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KitKat® si Ala Bun®
O colaborare inovatoare pe piata gusturilor!

Suntem méandri sa anuntam parteneriatul nostru cu Nestlé,
respectiv brandul international KitKat®!

KitKat® este brandul de batoane de ciocolata al companiei
Nestlé, un simbol international, pentru a te bucura de o pauza
bine meritatd. in urma acestei colaborari, au aparut produse
care imbina celebrele batoane KitKat® cu retetele traditionale
ale clatitelor.

Suntem o companie tanara, intr-o rapida dezvoltare, iar intr-o
era in care concurenta pe piata produselor dulci este extrem
de intensa, colaborarile devin o strategie tot mai populara
pentru atragerea atentiei consumatorilor si pentru a raspunde
nevoilor in schimbare ale acestora.

Colaborarea noastra a fost posibila datorita echipelor noastre
dedicate, care au lucrat intens impreuna, pentru a crea o
noutate pe piata din Roméania. Suntem in discutii avansate cu
marile retelele, benzinarii, HoReCa , pentru a lansa proiectul.
Am fost foarte bine primiti, feedback-ul fiind unul extrem de
pozitiv. Vom promova produsul prin campanii pe retelele
sociale, colaborari cu influencerii, degustari .

Noua noastra delicatesa, clatitele cu KitKat®, reprezinta o
fuziune perfecta intre inovatia Nestlé si traditie, demonstrand
angajamentul nostru si implicarea comuna pentru a oferi
produse unice si delicioase. Te invitam sa le incerci si sa
descoperi gustul care iti va incanta simturile. Clatitele noastre
sunt preparate din ingrediente de cea mai buna calitate, iar
ciocolata KitKat® adauga o nota crocantd si un gust de
neuitat. Fie ca alegi sa le savurezi la micul dejun, sau ca
desert, acestea sunt perfecte pentru orice moment al zilei.
Combinand textura moale a clatitelor cu crocantul KitKat®, se
creaza o experienta gustativa diferita.

intr-o lume plind de alegeri, ne distingem prin inovatie,
calitate, si colaborari de succes, precum parteneriatul nostru
cu Nestlé si KitKat®, iar produsul nostru fiind un exemplu al
angajamentului nostru de a oferi produse delicioase si unice
care sa incante gusturile consumatorilor.

Fie ca esti consumator dornic sa te rasfeti, sau un buyer in
cautarea celor mai bune alternative pentru afacerea ta,
suntem aici pentru tine!

[ 0723 399 021
€ office@alabun.ro
&1 www.alabun.ro
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EDITORIAL

Semne bune.
Anulare!

Mi-am dorit sa nu fiu nevoit sd folosesc acest joc de cu-
vinte, prin lipirea ultimelor doud. Dar cum a devenit obis-
nuita pentru consumatorul roman, ne-am ales cu raul cel
mai mic. De ce sunt semne bune? Pentru ca inevitabil,
putea fi mult mai rau pentru consum, dar mai ales pentru

activitatea economica.

CAROL POPA Ca sa incheiem anul cu o nota de optimism, vom recu-
noaste ca asteptam 2025 cu un bagaj de cunostinte sicu
experiente mult maibogate decat in urmad cu cinci ani. Aminvatat sa abordam
0 pandemie, restrictiile de circulatie pentru consumatori, distantarea sociala,
comertul online, invaziile de refugiati de razboi, invaziile de produse din tara
afectata de razboi. Acum stim ca suntem pe cont propriu si ne asumam pro-
iectia businessului pornind de la acest considerent. Acum stim ca nu ne pu-
tem baza pe clasa politica, pe justitie, pe servicii secrete. Nici pe guvern nu ne
putem baza, sau macar pe niste decizii echilibrate care sa nu provoace ori sa
atenueze unde de soc economic. Nici mdcar pe bisericd sau preoti, asa ca nu

ne putem baza decat pe Dumnezeu si pe puterile noastre.

Consumatorii vor fi prudentiin 2025, ar fi fost oricum, ca urmare a riscurilor
macroeconomice despre care sunt suficient de informati. Acum, au un mo-
tiv in plus sa cantareascd de doua ori inainte de a achizitiona un produs. Dar
prudent nuinseamna neapdrat cd va cumpdra mai putin sau maiieftin. Expe-
rientele de incertitudine trdite in ultimii ani ne-au aratat cd in astfel de perioa-
de consumatorul este mai aproape de branduri si devine reticent la inovatie
atunci cand ea apare la un brand pe care nu |-a testat anterior. Dar aceleasi
grupe de consumatori, in perioadele de incertitudine s-au impartit echita-
bil intre doua abordadri diferite: orientarea catre branduri maiieftine pentru a
mentine cantitatea de produs cumpdrat sau orientarea cdtre produse din ca-
tegoria de pret premium, cu riscul de a cumpdra cantitati mai mici.

Cu alte cuvinte, atat producatorii de bunuri cat si retailerii au un istoric al pe-
rioadelor recente in care consumatorul a fost mai cumpadtat si stiu cum sa-I
abordeze pentru a obtine maximum posibil din bugetul cosului de cumpa-
raturi. Chiar daca sansele de crestere sunt mici sau in anumite cazuri iluzorii,
sperantele de conservare a businesului in aceasta perioada de incertitudini
sunt suficient de mari pentru a se constituiin obiectiv strategic pentru prima

jumatate a anului ce vine.

4 ¢+ PIATA 221+ DECEMBRIE 2024 - IANUARIE 2025

Piata

ISSN 1841-8147
ISSN-L 1841-8147

Publicatie editatd de
S.C.PIATA TRADE SERVICES SRL

Registrul Comertului NR: J40/2061/2014
CUI:RO32819829

Str. Dr. C. Severeanu nr. 22, Sector 5,
Bucuresti

S.C. PIATA TRADE SERVICES SRL

este editor al publicatiei Piata — revista
bunurilor de larg consum.

Este interzisa reproducerea oricdrui mate-
rial scris sau a oricdrei ilustratii din aceasta
publicatie fard acordul prealabil scris al S.C.
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 Vdduva
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 Nitd
laurentiu.nita@piatatrade.ro

Abonamente
office@piatatrade.ro

Foto

Cristian Chivu

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



MEREU LA FEL DE PROASPAT

Gama Tchibo BARISTA Espresso si Caffe Crema beneficiaza
de sistemul Aroma Protect care pastreaza aroma cafelei
chiar si dupa deschiderea ambalajului.

tchibo.ro =%




INFO COMPANII

Cadoul perfect de Craciun are intotdeauna FARMEC!

Ceva frumos pentru fiecare dintre cei
dragi, practic, dar surprinzator, cu efect
maxim, dar fara sa depaseascd bugetul.
Dacd aceasta este si filosofia ta cand
pregdtesti cadourile de sarbatori, atunci
neapdrat fa o vizitd pe farmecro sau
in unul dintre magazinele Farmec sau
Gerovital din tard. Cu zeci de ani de ex-
perientd iIn crearea de produse pentru
frumusete si ingrijire personala, Farmec
se concentreaza pe utilizarea ingredi-
entelor naturale si pe cercetare avansa-
ta, asa incat orice produse vei alege stii
sigur cd vei oferi calitate. lata si cateva
sfaturi practice ce te vor ajuta sd salvezi
dintimp.

Pentru prietenii eco-conscious, Gerovi-
tal Plant aduce tot ce are natura mai bun
de oferit. Combinatia de ceramide vege-
tale si ingredientul unic Oxylance™ BO-
TANICAL INNOVATION e perfecta pentru
oricine cauta ingrijire de calitate, indife-
rent de varsta celui care va primi cadoul.
Gama are, de anul acesta, cateva produ-
se noi, asa ca poti sd-i surprinzi pe cei
dragi cu produse unice, precum Balsamul
exfoliant cu samburi de caise sau
Boosterul de regenerare cu Ceramide.

Daca tot am mentionat timpul, e ne-
apdrat sa iei in calcul linia Gerovital H3
Evolution. Gama antiaging implineste, in
2025, 15 ani de cand ofera solutii pentru
a opri timpul in loc. Orice femeie cu var-
sta de peste 30 de ani va fiincantata sa
testeze produsele cu acid hialuronic. Poti,
de exemplu, sd combini crema antirid
Gerovital H3 Evolution cu serul Perfect
anti-age, pentru un set de ingrijire atent
ales.

Ceimai apropiati meritd atentie premium
de Crdciun. Gerovital Luxury are formu-
le cu ingrediente de ultima generatie, cu
beneficii puternice anti-aging si de hi-
dratare profunda. Linia Luxury rdspunde
nevoilor pielii mature, fiind un cadou ex-
celent pentru mame, bunici sau pentru
oricine stii ca apreciaza ingrijirea de lux.
Impacheteaza produsele intr-un amba-
laj elegant, pentru un cadou care emanad
rafinament.

Tinerii sunt cei mai mofturosi la cado-
uri, stim cu totii asta. Din fericire, exista
Gerovital Must Have, gama de produse
special conceputa pentru Gen Z. Este
prima gama ,skinimalistd” lansatd de
laboratoarele Gerovital, cu ingrediente

ultra-active si texturi spectaculoase.
Exact ceisi doresc cei careisi trdiesc via-
talaintensitate maxima.

Nu uita de barbatii din viata ta! Gama
Gerovital Men este special creatd pentru
a rdspunde nevoilor unice ale pielii bar-
batilor. Cu balsamuri aftershave, creme
de fata si deodorante, aceasta linie este
perfecta pentru soti, tati sau frati care
meritd rasfat de sdrbatori.

Daca e prea dificil sa te gandestila com-
binatia ideald de produse, Farmec iti
simplificd cumparaturile de sdrbdtori cu
seturi cadou gata pregdtite, care combi-
na produse complementare. Le gasesti
la aproape toate gamele si pot ajunge
direct la tine in maxim 48 h, daca le co-
manzi online.

Farmec ne reaminteste cd luxul nu tre-
buie sa aiba un pret ridicat. Vei reusi sa
faci multe cadouri, intr-un buget decent,
oferind calitate. Adaugd o notd persona-
|a pentru fiecare cadou, o felicitare cu un
mesaj personalizat e intotdeauna o idee
bund. Te ajutd sd-ti arati generozitatea
nu doar in produse, ci si in ganduri pozi-
tive, pline de farmec.

armec

Original Gerovital

by M&4d‘&a\'

Cumpara orice produs
comercializat de Farmec

CUMPERI
SMART,
CASTIGI
SMART!

prezinta cardul PeNNY. |3 casa de marcat

si poti castiga prin tragere la sorti:

TOX muLTIcoOKER

SMART T\

&




De sarbatori, un cadou Gerovital este
o declaratie sincera de grija si pretuire!
Arata-le celor dragi cat de mult inseamna
pentru tine, oferind grija, sandtate
si un moment de rasfat.

Lasa-i sa simta magia Craciunului

prin frumusete autentic romdneascad
si momente de purd fericire.
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FDNDA.T

Pentru al lll-lea an consecutiv, URSUS contribuie cu 1% din
valoarea vanzdrilor din perioada noiembrie - decembrie, catre
Fundatia Conservation Carpathia, pentru a sustine conserva-
rea habitatului natural al ursilor din sudul Muntilor Fagdras si
protejarea locuitorilor din aceeasi zona.

Parteneriatul dintre  URSUS si Fundatia Conservation
Carpathia a venit ca rdspuns la o situatie reala, care a luat am-
ploarein ultimii ani. Din cauza diminudrii habitatului natural alur-
silor, atat acestia, cat si populatia din sudul Muntilor Fagaras au
de suferit. Prin campania ,,Ascultd ursul din tine si fd bine", UR-
SUS siFundatia Conservation Carpathiaisi propun sd contribuie
la restabilirea echilibrului natural sila mentinerea biodiversitatii

URSUS

Allll-lea an al campaniei URSUS
ASCULTA URSUL DIN TINE SI FA BINE”

'1878*

valoroase a Muntilor Fagaras.
Primii 2 ani ai colabordrii au venit cu o donatie totald de
1.320.000 de RON care au mers spre:
@ Monitorizarea a 60.000 de hectare de padure, timp de
6 luni/an;
@ Protejarea a 11.600 de gospodarii prin sustinerea directd a
echipelor de interventie rapida.
Consumatorii pot afla toate detalile legate de initiativa
,7Ascultd ursul din tine si fa bine” pe site-ul dedicat campaniei
— www.ursus.ro/pentruursi si pe paginile de social media ale
brandului.

Asculta ursul din tine si fa bine!

Incheierea tranzactiei Ahold - MidEuropa pentru
preluarea Profi este planificata in ianuarie 2025

onsiliul Concurentei a aprobat achizitia Profi de

catre Ahold Delhaize, de la MidEuropa. Partile

vor proceda acum la incheierea tranzactiei, pla-
nificatd pentru inceputul lunii ianuarie 2025.

»Suntem bucurosi ca viziunea si munca dedicata a pu-
ternicei noastre echipe au ridicat reteaua Profi la un stan-
dard inalt, care o califica drept un activ atractiv pentru achi-
zitie de catre una dintre cele mai puternice retele de retail
din lume”, a declarat Gaetan Pacton, CEO Profi Rom Food.
»salutam decizia Consiliului Concurentei care face posibil
sa ne alaturam grupului Ahold Delhaize, sa crestem si mai
mult, sa ne servim si mai bine clientii din Romania, creand
in acelasi timp noi perspective pentru angajatii nostri’”

Tranzactia e de natura sa ajute la pastrarea si dez-
voltarea in continuare a brandurilor Mega Image si Profi
care isi vor aduna cunostintele in beneficiul pietei locale
si al clientilor.

Crescutd pana in prezent pe cont propriu, retea-
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ua Profi se alatura Mega Image Romania ca membru al
marcilor Ahold Delhaize si astfel contribuie si mai mult
la dezvoltarea economiei locale prin contributia a peste
28.000 de oameni care lucreaza sub umbrela Profi.

Profi va contribui in grupul Ahold Delhaize cu deja
traditionalele sale legaturi puternice cu comunitatile lo-
cale de producatori si clienti, precum si cu realizarile sale
digitale, dintre care unele de pionierat in Romania, spo-
rind si mai mult expertiza digitala a Ahold Delhaize. Acest
fapt va prezenta noi oportunitati si beneficii pentru piata,
pentru clienti si pentru angajatii celor doua marci.

Pentru a asigura stabilitate si predictibilitate pe piata de
retail din Romania, alaturi de Mega Image, Profi urmeaza
sa actioneze in conformitate cu seria consistenta de anga-
jamente asumate de Ahold Delhaize ca raspuns la preocu-
parile exprimate de Consiliul Concurentei, inclusiv in ceea
ce priveste cesionarea unui numar de magazine fara a le

intrerupe activitatea, si asigurarea protectiei personalului.



ADVERTORIAL

Schimbari majore la SanoVita -
rebranding, format nou de ambalaje
si retete noi de musli si granola

Ce a determinat necesitatea unei
investitii in rebranding si care sunt
*/ obiectivele acestei masuri?

Obiectivul nostru este sa raspundem mai
bine nevoilor consumatorilor pentru o ali-
mentatie mai sanatoasa si sa oferim mai multe detalii pri-
vind beneficiile produselor pentru a facilita o alegere infor-
mata. SanoVita este prezenta pe piata de 30 de ani si este
un brand cunoscut, pe care ne-am dorit sa il adaptam la
consumatorul de azi si de maine, onorandu-i in acelasi timp

istoria si oferindu-i o platforma de brand clara, atractiva.

Cum intdmpina noile ambalaje ale produselor SanoVita
cerintele de consum? Satisfac ele pe deplin cerintele
consumatorilor?

Decizia de rebranding a venit in urma unui exercitiu stra-
tegic - ne-am intalnit cu consumatorii, am fost la ei acasa,
le-am cunoscut familiile, am discutat despre motivatii si
obisnuinte de consum, despre ceea ce ii preocupa. Prima
si cea mai rapida masura implementata, care a rezultat din
acest studiu, a fost modificarea ambalajelor, un proces de
durata, demarat odata cu lansarea celor doua game noi de
produse. Noile ambalaje ajuta consumatorii sa inteleaga
produsele, beneficiile pentru sanatate ale ingredientelor,
modul in care contribuie la nevoile de alimentatie si sunt
insotite de sugestii practice pentru a gati mai usor si cu

gust mese sanatoase pentru familie.

Simultan cu rebrandingul, SanoVita a lansat doua game
cu7 sortimente noi. Care sunt elementele de diferentiere
pentru aceste produse noi si cum sunt ele prezentate
consumatorilor?

Toate produsele includ fulgi copti, care sunt mai usor de
digerat si bogati in substante benefice pentru organism. in
plus, retetele sunt realizate exclusiv din cereale integrale,
astfel incat sa pastreze beneficiile fibrelor, mineralelor si

vitaminelor. Un alt aspect important este absenta zaharu-

Interviu cu Anca Pasca, CEO SanoVita

lui adaugat, ceea ce le face o alegere ideala pentru un stil
de viata sanatos. Ambalajele sunt concepute astfel incat sa
evidentieze si sa explice beneficiile intr-un mod usor de
inteles pentru consumatori. Sustinem lansarea printr-un
mix de actiuni de marketing care include campanii de co-
municare axate pe evidentierea beneficiilor produselor,
degustari in-store si out-of-store pentru a permite con-
sumatorilor sa le testeze si sa le experimenteze calitatea,
sampling la evenimente relevante pentru publicul nostru
tinta si interactiuni strategice in diverse puncte din calato-
ria consumatorului (customer journey), pentru a ne asigura

ca mesajul nostru ajunge eficient la publicul dorit.

Ce asteptari de performanta comerciala are SanoVita de
la produsele lansate recent pe piata locala?

Categoria cereale pentru micul dejun este una importan-
ta pentru noi - suntem prezenti cu peste 30 de produse
individuale, iar brandul SanoVita ocupa locul trei in piata,
cu o cota de 5,4% (Nielsen, iunie 2024). Pe segmentul mis-
li suntem lideri, cu o cota de piata de 21%, iar segmentul
granola este in tendintele de consum, avand o crestere la
nivel de piata de doua cifre. Noile produse au fost lansa-
te in septembrie si au ajuns treptat la raft prin partenerii
din retail. Reactia initiala din partea consumatorilor a fost
foarte buna si ne asteptam ca, pe masura ce produsele de-

vin disponibile, tot mai multi consumatori sa le testeze si sa

le introduca in mic dejunul lor.

w
' SanoVita w
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PREMIILE PIATA

31 de companii
premiate la Gala
Premiilor Piata
editia 2024

La editia a XIX-a a Galei Premiilor Piata 31 de companii de retail, logistica sau
furnizori au fost desemnate castigatoare pentru proiectele lor. Cele 54 de trofee
puse in joc au fost acordate prin procesul de votare a candidaturilor coordonat
de ISRA Center, partenerul de specialitate al Premiilor PIATA incepand cu editia
din 2010. Procesul de votare gestionat de ISRA Center s-a desfasurat in perioada
1 — 18 octombrie. In deschiderea Galei, Alina Dincd, Managing Director ISRA
Center, a prezentat audientei detaliile derularii votului in acest an.

AUTOR: CAROL POPA

Voturile acordate de 566 de electori reprezentand ope-
ratorii din retail si furnizorii de bunuri de larg consum
au desemnat 31 de companii care au castigat unul sau
mai multe trofee. Trei dintre aceste companii - retaile-

rul online Sezamo, retailerul de proximitate Froo Retail

Romania si Eisberg Romania - primesc in premiera un
trofeu PIATA.

Marele premiu pentru cel mai bun comerciant a fost
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castigat de Kaufland Romania, cu 25,5% din voturile va-
labil exprimate de electori. Este a cincea editie conse-
cutiva a Premiilor Piata in care Kaufland castiga Marele
Premiu pentru comecianti. Tot Kaufland Roméania a cas-
tigat si premiul pentru cel mai bun program de mediu sau
economie circulara al unui retailer, cu proiectul ,Sapta-
mana reciclarii”’, premiul pentru cea mai buna initiativa
de loializare, cu proiectul ,,Cosul Albastru” si premiul 2
pentru cel mai bun magazine din Romania, cu magazinul
Kaufland Barbu Vacarescu.




54 DE TROFEE
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Marele premiu pentru cel mai bun furnizor a fost adjudecat in acest an
cu 24,9% din voturi, in urma unei competitii foarte stranse, de Unilever SCE.
Echipa de la Unilever a mai fost premiata si cu premiul 3 pentru cel mai bun
partener, premiul pentru cel mai puternic brand in categoria produse de in-
grijire personala, acordat brandului Dove si premiul pentru cel mai puternic
brand in categoria produse de curatare si ingrijire a locuintei, pentru brandul
Domestos.

Coca-Cola HBC Romania a castigat patru trofee, in timp ce dm drogerie
markt si Procter & Gamble au castigat cate 3 trofee. Retailerii Carrefour
Romania, Metro Romania si Rewe Romania au castigat cate doua premii,
in timp ce din randul furnizorilor au fost desemnate castigatoare de doua

ori companiile Ursus Breweries, Mondeléz International, Farmec, Nestlé si

Lactalis Romania.
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PREMIILE PIATA

incepe decernarea Premiilor Piata! Maria Chirita, prezentator TVR si
Mihai Radulescu, realizator TV la TVR, au fost MC pentru aceasta Gala.

MARELE PREMIU pentru CEL MAI BUN COMERCIANT DIN ROMANIA
KAUFLAND ROMANIA P
N

din ROMANIA . ._'__ &
ROMANGS \ |
KAUFLAND :

pun COMERC TANT

N

MARELE PREMIU pentru CEL MAI BUN FURNIZOR DIN ROMANIA
UNILEVER SOUTH CENTRAL EUROPE

MAREI E PREMIU: Cel Mai Bun FURNIZOR \ 7
din ROMANIA N P/

B UNILEVER SCE - &
s DY \
e o @&
2 aS e |
% ie‘?@
| |4
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CEL MAI BUN PRODUS NOU, grupa produse din carne:
Carnati Macelaresti - compania DIANA

PREMIU: Cel mai bun PRODUS NOL

Grupa preduse din CARNE

DIANA Al \ &
Cirnati Miceliresti \ /
- o - '-: ;

N

CEL MAI BUN PRODUS NOU, grupa produse lactate:
Stay Strong - compania LACTALIS ROMANIA

PREMILU: Cel mai bun PRODUS MO

i
Grupa produse LACTATE s . ) &
I E
-

LACTALIS ROMANIA Y
Stay Strong '

g L o i

N0 g m o0 4
BOGAT/ - g
PROTEINGS
=
CEL MAI BUN PRODUS NOU, grupa cafea:
Gama Eduscho - compania TCHIBO BRANDS
::{,{.:::II\I”,(\LI mai bun PRODUS NOL - }\\ /‘“‘f

TCHIBO BRANDS R &
Gama de cafea 0 NOUA CAFEA :
W
Eduscho : rm /
| ﬁ ¥ 1
L

N
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PREMIILE PIATA

CEL MAI BUN PRODUS NOU, grupa dulciuri: A
KitKat Caramel Sarat - compania NESTLE ROMANIA

PREMIU: Cel mal bun PRODUS NOU

GRupa DULCIURI ‘ ::-' ‘N //
‘ Ui e

N

CEL MAI BUN PRODUS NOU, grupa alte produse alimentare:
Noua gama de salate ready to eat - compania EISBERG ROMANIA

p\ A
AMIU: Cel mai bun pro lesT[":JLI!FZ‘IL . JE . ‘

Pil'::l.l'lt \LTE PRODUSE ALIMEN .- 5 &
Lt

\
EISBERG ROMANIA e \\ /
Nou: de salate ready t.,

3 ~ \
=

CEL MAI BUN PRODUS NOU, grupa produse de ingrijire personala:
Gerovital Kids - compania FARMEC

PREMIU: Cel mai bun PRODUS NOU \ ; 7
Grupa produse de INGRIJIRE PERSONALA =l — [ !
FARMEC ot | &
Gerovital Kids \ 7
: - ‘ e _'n-_,- '.;_”___ = * I \\
=
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PREMIILE PIATA

CEL MAI BUN PRODUS NOU, grupa produse de ingrijire a locuintei si de curatare:
Lenor Fresh Air - compania PROCTER & GAMBLE :

PREMIU: Cel mai bun PRODUS NOU
Grupa produse de INGRIJIRE a LOCUINTEI side CURATARE

PROCTER & GAMBLE
Lenor Fresh Air

=

CEL MAI BUN PRODUS NOU, grupa bauturi alcoolice:
Birra Moretti Sale di Mare - compania HEINEKEN ROMANIA

PREMIU; Cel mai bun PRODUS NOU
Grupa BAUTURI ALCOOLICE

¥ HEINEKEN ROMANIA
Birra Moretti Sale di Mare

CEL MAI BUN PRODUS NOU, grupa bauturi nealcoolice:
Aqua Carpatica Flavours — compania VALVIS HOLDING

]
Cel mai bun PRODUS NOU

PREMIU: Cel 3P0 i

Grupa BAUTU
CARPATHIAN SPRINGS
Aqua Carpatica

F Iavaurs_ﬁy

N
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PREMIILE PIATA

CEA MAI EFICIENTA PROMOTIE, grupa produse din carne:
Omleta arde dupa carnatii Caroli - compania CAROLI FOODS

e : b
_ o (Ced m i ". .'- 2 w 2T : ! /
r ‘:Iil' din C: i {, &
Omleta arde dupg a i : 5% |
.. 1 o - == X ?dj%e
&

CEA MAI EFICIENTA PROMOTIE, grupa produse lactate: A
Castiga o bursa de 10.000 lei! - compania FRIESLANDCAMPINA ROM%NIA

PREMIU: Cea mai eficientd pROMOTIE

Grupa produse LACTATE Z
FRIESLANDCAMPINA ROMANIA \\\.\. //

Cistigi o bursi
| £

de 10.000¢

N

CEA MAI EFICIENTA PROMOTIE, grupa cafea: ] )
Ofera-ti experienta din coffee shop la tine acasa! - compania NESTLE ROMANIA

p; Ced i rl’lciﬂlm

M
{I’EL CAFEA &
—_ DMANIA (P - H'ui‘::'l{‘ \ ’l'
NESTLE R : w . ta pots \
enm . Gusio /

Oferi-ti experk | <
din coffee shops"_4 Y » :
la tine acasa!” . =9

N
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CEA MAI EFICIENTA PROMOTIE, grupa dulciuri:
Oreo Pac-Man - compania MONDELEZ ROMANIA

a0 E
ai eficientd PROMO Tl

PREMILU: Ceam
Grupa pULCIURI

MONDELEZ ROMANIA
Oreo Pac-Man_l_lh

N

CEA MAI EFICIENTA PROMOTIE, grupa alte produse alimentare:
larta-ma, m-am uitat fara tine! - compania PEPSICO

jentd 10TIE
REMIU: Cea mai vﬁtwnti: PRON
fl TE PRODUSE ALIMENTARE

PEPSICO " -
Jarti-mi, m-am uitat fira tme.-g{-Ill

N

CEA MAI EFICIENTA PROMOTIE, grupa produse de ingrijire personala:
Poarta-ti frumuseteain intreaga lume cu Gerovital - compania FARMEC

i OTIE
Mil; Cea mai eficientd F’RF_]?:!:. |
e use de INGRIJIRE PERSONAL:
Grupa produse 865

FARMEC - e
Poarti-{i frumusetea in mtreiﬂd un

cu Gerovitaliump
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CEA MAI EFICIENTA PROMOTIE, grupa produse de ingrijire a locuintei si de curatare:
Castiga produse Ariel si Lenor pentru1an! - compania PROCTER & GAMBLE
Ny

PREMILU: Cea mai eficienti PROMOTIE
Gerupa produse de INGRIJIRE a LOCUINTEL i de CURATARE

PROCTER & GAMBLE
Castigi produse Ariel si Lenor
pentru un an!

"

CEA MAI EFICIENTA PROMOTIE, grupa bauturi alcoolice:
Sustine Nationala, castiga toata vara! — compania BERGENBIER

U Cea mai eficientd PROM

PREMIU: Ced 0L o) 1

Grupa BAUTU

BERGENBIER
Sustine Nafiol

cistigi toatd V&

CEA MAI EFICIENTA PROMOTIE, grupa bauturi nealcoolice: )
Super experiente cu bratara verii - compania COCA-COLA HBC ROMANIA

PREMIU: Cea mai eficienti PROMOTIE
Grupa BAUTURI NEALCOOLICE

mun PASS
COCA-COLAHBCROMANIA “E'HET'ES
Super experiente -

cu britara verii

"
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PREMIILE PIATA

Premiul pentru CEL MAI PUTERNIC BRAND GRUPA PRODUSE DIN CARNE
Brandul Cris-Tim al companiei CRIS-TIM FAMILY HOLDING

PREMIU: Cel mai puternic BRAND ) | /
Grupa produse din € ARME v s &
b \ /
CRIS-TIM FAMILY HOLDING \ /
CRIS-TIM
- A
& GR% f ciM) e
]
L4

Premiul pentru CEL MAI PUTERNIC BRAND GRUPA PRODUSE LACTATE

Brandul Zuzu al companiei LACTALIS ROMANIA y
PREMIU: Cel mai puternic BRAND }\\ /J

Grupa produse LACTATE '

LACTALIS ROMANIA o \ //
YAIVAL |

N

Premiul pentru CEL MAI PUTERNIC BRAND GRUPA CAFEA
Brandul Jacobs al companiei JACOBS DOUWE EGBERTS ROMANIA

PREMIU: Cel mai puternic BRAND oo }\\ /7
Grupa CAFEA =W W= ‘ i

JACOBS DOUWE EGBERTS . - ' &
Jacobs _ _ ‘\ /

N
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Premiul pentru CEL MAI PUTERNIC BRAND GRUPA DULCIURI
Brandul Milka al companiei MONDELEZ ROMANIA

PREMIU: Cel mai puternic BRAND / \ "

Grupa DULCIURI - \ &

MONDELEZ ROMANIA \ //
Milka
@I ._.__..l... i : ;_-:. 3 : ~ ’:LL

J‘ gy % £

N

Premiul pentru CEL MAI PUTERNIC BRAND GRUPA ALTE PRODUSE ALIMENTARE
Brandul Lay’s al companiei PEPSICO y

PREMIU: Cel mai puternic BRAND }\\ /w
Grupa ALTE FPRODUSE ALIMENTARE \ 4

PEPSICO : \ //
Lay’s

N

Premiul pentru CEL MAI PUTERNIC BRAND GRUPA PRODUSE DE iINGRUJIRE
PERSONALA: Brandul Dove al companiei UNILEVER SCE

N
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Premiul pentru CEL MAI PUTERNIC BRAND GRUPA PRODUSE DE iINGRUJIRE A
LOCUINTEI $1 DE CURATARE: Brandul Domestos al companiei UNILEVER SCE

]

PREMIU: Cel mai puternic BRAND

Grupa produse de INGRIJIRE a LOCUINTEI 5i de

CURATARE . &
\

Domestos 2\
B

N

Premiul pentru CEL MAI PUTERNIC BRAND GRUPA BAUTURI ALCOOLICE
Brandul Ursus al companiei URSUS BREWERIES ;
ND : » /7
PREMIU: lﬂlﬂl‘:ﬂﬂ:ﬁrr =

Grapa BAUTU & &
\

RSUS HREWERIES \\ /

Ursus o |

N

Premiul pentru CEL MAI PUTERNIC BRAND - GRUPA BR[JTURI NEALCOOLICE
Brandul Coca-Cola al companiei COCA-COLA HBC ROMANIA

PREMIU: Cel mai puternic BRAND }\\ /7

Grupa BAUTURI NEALCOOLICE

COCA-COLA HBC ROMANIA g &
COCA-COLA ROMANIA A /
Coea-Cola € a \

/ 'f 1

ezt -7 e

N
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PREMIILE PIATA

Premiul 3 pentru CEL MAI BUN PARTENER
UNILEVER SCE

PREMIUL III: Cel mai bun PARTENER \ 4

UNILEVER SCE l ‘\ // &
g ; Jk ..-: - p
o) '

N

Premiul 2 pentru CEL MAI BUN PARTENER
COCA-COLA HBC ROMANIA

ai bun I’.-\R‘l‘Ef\ )

PREMIUL [I: Celm

OCA-COLAHBC \ |
ROMANIA

ﬁr Lo ey

=
Premiul 1 pentru CEL MAI BUN PARTENER
URSUS BREWERIES

PREMIUL I: Cel mai bun PARTENER }\\ /7

N

26 ¢ PIATA 221 DECEMBRIE 2024 - IANUARIE 2025



PREMIILE PIATA

Premiul 3 pentru CELE MAI MODERNE SERVICII DE DISTRIBUTIE SI LOGISTICA
Compania LACTALIS LOGISTIC

N

) i moderne servicii = enerh =
AMIUL Iz Cele nla|1n1.0. n = J=
lll?eRlFJlS'l" RIBUTIE §i LOGIST ICA R &
\
LACTALIS LOGISTIC
-..’II‘ .'.'- ! 1 iE.‘T%E
=

Premiul 2 pentru CELE MAI MODERNE SERVICII DE DISTRIBUTIE SI LOGISTICA
Compania INTERBRANDS ORBICO ROMANIA P
N

PREMIUL II: Cele mai moderne servicii
de DISTRIBUTIE si LOGISTICA

INTERBRANDS ORBICO \ //
ROMANIA
- B/
=

Premiul 1 pentru CELE MAI MODERNE SERVICII DE DISTRIBUTIE SI LOGISTICA
Compania AQUILA

N

PIATA 221+<DECEMBRIE 2024 - IANUARIE 2025 ¢ 27
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Premiul 3 pentru CEA MAI BUNA INITIATIVA DE DEZVOLTARE
Lansarea retelei Froo — compania FROO RETAIL

N

Premiul 2 pentru CEA MAI BUNA INITIATIVA DE DEZVOLTARE
Annabella Retail Park Ramnicu Valcea - compania ANNABELLA

]

: TTIATIV S .
UL 11 Cea mal bund I‘?”—, = = :
il;:-“; VOLTARE a unui comercif Z S ;

)

N

=

ANNABELLA .
Annabella Relal_l_ Park¢

Rémnicu Vile

Ly

"

PAS(

N

Premiul 1pentru CEA MAI BUNA INITIATIVA DE DEZVOLTARE

60 de magazine deschise intr-o singura zi - compania METRO ROMANIA -

FRANCIZA LADOIPASI .
Nl

e ! £4
deschise k. o . £
intr-o singurd z1 == .

B
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Premiul 3 pentru CEA MAI BUNA EXPERIENTA DE CUMPARARE
Platforma Sezamo.ro - compania SEZAMO

PREMIUL III: Cea mai bund EXPERIENTA de CUMPARARE
creatd de un comerciant la nivelul refelei de magazine

SEZAMO
S¢Zamo.ro

N

Premiul 2 pentru CEA MAI BUNA EXPERIENTA DE CUMPARARE
Reteaua comerciala dm - compania DM DROGERIE MARKT

PREMIUL I1: Cea mai bund EXPERIENTA de ('l_:'\ll-‘.-\l-i.-\lﬂri
creatd de un comerciant la nivelul rejelei de magazine

DM DROGERIE MARKT

N

Premiul 1pentru CEA MAI BUNA EXPERIENTA DE CUMPARARE X
Reteaua comerciala Carrefour Hypermarket - compania CARREFOUR ROMANIA

PREMIUL I: Cea mai buni EXPERIENTA de CUMPARARE
ereatd de un comerciant la nivelul refelei de magazine

CARREFOUR ROMANIA
Carrefour
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Premiul 3 pentru CEA MAI BUNA INITIATIVA DE LOIALIZARE )
Ofera o experienta completa a gustului - compania PENNY / REWE ROMANIA
T —————————— Ny
PREMIUL III: Cea mai bundi INITIATIVA de ‘ i/
LOIALIZARE a clientilor realizatfi de un comerciant e =g &
& ¥
PENNY / REWE ROMANIA = \ /
Ofera o experienti = N
completi a gustului o 5 i
L
Premiul 2 pentru CEA MAI BUNA INITIATIVA DE LOIALIZARE
Bonusul de loialitate dm - compania DM DROGERIE MARKT ;
INITIATIVA d I/ b
PREMIUL II: Cea mai bunad INITI/ Ade SRR | I/
LOIALIZARE a clientilor realizatid de un comerciant = —in : &
DM DROGERIE MARKT \ |
Bonusul de loialitate dm
. i : E ?T%T:
L
Premiul 1 pentru CEA MAI BUNA INI'!'IATIVA QE LOIALIZARE
Cosul Albastru - compania KAUFLAND ROMANIA
PREMIUL I: Cea mai bund INFTIATIVA de _ = }\\ /7
LOIALIZARE a clientilor realizati de un comerciant = \ ;';‘
KAUFLAND ROMANIA L K &
Cosul Albastru s \ //
=
L
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Premiul 3 pentru CEL MAI BUN MAGAZIN DIN ROMANIA
Platformei dm.ro si dm-ul meu - compania DM DROGERIE MARKT

PREMIUL IH: Cel mai bun MAGAZIN : \
din Romdnia \
=% ¥ =
DM DROGERIE MARKT ; \ /
dm.ro si dm-ul meu
B
|4

Premiul 2 pentru CEL MAI BUN MAGAZIN DIN ROMANIA A
Magazinul Kaufland Barbu Vacarescu - compania KAUFLAND ROMANIA

PREMIUL II: Cel mai bun MAGAZIN !

din Romiinia .._=_-: 1 ‘ x

r Ve \
KAUFLAND ROMANIA \ /
W

N

Premiul 1pentru CEL MAI BUN MAGAZIN DIN ROMANIA A
Magazinul Carrefour Mega Mall - compania CARREFOUR ROMANIA

PREMIUL I: CEL MAI BUN MAGAZIN }\\ /7
DIN ROMANIA {

CARREFOUR ROMANIA ' ' &
Carrefour / . .. \ /
Mega Mall = r",ﬁ |

¥
|
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Premiul 3 pentru CEA MAI BUNA INOVATIE iN RETAIL A
Campania Vis de Antreprenor a companiei METRO ROMANIA

PREMIUL I1I: CEA MAI BUNA INOVATIE | 4

IN RETAIL S &
METRO ROMANIA : \ //
Platforma ,,Vis de antrprenor”

N

Premiul 2 pentru CEA MAI BUNA INOVATIE iN RETAIL
Brandul Crama Somelierilor Al al companiei PROFI ROM FOOD

PREMIUL I1: CEA MAT BUNA INOVATIE N7
IN RETAIL ' ‘

PROFI ROM FOOD : §, /
Crama Somelierilor ;
e +

primul brand realizat cu Al

N

Premiul 1pentru CEA MAI BUNA INOVATIE iN RETAIL A
Penny magazin autonom al companiei PENNY / REWE ROMANIA

!sl'"'_'_'\”[;" X:d }\\ /7

VLI CE, .
INRETAR, = MAIBUNA INOVATIE

:rf_‘ NNY / REWE ROMANIA \ | &
€nny magazip autonom /
L | : 1

N
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Premiul CEA MAI BUNA CAMPANIE DE 5
RESPONSABILITATE SOCIALA CORPORATIVA A UNUI FURNIZOR:
Fii alaturi de bebelusii nascuti prematur - compania PROCTER & GAMBLE

PREMIU: Cea mai buni CAMPANIE de
RESPONSABILITATE SOCIALA CORPORATIVA

PROCTER & GAMBLE
Fii alaturi de bebelusii
nascuti prematur!

-

Premiul CEA MAI BUNA CAMPANIE DE 5
RESPONSABILITATE SOCIALA CORPORATIVA A UNUI RETAILER
Gustos si sanatos in farfuria din spital — compania LIDL ROMANIA si PARTENERII

PREMIU: Cea mai buna CAMPANIE de
RESPONSABILITATE SOCIALA COR PORATIVA
LIDL. ROMANIA si PARTENERII
Gustos si sanitos N o
A~ ™ s - = o
in farfuria din splt% 2

N
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Premiul CEL MAI BUN PROGRAM DE MEDIU
SAU ECONOMIE CIRCULARA AL UNUI FURNIZOR A
Unitatea de productie interna r-PET - compania COCA-COLA HBC ROMANIA

PREMIU: Cel mai bun PROGRAM de

MEDIU sau ECONOM
CIRCULARA IU sau ECONOMIE

Unitatea interni '
de productie 1PET~ ’g‘-. o : |

N

Premiul CEL MAI BUN PROGRAM DE
MEDIU SAU ECONOMIE CIRCULARA AL UNUIRETAILER
Saptamana reciclarii - compania KAUFLAND ROMANIA

PREMIU: Cel mai bun PROGRAM de MEDIU san ECONOMIE
CIRCULARA

KAUFLAND ROMANIA .
Saptamana Reciclirii 1
N

322. *'Eﬂ L '-'ﬂ == g \

N
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 Gala Premiilor PIATA

Scaneaza QR codul
pentru mai multe

fotografii de la Gala

Premiilor PIATA 2024

o
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STRATEGI DE PIATA

Interviu cu Marius Melesteu, CEO Strauss Romania

»Dupa 30 de ani de productie in
Romania, legatura cu consumatorii de
cafea este mai profunda ca niciodata”

AUTOR: CRISTIAN BADESCU

in junie 2024, pretul cafelei pe pietele internationale a
depasit recordul ultimilor 10 ani si a ajunsla 5 dolari/kg.
De ce a continuat scumpirea materiei prime si in ultimii
doi ani?
Cafeaua este cea mai jubita bautura, dupa apa, in Romania,
cu 18% ,share of throat” ( in crestere), conform studiului
nostru ,Last day consumption 2024”. Consumul de cafea
este in crestere in intreaga lume, nu numai pe cap de locu-
itor, dar si prin cresterea penetrarii. Cresterea consumului
este o realitate, iar atunci cand aceasta explozie se intam-
pla in paralel cu probleme in zona de productie (seceta,
inghet), magnitudinea deficitului se poate regasi in pret.
In plus, dificultatile din lantul logistic, cresterea duratei
transportului pe mare si deficitul de containere disponibile,
pun o presiune suplimentara pe cost. Realitatea este ca in

ultimii 3 - 4 ani, oferta de cafea a fost mereu in urma cererii.

38 ¢ PIATA 221+ DECEMBRIE 2024 - IANUARIE 2025

Ce impact a avut in 2024 aceasta evolutie a pretului
cafelei asupra vanzarilor Strauss Romania si care sunt
asteptarile de business pentru anul 2025?
Obiectivul nostru principal in 2024 a fost sa incercam sa
atenuam impactul la raft al acestor preturi crescute, in-
cercand sa ajutam clientii printr-o temporizare a trans-
ferului direct. in paralel, am accentuat inovatia si lansa-
rea de produse si branduri noi in e-comm si Retail (Beans
Republic, Amigo Mixes) sau in Away From Home (Totti
Vibes, Beanz HoReCa), in special pentru a ajuta categoria
sa trezeasca excitement-ul pe care consumatorii il cauta.
In 2025 mizam pe o crestere adusa pe de o parte de
categoriile traditionale (cafea prajita si macinata - in spe-
cial Doncafé - si Instant - cu Amigo, liderul categoriei),
dar si prin focusul pe categoria boabe, indiferent ca vor-
bim de Retail, e-comm sau Away From Home. Dupa 30 de
ani de productie in Romania, legatura cu consumatorii de

cafea este mai profunda ca niciodata.



STRATEGIIDE PIATA

Regulamentul european privind defrisérile (EUDR sau
,deforestation”) a avut si el un rol in evolutia pretului.
Acum aplicarea regulamentului a fost amaénata
pana pe 30 decembrie 2025. Ce efecte ar putea avea
aplicarea regulamentului asupra pietei mondiale a
cafelei, asupra celei europene, a celei romanesti si, in
particular, asupra brandurilor Strauss?

Inflatie. In momentul in care sursele de cafea eligibile se
limiteaza, deficitul o sa creasca. Producatorii europeni se
vor indrepta spre tarile care au o trasabilitate clara a pro-
ductiei, ceea ce poate influenta pretul. Adica pretul cafe-
lei recoltate va creste. EUDR-ul este un regulament care
pune principiile etice inaintea industriei si este o initiativa
laudabila numai in conditiile in care se poate aplica usor.
Intelegerea specificitatii locurilor in care creste cafeaua
si a nivelului de modernizare a sistemului de trasabilitate

sunt cruciale in succesul aplicarii acestui regulament.

Consumul de cafea este printre cele mai ,reziliente”.
Ce anume ii confera cafelei aceasta calitate?

Totul se invarte in jurul consumatorului si a nevoii lui.
Nevoia de energie sau de relaxare (paradoxal pentru un
produs cu cofeina), nevoia de socializare sau de intros-
pectie, gustul sau rasfatul, toate acestea contribuie la o
dinamica extraordinara a acestei categorii.

Capacitatea cafelei de a-ti oferi un moment de pauza,
dar, in acelasi timp, de a livra energia de a merge inainte
in aceasta lume ,nebuna”, este data de specificul catego-
riei, dar si de multele nevoi diverse ale consumatorilor,

chiar diferite pe tot parcursul zilei.

Cum evolueaza in Romania consumul de cafea ,,per
capita”?

Creste. Datele pe care le primim anual cu privire la impor-
turile de cafea, ne vorbesc de un trend ascendent si de o
diversificare a categoriilor. Acum nu este numai meritul
industriei. Vorbim de o implicare activa a producatorilor

de espressoare (fie ele pentru acasa sau pentru Away From

Home) in paralel cu actiunile extraordinare ale retailerilor
traditionali sau on-line. Vorbim de un trend care pleaca de

la 2 - 3 kg de cafea pe an pe cap de locuitor.

Remarcati schimbari in privinta profilului de gust?
(odatd cu schimbarile de generatii; ma refer la
parametrii ca grad de prijire, intensitate, aroma etc).
In ultimul studiu (Last Day Consumption) efectuat la mij-
locul anului 2024, observam o tendinta clara de trecere
de la ibric si filtru la bauturile ,espresso si espresso ba-
sed”. 500.000 de espressoare noi penetreaza gospodariile
din Romania in fiecare an si avem o masa mare de con-
sumatori care incearca sa replice experienta din HoRe-
Ca acasa. Originile au devenit mainstream, iar specialty
coffee este o categorie in trend.

Totusi, in antiteza cu originile prajite light cu o acidi-
tate crescuta, observam o crestere a cafelei mai prajite,
tip italian, explicatia simpla regasindu-se in procentajul
mare de cafele cu lapte (latte sau cappuccino) consumate
acasa si in HoReCa.

Noile generatii (Y, Z) vin cu o apetentid mai mare pentru
confort si rapiditate in procurarea a orice. Capsulele
»au prins”. De ce nu ,,prinde” cafeaua ready to drink?
Sau urmeaza?

Convenience-ul este inca un trend, dar nu face rabat de la
calitate indiferent de varsta consumatorilor. RTD-ul este
cea mai noua categorie pe piata, dar lanturile de cafene-
le si espressoarele pentru acasa se dezvolta mai rapid in
volume absolute. Consumatorii prefera o cafea proaspa-
ta, indiferent daca inseamna proaspat prajita (de la cei ca
noi, care au fabrica in Romania), proaspat macinata sau
proaspat preparata. Aici RTD-ul are doua limitari: pretul
ridicat pe portie si calitatea.

Sectorul de retail este deosebit de efervescent pentru
piata cafelei: aici au patruns mai multe branduri
consacrate in HoReCa, observam un ritm al inovarii

mereu in urma cererii.

Consumul de cafea este in crestere in intreaga lume, nu
numai pe cap de locuitor, dar si prin cresterea penetrarii.
Realitatea este ca in ultimii 3 - 4 ani, oferta de cafea a fost
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extrem de intens, ca si al diversificarii ofertei de
produse. Creste ponderea retailului in piata cafelei?

Nu. Dimpotriva, din datele de la INS observam ca tot ce
inseamna Non-Retail isi creste ponderea in total consum.
Daca ne uitam la cafeaua prajita si macinata si la cafeaua
boabe, observam o evolutie a consumului in afara casei
de la 37% la 42% in ultimul an, ca market share. Aceasta
se poate vedea cu ochiul liber prin numarul mare de ca-
fenele noi deschise sau pe piata e-comm-ului pur, unde
am ajuns sa lansam branduri exclusiv dedicate, ma refer

la Beans Republic.

Brandul Beanz Café se pregateste sa intre in retail. Cu
ce asteptari faceti acest important pas pentru Beanz?
Beanz Café este unul din brandurile revolutionare care
au provocat intdi piata premium de capsule si mai apoi
HoReCa, stabilindu-se ca un etalon al cafelei Premium
in cafenele. A fost primul brand care a maximizat relatia
directa pe care Strauss o are cu fermierii si tot primul
brand care a expus direct locul de productie si persoa-
nele care o produc.

Lansarea unei game de cafea prajita si macinata si de
cafea boabe in Retail vine ca o miscare naturala, ca urmare
a nevoii consumatorilor nostri de a replica experienta din
HoReCa. Vorbim de cafele de origini si de blenduri dedi-
cate canalului HoReCa, dar care vor fi adaptate metodei

de consum de acasa: espressoare manuale sau automate.

in care dintre segmentele pietei va juca Beanz si cum
pozitionati brandul?

Asa cum am precizat mai sus, Beanz va actiona in zona
Premium, superioara ca si calitate, pentru ca intentia
noastra este de a oferi posibilitatea de experimentare
ca si gusturi si arome, fara sa faca rabat catusi de putin

la calitate.

Strauss a lansat recent o gama de specialititi 3inl
sub brandul Amigo. Momentul lansarii coincide cu

o perioada de crestere a interesului consumatorilor
pentru acest segment al specialitatilor?

Segmentul de specialitati este al doilea ca pondere in volum
in categoria de cafea, de mult timp. Este o piata atractiva
pe care Strauss a adresat-o cu brandul Doncafé. Amigo a
sarbatorit 40 de ani de prezenta in anul 2022 si isi mentine
detasat pozitia de lider de mult timp. Extinderea brandului
Amigo in segmentul de specialitati a venit natural, ca ur-
mare a feedback-ului repetat al consumatorilor nostri: a
doua categorie consumata de ei sunt specialitatile. Practic,
ne-au sugerat ca dupa doza de energie din instant, dupa
gustul puternic amarui-caramelizat de care au nevoie ca sa
mearga inainte, au momente pe care specialitatile le dina-
mizeaza. Am fost ,obligati” sa oferim consumatorilor loiali
(iar Amigo are multi consumatori loiali) un produs comple-

mentar pe timpul zilei. Cu acelasi gust original Amigo.

Cum se prezinta dinamica diferitelor segmente ale
pietei? (cafea boabe, capsule, micinatd, instant,
specialititi, RTD)

Desi vorbim de o maturitate serioasa daca ne gandim
la traditie, cafeaua are in prezent o dinamica de piata
tanara. Desi segmentele traditionale stagneaza, boabe-
le si capsulele au compensat, ajutate fiind de retailerii
e-comm si de producatorii de masini.

In afara de producitorii mari, lanturile de cafenele si
artizanii au urcat discutia despre sortimente si preparare
cu cateva niveluri, astfel incat, mai ales in zona urbana,
vorbim de cafele de specialitate, metode de preparare

neconventionale (V60, Syphon) si mai ales de retete.

Pe care dintre segmentele de piata considerati ca
mai este mult loc pentru inovatie si ce fac brandurile
Strauss in acest sens?

Toate segmentele de piata sunt supuse inovatiei. In ultimul
timp, Strauss a accelerat abrupt in cafeaua dedicata TO GO,
aceasta si datorita parteneriatului cu Dr.Coffee, unul din li-

derii mondiali de espressoare profesionale. Avantajul nostru

sunt specialitatile

Extinderea brandului Amigo in segmentul de specialitati
a venit natural, ca urmare a feedback-ului repetat al
consumatorilor nostri: a doua categorie consumata de ei
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trauss detine, in Bucuresti, o unitate de
ie moderna in care cafeaua este pr3jita,
écfﬂa‘si ambalata pentru piata locala.

principal este portofoliul de branduri de cafea si nu numai.

Avem probabil cel mai bun ceai de HoReCa din Romania
(marca TEA TALES) si cu siguranta cea mai bund solutie de
ciocolata tipo denso sub brandul Choco Divino.

In paralel, in zona de HoReCa, in special datorita cen-
trului de achizitie din Zug - Elvetia, avem acces la cafele
de foarte buna calitate din toate regiunile lumii. Bran-
durile Beanz Caffé si Totti, dar si Doncafé Professional,
ofera partenerilor nostri din HoReCa o gama larga de
cafele de specialitate, Qgrade sau de la anumiti fermieri
acreditati deja.

Odata cu accesul la masinile ,state of art” de la Nuova
Simonelli, prin intermediul sesiunilor de training Strauss
(trainerii nostri au cea mai mare experienta din aceasta
piata - fara modestie aici) si cu ajutorul departamentului
de service Strauss (sistemul Sales Force implementat joa-
ca un mare rol aici), putem garanta fara echivoc calitatea

produsului oferit consumatorilor. Super-calitatea Strauss.

Revenind la pret, cafeaua este unul dintre produsele care
se vinde cel mai mult in promotii. Ce strategie abordeaza
Strauss in privinta promotiilor si cum influenteaza
aceste promotii valoarea intrinseca a brandurilor?

Intotdeauna gravitam in jurul consumatorilor. Promotiile

fac parte din ecosistemul de retail si incercam, pe cat po-

sibil, sa contribuim la accesibilitatea categoriei, mai ales
in aceasta perioada inflationista. Ne uitam mai mult spre
promotiile cu valoare adaugata si foarte mult la inovatie.
Doncafé Fresh, Doncafé Barista, Doncafé Elita Espresso
Beans Range sunt cateva din solutiile noastre la avalansa
de promotii: o calitate mai buna.

Preturile la cafeaua verde s-au dublat in ultimul an si
evident influenteaza preturile de vanzare.

intr-un interviu acordat in urma cu doi ani revistei
Piata, ati enumerat intre cafelele preferate in functie
de moment si Latte Doncafé Fresh cu lapte de ovaz.
Exista un secret al gustului in aceastd combinatie in
care preferati proteina de origine vegetala a laptelui de
ovaz, sau este pur si simplu o alegere personala?

Ce poate sa fie mai placut decat o combinatie de cafea
proaspata cu laptele dulce de ovaz? Intr-un cappuccino.
Cu un croissant alaturi.

Trendul de lapte vegetal este in plina desfasurare in
Romania si asta vedem si din laptele vegetal din portofo-
liu, care are cresteri spectaculoase.

Ce urmeaza ? Daca laptele de ovaz si de soia a devenit
deja obisnuit in cafenele, in ascendent gasim laptele de
cocos si de migdale si desigur, matcha ca si ingredient.

Pentru milioanele de momente cand vrei o cafea buna.
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Piata ,,Pet Food” a depasit
1 miliard de euro

Caini, pisici, hamsteri, papagali si alte necuvantatoare fac parte, in numar tot
mai mare, din gospodariile romanilor. Nu numai la oras, ci si in mediul rural,
animalele incep sa nu mai fie considerate ,,utilitare", ci ,,de companie", ba chiar
sa fie privite ca membri ai familiei. Acest comportament a generat o piata tot
mai consistenta a hranei specializate pentru animalele de companie: valoarea
vanzarilor este acum de patru ori mai mare decat in urma cu 10 ani. lar piata
este tot mai diversa, tinand cont de varietatea in materie de arome, in special la
hrana pentru pisici. Tendinta de crestere a vanzarilor, remarcata in ultimele 12
luni este asteptata sa continue, avand ca impulsuri inovatiile in retete adaptate
nevoilor nutritionale, sustenabilitatea produselor si ambalajelor, campaniile de
promovare a brandurilor si de educare a posesorilor de animale,

AUTOR: VALENTIN GROS

Populatia de animale de companie din Romania are o
tendinta stabila de crestere care a inceput in urma cu
multi ani, chiar daca in ultima perioada ritmul a mai in-
cetinit. In ultimii trei ani (perioada trecuta de la prece-
denta analiza dedicata hranei pentru animale), populatia
de caini a crescut cu aproximativ 50 de mii, iar cea de

pisici a crescut cu 80 de mii. Astfel, este perfect expli-

cabil de ce piata hranei pentru animale de companie
ocupi o pozitie solida in peisajul retailului. In cele mai
multe magazine, raionul dedicat se intinde pe o supra-
fata respectabila si este impartit in subraioane rezervate
marilor segmente ale domeniului: caini, pisici, rozatoa-
re, pasari.

Promovarea pe ambalaj este un instrument important
utilizat de producatori pentru influentarea deciziei de cum-

parare, principalele elemente comunicate fiind beneficiile
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Vanzarile de hrana pt cainiin IKA*, dupa
cantitate (oct2023 - sept2024)

Vanzarile de hrana pt cainiin IKA*, dupa
aromi (oct2023 - sept2024)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. oct2022-sept2023)

<300 GR ALTELE
3,1% 0,5%
(+3,2%) (+37,1%)
300 - 500 GR
4,5%
(+9,9%)
>6 KG
4,6%
(+36,7%)
2-5KG
6,4%
(+0,5%)
1-1,5KG
14,4%
(+11,2%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Metro, Penny, Profi

10 KG
06,4% (+12,5%)

sursaz. RETAILZOOM

Cota de piata in volum (Dinamica vs. oct2022-sept2023)

PUI SI ALTELE

LEGUME 23,6%

2,7% (+40,0%)

(-1,1%)

VITA I

LEGUME

4,8% <

(+46,9%) PUI SI VITA MIX DE
CARNE

26,6% (-3,0%)

19,3%
(-4,6%)
VITA

14,5%
(+16,4%)

PUI
8,5%
(+34,1%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

oferite de produs, alaturi, desigur, de brand, tipul alimentu-
lui (hrana uscata / umeda, baton, bobite etc.) si aroma (pui
in sos, vita in sos, curcan si morcovi, vita si legume etc.).
Exista si hrana vegetala pentru animale de companie.

In gama beneficiilor suplimentare nutritiei se intal-
nesc cele legate de diverse vitamine: ,vitamina A pentru
blana stralucitoare”, ,vitamina D3 pentru dinti sanatosi’,
»calciu pentru oase puternice’, ,vitamina E pentru acui-
tate vizuala” Unele companii subliniaza calitatile produ-
selor prin mesaje generaliste, gen ,cu minerale si vitami-
ne care contribuie la o dieta echilibrata” ,cu taurina care
imbunatateste vederea si functionarea inimii”.

Se observa cresterea ofertei de produse ,healthy” si
ofree from™ ,fara cereale”, ,fara zahar adaugat”, ,fara co-

i 7

loranti”, ,fara conservanti’, ,fara gluten”

Notele de diferentiere cu caracter emotional tintesc
cumparatorii dinamici: ,optiunea perfectd pentru caine-
le tau”, ,hrana delicioasa pentru pisici domestice”, ,pre-

i

mium quality dog treats”, ,perfect fit natural vitality”

Dinamica pietei. Mai multe explicatii

Piata mancarii pentru caini are o evolutie solida, urcand
cu 12% in volum si 8% in valoare, in intervalul octombrie
2023 - septembrie 2024, comparativ cu cele 12 luni ante-
rioare, conform datelor companiei de analiza RetailZoom.
In mod sigur cresterea in valoare nu provine din pret, fi-
ind mai mica decat cea in volum, fenomen rar in retailul
alimentar in aceasta perioada. Se cumpara tot mai mult
hrana specializata pentru caini, inclusiv in zonele rurale,

dar destinatia sa nu este intotdeauna cea presupusa, asa

Top furnizori de hana pt caini
(in IKA*, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(0ct2023 - sept2024)

Top branduri de hana pt caini
(in IKA*, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(0ct2023 - sept2024)

Detindtori de marci proprii
ALCONOR COMPANY
GAMA&GAMA

MAPA INTERNATIONAL
MARS

NESTLE

Altii

76,9%

21,0%

2,1%

Marci proprii
FRISKIES
JUNGLE
KIANI
PEDIGREE
THANK Q
Altele

76,9%

19,5%

3,6%

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

sursa. RETAILZOOM

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

sursa. RETAILZOOM
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Vanzarile de hrana pt pisiciin IKA*, dupa
cantitate (oct2023 - sept2024)

Vanzarile de hrana pt pisiciin IKA*, dupa
aromi (oct2023 - sept2024)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. oct2022-sept2023)

<85 GR ALTELE
1.3% 5.8%

(+24,2%) (+54,8%)
750 - 800 GR

5,8%

(+11,3%)

100 - 250 GR

13,6% 300 - 500 GR

- 0/

(16.8%) 20,9% (+23,9%)

2 KG

14,6%

. 1000 -
(-16,2%) 1500 GR
5o

370 (+18,8%)
(+36,3%)

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

sursaz. RETAILZOOM

Cota de piata in volum (Dinamica vs. oct2022-sept2023)

ALTELE

32,5%
(-12,2%)

CURCAN
1,8%

+10,6%

(10.6%) PUI

SOMON .

21,4% (+8,7%) VITA

4,0%

N 18,8%
' (+51,1%)

CARNE

DE PASARE PESTE

11,3%

10,2%
(+14,5%)

(+53,9%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

cum vom vedea un pic mai departe.

De asemenea, vanzarile de mancare pentru pisici par-
curg si ele dinamici bune: majorari de 10% in volum si 12%
in valoare in perioada octombrie 2023 - septembrie 2024,
conform RetailZoom.

Cum se vede dinamica pietei de la nivelul principalilor
producatori si retaileri?

In ultimele 12 luni, vanzarile de hrana pentru anima-
lele de companie ale brandului Purina detinut de Nestlé
au inregistrat ,,0 crestere semnificativa, atat in volum, cat
si in valoare”, dupa cum a declarat Oana Ganea, Brand
Manager Omnichannel. ,Pentru urmatoarele 12 luni, ne
asteptam sa continuam aceasta tendinta ascendenta”, a
mentionat Oana.

Vanzarile de hrana pentru animale de companie ale

producatorului Gama&Gama au crescut cu 20% in ulti-
mele 12 luni. ,Estimam ca vom atinge o cifra de afaceri de
aproximativ 35 de milioane de euro. Ne asteptam ca acest
ritm de crestere sa continue si in 2025, iar dacd vom re-
usi sa implementam rapid proiectele aflate in dezvoltare,
am putea chiar depasi acest obiectiv”, a spus Georgiana
Gheorghiu, Marketing Manager Gama&Gama. Au crescut
vanzarile si in retail, atat in lanturile de magazine cit si in
comertul online, desi pe considerente diferite.

Valer Hancas, Director Comunicare si Corporate
Affairs la Kaufland Romania, spune ca piata hranei pen-
tru animale de companie a cunoscut o crestere constan-
ta in ultimii ani, iar ,pandemia a avut un impact direct
asupra acestui segment, deoarece tot mai multi oameni

au adoptat animale de companie”. Valer a citat un studiu

Top furnizori de hana pt pisici
(in IKA*, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(0ct2023 - sept2024)

Top branduri de hana pt pisici
(in IKA*, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(0ct2023 - sept2024)

Detindtori de marci proprii
CONAGIT

GLOBAL PET TRADE
MARS

NESTLE

PET FACTORY

Altii 1,0%

59,8%

39,2%

Marci proprii
FELIX
FRISKIES
GOURMET
ONE
WHISKAS
Altele

59,8%

31,5%

8,7%

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

sursa. RETAILZOOM

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

sursa. RETAILZOOM
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Vanzarile de hrana pt pisiciin IKA*, dupa
ambalaj (oct2023 - sept2024)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. oct2022-sept2023)

CUTIE DE ALTELE
CARTON 1.6%

3,5% (+5,9%)
(+203,1%) '

CONSERVA
21,3%
(+27.1%)

PUNGA
DE PLASTIC

45,9% (+1,4%)

PLICULET
27,8%
(+6,4%)

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

sursaz. RETAILZOOM

Valoarea si dinamica pietei ,,pet food”

Piata locald a hranei pentru animale de companie se va ci-
fra anul acesta la 5 miliarde de lei (circa 1miliard de euro), in
crestere cu 10% fatd de 2023, dupd cum estimeazd com-
pania de cercetare Euromonitor International, in cadrul
studiului ,Pet Carein Romania". Intreaga piatd a produselor
de ingrijire a animalelor de companie este evaluatd la 5,5
miliarde de lei (peste 1,1 miliarde de euro) in 2024, in acest
total alimentele avand astfel o pondere de 90%.

Conform datelor Euromonitor International, in anul 2014 piata
produselor de ingrijire a animalelor de companie insuma circa
1,2 miliarde de lei, astfel ca aceasta a crescut de peste patru
oriin ultimii 10 ani. Estimdrile companiei de specialitate vizea-
za un nivel de aproximativ 5,8 miliarde de leiin 2025, ceea ce
ar insemna o crestere usoara, de 5% anul viitor. Pentru 2029,
previziunile indicd o valoare de 8 miliarde de lei, astfel cdin ur-

matorii cinci ani vanzarile ar urma sa urce cu 45%.

Euromonitor International care estimeaza ca piata hra-
nei pentru animale de companie in Romania va atinge, in
acest an, o valoare de 5,54 miliarde de lei (peste 1 miliard
de euro), in crestere cu aproape 10% fata de anul pre-
cedent. Reprezentantul Kaufland se asteapta ca aceasta
crestere sa continue, ,pe masura ce consumatorii devin
tot mai constienti de importanta unei alimentatii corecte
pentru sanatatea animalelor de companie”.

In ultimele 12 luni, vinzarile de hrana pentru anima-
lele de companie in Carrefour au inregistrat cresteri si-
milare, single digit, atat in volum, cat si in valoare, ne-a
spus Valentina Tudoraiche, Sef Produs Junior Bacanie. Ea
estimeaza ca trendul ascendent va continua, cu o creste-
re accelerata in segmentele de hrana umeda pentru pisici

si snack-uri pentru animale.

Reteaua Paco Supermarkets a inregistrat ,,0 crestere
considerabila” atat in volum, cat si in valoare in ultimele
12 luni, dupa cum spune directorul general al companiei,
Feliciu Paraschiv. Ca impulsuri ale business-ului, acesta
enumera: diversificarea portofoliului, cresterea gradu-
lui de constientizare a importantei alimentatiei corecte
pentru animale, cresterea numarului de animale de com-
panie. Feliciu spune ca ,,mediul rural se apropie din ce in
ce mai tare de mediul urban in multe aspecte legate de
comportamentul de consum”.

Dar dinamica vanzarilor mai are o cauza, in viziunea
sefului de la Paco. ,,O mare parte din hrana pentru céini,
cu predilectie in mediul rural, este folosita pentru cres-
terea porcilor in gospodariile proprii, lucru care ridica

substantial cifrele. Ma refer la impachetarile mari, de 10

Nr.crt. Tara Numar de caini Nr.crt. Tara Numar de pisici
1 Germania 10,6 milioane 1 Germania 15,2 milioane
2 Spania 9,3 milioane 2 Franta 14,9 milioane
3 Italia 8,7 milioane 3 Italia 10,2 milioane
4 Polonia 8,Tmilioane 4 Polonia 7,2 milioane
5 Franta 7,6 milioane 5 Spania 5,9 milioane
6 Romania 4,2 milioane 6 Romania 4,4 milioane
7 Portugalia 2,8 milioane 7 Olanda 3,0 milioane
8 Ungaria 2,8 milioane 8 Belgia 2,5 milioane
9 Cehia 2,2 milioane 9 Ungaria 2,4 milioane
10 Belgia 2,0 milioane 10 Austria 2,0 milioane

Sursa: Statista

Sursa: Statista
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si 20 kg, a explicat Feliciu Paraschiv. Pentru urmatoarele
12 luni, el se asteaptad la o crestere de doua cifre a vanza-
rilor in valoare, ,in special prin migrarea catre produse
premium si personalizate, fenomenul de premiumizare
fiind datorat si companiilor care vand astfel de produse
si care fac eforturi majore de dezvoltare a pietei”. Totoda-
ta, ,volumul va continua sa creasca, dar intr-un ritm mai
moderat, pe masura ce penetrarea categoriei in gospo-
dariile din mediul rural devine mai larga”, spune Feliciu.

Magazine Diana raporteaza o crestere de aproximativ
16% in volum si valoare in ultimele 12 luni, ,cu un ma-
xim sezonier in lunile de vara”, dupa cum a precizat Matei
Basarab, directorul comercial al companiei. Acesta esti-
meaza o continuare a trendului ascendent, sustinuta si
de extinderea ofertelor in aceasta categorie.

In retailul online, vanzarile cresc destul de sustinut,
in conditiile in care acest business este inca unul tanar,
dar si pentru ca, in special la achizitionarea unor canti-
tati mari de pet food, transportul necesita un efort des-
tul de mare. Alegerea serviciului e-comm in detrimentul
vizitelor la supermarketul offline ,se datoreaza si efici-
entei cu care se rezolva niste sarcini casnice necesare si
complicate logistic: sacii de hrana uscata pentru caini sau

conservele cu hrana umeda pot cantari foarte mult”, dupa
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cum au spus reprezentantii magazinului Freshful.

Acestia observa o majorare de 30% in volum in ul-
timele 12 luni la vanzarile de hrana pentru animalele de
companie, cea mai mare crestere, de 42%, fiind inregis-
trata la mancarea pentru pisici. Reprezentantii Freshful
se asteapta ca aceasta tendinta ascendenta sa continue,
sustinuta de diversificarea ofertei si de preferinta in
crestere pentru cumparaturi online.

Colegii de ,breasla” de la Sezamo raporteaza avan-
suri substantiale, precum si estimari chiar mai optimiste:
+Categoria pet food a crescut in ultimele 12 luni cu 80%
in volum si cu 62% in valoare. Pentru urmatoarele 12 luni,
asteptarile sunt sa dublam aceste cifre”, a declarat direc-
torul comercial Michael Kaiser.

Preferintele cumparatorilor si
consumatorilor

Hrana pentru caini este cumparata in cantititi mari.
Conform monitorizarilor realizate de RetailZoom, in ul-
timele 12 luni impachetarea preferata este cea de 10 kg,
care constituie doua treimi din volum si aduce aproape
40% din incasari, avand dinamici bune, in ton cu trendul
general. Daca adaugam si restul ambalajelor de peste 6

kg se ajunge la o cota cumulata de peste 45% din valoare
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si peste 70% din volum. Remarcam ca segmentul impa-
chetarilor de peste 6 kg, altele decat sacul de 10 kg, are
cele mai mari rate de crestere ale vanzarilor fata de pre-
cedentele 12 luni, de aproape 25% in valoare si peste 35%
din volum.

Sa mai notam ca portionarile mici (de pana la 500 g)
sunt foarte rentabile: ocupa un spatiu mic in magazin si
aduc mai mult de un sfert din incasarile categoriei.

In ceea ce priveste hrana pentru pisici, aceasta este
cumparata preponderent in cantitati mici - medii, adica
intre 85 g si 500 g -, grupa care detine o cota de 52% in
volum si 60% in valoare. impachetarile de volum mare -
adica de 1 - 1,5 kg si de 2 kg - realizeaza peste o treime
din volumul vanzarilor si 23% din incasari. Impachetarile

de volum foarte mare (de 3 kg si peste) au ponderi practic
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nesemnificative in vanzari.

Referitor la dinamicile impachetarilor, toate segmen-
tele au avut vanzari in crestere de doua cifre fata de pre-
cedentele 12 luni, cu exceptia pachetelor de 2 kg si a celor
de 100 - 250 g care au scazut cu cate 16% in volum.

Segmentarea vanzarilor dupa tip arata ca pentru caini
este preferatd net hrana uscata (cam trei sferturi din van-
zari), in timp ce pentru pisici se vinde la fel de bine hrana
uscata ca si cea umeda, aceasta din urma avand insa o
dinamica mai accentuata a vanzarilor in ultimele 12 luni.

Cainii si pisicile din Roméania au gusturi la fel de va-
riate ca si oamenii, dupa cum se vede din segmentarea
vanzarilor dupa aroma, pusa la dispozitie de RetailZoom.
Sunt peste 80 de tipuri de arome si mixuri de arome in

subcategoria hranei pentru caini si peste 130 de tipuri de
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arome si mixuri de arome in subcategoria de hrana pen-
tru pisici.

Pentru caini, combinatia de pui si vita cuprinde cea
mai mare parte din volumul vanzérilor din ultimele 12
luni, 27%, preludnd, totodata, 16% din sumele vehiculate
in piata. Acest segment se situeaza insa pe o traiectorie
descendentad, inregistrand scaderi atat in volum (-3%),
cat si in valoare (-10%). Al doilea segment ca importanta
in volum (24%) - dar primul ca pondere in valoare (34%)
- este ,Altele” care urca in preferinte (+40% crestere de
vanzari in volum si +15% in valoare fata de precedentele
12 luni). Aceasta categorie este una foarte numeroasa, cu
77 de tipuri de produse, cuprinziand arome de carne, le-
gume si mixuri, inclusiv unele mai exotice, precum: aloe
vera & pui, dovleac & tapioca, eucalipt, miel & rodie.

Pisicile au gusturi si mai diversificate, dar asta nu in-
seamna ca mananca orice. Hrana pe baza de pui si de vita
este cea mai bine vanduta, dar segmentul cel mai impor-
tant ca pondere in vanzarile cantitative si valorice este
»Altele”, unde 127 de tipuri de arome si mixuri de arome
cumuleaza o treime din vanzari. Intalnim aici combinatii
interesante ca: brocoli & ou & curcan, calcan & cod, cod
& somon & pastrav, creveti & somon, merluciu & creveti,
somon & spiruling, ton & scoici.

Totusi, segmentul , Altele” este singurul ale carui van-
zari au scazut in ultimele 12 luni, in timp ce segmentele
cu cele mai bune dinamici sunt hrana cu aroma de carne
de pasare (nu una anume) si cea cu aroma de vita - am-
bele cu +50% fata de precedentele 12 luni.

In functie de grupa de varsta caruia ii sunt destinate
alimentele, nu exista mari diferente intre segmentarea
vanzarilor de hrana pentru caini si pentru pisici. Prepon-
derent - mai precis, ultra preponderent - se cumpara

hrana pentru animale adulte. Conform RetailZoom, am-

balajele predominante la hrana pentru caini sunt punga /
sacul de plastic (80% din vanzarile cantitative) si conserva
(metalica - 15%). In privinta hranei pentru pisici, tot punga
de plastic este ambalajul predominant (aproape jumatate
din cantitatile vandute), urmata de pliculet si de conser-
va (flecare cu aproximativ 25% din vanzarile cantitative).
Acest din urma tip de ambalaj, conserva, creste mult in
preferintele cumparatorilor in ultima perioada (+27%).
Dupa consistenta hranei, cainii consuma cel mai mult
bobite, acest segment avand 80% din volumul total si
60% din valoarea totala a vanzarilor. Hrana lichida sau
de tip sos reprezinta 15% din volumul vanzarilor si 25%
din valoarea incasarilor. O situatie similara se regaseste
la acest capitol si la pisici. Practic numai doua segmen-
te conteaza: mancarea tip pasta sau lichida, cu 50% din
volumul total si aproape 60% din valoare, si bobitele, cu

50% din volum si circa 40% din valoare.

Noutati si proiecte pe piata ,,pet food”
Gama&Gama a implementat anul acesta o noua linie
de ambalare si a demarat proiectul pentru o fabrica
de mancare umeda. ,in 2025, pregatim o schimbare de
strategie pentru brandul nostru principal, Thank'Q, cu
0 gama imbunatatita care va oferi produse adaptate ne-
voilor consumatorilor. Vom lansa, de asemenea, promo-
tii si campanii de comunicare pentru a sustine aceasta
noua directie si a atrage atentia asupra imbunatatirilor
aduse”, a spus Georgiana Gheorghiu, reprezentanta
companiei din Satu Mare.

Purina (Nestlé) a extins portofoliul de hrana pentru
pisici din gama Felix cu produse precum: gama Felix Tas-
ty Shreds, hrana umeda cu fasii de carne in sos si ingre-
diente precum Omega 6 si vitaminele E si D. ,Gourmet

si-a marit portfoliul de hrana umeda pentru pisici cu

Produse noi pe piata hranei pentru animale de companie

Gama Carinura de la Kaufland, gama Companino de la Carrefour, cinci produse noi de la Purina
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conservele din gama Gold Succulent Delights. Iar pentru

cel mai bun prieten al omului, cainele, am raspuns nevo-
ilor consumatorilor prin noua gama Purina ONE Medium
Maxi, hrana uscata super premium adresatd cainilor de
talie medie si mare”, a spus Oana Ganea, reprezentan-
ta Purina. In perioada urmatoare, compania pregiteste
lansari in toate segmentele principale adresate cainilor si
pisicilor. ,Noutatea cea mai asteptata vine in acest final
de an de la Gourmet, cu un nou produs de hrana umeda
adresat puilor de pisica: Gourmet Gold Kitten”, a precizat
Oana. De asemenea, producatorul va organiza campanii
de responsabilizare precum Purina Pet School. ,Proiectul
realizat impreuna cu Fundatia PRAIS, prin care educam
tanara generatie despre ingrijirea responsabild a anima-
lelor de companie, are la activ 5 editii si vom continua
misiunea noastra si in anul 2025, a explicat Oana Ganea.
La randul lor, retailerii vin cu noi listari, atat pentru
produse ale furnizorilor, cat si pentru marcile proprii.
Anul acesta, Kaufland a lansat Carinura, un nou brand
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propriu de hrana premium pentru animale. Gama include
hrana umeda si uscata pentru cdini si pisici, in diverse
gramaje si snackuri din carne file. ,Pentru a face cunoscut
brandul, am organizat o campanie care a inclus materia-
le informative in magazine, panouri si ecrane publicitare
in mai multe orase, precum si spoturi radio”, a declarat
Valer Hancas, reprezentantul lantului de hipermarketuri.

Carrefour a extins in acest an portofoliul de produse
din categoria pet food prin introducerea a 9 articole noi
de snackuri pentru pisici si caini sub marca proprie CRF.
»Diversitatea optiunilor a fost un punct central in dez-
voltarea gamei, ca pana si cel mai pretentios companion
blanos sa isi gaseasca un snack favorit”, a declarat repre-
zentanta companiei, Valentina Tudoraiche.

De asemenea, Sezamo si-a diversificat marca proprie
Pauu in 2024. ,in acest an, am listat si un furnizor nou
intrat pe piata din Romania - Kormotech - care a venit
cu marci adresand categoriile de pret Mainstream si Pre-

mium. In plus, am extins oferta pentru marci cu notori-
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etate ridicata pe piata din categoria de pret Superpre-
mium (Schesir, Royal Canin, Bosch)’, a adaugat Michael
Kaiser.

In ultimul an am listat o gama mai variata de recom-
pense, atat pentru cdini, cat si pentru pisici’, a decla-
rat Matei Basarab de la Magazine Diana. El a enumerat
produsele Goodies - Barbeque Beef Ribs Caini, Chicken
Jerky Tenders Caini, Dried Fish Pisici Miau Miau, Salmon
Mini Cloud Pisici Miau Miau.

Potrivit directorului general Feliciu Paraschiv, re-
teaua Paco a introdus la raft hrana specializata pentru
pisici castrate, produse diferentiate pe grupe de varsta
(junior, adult, etc), ca si formule adaptate stilului de viata
al animalelor, cum ar fi hrana pentru animale indoor si
outdoor. De asemenea, Paco a adus la vanzare noi sorti-
mente cu arome diferite, ,inclusiv optiuni care integrea-
za arome mai diversificate decat cele din hrana pentru
oameni uneori”, dupa cum a spus Feliciu.

Freshful a inclus recent in portofoliu hrana umeda de
la Zaza, precum si recompense de la Antos. ,,Printre bran-
durile noi listate, se afla si brandul Life, cunoscut pentru
conservele cu hrana umeda. Am adaugat hrana uscata de
la Nutribest, Amity si Bravery, branduri longevive din in-
dustrie, pe care clientii Freshful le pot comanda direct
din aplicatie”, au afirmat reprezentantii magazinului. ,Un
alt produs nou este hrana umeda de la Bravery, pentru
ca am observat tendinta clientilor de a cauta produse cét
mai aproape de formula naturald, care nu contin cerea-
le si sunt monoproteice. Clientii au la dispozitie acum,
pentru caini, recompensele de la Mediteranean, din zona
tratamentelor si gustarilor functionale, folosite pentru

dresaj’, au mai spus cei de la Freshful.

Noul statut al animalelor de companie

Retailerii si producatorii observa faptul ca in ultimii ani,
chiar si in mediul rural, animalele nu mai sunt privite
doar ca fiind utilitare, iar din ce in ce mai multi oameni le
considera parte din familie, acordand mai multa atentie
hranei, sanatatii si confortului lor. ,Adoptiile de anima-
le de companie au crescut, iar accesul facil la hrana de
calitate a contribuit la aceasta schimbare de perceptie’,
a spus Valer Hancas. ,Aceasta transformare a fost sus-
tinuta de campaniile de constientizare ale asociatiilor si
adaposturilor, precum si de comunicarea intensa a pro-

ducatorilor si distribuitorilor de hrana pentru animale. In

urmatorii ani, este de asteptat ca oferta sa creasca sem-
nificativ, iar piata sa se extinda in special in regiunile mai
putin urbanizate”, a mentionat directorul de comunicare
de la Kaufland.

Noua tendinta din mediul rural ,se datoreaza, in mare
parte, cresterii accesului la informatii, schimbarii gene-
ratiilor si influentei mediului urban, unde aceasta men-
talitate este deja obisnuitd”, a declarat Georgiana Ghe-
orghiu de la Gama&Gama. Ea crede ca acest trend va
stimula inovatiile in produse si o diversificare a ofertei,
inclusiv in segmentul de hrana superioara. Reprezen-
tanta companiei satmarene a observat in mediul rural o
cerere tot mai mare pentru hrana de calitate pentru ani-
male de companie, ,pe masura ce proprietarii devin mai
atenti la nevoile acestora” si se asteapta ca tendinta sa
continue si in 2025.

O opinie aproape identica este exprimata de Matei
Basarab de la Magazine Diana, reteaua de supermar-
keturi din Muntenia si Oltenia: ,Schimbarea (atitudinii
fata de animale - n. red.) este influentata de factori pre-
cum accesul crescut la informatie, o mai mare urbanizare
a stilului de viata chiar si in zonele rurale si tendintele
promovate in media’, a declarat Matei Basarab. ,Aceasta
atitudine noua deschide perspective favorabile pentru
piata de hrana pentru animale, cu o crestere sustinuta
a cererii de produse mai variate si de o calitate mai ridi-
cata. In viitor, este de asteptat ca aceasta transformare
sa contribuie semnificativ la dezvoltarea categoriei, in
special prin cresterea ponderii produselor premium si a
celor functionale, dedicate anumitor nevoi”, a mai spus
reprezentantul supermarketurilor Diana.

Daca in trecut, animalele din mediul rural consumau
hrana disponibila sau pregatita in gospodarie, acum ele
sunt tratate cu hrana specifica si astfel se creeaza o per-
spectiva favorabila pentru categoria analizata, cu o ex-
tindere constanta a bazei de consumatori si o preferinta
crescuta pentru produse premium si inovatoare. ,,Aceas-
ta tranzitie este alimentata de factori precum accesul
mai facil la informatii despre ingrijirea animalelor, dispo-
nibilitatea produselor in magazine, cresterea veniturilor
disponibile si dorinta de a oferi conditii mai bune de trai
pentru acestea”, a explicat Feliciu Paraschiv, directorul
general de la Paco.

Perspectiva pe termen mediu si lung adusa de aceasta

schimbare de atitudine este una pozitiva, concluzioneaza
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Valentina Tudoraiche de la Carrefour. ,Oamenii aloca tot
mai multe resurse pentru hrana de calitate a animalelor,
in detrimentul preparatelor casnice. Totodata, creste-
rea educatiei consumatorilor privind beneficiile nutritiei
adaptate pentru animale va duce la o extindere a pietei
de pet food. Aceasta evolutie va avea ca efect o crestere a
cererii pentru produse diversificate si premium’, a aratat
Valentina.

Ne-am pus intrebarea cum evolueaza vanzarile pro-
ducatorilor in mediile urban si rural, in conditiile in care
iata, diferentele dintre sat si oras incep sa dispara in ce
priveste atitudinea si comportamentul fata de animale?
Ei bine, trendurile sunt pozitive la ambele categorii de
consumatori.

svanzarile companiei noastre in mediile urban si ru-
ral au inregistrat o crestere constanta in ultimii ani si es-
timam ca vor continua sa evolueze pozitiv’, a spus Oana
Ganea de la Purina. ,In mediul urban, tendinta de crestere
a interesului pentru animalele de companie si pentru pro-
dusele de calitate superioara va continua sa sustina cere-

rea pentru hrana noastra. in mediul rural, ne asteptam sa
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vedem o crestere a constientizarii si a preocuparii pentru

nutritia animalelor, ceea ce poate contribui pozitiv la o ce-
rere mai mare pentru produsele noastre”, a aratat Oana.

Sila Gama&Gama vanzarile au o tendinta de crestere,
atat in mediul urban cat si in mediul rural. ,Ce este inte-
resant in schimb este ca in mediul rural observam o cere-
re tot mai mare pentru hrana de calitate pentru animale
de companie, pe masura ce proprietarii devin mai atenti
la nevoile acestora’, a remarcat Georgiana Gheorghiu,
Marketing Manager.

Directii de dezvoltare a pietei

Marcile proprii sunt foarte bine reprezentate in piata
hranei specializate pentru animale, o categorie de pro-
duse puternic concentrata atat la nivelul brandurilor, dar
mai ales la cel al companiilor.

In subcategoria alimentelor pentru caini, marcile
proprii inglobeaza peste 75% din volumul vanzarilor si
peste 55% din valoarea totala a pietei. Companiile din
Top 5 acopera putin peste 20% din valoarea vanzarilor si

aproape 40% din volumul acestora, iar cele mai puterni-
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ce cinci branduri detin cote foarte asemanatoare.

In subcategoria de hrana pentru pisici, marcile pro-
prii au aproape 60% din cantitatea totala vanduta, dar
numai 35% din incasari. Companiile din Top 5 cumuleaza
40% din volum, dar ajung spre 65% din valoarea pietei.
Top 5 branduri este doar un pic mai putin solid decat Top
5 companii, cu peste 30% din volumul total si aproape
55% din valoarea totala.

Din ce directii ar putea veni dezvoltarea pietei in ur-
matorii ani? Reprezentantii producatorilor si retailerilor
au enumerat mai multi factori, printre care:
 Cresterea populatiei de animale de companie - atat in

mediul urban, cat si in cel rural;

» Uptrading - consumatorii devin mai constienti de im-
portanta unei alimentatii de calitate pentru animale;

* Educatia consumatorilor - recomandarile veterinarilor
si campaniile de informare vor sustine adoptarea pro-
duselor de calitate;

* Sustenabilitatea, inovatiile in retete, diversificarea pro-
duselor dedicate unor nevoi specifice, cum ar fi hrana
adaptata pentru anumite rase, pentru animalele steri-
lizate sau pentru cele cu afectiuni tratabile;

 Categoria recompenselor castiga tot mai multa popu-
laritate - interactiunile pozitive devin o prioritate pen-
tru proprietari.

Care vor fi insa actiunile puse in aplicare de produca-

tori pentru impulsionarea vanzarilor?

Gama&Gama se va axa pe urmatoarele directii:

* Inovatii in reteta — pentru ca produsele sa raspunda
nevoilor nutritionale;

* Tehnologie de ambalare - in termeni de calitate si efi-
cienta a ambalajelor;

* Extinderea productiei;

* Comunicare si campanii dedicate.

Purina opteaza pentru:

* retete inovatoare dezvoltate de experti in nutritie si
medici veterinari;

* tranzitia ambalajelor la materiale reutilizabile sau re-
ciclabile;

* promovarea si comunicarea de brand,;

* contributii la educarea posesorilor de animale.

Brandul si experienta anterioara cu produsul repre-

zinta cel mai puternic criteriu luat in considerare la de-

cizia de cumparare a hranei pentru animalele de compa-

nie, dupa cum rezulta dintr-un sondaj efectuat de revista

Piata printre reprezentantii producatorilor si retailerilor.

O alta influenta majora o exercita pretul / promotia de

pret. Reteta produsului (ingredientele, continutul de vi-

tamine, minerale etc), precum si inovatia in reteta, con-

teaza, la randul lor, intr-o masura destul de mare. Factori

mai putini importanti in raport cu cei mentionati ante-

rior sunt considerati a fi recomandarile (de la veterinari

sau alti posesori de animale), comunicarea, gramajul, de-

signul de ambalaj.
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Produsele din carne de pasareisi
pregatesc saltul catre plus-valoare

Piata produselor din carne de pasare este una controlata autoritar de producatorii
romani, in timp ce importurile detin o pozitie marginala. Proprietatea autohtona
asupra verigilor strategice ale lantului de productie — cum sunt fermele de
reproductie, de incubatie si de crestere a pasarilor, abatoarele si fabricile de
procesare — confera un caracter sustenabil acestui control al producatorilor
romani. In aceastd piata opereaza cateva companii de anvergura nationala care au
cladit branduri cu reputatii solide, dar si multi producatori puternici la nivel local.

In ultimii ani productia nationald este in crestere, in timp ce consumul este stabil, la
un nivel superior celui din urma cu sase - sapte ani. Aceasta dinamica solida este
generata de competitori care vad ca driveri ai industriei inovatiile, sustenabilitatea,
diversificarea ofertei, parametrii de nutritie ai pasarilor. Segmentul de carne
neprocesata are o pondere uriasa in totalul vanzarilor; cu toate acestea, valoarea
adaugata, constand In hranirea si tratarea pasarilor in mod sanatos, ca si in
fabricarea de preparate cu plus-valoare pentru consumator, incepe sa fie
considerata tot mai mult o directie de actiune pentru impulsionarea vanzarilor.

AUTORI: VALENTIN GROS, CRISTIAN BADESCU

Cat din carnea de pasare procesata de producatori provi-
ne din ferme proprii si cat provine de la ferme partenere?

Transavia este ,singurul producator din tara si din
regiune care are un model de afacere 100% integrat,
bazat exclusiv pe facilitati proprii’, dupa cum spune Ci-
prian Oprea, directorul diviziei comerciale a companiei.

»Detinem 31 de ferme de reproductie, de incubatie si de

crestere a puilor. Prin divizia noastra de Ferme Vegeta-
le cultivam cereale pe aproximativ 10.000 de hectare pe
care le folosim pentru hrana puilor, pe care o pregatim
in Fabrica de Nutreturi Combinate. Aici producem hrana
bogata nutritiv, adecvata etapei de dezvoltare a puilor”, a
subliniat directorul Oprea. De asemenea, Transavia deti-
ne propriile abatoare performante, o fabrica de prelucra-
re a carnii de pui, precum si propria flota pentru distri-

butia produselor, toate acestea fiind sintetizate in deviza
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»de la bob, la furculita”, care exprima controlul total al
companiei asupra produselor comercializate.

Agricola International isi asigura din ferme proprii
80% din puii abatorizati, restul de 20% provenind din alte
ferme. ,Ne vom focusa in anul urmator pe consolidarea
relatiilor cu partenerii nostri actuali, dar si pe gasirea
unor parteneri noi’, a declarat Raluca Simion, directorul
de trade marketing de la Agricola.

»Datorita faptului ca in ultima perioada s-au accesat
mai multe fonduri nerambursabile pe acest domeniu, es-
timam ca Romania isi va creste capacitatea de productie
a pasarilor vii in urmatorii ani, mai ales datorita produca-
torilor mici (cei care au accesat pana in prezent cele mai
multe fonduri). Deja semne de crestere a capacitatilor am
vazut si anul acesta’, a explicat reprezentanta Agricola.

Efectivele de pasari, productia si
consumul de carne

Efectivele de pasari din fermele romanesti totalizau anul
trecut circa 78 milioane de capete, fiind constante fata de
2022, potrivit datelor Institutului National de Statistica
(INS). In ultimii cinci ani au avut loc fluctuatii usoare, dar
pe termen lung trendul este ascendent (+5% in 2023 fata de
2018). Insa, in raport cu 1990, cAnd in Romania se aflau circa

121 milioane de pasari, nivelul din 2023 a scazut la 65%.
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Productia de carne de pasare in viu (asa raporteaza
INS) a fost de 723 de mii de tone in 2023, cu 15% pes-

te productia din 2018. Mai cu seama ultimii doi ani din

raportarea INS (adica anii 2022 si 2023) aratd o crestere
puternica a productiei de carne de pasare in viu.

De asemenea, consumul anual de carne de pasare a
marcat o crestere fatd de anii 2017 si 2018, stabilizan-
du-se la 28 kg / persoana in ultimii patru ani pentru care
exista date la INS (2019 - 2022). La nivel national, consu-
mul se ridica, asadar, la aproximativ 535 de mii de tone.

Problema ucraineana

In ciuda acestor evolutii pozitive din ultimii ani, in Ro-
mania a aparut in vara acestui an o problema acuta - cea
a importurilor de carne de pasare din Ucraina. Aceasta
mocnea inca din primul an al razboiului declansat de Ru-
sia impotriva tarii vecine, dupa ce UE a luat decizia de a
ajuta Ucraina facilitandu-i exporturile, in mod controlat,
pe piata europeana.

Care-i problema cu pasarea ucraineana? Fermierii
avicoli din Ucraina folosesc tehnologii standard de cres-
tere a pasarilor, fara elementele prevazute de legislatia
avansata in materie de siguranta alimentara din UE: con-
ditii stricte superioare de crestere si hranire a pasarilor

ceea ce duce la o carne sigura pentru consum, fara con-
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Top 10 importatori de carne de pasare din
Ucraina (1ian. — 1nov. 2024, tone)
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taminari. Astfel, costurile ucrainenilor sunt mai reduse,
iar carnea iese mai ieftina cu aproximativ 30%.

Conform datelor furnizate redactiei Piata de Minis-
terul Agriculturii si Dezvoltarii Rurale (MADR) care preia
cifrele INS, importurile din Ucraina au crescut perma-
nent dupa 2021, dar accelerat in ultimii doi ani. in 2023,
cantitatile (aproximativ 3.000 t) au fost aproape triple
fata de anul precedent, iar in primul semestru al anului
curent au fost de circa 3.400 de tone, adica cu 13% mai
mari decét in tot anul 2023. Cresterea a continuat in ace-
lasi ritm in lunile iulie si august cand, potrivit MADR, au
fost importate inca 1.400 de tone din Ucraina. Ilie Van,
presedintele Uniunii Crescatorilor de Pasari din Roméania
(UCPR), semnaleaza cantitati chiar mai mari decat cele
ale MADR: ,importurile au crescut alarmant in august
2024, luna in care s-au importat 2.600 de tone, cantitate
aproximativ egala celei aferente intregului an 2023".

Pentru a proteja productia statelor comunitare, Co-
misia Europeana a luat niste masuri, considerate insa in-
suficiente. ,In Regulamentul de liber schimb cu Ucraina,
Comisia Europeana a introdus carnea de pasare si ouale
de consum pentru a beneficia de masura de salvgarda-
re. Adica, (la importurile - n.red.) peste cota prevazuta
in Regulament sd se impuna taxa vamala”, a declarat Ilie

Van, presedintele UCPR. ,Taxa vamala de 10% nu este su-

ficienta, aviand in vedere ca pretul de import este cu circa
30% mai mic decat costul de productie din UE, aprecia-
za presedintele UCPR. Cantitatea totald prevazuta drept
cota de import din Ucraina pentru UE este de 137.000 de
tone, ceea ce reprezinta 0,9% din productia de carne de
pasare a Uniunii Europene, care se ridica la 14 milioane
de tone echivalent carcasa”.

Presedintele UCPR a continuat mentionand ca ,Ro-
mania a importat anul acesta, pana in luna august, circa
8.000 de tone din Ucraina, iar estimarile pentru tot anul
in curs indica un nivel de 12.000 de tone, adica 10% din
cota prevazuta pentru UE”, a explicat presedintele UCPR.

In raport cu cota de 0,9% din productia interna a UE,
importurile realizate de Roménia sunt excesive, dar chiar
siin aceasta situatie ele reprezinta abia 2,25% din consu-
mul intern. Un nivel foarte mic, care nu ar trebui sa cre-
eze ingrijorare. ,Daca UE a acceptat ca peste cota (cea de
0,9% - n.red.) este afectata piata interna, atunci in mod
cert si piata Romaniei este puternic afectata, spune Ilie
Van, care explica si de ce: la pasare, ciclul de productie
este scurt, calculul mai corect se face lunar. Daca intr-o
anumita perioada importurile cresc alarmant, atunci fer-
mierii vor suporta toate pierderile si nu vor mai putea sa
reia ciclul de productie”

Totusi, piata interna este protejata, considera repre-
zentantii MADR, institutie care a elaborat Ordonanta de
Urgenta nr. 121/2024, un act prin care, pana la finalul
anului in curs, se limiteaza importurile din Ucraina de
oua si carne de pasdre, inclusiv organe, acestea putand fi
efectuate exclusiv pe baza unui acord, in conditiile OUG
84,/2023. Presedintele UCPR a confirmat acest aspect:
»in prezent, importurile sunt permise, dar cu licenta. Ast-
fel, daca un procesator nu gaseste carne pe piata interna,
poate sa importe din Ucraina pe baza de licenta”.

De asemenea, la inceputul acestui an a fost instituita
o schema de ajutor de stat pentru sustinerea financiara
a crescatorilor de pasari (si nu numai) pentru compensa-
rea pierderilor cauzate de scumpirea furajelor, combus-
tibililor etc. in perioada 1 august 2022 - 31 august 2023.
Valoarea totala a ajutorului de stat a fost de 152 milioane
lei (30,7 milioane euro), insa suma a fost limitata la echi-
valentul in lei a maximum 280.000 de euro per companie,
banii fiind deja platiti.

Dar cine importa carne de pasare din Ucraina si ce

cale ia aceasta pe piata noastra? Din datele puse la dis-
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pozitie de MADR la solicitarea redactiei Piata, societatea

Convenience Prod este, de departe, cel mai mare im-
portator - din punct de vedere al cantitatii - in prime-
le 10 luni din acest an, cu peste 5.000 de tone. Conform
companiei, carnea este destinata segmentelor fast food,
catering, restaurante, cantine, linii de autoservire, ca si
producatorilor de sandvisuri si se intalnesc in produse
precum: snitel, cordon bleu, nuggets, frigarui, fingers,
salate si, desigur, sandvisuri.

Consumatorii acestor tipuri de produse comerci-
alizate in canalele HoReCa mentionate sunt mai putin
atenti la tara de provenienta a carnii de pasare (si, in ge-
neral, la provenienta oricaror ingrediente), decat atunci
cand cumpara din magazine, ceea ce inlesneste utilizarea
carnii non UE in compozitia preparatelor. Aici poate ar fi
fost potrivita o campanie de informare a consumatorilor
in legatura cu diferentele dintre carnea de pasare UE si
non UE, asa incat acestia sa poata alege in deplina cunos-
tinta de cauza. Desigur, campania aceasta ar fi ajutat si
la orientarea alegerii produselor comercializate in retail,
chiar daca aici preparatele care contin carne de pasare
din afara UE sunt mult mai rare.

Una din cele mai mari companii roménesti din dome-

niu confirma ca destinatia prioritara a importurilor de
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carne de pasare din Ucraina este industria procesatoare,
doar o cantitate foarte mica ajungind ca atare la consu-
matorul final. Preponderent este vorba de produse con-
gelate, in special piept de pui dezosat, adauga sursa, care
apreciaza ca, deocamdata, nu sunt motive de ingrijora-
re, intrucdt pentru acest produs cererea este mai mare
decat oferta, iar avantajul producatorilor interni este ca

ofera pieptul dezosat proaspat si refrigerat, nu congelat.

Dinamica pietei de retail

Carnea de pasare proaspata este comercializata in doua
variante: sub forma procesata si sub forma neprocesata.
Clasificarea efectuata de compania de analiza RetailZoom
include la subcategoria carne procesata acele produse
care includ operatiuni de condimentare sau marinare,
micii, cArnatii si carnea pentru kebab preparate exclusiv
din carne de pasare, precum si unele sortimente ca friga-
rui sau mixuri pentru gratar, tot din carne de pasare. Aici
regasim 214 SKU-uri.

La subcategoria carne neprocesata (1.407 SKU-uri)
sunt incluse, desigur, produsele care nu au suferit ni-
cio operatiune de prelucrare cu exceptia transarii, dar
si produse supuse unei prelucrari mecanice un pic mai

avansate, precum carnea dezosata sau tocata.
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Astfel, conform RetailZoom, carnea neprocesata con-
tribuie cu 99% la volumul total al vanzarilor de carne de
pasare si cu 98,4% la incasarile din aceste vanzari, dupa
datele din perioada octombrie 2023 - septembrie 2024.

Desigur, carnea de pasare neprocesata este mai iefti-
nd, avand un pret mediu de 14 lei/kg, in timp ce carnea
procesata se vinde in medie cu 23 lei/kg, asadar la un
pret cu peste 60% mai mare.

In ceea ce priveste dinamica fata de cele 12 luni anteri-
oare, vanzarile de carne de pasare neprocesata au urcat, in
octombrie 2023 - septembrie 2024, cu 10%, atat in valoare
cat si in volum, iar vanzarile de carne procesata cu 9% in
volum si 6% in valoare, conform datelor RetailZoom.

In piata carnii de pasare neprocesatd (98% din to-
tal), marcile proprii au aproape 35% din valoare si 40%
in volum, asadar au o pozitie solida. Companiile de Top
5 cumuleaza circa 45% din vanzari, iar brandurile de Top
5 - circa 40%. Avem asadar, imaginea unei categorii com-
petitive, dar fara a putea vorbi de fragmentare.

Principalii producatori si marile lanturi de retail ra-
porteaza vanzari ascendente si au asteptari pozitive pen-
tru intervalul urmatoarelor luni.

Agricola International va finaliza anul ,,cu siguranta, pe
crestere fata de 2023" a declarat Raluca Simion - Trade
Marketing Director in cadrul companiei din Bacau. Tinta
cifrei de afaceri pe 2024 este de 167 milioane de euro, nivel
cu 8% mai mare decat cel inregistrat anul trecut.

Transavia anunta, de asemenea, o crestere in ultimul
an, atat in volum, cat i in valoare, dar grupul ardelean esti-
meaza o accelerare a ritmului in 2025. ,Pentru urmatoarele
luni, avand in vedere investitiile in inovatie si managemen-
tul portofoliului de produse, ne asteptam la o accelerare a
cresterii care va atrage consolidarea pozitiei de lider in pia-
ta locala si va sustine extinderea prezentei peste hotare’, a
spus Ciprian Oprea, Director Divizie Comerciala.

La Carrefour, vanzarile din aceasta categorie au in-
registrat ,0 crestere semnificativd, double digit, atat
in volum, cat si in valoare”, dupa cum ne-a spus Paula
Govoreanu, Manager Produs pentru carne si peste proas-
pat. Ea estimeaza un trend ascendent si in urmatoarele 12
luni, ,mai ales in segmentele premium si eco-friendly”.

In ultimele 12 luni, vanzarile de carne de pasare in re-
teaua Paco Supermarkets ,au crescut in valoare, datorita
trecerii consumatorilor catre produse cu plus-valoare,

cum ar fi piesele, carnea marinata sau condimentata, dar

Piata carnii de pasare in 2025 — doua
scenaril posibile

Cum va evolua anul viitor piata cdrnii de pasdre? Raluca
Simion, Trade Marketing Director Agricola International,
vede doud scenarii posibile pentru 2025:

Scenariul 1este cel in care vom intra in criza economica si,
astfel, consumatorii nu vor maifila fel de deschisila inovatii
si produse noi, deoarece se vor uita doar spre economisire
si obtinerea unui raport optim intre pret si calitate. In acest
scenariu, cel mai probabil, inovatia va fi minima sau inexis-
tentd, deoarece consumatorii nu vor mai fi dispusi sd pla-
teascd diferenta de pret.

Scenariul 2 este acelain care Romaniafsi va continua cres-
terea economica, relativ constantd, din ultimii ani, scenariu
in care trendurile de crestere a produselor cu valoare adau-
gata, produsele bio, ecologice si produsele sustenabile vor
avea pondere din ce in ce mai mare in cosurile de cumpdra-
turi ale tuturor consumatorilor, nu doar ale celor de carne

de pasdre.

volumele au ramas constante, indicand o piata matura si
aproape de saturatie”, dupa cum a afirmat directorul ge-
neral al companiei, Feliciu Paraschiv. Pentru urmatoarele
12 luni, el anticipeaza ,,0 crestere moderata in valoare, in
special in segmentul premium si ready to cook, sustinu-
ta de inovatii in produs si de preferinta consumatorilor
pentru solutii convenabile”.

In reteaua supermarketurilor Diana, vanzarile din
aceasta categorie au inregistrat o crestere de 24% in vo-
lum si de 18% in valoare in ultimele 12 luni, dupa cum
ne-a informat directorul comercial Matei Basarab. ,Pen-
tru urmatoarele 12 luni, ne asteptam ca aceasta tendin-
ta ascendenta sa continue, sustinuta de diversificarea
ofertei de produse, imbunatatirea constanta a calitatii
produselor, precum si de o atentie sporita acordata pre-
ferintelor consumatorilor nostri”, a spus Matei Basarab.

Retailerul online Sezamo raporteaza pentru ultimele
12 luni ,0 crestere semnificativa, atat in volum, cét si in
valoare”, dupa cum a aratat directorul comercial Michael
Kaiser. Pentru perioada urmatoare, Michael estimeaza o
continuare a tendintei de crestere, pe masura ce com-
pania va dezvolta gama cu noi produse si va investi in

parteneriate cu furnizori locali.

PIATA 221+<DECEMBRIE 2024 - IANUARIE 2025 ¢ 63



ANALIZE SITENDINTE

Vanzarile de carne de pasare procesatain
IKA*, dupa specie (oct2023-sept2024)

Vanzarile de carne de pasare procesatain
IKA*, dupa tip (oct2023-sept2024)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. oct2022-sept2023)

cocos/ . ALTELE
COCOSEL DE PADURE
2,1% (-9,1%)

(+9,7%)

PUI
93,7% (+9,5%)

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

sursaz. RETAILZOOM

Cota de piata in volum (Dinamica vs. oct2022-sept2023)

PULPA SUPERIOARA

ALTELE

12,6%
(-31,4%)

(-1,8%)

KEBAB
48,9% (+15,9%)

ARIPI
12,9% —

(-15,7%)

MIX GRILL
13,6%
(+237,3%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), Metro,
Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

Freshful a anuntat o crestere de 50%, atat in volum, cat
siin valoare. ,Fiind vorba de un tip de produs care este in-
clus in dieta, indiferent de sezon, asteptarea noastra pen-
tru urmatorul an este ca tendinta s ramana ascendenta
in continuare”, au spus reprezentantii platformei e-comm.

Ce ne spun datele de vanzari?

Conform RetailZoom, carnea de pasare neprocesata se
vinde in cea mai mare parte sub forma de vrac si im-
pachetari cu greutate variabila, acest segment ocupand
peste 85% din piata si avand dinamici pozitive, cu avan-
suri de peste 10%, atat in volum cét si in valoare, fata de
precedentele 12 luni. Carnea neprocesata preambalata cu
greutate fixa detine sub 15% din vanzari si parcurge evo-

lutii mai putin convingatoare: crestere de 4% in volum,

scadere de 1% in valoare fata de perioada octombrie 2022
- septembrie 2023. Pentru mai multa acuratete, preci-
zam ca RetailZoom confirma ca produsele preambalate
sunt majoritare in vanzari, dar mare parte din acestea au
greutate variabila de la un pachet la altul si, drept urma-
re, sunt grupate cu produsele vrac.

La carnea de pasare partial procesata se observa un
echilibru: segmentul compus din vrac si pachete cu gre-
utate variabila are putin peste 50% din piata si creste cu
6% 1in volum si 9% in valoare, iar segmentul preambalat
cu greutate fixa - putin sub 50% si avanseaza cu 11% in
volum si 3% in valoare.

Care sunt proportiile remarcate de managerii lanturi-
lor de magazine, la acest capitol?

In reteaua Paco, aproximativ 30% din vanzarile de

Top furnizori de carne de pasare
procesata (in IKA** ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(oct2023-sept2024)

Cota de piata in volum
(0ct2023-sept2024)

Top branduri de carne de pasare
procesata (in IKA**, ordine alfabetica)

Detindtori de marci proprii 1n5%
AGRICOLA INTERNATIONAL
BRAVCOD

PEDRA MEAT EXPRES
ROTTERDAM TRADING
TRANSAVIA

Altii

80,9%

7,6%

Marci proprii 1,5%
AGRICOLA
FRAGEDO
PEDRA
PENES
ROTTERDAM

Altele

80,9%

7,6%

*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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carne de pasare provin din vitrina asistata, ,datorita per-
ceptiei consumatorilor ca produsele sunt mai accesibi-
le”, dupa cum spune directorul general Feliciu Paraschiv.
»Produsele preambalate au o pondere de 70%, dar acest
segment castiga teren pe fondul preferintei pentru pro-
duse in ambalaje sigure si etichetate corespunzator’, a
mentionat directorul lantului comercial vrancean.

In reteaua Carrefour, carnea de pasire se vinde pre-
dominant sub forma de produse preambalate, ,cantita-
tile vandute in vrac nefiind semnificative”, conform pre-
cizarilor Paulei Govoreanu, managerul de produs pentru
categoria de carne si peste proaspat.

O situatie diferita se regaseste in reteaua supermar-
keturilor Diana, unde carnea de pasare se vinde in pro-
portie de 90% la vitrina asistata si doar 10% sub forma de
produse preambalate, dupa cum ne-a informat directo-
rul comercial Matei Basarab. ,Acest raport reflecta pre-
ferinta majoritara a clientilor pentru produsele vandute
in vrac, care le ofera posibilitatea de a alege cantitatea
dorita si de a beneficia de o interactiune directa cu per-
sonalul din magazine”, a precizat Matei Basarab. Compa-
nia Magazine Diana vinde cu precadere sortimente de
carne din productia proprie, iar cele peste 80 de unitati
comerciale se afla in localitati din Muntenia si Oltenia,

unde socializarea intre cumparatori si vanzatori repre-
zinta o caracteristica importanta a vietii de zi cu zi.

Segmentarea vanzarilor in functie de conditiile de
pastrare ne arata ca 90% din carnea de pasare neproce-
sata se vinde refrigerata si numai 10% congelata, iar pre-
ferintele consumatorilor pentru carnea refrigerata sunt
in crestere. La carnea de pasare partial procesata, refri-
geratele si congelatele sunt aproape la echilibru, ambele
in jur de 50%.

Segmentul BIO este aproape inexistent in ambele
subcategorii de carne de pasare.

Ce fel de carne de pasare se cumpara mai mult? Car-
ne de pui, desigur - includem aici si organe de pui -, seg-
ment care detine 90% din vanzarile de carne neprocesa-
ta, conform datelor RetailZoom. in aceeasi subcategorie,
carnea de curcan are o dinamica de peste 20% a vanza-
rilor in ultimele 12 luni, in timp ce puiul galben (inclusiv
organe) este al treilea segment ca pondere in vanzari, cu
mai putin de 5%. In acest segment este inclus atét puiul
cu crestere lenta (galben de la natura), cat si puiul hra-
nit cu furaje care contin mai mult porumb, dar si puiul
in hrana caruia au fost introdusi aditivi care-i confera

culoarea galbena (aditivi permisi de legislatie si care nu

sunt nocivi).
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Vanzarile de carne de pasare neprocesatain
IKA*, dupa specie (oct2023-sept2024)

Vanzarile de carne de pasare neprocesatain
IKA* dupa sectionare (oct2023-sept2024)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. oct2022-sept2023)

C0C0S/ COCOSEL DE PADURE ALTELE
0,3%
(-13,6%)

RATA/
ORGANE RATA
12,0%
(-1,8%)
PUI GALBEN/,
ORGANE PUI
GALBEN

12,9%
(-15,7%)
CURCAN/
ORGANE CURCAN
13,6%
(+237,3%)

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

Penny, Profi

(-2,5%)

PUI/
ORGANE PUI

91,5% (+10,2%)

sursaz. RETAILZOOM

Cota de piata in volum (Dinamica vs. oct2022-sept2023)

FICAT ALTELE
4,4% 16,2%

(+11,9%) (+9,3%)

PULPA

SUPERIOARA

6,6%

(+3,8%) PULPA
PIEPT INTREAGA

o (+ 0 18,7%
21,3% (+24,9%) (+6,9%)

(+7,7%)
. PUI GRILL
12,1%
10,3% (+0,3%)

(+12,1%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), Metro,
Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

Cote de piata sub 1% au alte 8 categorii de carne de
pasare: rata, cocos, bibilica, fazan, gaina, gasca, prepe-
lita, strut.

In ce priveste carnea partial procesatd, puiul acopera
aproape 95% din vanzari, restul tipurilor, inclusiv carnea de
cocos si de cocosel de padure, reprezentand nise de piata.

Segmentarea vanzarilor in functie de sectionare, re-
alizata de RetailZoom, dezvaluie o mare diversitate de
preferinte. Pieptul reprezinta segmentul principal atat
cantitativ cat si valoric, iar dinamica vanzarilor sale in
ultimele 12 luni este cea mai ridicata din piata, aproape
25%. Dar, daca am cumula cele trei segmente care inclu-
de carnea din pulpa (intreagd, superioara si inferioara),
atunci observam ca acesta ar fi segmentul principal din
punct de vedere cantitativ (35% cota in vanzari) si ar fi la

egalitate cu carnea din piept, cu o treime din vanzarile in
valoare. Puii grill, aripile si ficateii au cote de piata sem-
nificative, de asemenea.

Chiar daca este foarte mica, subcategoria carne de
pasare partial procesata este interesanta sub aspec-
tul segmentarii in functie de sectionare. Carnea pentru
kebab are peste 45% din valoare si volum si este seg-
mentul dominant datorita vanzarii sale catre operatorii
din HoReCa. Pachetele pentru mix grill, desi acopera mai
putin de 10% din vanzarile subcategoriei, au cresteri pu-
ternice in ultimele 12 luni, de 200% in valoare si chiar mai
mult in volum. Alte doua segmente de luat in seama sunt
pulpa superioara si aripile, iar segmentul , Altele”, care in-
clude 12 produse, are peste 10% din piata, dar scade atat
in valoare cat si in volum cu 30%. O piata mica dar destul

Top furnizori de carne de pasare

neprocesat (in IKA**, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(oct2023-sept2024)

Top branduri de carne de pasare

neprocesata (in [KA**, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(0ct2023-sept2024)

Detindtori de marci proprii
AAYLEX DISTRIBUTION
AGRICOLA INTERNATIONAL
BRAVCOD

RSP NOWOSC

TRANSAVIA

Altii

38,1%

43,9%

18,0%

Marci proprii
AGRICOLA
COCORICO
FRAGEDO
PENES

RSP NOWOSC
Altele

38,1%

39,4%

22,5%

*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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de diversa, cu sortimente care acum ar putea parea exo-
tice, dar care ar putea intra pe viitor in atentia clientilor
- carnati, rulada, mix piftie, hamburger si mici (sa nu ui-

tam, din carne de pasare, nu din vita sau porc).

Puiiintregi sau piese?

Datele de piata furnizate de RetailZoom arata ca se vand
preponderent piese si organe, mai putin pui sau pasari
intregi. Este o evolutie naturala a pietei, pe care o argu-
menteaza principalii operatori in domeniu.

In ultimii ani, consumatorii romani se orienteaza spre
produse care sa satisfaca nevoia de a economisi timp in
procesul de gatire, spune Ciprian Oprea de la Transavia.
»Studiile pe care le detinem confirma o preferinta clara
pentru pieptul si pulpele de pui, in detrimentul puiului
intreg si al organelor, aceasta tendinta fiind sustinuta de
cerintele consumatorilor pentru convenienta si versatili-
tate”, a explicat reprezentantul Transavia.

Cei de la Agricola au constatari similare. ,In ultimii
ani am observat o scadere a cererii la puii intregi, sau
grill cum ii spunem noi, si o crestere a cererii de piese,
pe ambalari cu gramaje mai mici. Consumul de organe
a ramas relativ constant in ultimii 3 ani”, a spus Raluca
Simion, reprezentanta companiei.

Tendinta clientilor catre confort la prepararea me-
selor este subliniata si de retaileri. ,Vanzarile de pasari
intregi au inregistrat o tendinta de crestere de dou-
ble-digit, cantitativ usor mai mult decat valoric. Cu toate
acestea, ritmul de crestere este mai scazut comparativ
cu cel al pieselor si organelor, care sunt preferate dato-
rita versatilitatii lor in gatit”, a afirmat Paula Govoreanu
de la Carrefour.

Feliciu Paraschiv de la Paco spune ca piesele transa-
te si produsele cu plus-valoare, precum pulpa dezosata,
aripioarele si preparatele ,ready to cook,” continua sa

domine piata, in timp ce vanzarile de pasari intregi sunt

in scadere. ,Consumatorii apreciaza convenienta si ver-
satilitatea pieselor individuale, devenind din ce in ce mai
specifici in achizitii”, a aratat Feliciu.

Cei de la Magazine Diana observa ,o0 stabilitate re-
lativa in preferintele consumatorilor, care continua sa
aleaga atat pasarile intregi, cat si piesele si organele, in
functie de necesitatile lor culinare si de stilul de viata”,
dupa cum spune Matei Basarab, reprezentantul retelei.
~vanzarile de pasari intregi comparativ cu vanzarile de
piese si organe nu au inregistrat o diferenta semnificativa
intre 2024 si 2023, fiind vorba doar de o usoara scadere
de aproximativ 1%”, a precizat Matei Basarab.

In comertul online, tot piesele si organele sunt prefe-
rate de cumparatori. ,Din nevoia de a castiga timp si de a
gasi solutii care sa se adapteze stilului de viata dinamic,
putem constata o scadere a vanzarilor care includ pasari
intregi. Exista o crestere accelerata pe produsele din pie-
se si organe de carne de pasare, produse care necesita
mai putin timp pentru pregatirea lor inainte de gatit”, au
declarat reprezentantii magazinului Freshful.

La Sezamo, ,vanzarile de carne de pasare confirma
ca pieptul ramane in continuare cel mai bine vandut
produs, urmat de restul pieselor si pasarile intregi, care
au, de asemenea, o cerere constanta”, a spus directorul
comercial Michael Kaiser. In ceea ce priveste organe-
le, acestea ,sunt disponibile in cantitati foarte mici per
pasare, ceea ce face dificila satisfacerea intregii cereri
din aceasta categorie”, a completat reprezentantul su-

permarketului online.

Tendinte: produse cu valoare adaugata

Transavia a lansat anul acesta gama de produse Papane
Chef, ne aminteste directorul diviziei comerciale a com-
paniei, Ciprian Oprea. Aceata gama cuprinde Gujonul din
piept de pui nepicant, Gujonul din piept de pui picant,
Burgerul de pui cu fulgi de porumb (cu ierburi aromatice

Pretul furajelor, marele factor perturbator

Afacerea cu carne de pasdre infrunta si unii factori perturbatori, evolutia pretului la furaje fiind unul dintre acestia.
,In ultima perioadd, pretul furajelor ainregistrat fluctuatii semnificative, fiind influentat de factori precum con-
ditiile meteorologice, costurile materiilor prime, costul fortei de munca si de dinamica pietei globale", a declarat
Ciprian Oprea, directorul diviziei comerciale din Transavia. El se asteaptd ca siin urmdtoarea perioada volatili-

tatea sd persiste, , fiind influentata de numerosi factori socio-economici si geo-politici'.
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si extracte de condimente), Aripioarele de pui crocante
(marinate si acoperite cu un invelis crocant inainte de a
fi coapte), si Cordon Bleu-ul cu sunca si cascaval in care
pieptul de pui fraged este umplut cu un mix e sunca si
cascaval topit, fiind imbracat intr-o crusta crocanta ru-
menita. Ciprian Oprea spune ca, pentru viitorul apropiat,
Transavia isi propune sa continue investitiile in tehno-
logii si procese care sd raspunda cerintelor de transpa-
renta si sustenabilitate, atat la produse cat si la ambalaje.

In 2024, Agricola a ales sa sustina si si creascd bran-
durile lansate in ultimii ani - Puiul Fericit crescut lent,
fara antibiotice, Cocoselul de Padure, gama Bravito, Puiul
Fermierului. ,in viitor ne propunem sa ne impartim focu-
sul in inovatie: vom lansa nu doar produse noi, inovative,
ci si ambalari noi”, a declarat Raluca Simion, reprezen-
tanta companiei. Ea spune ca ,in curand, consumatorul
va fi atent si la ambalare, va alege produse cu ambalari ce
ii ofera usurinta in consum, dar se va uita si la caracterul
ecologic al ambalajelor - daca pot fi reciclate, daca sunt
produse din materiale achizitionate din surse verificate,
daca pot fi refolosite etc”

In ultimul an, Carrefour a lansat doud noutati impor-
tante sub marca proprie in categoria produse din carne

de pasare: ,Curcan Carrefour Extra si Pui din gama BIO,
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care include deja peste o mie de alte produse in total.

Cele mai recente doua aditii din portofoliu sunt destina-
te consumatorilor care prioritizeaza calitatea si sustena-
bilitatea. Ele reflecta angajamentul Carrefour de a oferi
clientilor produse de calitate, la preturi accesibile, care
sa sustina tranzitia catre o alimentatie sanatoasa”, menti-
oneaza Paula Govoreanu.

Directorul magazinelor Paco, Feliciu Paraschiv, spune
ca, recent, au fost introduse in portofoliul retelei ,produ-
se inovatoare care raspund cererii crescute pentru cali-
tate si diversitate”, cum ar fi: specialitati de pui galben si
curcan, pasare marinata cu diverse arome, pasare gatita
in proportie de 70-80%, easy to cook, piese condimenta-
te gata de gatit.

La Freshful, gama de Curcan Bio de la Topoloveni este
una dintre cele mai recente incluse in portofoliu. ,Obser-
vam un apetit in crestere pentru produse bio, cat mai na-
turale”, au afirmat reprezentantii hipermarketului online.

Sezamo a extins gama produselor din carne de pasa-
re in ultimul an, ,introducand optiuni premium si sus-
tenabile”, dupa cum a spus directorul comercial Michael
Kaiser. Printre acestea, jumatati de pui grill eco, carne de
curcan eco, carne de prepelita (carcase, mici si carnati),

carne de rata.
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Dar ce rol joaca in prezent valoarea adaugata in por-

tofoliile producatorilor si ale partenerilor lor din retail?

La Agricola International, produsele cu valoare ada-
ugata din linia de business carne de pasare este formata
din categoria de pui galben (pui hraniti cu porumb, coqu-
elet si pui crescuti lent, fara tratament cu antibiotice).
Aceasta categorie are o pondere de aproximativ 17% din
volumul de carne de pasare pe care il produce compa-
nia. Transavia se concentreaza pe produse cu plusvaloare
precum piese pre-taiate, preparate marinate sau produ-
se ready-to-cook, ,care imbinad traditia gustului autentic
de carne de pui cu inovatia’, dupa cum a spus reprezen-
tantul companiei, Ciprian Oprea.

Managerii companiilor de retail observa un interes in
crestere din partea consumatorilor cu stil de viata mo-
dern, care vor un proces de gatit mai simplu si sunt dis-
pusi sa experimenteze preparate noi.

La Carrefour, produsele cu plusvaloare, cum ar fi car-
nea tocata, produsele ready-to-cook si carnea dezosata,
reprezinta un procent destul de mic din vanzarile totale
din categoria carne de pasare. ,Desi ponderea este inca
modesta, acest segment a inregistrat o crestere dou-
ble-digit impresionanta, indicand o adoptie tot mai mare
din partea consumatorilor”, spune Paula Govoreanu, Ma-

nager Produs.
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Produsele cu plus-valoare din categoria carnii de
pasare (carnea tocata si carnea dezosatd), reprezinta in
prezent aproximativ 14% din vanzarile de carne de pasare
in reteaua Magazine Diana. Directorul comercial Matei
Basarab vede ,un potential de crestere suplimentara in
aceasta categorie, in anii urmatori”.

La Paco, sortimentele cu plus-valoare (ready to cook,
carne dezosata, carne marinatd) reprezinta aproximativ
20% din vanzarile de carne de pasare.

in retailul online, accesat de clienti dinamici, activi,
acest segment premium isi face tot mai mult loc. Produ-
sele cu valoare adaugata, precum carnea tocata, prepa-
ratele ready-to-cook si carnea dezosatd, ,reprezinta un
segment semnificativ in vanzarile Sezamo la categoria
carne de pasare”, dupa cum spune directorul comercial
Michael Kaiser. Acesta observa ,,0 crestere constanta a
adoptiei acestor produse de catre consumatori, influen-
tata pozitiv de descrierile detaliate si sugestiile de retete”
pe care le ofera compania.

Totodata, aceste produse reprezinta aproximativ 10%
din vanzarile Freshful. ,Tendinta este clar ascendenta. Ob-
servam o crestere constanta a interesului pentru astfel de
solutii practice, ceea ce ne motiveaza sa diversificam ofer-
ta si sa raspundem nevoilor unui stil de viata tot mai alert”,

au spus reprezentatii site-ului de cumparaturi.
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DIANA este astazi un nume care

inspira incredere

Cum a evoluat grupul de companii DIANA in 2024?

2024 a fost un an al transformarilor semnificative, in care
am redefinit modul in care ne raportam la valorile traditio-
nale, adaptandu-le la cerintele si asteptarile contempora-
ne. Procesul de rebranding DIANA a depasit simpla schim-
bare de imagine, devenind o declaratie de angajament fata
de misiunea noastra: aceea de a pune oamenii in centrul
fiecarei decizii.

Am continuat sa ne extindem reteaua de Magazine
DIANA, sa aducem pe piata produse noi si sa ne adaptam
cerintelor consumatorilor moderni, pastrand autenticitatea
care ne-a consacrat. In acelasi timp, am investit in tehno-
logii avansate in procesarea carnii si am consolidat relatiile
cu partenerii nostri, pentru a asigura o calitate constanta si
superioara. Rezultatele se vad in cresterea stabila a vanzari-
lor si in feedback-ul pozitiv primit de la clienti.

Dar, mai presus de toate, 2024 ne-a oferit sansa de a
celebra esenta DIANA: oamenii. De la echipa care munces-
te cu dedicare si profesionalism, la clientii care ne aleg zi
de zi, fiecare contribuie la povestea noastra.

Care considerati ca a fost cea mai importanta decizie
strategica a anului?

Decizia de a trece printr-un amplu proces de rebranding a
fost, fara indoiala, cea mai importanta miscare strategica a
anului. Am vrut sa comunicam mai clar cine suntem astazi
si incotro ne indreptam. ,Gusturi rasfatate” este mai mult
decat un slogan: este expresia angajamentului nostru de a
pune calitatea pe primul loc si de a transforma momentele
zilnice 1n ocazii speciale.

Aceasta directie strategica are un fir rosu bine definit:
oamenii. Am realizat ca, in cei 33 de ani de existenta, fi-
ecare etapa importantd din evolutia noastra a fost strans
legata de relatiile pe care le-am construit cu angajatii, par-
tenerii si clientii. Rebranding-ul ne-a oferit oportunitatea
de a pune in lumina aceasta relatie speciala, consolidata de

incredere si respect reciproc.

Ce inseamna ,,gusturi rdsfdtate” pentru DIANA si cum
ghidati aceasta viziune?
»Gusturi rasfatate” reflecta dorinta noastra de a trans-
forma fiecare masa intr-o experienta care sa ofere pla-
cere, fie ca este vorba despre momente impartasite cu
cei dragi sau despre clipe dedicate propriei indulgente.
Este despre a aduce un plus de valoare prin produse care
imbina calitatea cu versatilitatea, adaptandu-se perfect
fiecarei ocazii.
Portofoliul nostru divers este construit astfel incat sa
raspunda tuturor nevoilor consumatorilor - de la pre-
parate rapide si practice pentru zile aglomerate, pana
la alegeri care pun in valoare mesele festive. DIANA
ramane aproape de consumatori in orice moment
al zilei, oferind solutii care surprind prin atentia la
detalii si grija pentru gusturi autentice.
Aceasta viziune este pusa in practica prin
atentia constanta la tendintele pietei si la prefe-

rintele in continua schimbare ale consumatori-

Familia Craciunescu

o Irina Craciunescu - Director General

o Diana llie Craciunescu — Managing Partner
@ Adina Craciunescu - Managing Partner



gusturi rdsfatate

lor. Tot ceea ce facem are la baza ideea de a oferi nu doar
produse, ci experiente care creeaza legaturi si amintiri,

reflectand cu fidelitate promisiunea ,gusturi rasfatate.”

Daca DIANA ar fi o persoana, cum ar fi evoluat
personalitatea sa odatda cu acest rebranding? Ce
trasaturi i-ati adaugat?

DIANA a evoluat cu gratie si incredere. Este o persoana
care stie sa isi rasfete oaspetii cu atentie si grija, dar care
nu uita sa se bucure si de propriile momente de rasfat.
Este prietenoasa, autentica si mereu atenta la detalii,
transformand fiecare interactiune intr-o experienta pla-
cuta si memorabila.

Rebranding-ul i-a adus un plus de rafinament si mo-
dernitate, fara sa ii afecteze caldura sau naturaletea.
DIANA este, de fapt, o reflectie a celor pe care ii serveste:
cineva care apreciaza atat lucrurile simple si autentice,
cat si momentele deosebite care transforma o zi obisnu-
ita intr-una memorabila. Aceasta personalitate calda si
atenta este ceea ce ne dorim sa aducem in viata consu-

matorilor nostri.

Ce initiative de responsabilitate sociala ati derulat in
2024?

Implicarea sociala face parte integranta din identitatea
DIANA, iar 2024 a fost un an care a intarit acest anga-
jament. Prin Fundatia Mitica Craciunescu, am continuat
sa ne concentram pe sprijinirea educatiei, oferind burse
pentru 40 de elevi talentati, pentru a sustine performan-
ta si excelenta.

Un proiect remarcabil din acest an a fost KAIZEN - 5S
Public, care a mobilizat peste 150 de voluntari - elevi, pro-
fesori si membri ai grupului DIANA. Acest program a avut
ca obiectiv promovarea disciplinei, curateniei si organizarii
in scolile din judetul Valcea, copiii invatand lectii valoroase
despre responsabilitate si respect pentru spatiul comun.

Credem ca implicarea autentica si sustinerea comuni-

ADVERTORIAL

Cate pofte

atatea
gusturi!

tatii sunt la fel de importante ca orice alt aspect al activita-
tii noastre. Prin astfel de initiative, dorim sa fim un sprijin
real pentru cei din jur si sa contribuim la dezvoltarea unui

viitor mai bun pentru generatiile care vin.

De ce este important pentru DIANA sa se implice in
comunitate?
Pentru noi, implicarea in comunitate este o expresie fireas-
ca a valorilor care ne ghideaza. Suntem parte din aceste
comunitati, iar succesul nostru nu ar fi posibil fara sprijinul
lor. De aceea, ne dorim sa investim in educatie, in dezvolta-
re locala si in proiecte care imbunatatesc viata oamenilor.
Este vorba despre a crea legaturi autentice, care merg
dincolo de tranzactiile comerciale. O comunitate prospera
inseamna si o afacere sustenabila, iar acest parteneriat re-

ciproc avantajos este cheia longevitatii.

Daca ar fisa rezumatiin 3momente cheie cei33 de anide
existenta DIANA, care ar fi acestea? Ce lectii ati invatat
in cei 33 de ani de activitate?

Anii nostri de inceput, marcati de curajul de a porni un bu-
siness de familie intr-un context economic dificil, au fost
fundamentali. Am pornit de la o viziune clara: sa aducem
pe masa romanilor produse de calitate, bazate pe retete
autentice.

De-a lungul timpului, am trecut prin momente de
transformare - extinderea retelei de Magazine DIANA, in-
vestitiile in tehnologie si, mai recent, procesul de rebran-
ding - fiecare reprezentand un milestone care ne-a definit
parcursul. Aceste transformari au venit cu provocari, dar si
cu oportunitati importante pentru crestere si consolidare.

Cel mai important, insa, este ca aceste momente ne-
au invatat sa fim flexibili si sa ne respectam promisiuni-
le fata de clienti. DIANA este astazi un nume care inspira
incredere, iar acest lucru se datoreaza relatiilor puternice
pe care le-am construit de-a lungul timpului si a focusului

constant pe calitate si inovatie.
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-In doar un an am reusit si
schimbam un obicei de consum
vechi de peste 35 de ani”

Interviu cu Anca Severin, Director de Marketing si Comunicare, RetuRO SGR

AUTOR CAROL POPA

Majoritatea studiilor arata ca obiceiul de a returna ambalaje-
le ce poarta insemnul RetuRO a fost adoptat cu usurinta de
consumatori. Ba chiar, in anumite momente, rata de retur-
nare la RVM-uri a fost mai mare decat capacitatea sistemului
de a se dezvolta din mers, aceasta fiind de fapt cea mai mare
provocare pentru managementul operational al RetuRO.
Despre reactia consumatorilor, Anca Severin, Directorul de
Marketing si Comunicare RetuRO SGR spune ca se datorea-
za unei comunicari cinstite, prin care s-a pus accent atat pe
componenta operationald, cat si pe componenta de mediu,
dar prin care managementul RetuRO si-a asumat disfunctio-

nalitatile inerente din primul an de functionare.

Ce rol a avut unicitatea programului SGR in decizia de
implicare in acest proiect?

In plan profesional, pentru mine implicarea intr-un proiect
de tara ce avea ca obiectiv schimbarea paradigmei in colec-

tare si reciclare a fost o provocare. Trecerea de la obiective

74 ¢+ PIATA 221+ DECEMBRIE 2024 - IANUARIE 2025

de business la un proiect ce aduce un impact major asupra
mediului si reciclarii mi-a dat perspectiva unui scop nobil,
un scop dincolo de cifre.

Din perspectiva marketingului si a comunicarii, un astfel
de proiect implica o schimbare de abordare. M-am alatu-
rat proiectului in contextul in care 35 de ani in Roméania nu
s-a facut aproape nimic in materie de colectare si reciclare,
avand obiectivul de a schimba in totalitate mentalitatea ce-
tateanului, sa formam un nou obicei de consum prin modul
in care ne raportam la reutilizarea resurselor provenite din
ambalaje. Aceasta este o provocare foarte mare pentru un
om de marketing.

De asemenea, in toate proiectele la care am lucrat vor-
beam despre segmentare, despre tipologii de consumatori.
In cazul SGR, mesajele sunt adresate tuturor cetatenilor,
pentru ca fiecare cetatean este considerat potential client
al sistemului. Vorbim practic cu toata Romania. lar rezul-
tatul acestei comunicari nu se masoara in vanzari, cifra de
afaceri, profit, aici impactul asupra mediului este o unitate

de masura importanta.
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Am remarcat ca RetuRO deruleaza practic un business
invers. Anul acesta veniturile RetuRO includ peste
160 de milioane de euro din ambalaje nereturnate, dar
obiectivul vostru este sd diminuati aceasta sursa de
venituri, nu sa o cresteti. Cum este abordat acest model
de business din perspectiva marketingului?

Adevarat, obiectivul este sa diminuam veniturile provenite
din garantiile pentru ambalajele nereturnate si sa crestem
veniturile provenite din vanzarea de materie prima catre
reciclatori. Doar o mica parte din acele garantii despre care
vom constata ca nu vor mai reveni in sistemul de garan-
tie-returnare, fie pentru ca au fost distruse, fie deoarece
consumatorii au ales sa nu le returneze, va reprezenta un

venit pentru RetuRO la finalul unui an fiscal.

Sarcina departamentului de marketing in primul an
a fost sa-i determine pe consumatori sa revina cu
ambalajele in retail, pentru a-si recupera garantia. Au
fost atinse obiectivele de marketing propuse pentru
anul 2024?

In 2024, sarcina departamentului de marketing a fost de a
aduce un anumit nivel de notorietate Sistemului de Garan-
tie-Returnare pentru consumatori, de a explica modul de
functionare a SGR si pasii pe care fiecare consumator tre-
buie sa-i parcurga. Daca in urma cu un an, dupa consumul
unei doze, primul gest era de a o turti, pentru a economisi
spatiu de depozitare, acum a trebuit sa explicam care este
modalitatea corecta de returnare, astfel incat consumatorii
sa-si poata recupera garantia.

Am avut mai multe campanii de comunicare. Prima
a fost in perioada de prelansare, in toamna anului trecut,
campanie ce a vizat cunoasterea SGR si pasii de returnare.
Ulterior, in lunile ianuarie-martie 2024, am avut o campanie
in care explicam ca produsele nu apar imediat la raft si va fi
o perioada de tranzitie, in care consumatorii trebuie sa fie
atenti si sa returneze doar acele ambalaje ce poarta simbo-
lul SGR si sa stie care sunt produsele pe care le pot returna,
astfel incat acest proces sa nu se genereze frustrari.

As putea spune ca obiectivele de marketing pentru anul
2024 au fost atinse. Noi lucram cu Kantar pentru studii de
piata de patru ori pe an, iar cel mai recent studiu, realizat
in septembrie 2024, ne aratd ca SGR a ajuns la o notorietate
de 98% in randul consumatorilor, cu 9 din 10 care au retur-
nat cel putin o data ambalaje in SGR si aproximativ 6 din
10 care returneaza in mod frecvent, iar 4 din 10 consuma-

tori returneaza foarte frecvent ambalaje, cel putin o data pe
saptamana. Opt din zece consumatori considera ca RetuRO
contribuie semnificativ la protejarea mediului inconjurator.
Acestia recunosc corect simbolul ,ambalaj cu garantie” pe
produsele de la raft, deci RetuRO si-a atins obiectivele de

marketing si comunicare in acest an.

Cine afost ,,creierul” campaniei, Hora reciclarii?
Campania a fost dezvoltata impreuna cu agentia de crea-
tie Leo Burnett pe baza unui brief conturat de catre echipa
noastra de marketing si a fost generata in urma unui pitch
realizat in vara anului trecut, pentru a alege conceptul cre-
ativ cu care sa comunicam.

,Hora reciclarii” a fost conceptul sub care ne-am des-
fasurat toate comunicarile din vara trecuta si pana acum.
S-a potrivit foarte bine conceptul si cu momentul lansarii,
care era foarte apropiat de Ziua Nationala a Romaniei, dar
si datorita faptului ca acest proiect implica foarte multi ju-
catori. Iar sistemul nu poate functiona fara ca producatorii,
comerciantii, consumatorii si chiar si autoritatile sa fie in
joc. Ori aceasta campanie ne-a ajutat foarte mult si in re-
latia cu comerciantii. Participarea acestora la sistem este o
obligatie legala, dar nu este suficient, e nevoie de mai mult.

Astfel, daca ar fi sa evaluez, pot afirma ca ,Hora Recicla-
rii” si-a atins obiectivele prin aducerea consumatorilor in
retail cu ambalajele pentru recuperarea garantiei. Trecand
peste acei KPI de marketing, vedem progrese luna de luna
din perspectiva ratei de returnare. Daca in august vorbeam
despre 78% rata de returnare, in septembrie a crescut la
80%, iar in octombrie la 84%. Aceste rate de returnare arata
practic eficienta comunicarii noastre, dincolo de nivelul de

notorietate si de adoptie declarativa intr-un studiu de piata.

in luna octombrie a aparut in online o noud campanie,
dedicata retailerilor de mici dimensiuni, prin care acestia
sunt premiatila prima comanda. Suntretailerii urmatorul
obiectiv de marketing important pentru RetuR0?

Au fost mai multe campanii, incepand din toamna trecuta,
pe care le-am desfasurat pentru a comunica direct cu co-
merciantii. Au fost campanii de premiere si de extramoti-
vare pentru cei care se inregistrau si semnau contractul cu
RetuRO, a existat si o campanie de informare privind obli-
gatiile lor legale si riscurile cu care businessurile lor se pot
confrunta daca nu adera la sistem in lunile februarie-martie

din acest an.
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Cea mai recenta, din luna octombrie, este tot o campa-
nie de motivare a comerciantilor care fac prima comanda
de ridicare ambalaje. Intr-adevar, au fost cateva provocari
logistice pe parcursul anului, pentru a ajusta sistemul si a
adresa toate situatiile aparute.

Intre timp, noi am imbunatatit foarte mult fluxurile
operationale si logistice, iar acest mesaj trebuie sa ajunga
la comercianti. Stim ca au fost momente mai dificile, ca nu
au mers toate operatiunile ca pe roate, dar aceste lucruri

s-au reglat.

Reactioneaza comerciantii la astfel de campanii?

In prezent, avem peste 60.000 de comercianti inregistrati
in sistem si aproximativ 39.000 cu contractul semnat. Re-
alitatea este ca nu toti colecteaza sau colecteaza si prefera
sa duca ambalajele la diferite RVM-uri pentru a recupera
rapid banii. Noi am incercat, prin intalnirile organizate de
noi -, Intalnirile SGR by RetuRO” -, sa le explicam de ce este
bine pentru businessul lor sa colecteze ambalajele, sa fie
parte din sistem. Tariful de gestionare ar trebui sa aduca
plus valoare pentru micii comercianti, daca vor returna di-
rect citre RetuRO. Mergand cu ambalajele catre un RVM
al altui comerciant, practic tariful de gestionare ajunge la
comerciantul ce detine RVM-ul. Dar comerciantii mici nu
sunt pregatiti sa implementeze un proiect rapid, iar noi in-
cercam sa le explicam ca daca nu vor colecta ambalajele, i
trimit pe consumatori catre retailul organizat, de unde isi

vor face si cumparaturile.

Din perspectivarezultatelor de marketing, consideratica
Sistemul de Garantie-Returnare a fost victima propriului
succes, avand in vedere decalajul dintre rezultatele
obtinute in relatia cu consumatorii raportate la ritmul de
dezvoltare a activitatilor operationale ale RetuRO?

Consider ca raspunsul consumatorilor a fost unul extra-
ordinar si faptul ca si-au insusit acest obicei de a returna
ambalajele atat de repede este imbucurator. Realitatea este
ca in primul an provocarile nu puteau sa lipseasca si, din
perspectiva operationald, era imposibil sa nu fie nevoie de
multe ajustari. Nu as spune ca am fost victima propriului
succes, as spune ca este un an de tranzitie in care rezulta-
tele sunt mai mult decét bune si in care am colectat feed-
back constant si am optimizat si eficientizat operatiunile,
conform feedback-ului de la consumatori si comercianti.

Vor mai fi lucruri de reglat pe parcurs, dar beneficiile sunt
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tangibile, deoarece am ajuns la 84% rata de returnare in

luna octombrie. Avem un impact pozitiv asupra mediului,
dar si in industria de reciclare, oferind astfel un impuls eco-

nomiei circulare.

Care sunt obiectivele RetuRO pentru 2025 si cum isi
propune departamentul de marketing sa ajutela atingerea
acestora prin intermediul eforturilor de marketing?
Obiectivele RetuRO pentru anul 2025 sunt de a conti-
nua eficientizarea fluxurilor operationale. Din perspectiva
departamentului de marketing, ne propunem continua-
rea comunicarii cu consumatorii, deoarece obiceiurile se
construiesc greu, iar consumatorii isi schimba obiceiurile
in ani. De aceea, consideram ca eforturile de comunicare
trebuie sa fie constante anul viitor, astfel incat returnarea
ambalajelor sa devina o rutina.

Anul viitor vorbim despre un obiectiv de colectare ce
creste de la 65% la 85%, deci va fi nevoie sa aducem mai
multi consumatori care sa returneze frecvent in sistem.
Vom aborda categoria consumatorilor sceptici, care con-
sidera ca impactul unor actiuni individuale nu este unul pe
masura eforturilor. La nivelul pietelor cu peste 20 de ani
de activitate in colectarea ambalajelor, in momentul in care
comunicarea este oprita, rezultatele scad. De asemenea,
trebuie sd acceleram efortul de a atrage comerciantii mici

in SGR, explicindu-le beneficiile pe care le pot avea.



DESCOPERA GAMA
Amigo 3in1 SPECIALITATI!

5 jﬁ’a-ﬂ*i

,\ﬂm



SUSTENABILITATE

Ioan Vat,
Director de
Vanzari, ALPLAW
Packaging
Romania SA

Brinzea,
Director de
Strategie,
Reciclad’'OR

+»IPET - de la reglementare legala
la realitate practica”

Intr-un context global in care sustenabilitatea devine o prioritate esentiald, utilizarea PET-ului
reciclabil (rPET) este un subiect de actualitate in industria ambalajelor.

cest interviu a fost realizat cu Ioan Vat, Director de

Vanzdri la ALPLA Packaging Romdnia, un profesio-

nist cu o experientd de peste 21 de ani in ambalaje, si

Marius Brinzea, Director de Strategie la Reciclad’ OR, un ex-
pert international in sustenabilitate si strategii competitive.

Impreund, ei ne vor oferi o viziune ampld asupra provocd-

rilor si oportunitatilor legate de rPET, explordnd atat dimen-

siunile strategice, cdt si realitatea practica a acestei regle-

mentari, precum si provocarile concrete cu care se confruntd

companiile in implementarea acestor solutii.

Cum a aparut rPET?
Marius Brinzea, Reciclad’OR: ,Primul pas catre rPET a
fost adoptarea Directivei Uniunii Europene privind Pro-
dusele din Plastic de Unica Folosinta (SUP), pe 21 mai 2019.
Aceasta directiva a fost ulterior integrata in legislatia na-
tionald prin Ordinul nr. 6,/2021, care a intrat in vigoare pe
2 septembrie 2021.

Obiectivele acestui act de reglementare sunt legate de
reducerea utilizarii produselor din plastic de unica folosin-

ta pentru care exista alternative accesibile si sustenabile,
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imbunatatirea colectarii si reciclarii produselor din plastic,
prin stabilirea unor obiective pentru continutul de material
reciclat in anumite ambalaje din plastic, prevenirea polua-
rii prin obiective de reducere cantitativa a consumului de
produse din plastic de unica folosinta si, nu in ultimul rand,
promovarea educatiei si constientizarii cu privire la utiliza-
rea responsabila a produselor din plastic si a alternativelor
disponibile.

O mare parte din cerintele acestei reglementari legale
a fost deja implementata. Iata ca a venit si termenul pentru
indeplinirea obiectivelor referitoare la continutul de plastic
reciclat in sticlele de plastic pentru bauturi, iar reglementa-
rea este formulata astfel: ,incepand cu 2025, sticlele de bau-
turi enumerate in Partea F a Anexei la acest Ordin, care au ca
principal component polietilen tereftalat, denumite ,sticle
PET", trebuie sa contina plastic reciclat intr-o proportie de
cel putin 25%, calculat ca medie pentru toate sticlele PET
introduse pe piata nationala”.
Ioan Vat, ALPLA Group: Istoria rPET este mult mai veche
decat ,frenezia rPET” generata de Directiva privind Produ-
sele din Plastic de Unica Folosinta. Activitatile de reciclare a
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PET-ului (chiar si reciclarea sticlei in sticla) au inceput acum
mai bine de 20 de ani.

Primul ,,punct de cotitura” al ALPLA catre reciclare a fost
cand au devenit parteneri in cadrul unei asocieri de tip JV cu
IMER, Mexic, in 2005, urmata de achizitia in 2011 a ,The PET
Recycling Team GmbH” din Woellersdorf, Austria. ALPLA a
inceput operatiunile de rPET in Romania in 2023, devenind
partener JV in PRT Targu Mures, cu operatiuni in productia
de rPET.

Acum, vorbind despre provocari, am putea mentiona, de
exemply, una legata de legislatie: exista o lipsa de clarita-
te cu privire la implementarea efectiva a Directivei SUP, iar
acest aspect duce la incertitudine in implementarea conti-
nutului de rPET in ambalaje.

Unele tari - Letonia, Germania, Grecia - au introdus
penalitati in implementarea nationala. Totusi, ce inseamna
acest lucru pentru tarile care inca nu aplica penalitati sau
stimulente pentru atingerea obiectivelor SUPD?

Importurile ridica inca multe semne de intrebare - ori-
gine, trasabilitate, certificare, calitate etc. Vor conta acestea
pentru obiectivul de ,,25% PCR in sticlele de bauturi PET™?

Imbunatatirea infrastructurii de colectare si reciclare
este esentiala pentru a creste oferta de rPET. Aceasta in-
clude imbunatatirea eficientei facilitatilor de recuperare a
materialelor (MRF) si cresterea captarii sticlelor PET utili-
zate. Sistemul de Returnare a Sticlelor (DRS) urmeaza sa fie
implementat in 2025 in doua tari din UE - Polonia si Austria.
Privind la tarile unde Sistemul Garantie Returnare a fost deja
implementat, constatam ca acesta a contribuit decisiv la o

recuperare mai bund a sticlelor PET post-consum.

Care sunt beneficiile si conditionalitatile rPET-ului?

Marius Brinzea, Reciclad’OR: ,Beneficiile utilizarii rPET
sunt indiscutabile. In primul rind, exista o reducere semni-
ficativa a deseurilor din plastic prin recuperarea si reciclarea
acestora intr-un sistem de reciclare inchis, care promovea-
za conceptul de economie circulara. Acest lucru nu doar ca
reduce emisiile de carbon, ci contribuie si la economisirea

resurselor naturale, sporind astfel sustenabilitatea solutiilor

de ambalare.

Pe de alta parte, conditionalitatile asociate cu rPET pot
fi mai putin evidente pentru publicul larg. Si as face referi-
re la doua dintre acestea: asigurarea accesului la continu-
tul de plastic reciclat (deseuri de ambalaje PET colectate
post-consum) si capacitatile de productie necesare, precum
si tehnologia legata de productia de rPET.

In contextul lansirii Sistemului de Garantie a Retur-
narii (SGR), accesul la deseurile de ambalaje PET colectate
post-consum poate parea initial o provocare simpla, daca
analizam situatia dintr-o perspectiva matematica.

Aproximativ 140.000 de tone de ambalaje din materia-
lul PET sunt introduse anual pe piata nationala, dintre care
estimativ 125.000 de tone sunt specifice ambalajelor pentru
bauturi, acoperite de Directiva SUP si gestionate integral in
cadrul Sistemului de Garantie Returnare.

Pentru a atinge un nivel mediu de 25% rPET in anul 2025,
ar fi necesare doar 31.000 de tone de PET colectate, recicla-
te si incorporate in noi preforme PET”

Examinand datele publice privind performanta actu-
ala a SGR, constatam ca RetuRO a colectat, in primele 10
luni ale anului, 51.149 de tone de PET din sticlele de ba-
uturi, dintr-un total de 97.263 de tone raportate ca fiind
introduse pe piata de clientii SGR. Din aceasta perspectiva
matematicd, obiectivul legal de 25%, echivalent cu 31.000
de tone, pare usor de atins. Cu toate acestea, realitatea nu
reflecta aceeasi simplitate.

Motivul este ca nu toate companiile se vor limita la
acest obiectiv. Din motive bine intemeiate, multe com-
panii au deja un continut de 100% rPET, in timp ce altele
se indreapta catre un procent minim de 35-50%. in plus,
conditiile tehnice specifice productiei de rPET generea-
za alte provocari, complicand atingerea acestui obiectiv,
care, desi usor de realizat dintr-o perspectiva matematica,
devine complex in practica.

Ioan Vat, ALPLA Group: Sistemul Garantie Returnare,
gestionat de RetuRO, ofera infrastructura pentru colectarea
separata a sticlelor PET si asigura o calitate inalta pentru ba-

lotii de PET, materialul care sta la baza productiei de rPET.

Exista o lipsa de claritate cu privire la implementarea efectiva
a Directivei SUP, iar acest aspect duce la incertitudine in
implementarea continutului de rPET in ambalaje.
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Putem mentiona cateva dintre beneficiile utilizarii rPET:

* reducerea utilizarii de ,materii prime” noi;

* materialele PET sunt pastrate in economia circulara sti-
cla-sticla, astfel incat valoarea acestora nu se pierde prin
utilizarea in aplicatii de downcycling;

* Adaugand un stimulent financiar pentru returnarea am-
balajelor/sticlelor in loc de eliminarea acestora, va duce
la reducerea cantitatilor de deseuri din gropile de gunoi;

* Emisii mai scazute de CO, - de exemplu, productia de
rPET in fabricile noastre din Polonia si Austria generea-
za cu pana la 94% mai putine emisii de CO, comparativ
cu materialul virgin. Recipientele rPET au, de asemenea,
o amprenta de carbon mai mica decat sticla si aluminiul.

Pe de alta parte, unul dintre cele mai semnificative ob-
stacole este costul mai mare al rPET-ului comparativ cu
materialele virgine, ceea ce poate afecta competitivitatea
produselor pe piata.

Disponibilitatea si calitatea materialului reciclabil sunt
alte bariere care trebuie depasite; asigurarea unui flux con-
stant de material reciclabil de inalta calitate este esentiala
pentru productia eficienta de rPET, dar aceasta reprezinta o
provocare, avand in vedere numarul limitat de surse.

Performanta tehnologica si a echipamentului sunt esen-
tiale, intrucat eficienta proceselor de reciclare depinde de
tehnologia utilizata si de starea echipamentului. Actualizarea
infrastructurii si a echipamentelor este necesara pentru a
maximiza randamentele.

La capitolul consum si pierderi precizam ca monitoriza-
rea consumului de resurse si gestionarea pierderilor in pro-
cesul de reciclare sunt cruciale pentru a optimiza eficienta
si a reduce costurile.

Alte bariere de productie: diverse provocari operationale
pot aparea in timpul procesului de productie a rPET, de la
logistica de aprovizionare pana la implementarea standar-
delor de calitate.

Exista solutii pentru optimizarea proceselor de recicla-
re: investitiile in tehnologii avansate si practici inovatoare
pot imbunatati eficienta proceselor de reciclare, conducand
la reducerea costurilor si imbunatatirea calitatii produsului.

Inca un lucru important: monitorizarea continui a evo-
lutiei costurilor materiilor prime este esentiala pentru a

mentine un avantaj competitiv pe termen lung.

Ce se poate spune despre strategiile de implementare?

Marius Brinzea, Reciclad’OR: Alinierea la cerintele legale,
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care stipuleaza ca ,sticlele de bauturi trebuie sa contina cel
putin 25% plastic reciclat, calculat ca medie pentru toate
sticlele PET introduse pe piata nationald”, necesita dezvolta-
rea unei strategii de implementare bine structurate.

Aceasta strategie trebuie sa asigure mentinerea si con-
solidarea avantajelor competitive, avand in vedere aspecte
esentiale precum costurile de achizitie, managementul fi-
nanciar, gestionarea stocurilor, comunicarea eficienta si
marketingul, dar si o serie de alte aspecte. Toate acestea vor
avea un impact semnificativ atat asupra performantei eco-
nomice, cat si asupra reputatiei companiei.

Intrebirile care apar sunt cruciale:

* Cum se vor adapta companiile in tranzitia de la PET la rPET?

* Care va fi procentul vizat?

* Vor fi companiile limitate la 25% rPET?

» Cum vor fi realizate si certificate aceste procente?

* Cine vor fi furnizorii si ce standarde de calitate si de audit
vor trebui implementate pentru preformele rPET?

Toate acestea reprezinta provocari cu care se confrun-
ta atat producatorii, cat si importatorii care activeaza intr-o
piata extrem de competitiva.

Este vital pentru orice companie sa planifice cu atentie

integrarea rPET in portofoliul sau de ambalaje, in contextul
unui lant de aprovizionare care va suferi schimbari semni-
ficative. Acest lucru ar putea include strategii de aprovizio-
nare, colaborari stranse cu furnizorii, precum si dezvoltarea
de produse care nu doar utilizeaza rPET, ci si incurajeaza
reciclarea eficienta.
Ioan Vat, ALPLA Group: Comunicarea eficienta si educarea
consumatorilor cu privire la beneficiile rPET-ului, precum
si demontarea miturilor legate de acesta, ar putea ajuta la
influentarea preferintelor de cumparare ale consumatorilor
pentru bauturi ambalate in acest material.

Procesul prin care se realizeaza aceasta educatie
va avea un impact direct asupra gradului de adoptare a
rPET-ului de catre consumatori, modeland astfel alegeri-
le lor de cumparare.

Este esential sa se analizeze comportamentul consuma-
torilor in functie de proportia de plastic reciclat din ambala-
jele rPET. Companiile ar trebui sa se intrebe cand si cum va fi
influentat comportamentul consumatorilor de valorile vari-
ate ale continutului de plastic reciclat (25%, 30%, 35% etc.).

In cele din urma, scopul programelor de informare si
educatie axate pe tranzitia catre rPET ar trebui sa genereze

loializarea consumatorilor cu o orientare ecologica.
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Fara indoiald, utilizarea rPET-ului va imbunatati imagi-
nea companiei si va sublinia angajamentul acesteia fata de
mediu, ajutand totodata la atragerea consumatorilor din ce
in ce mai preocupati de sustenabilitate. Totusi, acest bene-
ficiu va fi realizabil doar in contextul unei comunicari adec-
vate din partea companiei, care sa ofere o propunere de va-

loare inteleasa si acceptata de consumator.

Cum se realizeazd monitorizarea si raportarea privind
rPET-ulintrodus pe piata nationala?

Marius Brinzea, Reciclad’OR: Unul dintre aspectele esenti-
ale in tranzitia de la PET la rPET este monitorizarea progre-
sului in utilizarea rPET-ului si modul in care aceste date vor
fi raportate, pentru a asigura transparenta si responsabilita-
tea. Acest lucru este crucial, avand in vedere ca producatorii
opereaza intr-o piata competitiva si tranzitia implica cos-
turi; astfel, asigurarea unui mediu de concurenta echitabil
intre jucatori devine fundamentala.

Certificarea rPET-ului si trasabilitatea acestuia, metodo-

logia de calcul, auditarea si raportarea corecta sunt esenti-
ale. Cu siguranta, legislatia va aduce, in perioada urmatoare,
o serie de clarificari cu privire la aceste aspecte, care in pre-
zent sunt destul de confuze si interpretabile.
Ioan Vat, ALPLA Group: Avand in vedere complexitatea pei-
sajului rPET (concurenta comerciala si costurile implicate),
este necesar un parteneriat pe termen mediu si lung cu
reciclatori, convertorii si ambalatorii din lantul de aprovi-
zionare, specularea achizitiilor de rPET neavand rezultate
similar cu cele pentru materiile prime virgine.

Pentru asigurarea transparentei conformitatii, trebuie
respectate auditurile de conformare legala, atat din partea
noastra, cat si din partea furnizorilor nostri. Acestea sunt cu
atat mai importante in cazul importurilor - fie ca este vor-
ba de balotj, fulgi PET sau granule rPET. Toate documentele
necesare ar trebui sa fie pregatite.

Pe de alta parte, simpla incurajare a utilizarii balotilor/
fulgilor/rPET-ului din surse nationale contribuie semnifica-

tiv la indeplinirea obiectivelor economiei circulare.

Care este impactul pe termen lung al continutului de

plasticreciclat?

Marius Brinzea, Reciclad’OR: Adoptarea rPET-ului nu re-

prezinta doar o conformare cu legislatia, ci si o oportunitate

de a inova si de a conduce schimbarea in industrie. Aceasta

tranzitie inseamna, de asemenea, pregatirea pentru viitor.

Este important de mentionat ca Regulamentul UE privind

Ambalajele si Deseurile de Ambalare, aflat in ultima etapa a

procesului de adoptare, stabileste continutul minim de plas-

tic reciclat pentru multe alte categorii de ambalaje. Astfel,

Regulamentul prevede obiective specifice privind continu-

tul de plastic reciclat pentru anul 2030:

* 30% pentru ambalajele sensibile la contact din PET, exclu-
siv sticlele de bauturi de unica folosinta;

* 10% pentru ambalajele din plastic sensibile la contact,
care nu sunt din PET;

* 30% pentru sticlele de bauturi din plastic de unica folosinta;

* 35% pentru ambalajele din plastic, altele decat cele men-
tionate anterior.

Din aceste perspective, este clar ca echilibrul intre
cerere si oferta in lantul de aprovizionare specific colec-
tarii si reciclarii ambalajelor din plastic va suferi schim-
bari semnificative.

Aceste schimbari nu se vor simti doar pe termen lung,
ci mult mai devreme, avand in vedere ca in 2025 tinta de
reciclare pentru ambalajele din plastic va creste cu 25%,
iar o parte din ambalajele din plastic sunt in prezent dificil
de reciclat.

Ioan Vat, ALPLA Group: rPET reduce povara ecologica a de-
seurilor din plastic prin devierea PET-ului de la gropile de
gunoi si din marile si oceanele globului pamantesc.

Asa cum mentiona si dl Brinzea, Uniunea Europeana a
stabilit diverse obiective pentru a atinge tintele de continut
de plastic reciclat (PCR).

Acest lucru nu numai ca va duce la cresterea semnifi-
cativa a cererii pentru rPET, din cauza obligatiilor legale de
conformare, dar va contribui la cresterea reputatiei brandu-

rilor in ceea ce priveste sustenabilitatea.

schimbari semnificative

Este vital pentru orice companie sa planifice cu atentie
integrarea rPET in portofoliul sau de ambalaje, in
contextul unui lant de aprovizionare care va suferi
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PanFree - prima fabrica
romaneasca de panificatie fara
gluten livreaza deja in reteaua
de hipermarketuri Carrefour

AUTOR: CAROL POPA

Ovidiu Plutasu este grafician, creator de branduri, art di-
rector, antreprenor, dar nu este brutar. Desi nu are nici o
legatura profesionala cu panificatia, pe 12 octombrie a des-
chis prima fabrica romaneasca de panificatie gluten free
din Romania, la Onesti. Aceasta este a doua brutarie de nisa
deschisa de Ovidiu Plutasu, deoarece el administreaza din
2019 si o brutarie artizanala, ce produce paine pe baza de
maia salbatica. Dar sa vedem ce spune el despre afacerile de

nisa pe care le lanseaza in domeniul panificatiei.

Candsidelaceanumeaaparutideeaacestuibusiness?
Exista o experienta anterioara in panificatie sau o
experientd medicala ce v-a ghidat in aceasta directie?
Am o alta societate pe care functioneaza o brutarie artizana-
13, deschisa in 2019, cu paine 100% naturala pe baza de maia
salbatica, astfel am ajuns sa am contactul direct cu clientii

si am descoperit aceasta nevoie din ce in ce mai crescuta
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de la un an la altul. Ca si formatie sunt grafician, am absolvit
Universitatea de Arte George Enescu lasi, promotia 1999 si
am gi Liceul de Arta Octav Bancild. Tot din lasi. Am stat la ca-
min 11 ani si chiar stiu sd apreciez o paine buna. Dupa facul-
tate am lucrat ca Art Director in Bucuresti, iar in 2004 mi-am
infiintat agentia de branding si graphic design Ideum. Ast-
fel am creat branduri precum Croco, Budureasca, Cramele
Recas, Olympia, Bonito, lucrand preponderent cu companii

din industria alimentara, si m-am indragostit de productie.

Cat de complicat e sa faci produse de panificatie fara
gluten, certificate ca atare?

Este mult mai complicat procesul de productie in in-
dustria de panificatie si patiserie fara gluten, aluatul
este mult mai sensibil, materia prima mult mai scum-
pa si calitatea acesteia este primordiala. Pe langa aces-
te aspecte, intervine si calitatea utilajelor din fluxul de
productie, in primul rand hala si utilajele din productie
trebuie sa fie noi.



mEINEKEN

Rezultatele strategiei de sustenabilitate
in Romania, pentru anul 2023

*}.l'aE Dl

Stim cd evolutia companiei noastre este strdns legata
de bundstarea planetei, a oamenilor si a comunitatilor
in care ne desfasuram activitatea.

Facem pasi fermi cétre obiectivele pe care ni le-am asumat '
prin strategia noastra de sustenabilitate Brew a Better World :
in toate cele trei arii: Mediu, Social si Consum responsabil. | 2

Ramdnem dedicati acestei caldatorii, precum si transparentei
fata de consumatorii, partenerii

si angajatii nostri, prin publicarea celui mai recent raport

de sustenabilitate al HEINEKEN Romania.

Sunt inca multe de fdacut, dar progresele inregistrate
ne arata cd suntem pe drumul cel bun.

Thibaut Boidin , Managing Director HEINEKEN Romania

Miercurea Ciuc, Craiova, | produse local, pentru achizitionate de la bere si cidru
Ungheni, Constanta’ piata din Romania furnizori locali ’

contributii
fiscale

“Fabrica din Constanta a functionat pénd in luna mal

MR N ) 4 Consum
” Mediu @ Social = responsabil

11.58% 100% >240.000 euro
consum de apé din manageri instruiti in tema investiti in promovarea
in productie managementului incluziv consumului responsabil si
adresareq
consumului nociv de alcool
-5.47% >2 mil. lei
consum de energie sprijin financiar pentru organizatiile
electricd n%n_jiuvemumentute din Roméania >17.000
beneficiari ai programului
4% 339% AlcoHelp
consum de energie dintre pozitiile de senior PR
termica management, ocupate de femei 7 ﬂpt.ll.l ni
cu 0.0 alcool
+96% (Heineken® 0.0,
o g >600 Birra Moretti® 0.0,
deseuri trimise catre Ciuc Radler® 0.0
reciclare furnizori locali si Golden Brau® 0.0)




PROFIL DE ANTREPRENOR

Pot fi produse in fabrici normale de panificatie,
ca sortiment separat, sau este necesara o linie
tehnologica neinfestata cu gluten?

Absolut tot fluxul trebuie sa fie total separat si utilajele
noi, fluxul nu trebuie infestat sub nici o forma pentru a
putea obtine certificarea ARIG si pentru siguranta con-

sumatorilor cu boala celiaca.

Ce costuri specifice exista in acest business, diferite
de orice alt business alimentar?

In primul rAnd costurile utilajelor, absolut toate utilajele fiind
noi de la cuptor pana la masa de lucru. Ca si exemplu, un
cuptor nou costa in jur de 60.000 euro, iar unul reconditi-
onat in jur de 10.000. Alta diferenta de cost foarte mare fata
de panificatia clasica, este costul materiei prime care este de

8-10 ori mai mare, de aici si pretul produselor fara gluten.

La ce nivel de productie se va atinge break even point
si care este perspectiva de dezvoltare a productiei /
gamei de produse?

Ne dorim sa ajungem la o cota de piata de 10% in urma-
toarele 24 de luni, ceea ce in valoare absoluta se traduce
printr-o cifra de afaceri de 30.000.000 lei. Asta insem-
nand o productie de 200.000 - 300.000 de unitati pro-
duse pe luna. Ca si produse, acum producem trei tipuri

de paine si doua deserturi.

Majoritatea produselor fara gluten, importate, contin
o serie de conservanti prin care sa fie prelungita
perioada garantiei, deoarece produsele petrec o parte
din timp in transport si in depozite. Acei conservanti
schimba destul de mult gustul produselor fara gluten.
Care va fi situatia in cazul produselor Pan Free?

Prin comparatie, produsele PanFree au un termen de
valabilitate de 17 zile pentru paine si 25 de zile pentru
desert. Produsele aduse din import au termen de valabi-
litate de 3, 6 si 12 luni. Deci este clar ca produsele noastre
au o eticheta mult mai curata.

Pentru ca a venit vorba despre retail, in ce consta
parteneriatul cu Carrefour?

Toate parteneriatele sunt importante, dar cel cu
Carrefour Romania este important deoarece ne-au ofe-
rit distributie la raft pe toate orasele mari din Romania,

avem distributie pe 44 hipermarketuri Carrefour.
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Unul dintre aspectele sensibile ale produselor din
gama Gluten Free este pretul. Cum se pozitioneaza
produsele PanFree ca nivel calitativ (economy,
medium, premium) si ca nivel al preturilor in raport cu
produsele deja existente in retail?

Tinand cont ca avem cea mai buna calitate de pe piata la
painea fara gluten, suntem pe o plaja de preturi competi-
tive sub producatorii din import.

Ce considerati ca ar trebui sa stie un retailer care nu
a listat produse gluten free despre aceste produse,
raportat la segmentul de piata caruia i se adreseaza?

In primul rand, retailerii trebuie sa stie ca SKU-urile ce
poarta brandul PanFree sunt produse in Romania, platim
salarii si taxe in Romania si au obligatia morala sa sustina

producatorii locali. Industria alimentara trebuie sa redevi-

na o industrie strategica in conditiile geopolitice actuale.
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Reasezari si reconfigurari in retailul
alimentar romanesc

area veste a anului in retailul alimentar din

Romania este una anticipata de toatd lumea:

Ahold Delhaize a primit ok-ul Consiliului
Concurentei pentru preluarea operatorului Profi Rom
Food, chiar daca, impreuna cu celalalt operator de retail
pe care il detine deja in Roménia (Mega Image), ajunge
sa controleze 40% din magazinele din retailul modern.
Aceasta tranzactie va avea influente enorme, dar piata
romaneasca se afld intr-o faza de reconfigurare mult mai
profunda.

La 30 noiembrie, pe Harta Retailului Modern erau pla-
sate 6.866 de magazine, apartinand de 135 de retele co-
merciale care opereaza in 1.260 de localitati. Aceste cifre
de bilant arata un spor de numai 216 magazine in cele 11
luni trecute din anul curent, o crestere mult mai mica de-
catin anii trecuti. Asta, pentru ca principalul ,responsabil”
cu expansiunea din ultimii ani - Profi - a fost ocupat cu
pregatirea preluarii de catre olandezii de la Ahold. Odata
admisa, aceasta tranzactie creeaza un mare pol de putere
in segmentul de proximitate, unde puterea combinata a
retelelor Profi, Mega Image si Shop & Go depaseste 2.600
de magazine, chiar si dupa indepartarea celor 87 incluse in
angajamentele asumate de Ahold (35 dintre aceste maga-
zine care urmeaza a fi cesionate se afla in localitati foarte
mari: Bucuresti, Timisoara, Cluj, Constanta etc.).

Segmentul de discount isi consolideaza pozitia pe
piata prin continuarea expansiunii. Penny a accelerat in
acest an si, dupa o serie impresionanta de aproape 20 de
deschideri intr-o luna, a depasit la inceputul lunii decem-
brie pragul de 400 de magazine. Lidl a fost ceva mai putin
activ in expansiune, dar a trecut de 360 de magazine in
intreaga tara, iar Auchan a continuat dezvoltarea retelei
de hard discount Atac, care a ajuns la sapte magazine de
format mare, provenite din foste hipermarketuri. Auchan,
recunoscut pentru strategia sa every day low price, da un
semnal clar de reorientare catre hard discount. Lantul de
magazine din benzinarii MyAuchan a ramas stabil, la nive-
lul de la finalul anului trecut, aproape 300 de magazine.

Canalul de hipermarket isi intareste, de asemenea, po-

zitia. Kaufland continua sa se extinda si se apropie de 200

de magazine in Romania, dupa ce a deschis 12 hipermar-
keturi in 11 luni din 2024, tot atatea magazine cat a deschis si
Express, formatul mic de proximitate al grupului Carrefour.
Celalalt mare operator pe segmentul de hipermarket,
Carrefour, a integrat cele 11 magazine cora preluate in urma
cu mai mult de un an si, dupa rebranding, are asteptari mari
in privinta puterii de atractie asupra cumparatorilor. La fel
de importanta ca si consolidarea pe segmentul de hiper-
market este reorganizarea interna a grupului Carrefour,
care a fuzionat operatiunile hipermarketurilor, supermar-
keturilor si minimarketurilor (Carrefour, Market si Express)
intr-o singura entitate juridica, ceea ce-i confera o imagine
mai buna si o putere de negociere mai mare.

Pe segmentul convenience remarcam inceperea con-
structiei retele Froo, ajunsa la aproape 50 de magazine
(doar 50, am putea spune) dupa primele sase luni de pre-
zenta in Romania. Este de presupus ca planurile de dez-
voltare ale retailerului de origine poloneza includ (daca nu
cumva se bazeaza pe) cateva achizitii prin care sa creas-
ca rapid numarul de unitati operate. Mult mai activ a fost
grupul Metro, care extinde rapid reteaua magazinelor
LaDoiPasi Extra, dar continud si atragerea magazinelor
independente in franciza de retail. In total, LaDoiPasi in-
cludea peste 2.513 magazine la 30 noiembrie.

Dintre marii operatori romani se remarca Annabella,
care dupa ce a inaugurat doua parcuri de retail pare ca
abia i s-a deschis apetitul, pentru ca I-a anuntat deja pe
al treilea.

Rezumand, in retailul romanesc avem patru super-pu-
teri: Lidl, Kaufland, Ahold si Carrefour. De asemenea, avem
doua entitati multi format - Carrefour si Auchan - si doi
jucatori in crestere pe segmentul de convenience - Froo
si Metro / LaDoiPasi. La adapostul efervescentei create
de aceste dezvoltari alti operatori cresc mai incet, cu pasi
calculati. dm, unicul lant de drogherii, a incheiat al patru-
lea an cu crestere a businessului de cel putin 35%, pro-
venita nu atat din extindere, cat din strategia comerciala
noua. Freshful a intrat in Top 25 retaileri dupa rezultatele
pe anul 2023, si, impreuna cu Sezamo, arata ca e-comm a

devenit semnificativ pentru retailul alimentar romanesc.
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Top 50 de retele comerciale

dupa suprafata totala de vanzare la 30 noiembrie 2024

Loc Retea

1

22

23

24

25

Kaufland
Profi

Lidl
Carrefour
Mega Image + Shop&Go
Penny
LaDoiPasi
Auchan
Selgros
Metro +Punct
Market
dm
Unicarm
Atac
Annabella
MyAuchan
Supeco
Express
Senic

La Cocos
Diana

noi Market
Succes
remarkt

Mere

Hipermarket
Supermarket
Discount
Hipermarket
Supermarket
Discount
Minimarket
Hipermarket
Cash & Carry
Cash & Carry
Supermarket
Drogherie
Supermarket
Hard Discount
Supermarket
Supermarket
Hard Discount
Supermarket
Supermarket
Hard Discount
Supermarket
multicanal
Supermarket
Hipermarket

Hard Discount

Suprafata de vanzare (mp)
Formatuloperat 30 X12024

742.745

499.139

439.223

431942

348.363

346.021

262.281

255.480

206.000

182,926

137.439

54,604

48.642

45.700

45,600

40.580

40,008

38410

35.300

22,500

19.752

16.250

15.672

14.207

12.300

31X112023

707.842

495.112

427315

3303482

347218

324.795

226.227

301.080

206.000

182,926

137.151

49.004

48.642

41450

40.580

40.488

36.518

6.550

22,500

17.058

15.672

14.207

12.300

Variatie

(%)

5

0

Suprafata de vanzare (mp)  Variatie

Loc Retea Formatuloperat 30X12024  31XI112023 (%)
26 EuroMarket Supermarket 11.300 9.300 22
27 C+C Supermarket 9.900 9.900 0
28 Merkur Supermarket 9.855 9.820 0
29 inmedio Minimarket 8.688 8530 2
30 BartaAti Supermarket 8470 1125 19
31 Paco Supermarket 8.400 8.150 3
32 Oncos/Fermele T Minimarket 1125 6.975 2
33 Darina Supermarket 6.800 6.300 8
34 Super Mercato Minimarket 6.450 6.450 0
35 Jam Supermarket 6.330 6.050 5
36 Santec Minimarket 6.220 6.220 0
37 Amigo + Amigo Kompakt ~ Supermarket 5.755 5.004 15
38 ACAMarket Supermarket 5.600 5.100 10
39 Simos Supermarket 5120 0 inex
40 Ovisim Supermarket 5.016 5.016 0
41 Sergiana Minimarket 4,980 4,900 2
42 Palas Supermarket 4.700 4.700 0
43 Comaliment+Discount ~ Supermarket 3.827 3.827 0
44 Praxis Minimarket 3.620 3.620 0
45 Lorimer Minimarket 3.570 3270 9
46 Home Garden Supermarket 3330 3330 0
47 Dacia Minimarket 3.220 3.220 0
48 1Minute Minimarket 3.074 3m -1
49 froo Minimarket 2400 0 inex
50 Agra's Supermarket 2.370 2100 13

*) Profiinclude toate formatele, Auchan include hiper si supermarketurile, dar nuinclude MyAuchan. Datele pentru La Doi Pasi se referd la TOATE magazinele. Annabella
include Annabella Zilnic si Annabella A-Z; Express include magazinele in francizd si pe cele operate de Carrefour. Diana include si Diana Gourmet. C+C include si formatul
cash & carry. Oncos include si Fermele Transilvania
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Top 40 de retele comerciale
dupa numarul total de magazine operate la 30 noiembrie 2024

Loc Retea Numér de magazine Diferenta Loc Retea Numér de magazine Diferenta
30X12024 31X112023  numar magazine 30X12024 31XI12023  numar magazine
1 LaDoiPasi 2513 2303 210 21 Super Mercato 43 43 0
2 Profi 1763 1762 1 22 1Minute 39 39 0
3 Megalmage + Shop&Go 977 969 8 23 Auchan 36 42 -6
4 Penny 401 376 25 24 Sergiana 31 30 1
5 Lidl 362 353 25 ACAMarket 30 29 1
6 MyAuchan 297 297 26 Metro +Punct 30 30 0
7 inmedio 237 232 27 BartaAti 28 24 4
8 Market 191 191 28 Supeco 27 28 -1
9 Kaufland 185 173 12 29 Selgros 23 23 0
10 Express 170 158 12 30 Amigo + Amigo Kompakt 22 20 2
1 dm 157 141 16 31 Lorimer 22 20 2
12 Annabella 126 1 9 32 LaBolta 21 21 0
13 Unicarm 109 109 0 33 Darina 19 18 1
14 Oncos/Fermele T 89 87 2 34 Privat 19 26 -7
15 Diana 75 69 6 35 Comaliment+Discount 18 18 0
16 Succes n n 0 36 Paco 18 7 1
17 Carrefour 57 46 n 37 Home Garden 17 17 0
18 Santec 51 57 0 38 Palas 16 16 0
19 EuroMarket 53 42 n 39 Vascar 16 16 0
20 froo 48 0 48 40 Ovisim 15 15 0

*) Profiinclude toate formatele. Datele pentru La Doi Pasi se referd la TOATE magazinele. Express include magazinele in franciza si pe cele operate de Carrefour . Anna-
bella include Annabella Zilnic si Annabella A-Z. Oncos include si Fermele Transilvania. Diana include si Diana Gourmet. Auchan include hiper si supermarketurile, dar nu
include MyAuchan.

Top 30 de retele comerciale
dupa numarul de localitatiin care operau la 30 noiembrie 2024

Loc Retea Numér de localitati Grad actual de Loc Retea Numar de localitati Grad actual de
30X12024 31XI112023 dispersie (%)** 30X12024 31XI112023 dispersie (%)**

1 LaDoiPasi 1867 1652 74 16 Carrefour 33 32 58

2 Profi 886 854 50 17 Oncos/Fermele T 29 29 33

3 Penny 262 247 65 18  Super Mercato 27 26 63

4 MyAuchan 179 179 60 19 Supeco 26 26 96

5 Lidl 163 160 45 20 Metro +Punct 23 23 77

6 Kaufland 97 94 52 21 Succes 23 23 32

7 Market 85 85 45 22 Selgros 18 18 78

8 Megalmage + Shop&Go 80 80 8 23 Auchan 7 21 47

9 Unicarm 69 69 63 24 ACAMarket 16 16 53

10 Annabella 66 60 52 25  Lorimer 16 14 3

1 dm 60 55 38 26 Privat 16 23 84

12 inmedio 56 57 24 27 LaBolta 15 15 n

13 Express 49 46 29 28 Santec 14 14 25

14 Diana 46 40 61 29 Amigo + Amigo Kompakt n n 50

15 Euro Market 38 31 72 30 Mere n n 92

*) Gradul de dispersie este exprimat in procente si arata cat de dispersat in teritoriu este un lant de magazine; este calculat ca numar de localitdtiin care opereaza lantul
de magazine x 100 siimpadrtit la numarul de magazine operate. 100% grad de dispersie aratd ca fiecare magazin al lantului functioneaza in altd localitate.

*) Profiinclude toate formatele. Datele pentru La Doi Pasi se referd la TOATE magazinele. Annabellainclude Annabella Zilnic si Annabella A-Z. Express include magazinele
in franciza si pe cele operate de Carrefour. Diana include si Diana Gourmet. Oncos include si Fermele Transilvania. Auchan include hiper si supermarketurile, dar nuinclude
MyAuchan.
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