu este un panaceu.
Poate fi un imbold, dar separarea deseurilor acasa si apoi
colectarea separata a acestora trebuie sa devina in cele
din urma o obisnuinta in fiecare gospodarie si, respec-
tiv, in fiecare comunitate. Reprezinta o responsabilitate
a fiecarei autoritati publice, persoane fizice si a fiecarui
operator economic i este, pe de o parte, singurul mod in
care pot fi gestionate deseurile de ambalaje, fara a pune
in pericol sanatatea populatiei si fara a dauna mediului,
iar, pe de alta parte, singurul mod in care pot fi indeplini-
te cerintele si obiectivele privind ambalaje si deseurile de
ambalaje”, a mai sustinut Sorin Dincea, secretar general
al ARAM.
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Kaufland anunta noi statii pentru
bateriile masinilor electrice in

zece magazine

aufland Roménia a anuntat instalarea unor noi

statii de schimbare a bateriilor pentru masinile

electrice, in cadrul parteneriatului cu e-Mobility
Rentals, start-up romanesc dedicat mobilitatii, care ofera
solutii de livrare sustenabila pentru companii.

Noile statii Battery Swap vor fi amplasate pana la fi-
nalul anului 2024 in parcarile a 10 magazine Kaufland din
Constanta, Cluj-Napoca, Iasi, Brasov si Timisoara.

Colaborarea dintre Kaufland si e-Mobility a inceput in
septembrie 2023, desfasurandu-se initial exclusiv in Bu-
curesti, iar in prezent se afla in plin proces de extindere.
Prin intermediul acestui parteneriat, retailerul foloses-
te vehicule electrice compacte furnizate de e-Mobility
Rentals pentru serviciul ,Kaufland Livreaza” Masinile
sunt echipate cu baterii interschimbabile, care pot fi in-
locuite rapid in statiile Battery Swap, amplasate in par-
carile Kaufland, asigurand astfel continuitatea livrarilor.

Scopul central al proiectului cu e-Mobility este livra-
rea comenzilor pe distante mici si medii, avind in vedere
autonomia limitata a masinilor electrice si gradul de pe-
risabilitate al unor alimente. Principala inovatie adusa de
acest serviciu consta in modalitatea de alimentare. Ast-
fel, datorita dimensiunii reduse a masinilor, cand bateria
se descarca, este inlocuita direct cu una incarcata. Bate-
riile de rezerva sunt stocate in spatiile special amenajate
in incinta parcarilor Kaufland.

»,Dupa ce in anul 2016 lansam prima retea nationala
de statii de incarcare pentru masinile electrice, Kaufland
Romania continua seria parteneriatelor pentru mai mul-
ta sustenabilitate. Prin gazduirea statiilor Battery Swap
in parcarile noastre, ne-am propus sa contribuim la re-
ducerea impactului asupra mediului, iar de la inceputul
colaborarii, in 2023, si pana acum estimam o cantitate de
353 tone de emisii de dioxid de carbon evitate. Ne bu-
curam sa putem sustine e-Mobility Rentals in extinde-
rea ecosistemului inovator bazat pe schimbarea rapida
a bateriilor inclusiv in tara si sa facilitam noi livrari fo-

losind transportul ecologic pentru clientii nostri”, a spus
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Valer Hancas, Director Comunicare si Corporate Affairs

Kaufland Romania.

Dezvoltarea retelei de statii Battery Swap, care inclu-
de in prezent sase orase din Romania, marcheaza un pas
important in marirea capacitatii de operare a sistemu-
lui de mobilitate electrica dedicata companiilor, in toata
tara. Printre principalele beneficii ale proiectului se nu-
mara livrarea eficienta, sigura si prietenoasa cu mediul,
care contribuie la reducerea poluarii si imbunatatirea
calitatii aerului si in alte orase, in afara de Bucuresti.

»Cu sprijinul Kaufland, putem oferi o optiune inova-
toare si ecologica pentru comunitati si afaceri locale sau
regionale. Solutia e-Mobility Rentals si-a dovedit deja ca-
pacitatea de a sustine obiectivele de mediu asumate prin
politicile ESG ale companiilor, reducand amprenta emi-
siilor nocive de dioxid de carbon. Cu un partener puter-
nic precum Kaufland, transportul nepoluant devine mult
mai accesibil la scara larga, iar astfel putem extinde acest
ecosistem sustenabil in Romania”, a punctat Alexandru
Slavu, COO e-Mobility Rentals.

In prezent, e-Mobility Rentals are 12 statii Battery
Swap in Bucuresti si Constanta, o infrastructura care de-
serveste intreaga flota de vehicule electrice ale compa-
niei. De asemenea, utilizatorii au la dispozitie o aplicatie
mobila, denumita e-Mobility Rentals. Aceasta este dis-
ponibila pentru sistemele iOS si Android si permite loca-
lizarea celei mai apropiate statii, monitorizarea flotei si

gestionarea eficienta a schimbului de baterii.



SAIII 00

ABONAMENTE

) DUBLE

|a festivaluri

CUMPARA 2 PRODUSE"
si trimite poza cu honul la

(" TDAYS-MUSIC.RO )

*Campania se desfasoara intre 19.08 — 29.09.2024. Valoarea totala estimativa a premiilor 140.860 RON (TVA inclus). Regulamentul este
disponibil pe www.7days-music.ro. Pentru a participa, introduceti pe website numarul si poza bonului fiscal. Pastrati toate bonurile fiscale
participante pentru validarea premiilor.

(1) Produse 7DAYS participante: 7DAYS croasante & 7DAYS Bake Rolls.(1) Produse 7DAYS participante: 7DAYS croasante & 7DAYS Bake Rolls.




CSR

Lidl, Partener Oficial pentru Europa League si

Conference League

idl devine Partener Oficial al UEFA Europa

League™ si UEFA Conference League™, pentru 3

ani, in perioada 2024 - 2027, dupa cum au anuntat
reprezentantii retailerului.

,Lidl sutine un stil de viata echilibrat, asadar, in calitate
de retailer alimentar care contribuie prin intermediul nu-
meroaselor sale produse la nutritia clientilor sai, constien-
tizeaza faptul ca un astfel de stil de viata presupune atat o
nutritie echilibrata, cat si activitate fizica. Pentru a confir-
ma acest angajament, Lidl extinde parterneriatul cu UEFA
prin sustinerea celor doua competitii de fotbal, propunan-
du-si astfel sa incurajeze cat mai multi clienti sa fie activi si
sa aiba o dieta echilibratd” se arata in comunicatul transmis.

In calitate de Partener Oficial al ambelor competitii, Lidl
va continua sa inspire fanii - si viitorii fani - sub sloganul
»Suntem in echipa ta” si sa promoveze in randul acestora un

stil de viata activ, prin intermediul materialelor publicitare

destinate parteneriatului. Astfel, pe parcursul competitiei,
Lidl este alaturi de fani atat prin oferirea de alimente sana-
toase si proaspete la preturi accesibile, cat si prin aducerea
fanilor mai aproape de cele mai mari turnee de fotbal din
Europa.

Prin intermediul noului parteneriat, Lidl va duce Echipa
Lidl Kids in cele 30 de tari din Europa in care Lidl este pre-
zent. Echipa Lidl Kids este o activare exclusiva desfasurata
in parteneriat cu UEFA Europa League si UEFA Conference
League, in cadrul careia 12.364 de copii cu varste cuprinse
intre 6 si 10 ani vor avea experienta unica de a insoti cate un
jucator in timpul unuia dintre meciuri. Mai mult, Lidl vine
in intampinarea clientilor si angajatilor sai, oferindu-le po-
sibilitatea de a castiga bilete gratuite la meciuri din UEFA
Europa League si UEFA Conference League, deschizand tu-
turor oportunitatea de a experimenta fotbalul si sportul la
nivel de elita.

Decathlon si Fundatia Comunitara Bucuresti
aloca 800.000 de lei pentru sport in scoli

undatia Comunitara Bucuresti a anuntat sprijinirea a

patru scoli din Capitala prin editia a patra a progra-

mului ,,Sportul pentru Toti". Programul, desfasurat in
parteneriat cu Decathlon Romania, isi propune sa imbuna-
tateasca infrastructura sportiva si sa faciliteze accesul la
activitati sportive pentru elevi si comunitatea locala.

Cu un buget total de 811.153 de lei, editia din acest an va
finanta (re)amenajarea terenurilor sportive in trei gcoli si va
sustine organizarea de activitati sportive pentru comunita-
tea din jurul a doua institutii de invatamant:

1. Scoala Gimnaziala nr. 59, sector 6 - Refacerea terenului
de fotbal, a terenului pentru sarituri in lungime si reame-
najarea terenului de joaca pentru copii. Aceste lucrari vor
permite organizarea unui program curatoriat de sport
in aer liber pentru copiii si tinerii din cartier. Finantarea
acordata este de 372.380 lei, cu o contributie de 39.700 lei
din partea Asociatiei de parinti.

2. Liceul Teoretic Ion Barbu, sector 5 — Constructia a doua
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terenuri de badminton si realizarea unor desene educa-
tiv-sportive pe asfalt. Proiectul beneficiaza de o finantare
de 128.000 lei, iar liceul contribuie cu 10.000 lei.

3. Scoala Gimnaziala nr. 124, sector 5 - Amenajarea unui te-
ren multisport cu gazon sintetic si nocturna. Proiectul va
fi finantat cu 139.500 lei.

4. Scoala Gimnaziala nr. 188, sector 5 - Organizarea Cupei
Familiei, un proiect menit sa apropie elevii, parintii si co-
munitatea locala de activitatile sportive. Finantarea acor-
data este de 46.179 lei, iar scoala contribuie cu 15.660 lei.

Prin aceste finantari, 3.243 de elevi din sectoarele 5 si

6 ale Bucurestiului vor beneficia de infrastructura sportiva

nitatile locale vor putea participa la activitati sportive orga-

nizate in curtea scolilor. De asemenea, o finantare nealocata
de 125.000 de lei va fi redirectionata catre o scoala din Iasi,
unde programul ,,Sportul pentru Toti” se afla la prima editie,

extinzand astfel impactul initiativei la nivel national.
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»Prinde gustul lecturii”. Campanie derulata
de Kaufland si Asociatia OvidiuRO

sociatia OvidiuRO, cu sprijinul Kaufland Romania,

lanseaza initiativa nationala ,Prinde gustul lecturii’,

campanie dedicata cultivarii obiceiului de lectura

zilnica in familie, ca parte esentiala a unui stil de viata sana-
tos, alaturi de alimentatia echilibrata.

»Cele mai recente date de la Eurostat plaseaza Romania
pe ultimul loc in Europa la capitolul cititului, un semnal de
alarma despre o realitate pe care nu o putem ignora. in timp
ce absenta hranei intr-o familie este privita ca o tragedie,
lipsa cartilor si a lecturii este adesea trecuta cu vederea,
lasand imaginatia si inteligenta copiilor sa flimanzeasca.
Noi ne straduim sa aducem carti in casele celor mai putin
norocosi, insa este esential ca fiecare parinte, indiferent de
statutul financiar, sa acorde cititului aceeasi importanta pe
care o acorda alimentatiei copiilor lor. Si sa nu uite ca me-
sele sunt zilnice”, spune Maria Gheorghiu, cofondatoare si
presedinte OvidiuRO.

Pana acum, in cei 20 de ani de activitate, OvidiuRO a da-
ruit peste 700.000 de carti ilustrate si a promovat obiceiul
lecturii atat in gradinite, cat si in randul familiilor. Dar pen-
tru ca aceasta initiativa sa continue sa creasca si sa aiba un
impact si mai mare, este nevoie de sprijinul fiecarui roman
care intelege importanta cititului pentru dezvoltarea copii-
lor. Cei care aleg sa sustina initiativa sunt invitati sa trimita
CARTE prin SMS la 8844 pentru a dona 2€ /luna si sa se in-
scrie la newsletterul campaniei, unde vor primi saptamanal
un ,meniu literar” cu recomandari de carti adaptate nevoilor
nutritionale ale mintii in crestere.

Alimentatia literara - un ghid practic de la OvidiuRO:
* Citeste-ioriunde! Asa cum iei gustari pe canapea, pe tera-

sa, sau chiar pe o banca in parc, la fel poti transforma orice
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loc intr-un colt de lectura. Profita de fiecare moment liber
pentru a-i citi celui mic, fie ca sunteti acasa sau pe drum.

* Citeste-i oricand! Stii cum, chiar si cateva minute de gus-
tare iti potolesc foamea? La fel, cateva pagini dintr-o carte
ii pot satisface curiozitatea micutului. Important este sa
adaugi in programul zilnic nu doar gustari literare scurte,
ci si mese copioase de lectura, in care sa va bucurati im-
preuna de povesti mai lungi.

* Citeste-i impreuna cu altii! Lectura nu trebuie sa fie doar
responsabilitatea parintelui. Asa cum toti membrii familiei
pot ajuta la masa, la fel si bunicii, fratii sau verisorii pot
contribui la hranirea mintii celui mic, prin citit. Fiecare
poveste impartasita uneste familia.

Initiativa ,Prinde gustul lecturii” este realizata cu spri-
jinul Kaufland Romania, partenerul OvidiuRO in efortul de
a oferi educatie si resurse culturale copiilor din comunitati
defavorizate.

»De-a lungul celor sase ani de parteneriat cu OvidiuRO,
am vazut cum cartile pot deschide lumi noi si pot oferi co-
piilor din comunitati defavorizate sansa unui viitor mai bun.
Impreuna, am reusit sa distribuim peste 200.000 de carti,
contribuind activ la combaterea abandonului scolar. La
Kaufland, credem ca educatia este fundatia pe care se con-
struiesc oportunitatile de maine, iar lectura zilnica este la fel
de esentiala pentru minte cum este o alimentatie sanatoasa
pentru corp. Ne indemnam clientii si partenerii sa se alature
campaniei «Prinde gustul lecturii», sa citeasca alaturi de fa-
miliile lor si sa integreze lectura in meniul zilnic de cunoas-
tere. Tmpreuna putem sa facem o diferentd reala in viata
acestor copii’, a precizat Katharina Scheidereiter, manager
CSR Kaufland Romania.
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Generatia celor nascuti intre 1997
si 2012, numita Generatia Z, este o

generatie caracterizata de un pu-

ternic atasament fata de tehnologie si
de o cultura digitala omniprezenta.

Un fenomen care a aparut odata cu aceasta generatie
este ghosting-ul, initial cunoscut in domeniul relatiilor
personale, dar care s-a extins rapid in mediul profesional.

Ghosting-ul, in acest context, se refera la situatiile in
care un candidat sau un angajat pur si simplu inceteaza
orice comunicare cu un angajator, fara avertisment sau
explicatie.

Acest comportament a devenit o provocare majora
pentru companii, care se straduiesc sa inteleaga motivele
din spatele acestui fenomen si sa gaseasca solutii pentru

a-l preveni.

Ce este ghosting-ul sicum se
manifesta?

Ghosting-ul in context profesional apare atunci cand un
candidat la un job sau un angajat intrerupe brusc comu-
nicarea cu un potential angajator sau cu actualul sau an-

gajator.
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EXIT

Aceasta intrerupere completa a comunicarii poate
avea loc in diverse etape ale procesului de recrutare sau
de angajare, de la neprezentarea la interviuri programa-
te, pana la parasirea locului de munca fara preaviz.

Fenomenul este adesea intalnit in randul Gen Z, fiind
alimentat de cultura digitald in care aceasta generatie a
crescut, unde interactiunile online sunt adesea lipsite de

consecinte imediate sau vizibile.

De ce se practica ghosting-ul?

Exista mai multe motive pentru care ghosting-ul a deve-
nit o practica obisnuita printre membrii Gen Z:

a. Oportunitati abundente si mobilitatea

Intr-o piatd a muncii care devine din ce in ce mai com-
petitiva, multi tineri din Gen Z primesc oferte multiple
si atractive intr-un timp scurt. Daca una dintre aceste
oferte pare mai avantajoasa, acestia pot alege sa nu mai
comunice cu ceilalti angajatori fara a simti nevoia de a
oferi o explicatie.

b. Lipsa de conexiune emotionala

Multe procese de recrutare sunt percepute ca fiind im-
personale si mecanice, ceea ce poate determina candida-
tii din Gen Z sa nu simta o legatura puternica cu angaja-
torul. In absenta acestei conexiuni, tinerii pot considera
ca nu au nicio obligatie sa informeze despre decizia lor
de a nu continua cu o oferta de munca sau chiar sa para-

seasca jobul actual fara preaviz.
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c. Frica de confruntare

Tinerii din Gen Z pot evita situatiile de confruntare,
preferand sa dispara pur si simplu decat sa explice de
ce renunta la un interviu sau la un loc de munca. Acest
comportament este exacerbat de faptul ca interactiunile

digitale permit acest tip de evitare.

Impactul ghosting-ului asupra
angajatorilor

Ghosting-ul poate avea un impact semnificativ asupra
companiilor, atat in ceea ce priveste costurile directe, cit
si cele indirecte:

Pierderea timpului si a resurselor: atunci cand un
candidat sau un angajat dispare fara avertisment, com-
pania pierde timpul investit in procesul de recrutare si
de integrare, dar si resursele alocate pentru instruirea
acestuia.

Afectarea moralului echipei: ghosting-ul poate duce
la o atmosfera de incertitudine in cadrul echipei, mai ales
daca acesta are loc frecvent. Colegii pot fi nevoiti sa pre-
ia sarcinile celor care au plecat, ceea ce poate duce la
burn-out si la scaderea moralului.

Probleme de reputatie: companiile care se confrunta
des cu ghosting-ul pot incepe sa fie percepute negativ de
catre ceilalti candidati sau parteneri de afaceri. O astfel

de reputatie poate ingreuna atragerea de noi talente.

Ce pot face angajatorii pentru a preveni
ghosting-ul?

Desi ghosting-ul este o problema reala, angajatorii pot lua
masuri pentru a minimiza riscul acestui fenomen si pentru
a imbunatati relatia cu candidatii si angajatii Gen Z. lata
cateva strategii care au avut succes in randul companiilor:
Construirea unei relatii personalizate

Un aspect important pentru prevenirea ghosting-ului
este dezvoltarea unei conexiuni autentice si personaliza-
te cu candidatii si angajatii.

Multe companii au acum o abordare centrata pe oa-
meni, care pune accent pe comunicarea transparenta si
pe crearea unui mediu de lucru in care angajatii se simt
valorizati si conectati la misiunea companiei.

Aceasta abordare reduce riscul ca un angajat sa plece
fara preaviz, deoarece se simte implicat emotional si res-
ponsabil fata de echipa din care face parte.

Oferirea unei experiente de recrutare pozitive

Experienta angajatilor incepe cu procesul de recrutare,
de aceea exista companii care s-au concentrat pe imbu-
natatirea experientei de recrutare pentru candidati.

Dupa ce au simplificat procesele de aplicare au asi-
gurat o comunicare constanta si clara pe tot parcursul
procesului de recrutare.

Cand candidatii sunt tratati cu respect si li se ofera un
feedback prompt si util, acestia sunt mai putin predispusi
sa intrerupa comunicarea brusc.

Flexibilitate si adaptabilitate

Gen Z apreciaza flexibilitatea, iar multe companii de ser-
vicii profesionale au reusit sa atraga si sa retina talente
din aceasta generatie prin implementarea unor politici
de munca flexibile.

Permitandu-le angajatilor sa lucreze de la distanta
sau sa isi ajusteze programul de lucru, acesti angajatori
au demonstrat ca sunt receptivi la nevoile individuale
ale angajatilor, ceea ce a contribuit la reducerea ratei de
ghosting.

Feedback continuu si dezvoltare personala

Numeroase studii arata ca angajatii din Generatia Z sunt
motivati de feedback-ul dat in timp real si de oportuni-
tatile de dezvoltare. De aceea companiile care au imple-
mentat un sistem de feedback continuu pentru a menti-
ne angajatii Gen Z implicati si motivati au vazut imediat
rezultatele.

De asemenea Gen Z apreciaza dezvoltarea personala
si profesionala, iar oferirea unor oportunitati de invatare
ii face sa se simta valorizati si sustinuti. Astfel se reduce
probabilitatea de ghosting, deoarece angajatii se simt in-
vestiti in cariera lor si in relatia cu angajatorul.

In concluzie, fenomenul ghosting-ului reprezinta
o provocare semnificativa pentru angajatori, in special
atunci cand vine vorba de Generatia Z. Cu toate acestea,
companiile pot lua masuri pe multe planuri pentru a pre-
veni acest comportament.

Ceea ce face diferenta este dezvoltarea unor relatii
autentice cu candidatii si angajatii, oferirea unei expe-
riente de recrutare pozitive, adoptarea unor politici fle-
xibile de munca si promovarea unui mediu de lucru in-
cluziv.

Prin aceste abordari, angajatorii pot crea un mediu de
lucru care nu doar atrage talentele Gen Z, dar si le pas-
treaza pe termen lung, reducand astfel impactul negativ

al ghosting-ului asupra organizatiei.
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MARKETING SIPUBLICITATE

rganizatiile sunt deschise la tehnologiile de mar-

keting (martech), sapte din zece (75%) profesi-

onisti in acest domeniu spunand ca le folosesc,
potrivit celei mai recente editii a studiului Chief Marketing
Officer (CMO) Survey, realizat de Duke University cu spri-
jinul Deloitte. Cu toate acestea, companiile trebuie sa ga-
seasca modalitati de a exploata potentialul tuturor tehno-
logiilor, deoarece in prezent utilizeaza doar jumatate (56%)
din instrumentele pe care le-au achizitionat.

In ceea ce priveste efectele tehnologiilor de marketing
asupra performantei companiei, studiul le situeaza la 4,7, pe
o scara de la 1 (care reprezinta efecte minime) la 7 puncte
(care reprezinta nivelul maxim). Aceasta evaluare ar putea fi
explicata prin faptul ca liderii de marketing spun ca benefi-
ciile reale martech-ului sunt cu 34% mai mici decét astep-
tarile lor. Atunci cand analizeaza eficienta tehnologiilor de
marketing, expertii in domeniu folosesc cel mai frecvent in-
dicatori precum identificarea de potentiali clienti noi (lead
generation), mentionat de 76% dintre companiile partici-
pante la studiu, vanzarile (68%) si conversia clientilor po-
tentiali in clienti reali (65%). Indicatorii legati in mod direct
de clienti, cum ar fi veniturile potentiale totale generate de
un client prin toate interactiunile sale cu brandul - cus-
tomer lifetime value (28%), loialitatea (27%) si accelerarea
oportunitatilor de a atrage noi clienti - pipeline (23%), sunt
mai putin utilizati.

»Profesionistii in marketing folosesc de mai multi ani
numeroase solutii de tehnologie, de la instrumente de ana-
liza a datelor si de automatizare, la sisteme de gestionare
a relatiilor cu clientii si platforme de socializare si pana la
Gen Al, mai recent. Fiecare dintre aceste solutii are benefi-
cii clare, care tin fie de stimularea interactiunii clientilor cu
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Studiu Deloitte:

70% din organizatii
s folosesc tehnologii

de marketing,
inclusiv Gen Al

brandul, fie de cultivarea relatiei cu po-
tentialii clienti sau de cresterea ratei
de conversie, insa efectele acestor
tehnologii pot fi semnificativ mai

mari daca ele sunt combinate in

mod strategic pentru a valorifica
relatia cu clientii care au o interac-
tiune stransa cu brandul”, a declarat
Ruxandra Bandila, Chief Marketing
Officer, Deloitte Europa Centrala.

Studiul subliniaza faptul ca tehnologia poate aduce be-
neficii companiilor chiar daca este utilizata in mica masura.
Un exemplu este Gen Al, care este folosit doar 7% din tim-
pul alocat activitatilor specifice de marketing. Printre avan-
tajele concrete ale utilizarii inteligentei artificiale, specia-
listii in marketing mentioneaza productivitatea activitatilor
de vanzari (crestere de 5%), satisfactia clientilor (crestere
de 6%) si costurile indirecte de marketing, care au scazut
in medie cu 7%. Concluziile studiului mai arata ca bugetul
de marketing ca procent din bugetul companiei a continuat
sa scada in 2024, ajungand la 10%, de la un maxim de 14% in
2022. In schimb, bugetul de marketing ca procent din veni-
turile companiei a crescut la 10% in primavara anului 2024,
de la 9% in toamna anului 2023.

In ceea ce priveste cheltuielile totale de marketing, este
de asteptat ca acestea sa creasca cu 5% in urmatoarele 12
luni. Cresterea cheltuielilor cu activitatile de marketing di-
gital vor scadea la 8% in anul urmator (de la 9% in 2024). In
ceea ce priveste cheltuielile cu activitatile de social media,
specialistii in marketing anticipeaza ca acestea vor creste
de la 11% din bugetul total de marketing in 2024 la 12% in
urmatoarele 12 luni si vor urca la 16% in cinci ani.
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