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Provocérile calesc managerii i echipele, deci sunt bune; stim asta
dupa anii din urma.

Incertitudinea insa, este un alt soi de provocare, unul cu care nu stim
cine ar fi confortabil. lar prezentul §i viitorul apropiat mustesc de
necunoscute. Este, in primul réand, necunoscuta legata de deciziile de
politica economica, sociald, fiscald care au, inevitabil, ricogeuri in
mediul de business. Apoi e necunoscuta data de ajustdrile care apar in
comportamentul de cumpérare i de consum. Si fnca un element de
incertitudine este cel indus de eventualele schimbari care s-ar putea ivi
in planurile de afaceri ale partenerilor de business, drept consecintd a

celorlalte doud.

Probabil, in a doua jumatate a anului 2025 incertitudinea va deveni tot
mai deasa. Dar putem privi aceastd problema invers: de la solutia
ciutats, inspre datele problemei. De la ce plan de business ne dorim, la
care sunt bazele pe care -am putea articula solid.

La Club Retail nu vrem sa discutam despre incertitudinile de tot felul,
pe care (e impartaseste toat3 suflarea din business, inclusiv industria
bunurilor de larg consum; la Club Retail dorim s4 vorbim despre
certitudinile asumate de companiile lider, de brandurile puternice si de
organizatiile reziliente si agile, certitudini a caror imbinare oferd
partenerilor lor de afaceri un teren mai solid pentru construirea

propriilor planuri de afaceri.

Editia 12 bis a Clubului de Retail nu oferd vreo busol4 infailibild pentru

navigarea prin necunoscut, dar ofera participantilor posibilitatea de a
gasi reperele necesare propriei orientari in campul de business.
Conferinta de la Club Retail este proiectata pentru toti operatorii din
FMCG, Food Retail si domeniile conexe care sunt deschisi la dialog, la
schimb de idei si de informati, la impartagirea optiunilor de Lucru sia
viziunilor de dezvoltare. Aici profesionigtii din industria bunurilor de larg
consum pun in comun informatii, experienta, idei si se inspira reciproc
pentru o orientare mai clard a directiilor de husiness intr-un mediu cu

multe necunoscute.

La Poiana Bragov, intre 1si 3 octombrie 2025, Piata §i partenerii sdi
pregatesc alte 48 de ore de continut de cea mai inalts valoare, acelasi
quality business networking §i recunoscutul vibe prietenos al
comunitatii create de Clubul de Retail.

Miercuri, 1 octombrie 2025
16.00 - Check-in La biroul Piata si in receptia Hotelului

Alpin

Un bun venit tonic gi savuros de la Davidoff Café

20.00 - CINA DE BUN VENIT

Joi, 2 octombrie 2025 - ziua 1
Conferinta _NAVIGAND PRIN NECUNOSCUT

8.15 - INTAMPINAREA PARTICIPANTILOR. Cafeaua esentiald oferita de 5 to go.

8.45 - Sesiunea 1. Ce ne spun cifrele? Certitudini i probabilitati

10.45 - COFFEE BREAK BY 5 70 GO & BUSINESS NETWORKING.
1115 - Sesiunea Z: Certitudini in incertitudine

13.15 - MASA DE PRANZ. BUSINESS NETWORKING.
pere solide intr-un mediu volatil

A CONCLUZII

14.45 - Sesiunea 3: Re
16.45 - FINALUL PRIMEI 7ILE DE C[JNFERINIZ\. CATEV.

20.00 - CINA FESTIVA & PETRECERE Club Retail #12 bis

Vineri, 3 octombrie 2025 - ziua 2
Conferinta _NAVIGAND PRIN NECUNOSCUT

?.UU - Cafeaua absolut necesara, de la 5 to go.
Intampinarea participantilor

915 - Sesiunea 4: WORKSHOP BY STMA

1130 - CONCLUZI. INCHEIEREA CONFERINTE! $1 A EDITEE i
A CLUBULUI DE RETAIL

2BIS

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

Cu consumul cum
ramane?

Masurile fiscale ce auintratin vigoare dela Taugust vor avea
impact direct siindirect asupra consumului. Putini au fost cei
care s-au hazardat sd faca o evaluare a acestui impact, si
mai putini sunt cei care si-au asumat sa spuna dacd vorbim
despre o reducere a consumului sau doar despre o ajustare
a cresterii consumului, prognozata pentru anul 2025.

Ceimaimultioperatoridinindustria bunurilor delarg consum
se asteaptdla o scadere echilibratd a vanzarilor, cu procente
mai mari pe categoriile de produse premium si cu usoare
cresteri pe volume de vanzari in categoria economy. Dar
experienta crizelor financiare anterioare pare sa contrazicd o astfel de tendinta,
cel putin pentru termen mediu silung. Ne amintim ca in momentul tdierii salariilor
bugetarilor,in 20711, doar primele doua luni vanzarile au crescut pentru produsele
ieftine, in detrimental produselor scumpe, dupa care trendul s-a inversat in
favoarea conceptului,,mai putin dar maibun’.

CAROL POPA

Cei mai optimisti in privinta unei evolutii similare par sa fie retailerii, care acum
incearca sd pastreze fluxul de clientiin magazine si frecventa de cumparare, prin
campanii care anuntd caretaileriinu vor creste preturile sivor suportadiferentade
TVA, dela19%la 21%.Daca efectul acestor campanii va fimentinerea numadruluide
vizite in magazine, pentru urmdtoarele doud luni, respectiv august — septembrie,
atundi retailerii in cauza vor prinde finalul etapei de panica la consumator si
schimbarea trendului de achizitie preponderent a produselor economy cu o
frecventd de cumparare conservatd din perioada anterioara reformelor fiscale.

Care sunt riscurile asumate printr-o astfel de strategie?

In primul rand, vorbim despre o inflatie pentru produsele alimentare in primele
sase luni din 2025 mult peste media europeana, ce plaseaza Romania in top
3 inflatie alimentard in acest an. Fata de iunie 2024, marfurile alimentare s-au
scumpit cu 7,36%, iar in luna iulie trendul crescdtor al preturilor s-a mentinut,
desi s-a mutat de pe categoriile de fructe silegume proaspete pe alte categirii
de produse. Prin eliminarea unor scutiri fiscale in agricultura si a programului de
finantare pentru investitiile in industria alimentara, estimarile privind mdrfurile
alimentare indica o crestere cu 4,4 procente pentru produsele alimentare in a
doua parte a acestuian, fard aluain calcul cresterea de TVA.

Rotunjirilein plus, caurmare a cresterii TVA peintreg lantul valoric cu materiiprime,
ingrasaminte, procesare, ambalare, transport si depozitare sunt un alt indicator
ce vainfluenta decisiv pretul produselor la raft. Deci nu vorbim despre o crestere
de 2% asa cum si-ar dori statisticienii sau responsabilii cu reforma din Ministerul
Finantelor. Toate teoriile economice arata ca in perioadele de criza marjele cresc,
deoarece cresc riscurile unor costuri neprevazute. Economistii companiilor din
industria alimentara cunost acest proces si se raporteaza la climatul economicin
stabilirea preturilor.

Nuin ultimul rand, evenimentele climatice severe sau exceptionale vor aduce noi
scumpiri pe pietele agroalimentare globale, conform datelor FAO. Se asteaptd
cresteri de preturi pentru ultimul trimestru la cafea, cacao, zahar, grau si sroturi
de floarea soarelui. E doar o chestiune de timp pana vom vedea efectul acestor
evolutiiin Romania, indiferent de volumul recoltelor de pe piatainterna.
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INFO COMPANII

Al optulea raport de sustenabilitate Ursus Breweries:
noi borne atinse in calatoria spre net zero

Pentru al optulea an consecutiv, Ursus Breweries isi recon-
firma angajamentul fata de comunitate printr-o abordare
sustenabila de dezvoltare durabila si lanseaza cel mai re-
cent Raport de Sustenabilitate, primul realizat cu referinta
la Standardele Europene de Raportare privind Durabilitatea
(ESRS). Ursus Breweries, cel mai mare producator de bere
local, a facut progrese spre atingerea obiectivelor de termen
lung, care vizeaza eficientizarea modelului de business, cu
grija fatd de mediu si comunitatile locale, iar in 2024 a con-
tribuit cu 487,8 milioane lei la bugetul de stat.

Rezultatele sunt notabile: o reducere de 37% a emisiilor di-

recte de carbon fatd de 2019 si 100% energie electricd din
surse regenerabile utilizata in toate fabricile din Brasov, Bu-
zdu si Timisoara. De asemenea, Ursus Breweries a redus cu
28% cantitatea de plastic pusd pe piatd si a crescut ponde-
rea continutului reciclat in ambalajele PET la 25% (rPET).

Ursus Breweries si-a asumat misiunea de a promova consu-
mul responsabil de alcool, investind constant in dezvoltarea
portofoliului de produse non-alcoolice sau slab alcoolizate,
iar anul trecut a inregistrat 7,4% din vanzari din produsele
fara alcool. Compania a continuat sd investeascd in campanii
de educare a publicului, sustinand initiative precum Despre-
Alcool.ro — un proiect extins cu un podcast realizat in parte-
neriat cu Federatia Organizatiilor Neguvernamentale pentru
Copil (FONPC). Acesta abordeaza teme esentiale pentru
adultii care doresc sa construiascd relatii sanatoase cu ado-

lescentii, sprijinindu-i sd gestioneze presiunea de grup si sa
evite consumul de alcool. In plus, Ursus Breweries a continu-
at sa promoveze si aplicatia Zero la Mie, care poate estima
cat timp este necesar pentru ca nivelul alcoolemiei din san-
ge sd revind la zero dupa ce au fost consumate produse cu
alcool. De asemenea, compania a sprijinit comunitatea prin
parteneriate cu ONG-uri active in comunitatile pe care le
deserveste, implicand peste 700 de voluntari in actiuni de
ecologizare sau activitati destinate reintegrariiin societate a
persoanelor cu dizabilitati.

Toate detaliile despre rezultatele siinitiativele Ursus Brewe-
ries sunt disponibile pe https://ursus-breweries.ro/dez-
voltare-durabila/ #rapoartele-de-dezvoltare-durabila-pdf
si www.desprealcool.ro.

REZULTATE CHEIE _URSUS

: _f?)hﬁu..'f)\.('.es
Raportul de sustenabilitate cu referinta la standardele ESRS pentru 2024

485 voluntari
_5i175tone

Peste 220 de angajati & actiuni
et e ingicae de ecologizare

poriry protectia medad
Peserirae ) Grersitali

VOLUNTARIAT PENTRU MEDIU SI DIVERSITATE

Descopera noul Cafissimo
Barista Caffe
Crema Guatemala

Tchibo Cafissimo lanseaza intr-o
editie limitata noul Barista Caffe
Crema Guatemala, o cafea pre-
mium cultivatd in climat tropical
constant si prdjitd lent, in tambur.

&

Tchibe

Aceastd cafea impresioneaza prin
echilibru, note fine de ciocolata si
profil aromatic distinct. Fara zahar,
indulcitori sau lapte praf, este ide-
ald pentru espresso, caffé crema
sau specialitati cu lapte. Se adre-
seaza celor care apreciaza o cafea
autenticd cu gust bogat si persis-
tent. Noutatea Cafissimo Barista
Caffe Crema Guatemala vine sa
completeze portofoliul brandului
Ccu o experienta senzoriald uni-
cd, dedicata tuturor iubitorilor de
cafea care cautd calitate si rafina-
ment in flecare ceasca.

Cafissimo

AFFE CREMA
GUATEMALA

hints of chocolate

Descoperda editia limitata pe
tchibo.ro silasd-te inspirat de gus-
tul echilibrat, cu arome de ciocolata.

Maspex va prelua controlul
asupra Purcari Wineries

Maspex Romania a finalizat, prin intermediul Bursei de
Valori Bucuresti, procedurile ofertei publice de preluare vo-
luntard a actiunilor Purcari Wineries.

La inchiderea ofertei publice, peste 71% din actiuni au fost
subscrise de cdtre actionarii existenti, conform informati-
ilor furnizate de catre intermediarul ofertei publice, BRD —
Groupe Societe Generale S.A. Dupd decontarea actiunilor
si indeplinirea tuturor conditiilor reglementare obisnuite,
Maspex va prelua controlul asupra Purcari Wineries.

Odata incheiatd aceastd tranzactie, Maspex va detine in
total peste 72% din actiunile Purcari (luand in considerare
si participatia de 1,62% pe care Maspex o avea inainte de
subscriere).

Tranzactia va fi finalizata dupd decontarea actiunilor si ob-
tinerea aprobdrilor de reglementare necesare. La inche-
ierea acestui proces, Grupul Maspex va prelua controlul
Purcari Wineries, aceasta fiind a 22-a achizitie din istoria

Grupului Maspex.
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FrieslandCampina vinde operatiunile din Romdnia

Sole Mizo si Napolact devin
parteneri sub administrarea
Bonafarm Group din Ungaria

oyal FrieslandCampina N.V. a ajuns la un acord pri-

vind vanzarea catre Bonafarm Group a operatiuni-

or sale din Roménia, incluzand brandul Napolact
si facilitatile de productie din Cluj-Napoca si Targu Mures.
Bonafarm Group este prezent pe piata din Romania inca din
2008, prin brandul Sole Mizo, care detine doua centre ope-
rationale la Timisoara si Bucuresti.

Decizia vine in urma unei analize strategice a activitati-
lor FrieslandCampina in Romania si este aliniata cu strate-
gia Diviziei Europene RFC de a se concentra pe pietele sale
principale, pe segmente de crestere cu valoare adaugata, pe
sinergii la nivelul companiei si pe pietele in care laptele pro-
venit de la fermierii membri Royal FrieslandCampina poate
fi valorificat in mod optim.

Desi compania din Romania detine o pozitie de lider
pe piata locala a lactatelor, activitatile sale ofera sinergii
limitate cu portofoliul din Europa si nu foloseste lapte de
la fermele membre Royal FrieslandCampina. Cu Bonafarm
Group ca nou proprietar, compania din Romania are noi
oportunitati de crestere.

Dustin Woodward, Presedintele Royal FrieslandCampina
Europa, a declarat: ,FrieslandCampina Romania are o istorie
bogata si o pozitie puternica pe piata locala, brandul Napolact
fiind unul dintre cele mai apreciate din Roménia. Compania
este bine condusa de manageri experimentati, sustinuti de o
echipa de oameni exceptionali. Astfel, decizia de a renunta
la aceste operatiuni nu a fost luata cu usurinta. Acest pas ne
permite sa aliniem mai bine portofoliul european cu strate-
gia noastra de a maximiza valoarea laptelui produs de mem-

brii Royal FrieslandCampina, permitindu-ne sa ne concen-

tram resursele mai eficient. in acelasi timp, tranzactia ofera
noi oportunitati de crestere pentru afacerea din Romania si
pentru brandul Napolact sub conducerea unui partener cu o
prezenta regionald mai puternica”

Attila Csanyi, CEO al Bonafarm Group, a spus:
JFrieslandCampina Romania este o companie cu o istorie
indelungata. Suntem convinsi de calitatea ridicata a pro-
ductiei, managementul profesionist si de oamenii compe-
tenti. Deoarece procesarea lactatelor este una dintre ari-
ile de business strategice ale Bonafarm Group, vedem o
oportunitate excelenta de a continua impreuna dezvoltarea
companiei si a brandului Napolact — valorificand expertiza
locala, dezvoltand in continuare facilitatile de productie si
continuand colaborarea cu echipa existenta. Sub rezerva
obtinerii aprobarilor necesare din partea autoritatilor de
reglementare, intentionam sa investim in cresterea capa-
citatii facilitatilor, sa pastram relatiile solide si de cooperare
cu partenerii comerciali si furnizorii si sa contribuim la dez-
voltarea industriei lactatelor din Roméania””

Acordul priveste participatia Royal FrieslandCampina
in entitatea romaneasca ce detine brandul emblematic
Napolact, opereaza doua unitati de productie moderne
in Cluj-Napoca si Targu Mures si are aproximativ 400 de
angajati. Tranzactia este supusa aprobarilor uzuale de re-
glementare, inclusiv avizului Consiliului Concurentei din
Romania, si se estimeaza ca va fi finalizata pana la sfarsitul
lunii decembrie 2025.

Ca parte a acestui proces, Royal FrieslandCampina va
colabora cu Bonafarm Group pentru a asigura o tranzitie

lina pentru toti factorii implicati.
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SECTIUNILE DE CONCURS ALE PREMIILOR PIATA

SECTIUNEA I - Premiul pentru cel mai bu Pl?oni‘.ls SECTIUN ﬁd‘?ll — Premiul pentru cea mai buna
NOU - 9 premii pentru cele 9 grupe de pKOd&e INITIATIVA de LOIALIZARE a clientilor realizata de
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SECTIUNEA II — Premiul pentru cea mai eficienta si premiul 3

PROMOTIE - 9 premii pentru cele 9.grupe de produse
SECTIUNEA IX - Premiul pentru cel mai bun

SECTIUNEA III — Premiul pentrﬁ cel mai puternic MAGAZIN din Romania — premiul 1, premiul 2
BRAND - 9 premii pentru cele 9'grupe de produse si premiul 3
SECTIUNEA IV - Premiul pentru cel mai bun SECTIUNEA X - Premiul pentru cea mai buna
PARTENER - premiul 1, premiul 2 si premiul 3 INOVATIE in retail — premiuldspremiul 2 si premiul 3
SECTIUNEA V - Premiul pentru cele mai moderne SECTIUNEA XI - Premiul pentru cel mai bun
servicii de DISTRIBUTIE SI LOGISTICA - premiul 1, program de SUSTENABILITATE din industria
premiul 2 si premiul 3 bunurilor de larg consum - patru premii pentru

= doua domenii cheie ale sustenabilitatii (mediul si
SECTIUNEA VI — Premiul pentru cea mai buna comunitatea): doud pentru retaileri si doud pentru
INITIATIVA de DEZVOLTARE a unui comerciant — furnizori.

premiul 1, premiul 2 si premiul 3.
SECTIUNEA XII — Marele Premiu pentru cel mai

SECTIUNEA VII — Premiul pentrii cea mai buna bun FURNIZOR

EXPERIENTA DE CUMPARARE - premiul 1, premiul 2

si premiul 3 , SECTIUNEA XIII - Marele Premiu pentru cel mai
bun COMERCIANT

PROGRAMUL | COMISIA
CONCURSULUI DE NOMINALIZARI

15 iulie — 7 septembrie 2025 Sorana CRISTEA,

Perioada depunerii candidaturilor si a nominalizarii candidaturilor New Business Director, Instore Power Provider
de catre Comisia de Nominalizare.

8 — 28 septembrie 2025

Intocmirea buletinelor electronice de vot de catre ISRA Center;
inscrierea candidaturilor validate in buletinele de vot;
realizarea websiteului special al ISRA pentru votarea candidaturilor.

Carmen GAVRILESCU,
Presedinte APSS & Business Strategy Consultant

29 septembrie — 15 octombrie 2025 Bogdana GHEORGHE
Perioada votdrii (comerciantii voteaza pentru desemnarea Managing Director, RetailZoom
furnizorilor si a distribuitorilor castigatori; producatorii si

distribuitorii voteaza pentru desemnarea comerciantilor

castigatori).
Dana NAE POPA,

16 - 28 octombrie 2025 Owner & Managing Director, pastel &
Numararea voturilor primite de fiecare candidatura si stabilirea Co-Founder, COPERA Branding
castigatorilor pe baza numarului cel mai mare de voturi obtinute,
tinandu-se cont de numarul de voturi alocat fiecarui votant.

I ] . Dan LASZLO,
29 octombrie — 12 noiembrie 2025 CEO, Inventive+ Marketing Agency
Inscriptionarea celor 54 de trofee cu numele castigatorilor
20 noiembrie 2025 i
Gala Premiilor PIATA ale industriei bunurilor de larg consum — Cristian BADESCU,

festivitatea de premiere a castigatorilor celei de-a 20-a editii. General Manager, Piata Trade Services
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ACTUALITATE

Green Factory a finalizat achizitia
Eisherg Romania si Eisherg Ungaria

reen Factory, parte a grupului Green Holding, a

anuntat ca a finalizat achizitia Eisberg Romania

si Eisberg Ungaria. Aceasta miscare se inca-
dreaza in strategia companiei, ce vizeaza pe termen lung
ca Green Factory sa-si intareasca pozitia de lider in sec-
torul productiei de convenience food in Europa Centrala
si de Est.

»lranzactia creeaza noi oportunitati pentru extin-
derea operatiunilor si consolidarea prezentei noastre
pe pietele din regiuni cheie, inclusiv sansa de a intra pe
una noud, cum este cea din Romania. Prin concentrarea
fortelor noastre cu cele ale echipelor puternice, reputate
si dedicate ale fabricilor Eisberg din Europa Centrala si
de Est, construim o organizatie mai competitiva si inova-
toare. Aceasta miscare strategica ne consolideaza pozitia
de producator de preparate alimentare proaspete in re-
giunea Europei Centrale si de Est, facandu-ne un par-
tener mai atractiv si mai fiabil pentru clientii nostri”, a
declarat Artur Rytel, CEO si presedinte al Consiliului de
Administratie al Green Holding.

Consiliul Concurentei din Roméania a aprobat recent
preluarea companiei Eisberg de catre Green Factory, par-
te a Green Holding. In Polonia acest proces este in des-
fasurare, asteptand avizul Oficiului pentru Concurenta si
Protectia Consumatorilor.

Eisberg Romania, lider in segmentul de fresh conve-
nience in retailul modern si HoReCa din Romania, este
cea care a introdus in 1995 pe piata autohtona salatele
gata de consum.

Compania, care are in prezent 150 de angajati, si-a
consolidat pozitia prin respectarea riguroasa a cerinte-
lor in materie de standarde si certificari de calitate, fapt
atestat de catre organisme internationale de profil, acre-
ditate pentru marile lanturi de restaurante si retail, care
i-au acordat note maxime.

oIntrarea Eisberg Romania in familia Green Factory,
un jucator reputat pe piata Europei Centrale si de Est,
specializat in procesarea si vanzarea de legume proas-
pete si produse gata preparate, cu valoare nutritionala

corecta si sanatoasa, este un nou capitol din istoria de
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peste 25 de ani a companiei. Ca pionier si lider al pie-

tei de profil locale si furnizor de incredere pentru toti
marii retaileri si furnizori de servicii alimentare din tara
noastra, Eisberg Romania va beneficia de experienta si
forta unei companii cum este Green Factory, pentru a-si
mentine promisiunea facuta consumatorilor, de a furniza
produse la standarde inalte de calitate si intr-o gama tot
mai diversificata’, a punctat Lucian Trofin, director gene-
ral al Eisberg Romania.

Green Factory face parte din Green Holding, un grup
de companii care gestioneaza intregul lant de aprovizio-
nare - de la aprovizionarea cu materii prime pana la livra-
rea de produse proaspete catre retaileri si consumatori.
Green Holding mai include:

* Green Crops - productie traditionala de culturi in
Polonia si Italia;

* SVI (Smart Vegetables Innovations) - productie de cul-
turi hidroponice pe suprafete protejate si atent con-
trolate, care asigura aprovizionarea pe tot parcursul
anului;

* GFL - logistica specializata care asigura o distributie
rapida si eficienta.

Datorita acestui lant de aprovizionare complet, Green
Factory garanteaza produse proaspete, de inalta calitate,
adaptate nevoilor consumatorilor si asteptarilor pietei.
Prin valorificarea pozitiei sale puternice pe piata si a in-
vestitiilor continue in inovatie, compania stabileste noi
standarde industriale in domeniul alimentelor proaspete

preparate in intreaga regiune.



ADVERTORIAL

Cand varietatea devine
strategie de gust:

Carnatii Cheese Mix DIANA 7508

Intr-o catego-
rie in care familiari-
tatea produsului joaca
un rol esential in decizia
de achizitie, varietatea este
rareori exploatata cu adevarat.
De cele mai multe ori, consuma-
torul alege din inertie, orientandu-se
catre solutii deja stiute. Carnatii Cheese
Mix, produs lansat de DIANA la finalul anu-
lui 2024, vine ca o propunere care sparge acest tipar, adu-
cand in acelasi ambalaj trei interpretari complementare.

Calibrat pentru nevoile actuale de consum, atat din
punct de vedere cantitativ, cat si in ceea ce priveste di-
versitatea din interiorul caserolei. Cei sase carnati de 125
g, cate doi din fiecare sortiment cu Cheddar, Gouda si
Emmentaler, ofera un echilibru intre gusturi bine definite,
pastrand in acelasi timp o coerenta de ansamblu. Fiecare
reteta a fost testata si ajustata astfel incat branza sa sustina
gustul carnii, fara sa-1 acopere, iar textura sd ramana con-
stanta la gatire, indiferent de metoda de preparare.

Carnatii Cheese Mix 750g functioneaza bine in con-
texte variate, de la mesele rapide ale unei familii active,
pana la platouri pregatite pentru intdlniri mai relaxate
intre prieteni. Ambalarea in atmosfera protectoare (ATM)
contribuie la mentinerea prospetimii si sustine caracte-
risticile senzoriale ale produsului pe intreaga durata de

viatd la raft. Formatul distinct,
eticheta cu un design indraz-
net si bine integrat in noua identita-
te vizuala DIANA, precum si varietatea de
reteta transforma produsul intr-o prezenta
recognoscibila si atractiva la raft. Alaturarea celor
trei sortimente intr-o singura caserola, dublata de o pre-
zentare vizuala care capteaza atentia, ofera consumatori-
lor o optiune clara in segmentul carnatilor, fara a iesi din
logica de consum cotidian.

Acest produs completeaza firesc portofoliul DIANA,
raspunzand direct unei nevoi din piata: dorinta de a avea
acces la gusturi bine conturate, in formate accesibile, care
aduc o nota de diversitate fara a complica experienta de
consum. Este o directie strategica de dezvoltare, construi-
ta pornind de la rezultate deja validate, dar orientata catre
o formula mai actuala, in ton cu preferintele unui public
tot mai atent la ce pune in farfurie.

Intr-un segment unde standardizarea este adesea re-
gula, Carnatii Cheese Mix 750¢g reusesc sa se distinga dis-
cret, dar ferm, prin constructia retetei, prin felul in care se
prezinta in spatiul de vanzare si, mai ales, prin felul in care
sunt perceputi de cei care ii descopera. Este un produs cu
ritm propriu, care nu cere explicatii, dar ramane usor de
retinut.
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RetuRO in primul semestru - grad
de colectare peste 80%, grad de
reciclare peste 73%

AUTOR: CAROL POPA

RetuRO a colectat 2,4 miliarde ambalaje din cele 3,05
miliarde ambalaje SGR puse pe piata in prima jumatate a
anului 2025 si continua astfel performanta de a raméne
peste nivelul obiectivelor publicate pe site-ul propriu si
in imaginea alaturata.

Cu o rata medie de colectare de 79% in ultimele 6
luni, Sistemul de Garantie-Returnare continua sa sprijine
tranzitia Romaniei catre un model de consum sustenabil,
mobilizand milioane de romani sa adopte un comporta-
ment responsabil fata de mediu.

Pe categorii de material, industria bunurilor de larg
consum a pus pe piata in prima jumatate a anului 1.624,86
milioane de ambalaje din plastic, 814,87 milioane de amba-
laje din aluminiu si 605,54 milioane de ambalaje din sticla.
Din acestea, au fost returnate in sistem 1.263,72 milioane de
ambalaje din plastic, 631,66 milioane ambalaje din aluminiu
si 499,65 milioane de ambalaje din sticla. In mod surprinza-
tor, sticla reprezinta ambalajul cel mai returnat ca pondere
din totalul ambalajelor puse pe piata-, cu o pondere de re-
turnare de 83%, desi este cel mai greu material si cel mai
dificil de transportat la RVM-uri pentru returnare.

Pe de alta parte, din cantitatea totala de 182.000 de

tone de ambalaje colectate, in primul se-

mestru au fost predate spre reci-

clare 176.490 de tone, ceea ce

reprezinta putin peste 73%

din cantitatea totala de
ambalaje ce au fost puse
pe piata in prima jumata-
te a anului 2025.

»lrebuie sa ajungem in
zonele rurale. Avem nevoie
/ de participarea activa a tu-

J turor consumatorilor din zo-

nele rurale si trebuie sa implicam
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Obiectiv de 2024 2025 2026 2027
returnare
Sticla 65% 75% 85% 85%
Plastic 65% 80% 90% 90%
Metal 65% 80% 90% 90%
(Aluminiu/Otel)
Obiectiv de reciclare 2024 2025 2026 2027
Sticla 65% 70% 70% 70%
Plastic 60% 65% 65% 65%
Metal 40% 50% 50% 50%
(Aluminiu/Otel)

Obiectivul general 65% 70% 70% 70%

de reciclare

activ micii comercianti cu amanuntul. Fiecare persoana
din Romania meritd sd ii fie usor sa returneze sticlele.
Céand cumpara sticla pe care o platesc, trebuie sa le fie
usor sa se intoarca pentru a-si recupera banii si pentru a
face parte din sistem. Deci, acesta este un obiectiv cheie
pentru acest an, cresterea numarului de puncte de retur-
nare si ajungerea in zonele rurale si implicarea activa a
acestor consumatori si comercianti’, a declarat in cadrul
unei dezbateri publice Gemma Webb, CEO RetuRO.

Conform Cemmei Webb, un alt element pe care se va
concentra anul acesta managementul RetuRO este sis-
temul in sine, pentru a-1 face mai eficient. ,Anul aces-
ta trebuie sa ne gandim la eficientizarea sistemului, la
rentabilizarea lui, la o calatorie mai usoara de la inceput
pana la sfarsit. De asemenea, este important sa finalizam
digitalizarea trasabilitatii ambalajelor”

Ministerul Mediului, in calitatea sa de actionar al
RetuRO, a anuntat prin ministrul Diana Buzoianu ca vi-
zeaza extinderea Sistemului Garantie Returnare si la alte
tipuri de ambalaje, cum ar fi borcanele sau cartoanele de
lapte, recipientele din sticla pentru conservele de legu-
me, etc. Discutiile se poarta acum cu echipa de manage-
ment a RetuRO pentru a identifica tipurile de ambalaje
ce nu pot fi colectate cu actuala infrastructura, in care

retailerii au facut investitii.
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Interviu cu Ionut Ilie, CEO Bimbo Romdnia

»Ne propunem sa fim pe masa fiecarui
roman, in pachetelul de la scoala siin
orice ocazie de snacking”

AUTOR: CRISTIAN BADESCU

Grupo Bimbo, liderul mondial in panificatie, a intrat in
Romania prin achizitia liderului national in domeniu,
Vel Pitar, in urma cu ceva mai mult de doi ani. Cum s-a
organizat in acest timp businessul Bimbo in Romania
si ce urmeaza?

In cei peste doi ani de la intrarea Grupo Bimbo pe piata din
Romania, prin achizitia Vel Pitar, am parcurs o transformare
destul de profunda, dar strategica. Am integrat valorile si
standardele globale ale Grupo Bimbo intr-un business cu o
traditie solida locald, pastrand in acelasi timp tot ce am gasit
bun in interior, si nu sunt putine lucruri bune. Provocarea
cea mai importanta este sa imbinam un model traditional

de management cu modele moderne de guvernanta corpo-
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ratista. Am consolidat echipele, am investit in digitalizare si
eficienta operationald, investim constant in imbunatatirea
capacitatii de executie In piata si extindem capacitatile de
productie continuu. Privim spre viitor cu incredere, dincolo
de toate provocarile politice si economice pe care le simtim
cu totii. Urmeaza o etapa de accelerare a inovatiei, in care
vom lansa produse noi, vom continua investitiile in suste-
nabilitate si vom consolida pozitia Bimbo Romania, ca lider
atat in volum, cit si in valoare. Ne dorim sa acoperim toate
segmentele de pret in paine si sa ne extindem prezenta si in
alte categorii de produse ... cam in tot ce se face din faina.

Ce strategie are Bimbo Romania in ceea ce priveste
investitiile? in ce s-au concretizat cele 20 de milioane
de euro anuntate anul trecut?

Strategia noastra de investitii este una echilibrata, cu
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accent pe consolidarea pozitiei de lider in panificatie si
extinderea in categorii complementare. Bugetul de 20
de milioane de euro anuntat anul trecut s-a concretizat
in mai multe directii: in primul rind imbunatatirea se-
curitatii in munca, apoi cresterea nivelului de calitate si
imbunatatirea continua a igienei pe toate nivelurile ope-
rationale. Au urmat modernizarea liniilor de productie
si extinderea capacitatii de productie in toate fabricile
Grupo Bimbo, extinderea prezentei comerciale la nivel
national, investitii in marketing si vizibilitate, precum
si lansarea de produse noi - in categoria de paine (cea
mai recenta lansare fiind Granatur), dar si altele precum
tortillinas, bagels, cozonaci, gogosi, covrigi, biscuiti etc.
Aceste investitii au fost gandite nu doar pentru crestere,

ci si pentru rezilienta intr-un context economic volatil.

Atiafirmat recent ca planurile de investitiiinclud sume
semnificativ mai mari pentru anii 2025 si urmatorii.
Care sunt obiectivele strategice ale Bimbo pe termen
mediu in Roméania?

Pe termen mediu, obiectivul nostru este sa consolidam
pozitia Bimbo Romania ca lider in panificatie si sa deve-
nim un jucator de referinta in categorii cu durata lunga
de viata. Strategia noastra se bazeaza pe urmatorii piloni:
premiumizarea painii, extinderea in categorii noi, pre-
cum tortillas si bagels, consolidarea brandului DOR de
Vel Pitar si constructia unor branduri noi in diverse alte
categorii. Ne propunem sa scalam volumele in toate ca-
tegoriile in care jucam, sa crestem valoarea portofoliului
si sa capitalizam pe tendintele de consum emergente. in
cuvinte putine - vrem sa fim pe masa fiecarui roman, in

pachetelul de la scoala si in orice ocazie de snacking.

Romanii sunt, traditional, mari consumatori de paine,
insa tendinta ultimilor ani este de usoara scadere a
consumului per capita (conform INS). Ce estiméri are
liderul pietei in privinta evolutiei consumului de paine
si produse de panificatie?

Consumul de paine in Romania este intr-o usoara scade-
re per capita, insa ramane unul dintre cele mai ridicate
din Europa. Daca ne uitam punctual pe consumul general
de produse de panificatie, acesta arata o usoara crestere,
insa, specific pe paine scade usor. Motivul acestei scaderi
este dat de faptul ca oamenii se indreapta catre produ-
se cu valoare adaugata mai mare si atunci consumul la o
masa scade. Este o diferenta mare intre o franzela si o
paine cu valoare adaugata. Daca mananci o paine densa,
cu fibre, satietatea este mai avansata. Cred ca e o migra-
re naturald de la o paine alba simpla, catre produse mai
sofisticate, paine mai densd, cu valoare nutritionala mai
mare, cu fibre, cu seminte, cu maia si care au un aport
nutritional mai ridicat.

Estimarile noastre indica o stabilizare a volumelor pe vi-
itor, cu o migrare catre produse ambalate, sanatoase si cu
valoare adaugata mai mare. Vedem o crestere a interesului
pentru produse cu fibre, maia, ingrediente locale si retete
traditionale. In acelasi timp, consumatorii cauta solutii ra-
pide si versatile, ceea ce ne ofera oportunitati de extindere.

Insa, am de facut o observatie: e foarte multa paine ne-
masurata, pentru ca zona de franzela, de paine proaspata
de 24 de ore, e foarte greu de urmdrit in realitate. In gene-
ral, ceea ce este masurat de catre companiile de cercetare
sau de catre alte institutii care se ocupa de aceasta moni-
torizare este produsul impachetat si fiscalizat.

Datele de retail audit aratd o diversitate foarte mare
a ofertei de paine, care raspunde unui spectru larg
de preferinte ale consumatorilor, dar, in acelasi timp,
implica un efort mare de marketing si logistica, de
echipamente de productie, cu efect in costurile de
productie. La ce trebuie sa ne asteptam in privinta
diversitatii ofertei in perioada urmatoare?

Diversitatea este o provocare, dar si o oportunita-
te. Vom continua sa oferim varietate, dar cu o mai buna
segmentare si eficienta operationala. Ne concentram

pe optimizarea portofoliului, reducerea complexitatii si

Urmeaza o etapa de accelerare a inovatiei, in care

vom lansa produse noi, vom continua investitiile in
sustenabilitate si vom consolida pozitia Bimbo Romania,
ca lider atat in volum, cat siin valoare
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standardizarea proceselor, pentru a mentine costurile
sub control. Prin urmare, avem o provocare importan-
ta intre a acoperi toate segmentele importante, pe de o
parte si a tine complexitatea sub control, pe de alta parte.
Un aspect pe care il pretuim, de asemenea, este tipicul
regional. Ca lider de piata ne uitam cu respect la ceea ce
putem invata din felul de paine preferat de locuitorii din
fiecare zona a tarii, la sezonalitati si ne asumam misiunea

de a da forta nationala unor retete de inspiratie locala.

in ce directie intentioneaza liderul pietei sa dezvolte
categoria de paine?

Categoria de paine este, in continuare, nucleul portofoliu-
lui nostru, dar modul in care consumatorii se raporteaza la
acest produs evolueaza rapid. De aceea, strategia noastra
de dezvoltare se bazeaza pe o abordare duala: pe de o par-
te, consolidam pozitia in segmentele traditionale, iar pe de
alta parte, acceleram inovatia in zonele emergente.

Pentru noi e important sa conservam si sa mentinem
ceea ce inseamna paine traditionald roméneasca, care
este foarte diferita de multe parti ale lumii. Ma refer la
zona balcanica, zona est-europeana in general, care are
o traditie diferita in paine. Aceasta zona are un tip de pai-
ne traditionala foarte buna, foarte apreciata si care este
foarte aproape de ce se produce in Franta. Ne dorim mult
sa prezervam niste retete traditionale si sa mentinem un
portofoliu diversificat si destul de amplu, dar ne dorim sa
aducem si retete internationale, de peste mari si oceane.
In mod special paine la tava, care are alt tip de utilizare
si care este mai pufoasa. Este foarte aproape de ceea ce
facem noi in franzela, dar transferata in paine la tava.

De asemenea, ne concentram pe extinderea gamei de
produse functionale - péini cu fibre, seminte, maia na-
turala sau cu ingrediente cu beneficii nutritionale - care
raspund nevoilor tot mai sofisticate ale consumatorilor
preocupati de sanatate. In paralel, dezvoltim produ-
se ambalate cu termen de valabilitate extins, care ofera

siguranta, prospetime si confort in utilizare, mai ales in

contextul urbanizarii si al stilului de viata accelerat.

O alta directie strategica este reprezentata de soluti-
ile rapide pentru mic dejun si gustari. Aici, extinderea in
categorii precum bagels, tortillas, panini sau paine pen-
tru sandvisuri gourmet ne permite sa adresam noi ocazii
de consum si sa atragem segmente de public mai tanar
sau mai cosmopolit. in plus, investim in dezvoltarea de
retete curate (,clean label”), fara aditivi sau conservantji,
si in ambalaje sustenabile, pentru a raspunde cerintelor
tot mai clare privind responsabilitatea fata de mediu.

In esentd, ne dorim ca painea s nu mai fie perceputa
doar ca un aliment de baza, ci ca un produs versatil, valo-
ros nutritional si adaptat stilului de viata modern. Inovatia
va fi motorul principal al acestei transformari, sustinuta
de cercetare, ascultarea atenta a consumatorului si agili-

tatea echipelor noastre comerciale si de productie.

Vel Pitar are in portofoliu painea preparata cu maia.
Cum abordati tendinta consumatorilor de a se orienta
catre paini fabricate prin metode traditionale?
Noi avem de mult timp 1in portofoliu retete in genul aces-
ta. Maiaua este ceva foarte prezent in retetele romanesti
de panificatie. Noi ii spuneam sponge sau faina oparita. De
fapt, este o tehnologie de fermentare naturala a fainii, care
creeaza si o reteta naturala de conservare si de mentinere
a prospetimii pe un termen mai lung si accentueaza gus-
tul. Daca are mai multa maia, painea este si mai acrisoara.
Noi avem produse cu maia, mentinem si intentionam
sa extindem acest tip. Avem in portofoliu una dintre cele
mai bune paini din aceasta piata, aflata constant in pre-
ferintele consumatorilor, in studiile noastre: Postavarul,
din Brasov, care este o pdine cu cartofi. E o paine rotun-
da, mare, cu coaja batuta. $i important de spus este ca
,batutul” se efectueaza manual. Este o tehnica anume si

aparatele tehnologice nu stiu sa faca asta.

Aceste paini facute prin metode traditionale vor
deveni predominante in portofoliu?

Strategia noastra se bazeaza pe urmatorii piloni:
premiumizarea painii, extinderea in categorii noi, precum
tortillas si bagels, consolidarea brandului DOR de Vel Pitar
si constructia unor branduri noi in diverse alte categorii
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Consumatorul dicteaza! Existd oameni care prefera pai-
ne foarte pufoasa, extra alba, neinteresati de o alta re-
tetd de paine. Sunt si consumatori care prefera o paine
mai densa, o paine care nu este umeda, care are un miez
dens si puternic. De asemenea, sunt oameni care isi do-
resc o paine sticloasa, cu miez compact, umed si acru.
Important este sa acoperim cat mai bine toate zonele de

interes si sa fim prima optiune.

Ce pondere au in cifra de afaceri a Vel Pitar produsele
cu valoare addugata ridicata? Si ce obiective aveti in
aceasta privinta?
Vel Pitar are un portofoliu divers si format din produse
cu valoare adaugata inalta si acesta este si un merit al
predecesorilor mei. In momentul acesta as spune ci ne
apropiem de ponderea de o treime a painilor cu valoare
adaugata mare, iar noi ne dorim sa dublam aceasta cifra
si sa ajungem dincolo de jumatate din total portofoliu.
Produsele cu valoare adaugata ridicatd reprezinta
un pilon strategic in dezvoltarea portofoliului nostru si
un segment in continua crestere in cifra de afaceri a Vel
Pitar. Acestea includ produse premium, functionale, cu
retete inovatoare, ingrediente naturale, etichete curate
(,clean label”) si ambalaje moderne - toate gandite pen-
tru a raspunde cerintelor tot mai sofisticate ale consu-

matorului roman.

In prezent, acest segment contribuie semnificativ la

cresterea valorica a businessului, iar obiectivul nostru
este sa-i dublam ponderea in urmatorii trei ani. Pentru a
atinge acest prag, ne concentram pe trei directii majore:
1) Educatia consumatorului - prin campanii de comuni-
care care explica beneficiile nutritionale si diferentiatorii
acestor produse, astfel incat alegerea sa fie una constienta
si informata. 2) Extinderea distributiei - ne propunem sa
crestem disponibilitatea produselor cu valoare adaugata
in toate canalele relevante: retail modern, traditional, on-
line si HoReCa. 3) Inovatie constanta - lansam produse noi
in segmente precum paine artizanald ambalata, produse
fara gluten, cu cereale integrale, cu maia naturald sau cu
adaosuri functionale (proteine, fibre, seminte).

In plus, lucram la repozitionarea unor branduri din
portofoliu pentru a le aduce mai aproape de acest seg-
ment, iar ambalajele sunt regandite pentru a reflecta ca-
litatea superioara si sustenabilitatea.

Credem cu tarie ca valoarea adaugata nu inseamna
doar un pret mai mare, ci o experienta completa: gust, sa-
natate, confort, responsabilitate. lar consumatorii romani
sunt tot mai receptivi la aceasta abordare, ceea ce ne incu-

rajeaza sa continuam investitiile in aceasta directie.

E un obiectiv pe termen scurt sau mediu?

E un obiectiv pe termen mediu si lung pentru ca noi con-
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sideram ca oamenii ar trebui sa aiba acces la alimente
cu valoare nutritionala inalta si nu volumul este cel care
conteaza cel mai mult, ci aportul nutritional si valoarea

alimentelor din cosul de baza al familiei.

Vel Pitar este ,cel dintdai brutar”, dar portofoliul
companiei cuprinde si alte categorii: specialitati de
panificatie, cozonaci si produse de patiserie, snackuri
sarate. Ce planuri are Vel Pitar pentru gamele sale de
produse din aceste categorii?

Grupo Bimbo spune ca vrea sa produca tot ce se poa-
te coace din faina! In principiu, vrem sa operam in toa-
te categoriile care se fac din faina. Gamele de produse
precum cozonacii, patiseria si snackurile sarate repre-
zinta pentru noi nu doar o completare a portofoliului, ci
o oportunitate strategica de a adresa noi ocazii de con-
sum si de a construi o relatie emotionala mai profunda
cu consumatorii. Evident ca vom avea prioritati pentru
fiecare, insa in general avem planuri pentru fiecare.

Cozonacul, in special, este un produs cu o puternica in-
carcatura culturald si emotionald in Romania. Ne propunem
sa-1 transformam intr-un adevarat love brand, prin retete
autentice, ingrediente de calitate superioara si ambalaje
premium care sa reflecte traditia, dar si modernitatea.

In zona de patiserie, planurile noastre vizeaza atat
modernizarea retetelor existente, cat si lansarea de pro-
duse noi, inspirate din preferintele locale, dar si interna-
tionale. Ne dorim sa oferim produse care combina gustul
autentic cu confortul consumului rapid - fie ca vorbim
de croasante, batoane dulci sau produse de patiserie am-
balate individual.

Pentru snackurile sarate, repozitionam gama de bis-
cuiti si extindem portofoliul de produse adaptate nevoi-
lor moderne de consum: gustari rapide, ambalate, cu ter-
men de valabilitate extins si profil nutritional echilibrat.
Aceste produse sunt gandite pentru a raspunde cererii
tot mai mari pentru solutii on-the-go, in special in randul

tinerilor si al familiilor active.

Toate aceste initiative vor fi sustinute de investitii
standard in marketing, activari comerciale si parteneri-
ate strategice cu retailerii, astfel incat sa aducem aces-
te produse mai aproape de consumatori, in momentele
relevante pentru ei. Ne dorim ca Vel Pitar sa fie perce-
put nu doar ca ,cel dintai brutar”, ci si ca un inovator in
categoriile complementare, capabil sa ofere experiente
memorabile prin gust, calitate si emotie.

Ne miscam intre doua zone importante: intre portofoliul
traditional romanesc si patiseria internationald. Ne dorim

sa atingem ambele segmente in ocazii de consum potrivite.

0 multime de miscari in multiple directii, dar care sunt
prioritare?

Aceasta este o intrebare la care si noi cautam raspunsul!
Evident ca am vrea sa le atingem pe toate, dar la fel de evi-
dent este ca nu le putem face pe toate in acelasi timp si
la acelasi nivel de succes. Cautam sa prioritizam. Daca as
putea spune acum ce vom face peste 10 ani as fi un mic
Nostradamus in business. Le atingem pe toate, avem mai
multe detalii in anumite categorii, 0 sa marsam pe aceste
puncte tari si o sa le dezvoltam. Ne straduim si vrem sa dez-
voltam cat mai multe produse, iar pe masura ce avansam o

sa ne focusam pe cele care la care am vazut firul rosu.

Unde considerati ca stau ascunse oportunitatile pietei
pe care operati?

Piata produselor de panificatie este una matura, dar in
acelasi timp extrem de dinamica, iar oportunitatile nu
sunt intotdeauna evidente, la suprafata. Ele apar adesea
la intersectia dintre comportamentele emergente ale
consumatorilor, evolutiile tehnologice si schimbarile de
context economic sau social.

Una dintre cele mai promitatoare directii este digita-
lizarea — atat in ceea ce priveste relatia cu consumatorul,
cat si in eficientizarea operatiunilor interne. De la utiliza-
rea datelor pentru a intelege mai bine preferintele de con-

sum, pana la automatizarea proceselor logistice si de pro-

total portofoliu

in momentul acesta as spune ca ne apropiem de ponderea de
o treime a painilor cu valoare adaugata mare, iar noi ne dorim
sa dublam aceasta cifra si sa ajungem dincolo de jumatate din
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O alta zona cu potential este dezvoltarea de parte-

neriate strategice cu retailerii, care ne permit sa testam
concepte noi, sa extindem distributia si sa construim im-
preuna categorii. Colaborarile bazate pe date si pe incre-
dere reciproca pot genera valoare adaugata pentru toate
partile implicate - inclusiv pentru consumator.

Exportul este o directie pe care o exploram cu tot mai
multa atentie, in special pentru produse cu specific local,
cum ar fi cozonacul sau péinea traditionala. Exista piete
in Europa si in diaspora romaneasca unde aceste produ-
se pot deveni ambasadori ai brandului nostru.

Nu in ultimul rand, sustenabilitatea devine un dife-
rentiator competitiv. Consumatorii sunt tot mai atenti
la impactul produselor asupra mediului, iar noi vedem o
oportunitate reala in inovatia ambalajelor, in retete cura-
te si in eficienta energeticd. Sustenabilitatea nu mai este
doar o obligatie morala, ci o sursa de inovatie si loialitate.

In concluzie, oportunitatile pietei nu sunt doar in vo-
lume sau in pret, ci in capacitatea de a anticipa nevoile
viitoare ale consumatorilor si de a construi un model de
business agil, responsabil si orientat spre valoare.

Care sunt prioritdtile CEO-ului Bimbo Romaénia in
materie de portofoliu de produse?
Piinea este de departe prioritatea noastra si vrem sa

consolidam aceasta categorie, sa ramanem lideri incon-

- organizacion Latin
—iotat OLA (Organ' '
k M;atlpuﬁ Iangjlp?aveghea extinderea din
! sudicaa Mexiculul.
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81 brutarile El Globo s-ay integrat in :

2|
2
testabili in aceasta zona. Ne dorim un portofoliu bine
echilibrat, care sa acopere mai mult si probabil vom avea
permanent lansari de produse noi, dar si delistari unde
simtim ca lucrurile nu mai sunt la fel de interesante.

Prioritatea a doua este sa diversificam businessul, sa
stam pe mai multe picioare. Ne uitam catre ceea ce se
cheama panificatie dulce. Ne vom focusa pe produse tra-
ditionale pentru consumatorul din Romania si apoi o sa
ne uitam si spre produse internationale, produse care au
succes peste tot in lume.

O a treia prioritate sunt gustarile sarate. Noi avem in
portofoliu brandul Takis, care a intrat pe piata si a prins
foarte bine la generatia Z si dorim sa dezvoltam acest seg-
ment. O sa completam cu snack-uri sarate si biscuiti dulci.

Acestea sunt cele trei prioritati: paine, gustari sarate
si gustari dulci.

fn Romania este si o piatd foarte mare de sandvisuri si
ne dorim sa fim furnizorul preferat de paine pentru pro-

ducatorii din aceasta categorie.

Care e reteta de paine preferatda a CEO-ului Bimbo
Romania?

Eu consumam, dinainte de a veni la Bimbo, paine ,Chef
Gourmand 7 seminte”. Dar acum am descoperit si
Postavarul, care este o paine foarte bogata. Are in com-
pozitie cub de cartof fiert, iar acest ingredient {i da sati-

etate si are un miez umed bogat.
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Detergentii de vase urmeaza
calea masinilor de spalat

In categoria detergentilor de vase, cei pentru spalare manuald sunt dominanti,
chiar net dominanti, dar viitorul este deja scris: e numai o chestiune de timp
pana cand detergentii pentru masinile de spalat vase vor deveni standardul
(si) in piata din Romania. Schimbarea este determinata nu doar de cresterea
nivelului de trai (care aduce, implicit, o penetrare tot mai adancd a masinilor de
spalat vase in gospodarii), ci si de transferul deciziei catre generatia noud, care
are alte asteptari si alte deprinderi. Interesant — si, intr-un fel, relevant — este ca
ponderea marcilor proprii ale retailerilor in total vanzari cantitative a crescut in
ultimii doi ani cu numai 1% in segmentul detergentilor pentru spalarea manuala
a vaselor, dar cu 9% in segmentul detergentilor pentru masinile de spalat vase.

AUTORI: VALENTIN GROS, CRISTIAN BADESCU

Cresterea calitativa a detergentilor pentru spalarea ma-
nuala a vaselor (pentru simplificare ii vom numi ,deter-
genti manuali”) este evident3, atat pe directia performan-
tei superioare, cat si a confortului in utilizare. Dar efortul
evolutiv si inovativ al producatorilor este concentrat clar
pe segmentul detergentilor automati. Aici apar mereu
produse cu beneficii mai multe si mai avansate si orien-
tate atat catre functia de spalare, cat si catre functia de
protectie a aparatului; spre exemplu, exista detergenti
care promit eficienta asupra murdariei intarite chiar si
timp de 72 de ore (promisiune legata de obiceiurile po-
sesorilor de masini de spalat vase); de asemenea, au fost

dezvoltate produse care ofera protectie masinii de spalat

si prelungesc durata in care aceasta functioneaza la nivel
ridicat de performanta.

Tendinta pe care o remarcam in segmentul detergen-
tilor automati este de dezvoltare a produselor cu bene-
ficii multiple; de la 3 in 1in urma cu doi ani, astazi sun-
tem la nivelul 5 in 1, adica produse care contin, pe langa
detergentul pentru spalare propriu zis, si agenti pentru
clatire, si solutii anticalcar, si substante dezodorizan-
te, si substante dezinfectante, dar si protejeaza culorile
si modelul paharelor si al veselei. Ca numar de articole
vandute, detergentii si produsele auxiliare sunt aproape
de o paritate 1:1, desi diversitatea de tipuri ale celor din
urma (clatire, protectie anticalcar, igienizare, parfuma-
re/ dezodorizare) ar presupune ca acestea sa surclaseze

de cateva ori vanzarile de detergenti.
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Evolutia pietei detergentilor de vase automat in IKA* 2022 2023 2024
Nr. PRODUCATORI 22 23 21
Nr. SKUs 200 234 262
Pret mediu pe articol (RON) 30,8 35,7 34,8
Contributie promo in valoare (RON) 38,3% 36,6% 431%

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

““2retailzoom
SUrSa:  oatato drive. msights to thrive

Detergentii manuali de vase acopera peste 92% din
volumul total al vanzarilor si 77% din valoarea totala a
pietei (cu 3% mai putin decat in primavara lui 2023), dupa
cum rezulta din datele companiei de analiza RetailZoom.
Subcategoria produselor utilizate la spalarea automata
detine numai 7,5% din volumul total si 23% din valoarea
totala a pietei (+3%, evident, fata de 2023), dar aici nu
intra numai detergentii propriu-zisi, ci si produsele au-
xiliare, precum dedurizantii, odorizantii, solutiile pentru
clatirea vaselor, produsele pentru curatarea masinii au-
tomate. Aceste auxiliare sunt importante in peisajul van-
zarilor, detinand mai mult de jumatate din volumul total
al subcategoriei. in valoare insa, 80% din vanzari sunt ale
detergentilor automati propriu-zisi, restul de 20% reve-

nind produselor auxiliare.

Detergentii manuali parcurg insa o perioada nu toc-
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mai fericita. In intervalul de timp iunie 2024 - mai 2025,
vanzarile au scazut cu aproape 5% in volum (exprimat in
numar de articole) si cu 2% in valoare, conform datelor
RetailZoom. Intregul an 2024 a inregistrat o diminuare a
volumului (de peste 5%), dar o stagnare a valorii totale,
dupa ce 2023 a adus o crestere de 2% in volum si de peste
25% in valoare (cauzata de inflatie). Numarul de produca-
tori de detergenti de vase manuali a ramas constant, dar
cel al SKU-urilor s-a redus cu aproape 40. Pretul mediu
ponderat per articol a tot crescut (mai lent in 2024), ceea
ce a dus si la cresterea accelerata a ponderii vanzarilor in
promotie (TPR) pana la o treime!

In schimb, produsele pentru masinile de spilat vase
(detergenti si auxiliare) evolueaza multumitor. In iunie
2024 - mai 2025, volumul (numar de bucati) a urcat cu
22%, iar valoarea cu 15% comparativ cu cele 12 luni pre-
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Evolutia pietei detergentilor de vase manualiin IKA* 2022 2023 2024
Nr. PRODUCATORI 38 38 38
Nr. SKUs 310 274 273
Pret mediu pe articol (RON) 7,0 87 9,2
Contributie promo in valoare (RON) 22,4% 24,5% 32,9%

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

“retailzoom
SUrSa:  batatobive sights to Thrive

cedente. Remarcabil: in timp ce cresterea in volum s-a
accelerat de la un an la altul (+4% in 2023, +20% in 2024 si
+22% 1n ultimele 12 luni), cresterea in valoare a incetinit
(+20%, respectiv +16%, +15%).

Numarul producatorilor a scazut usor, in timp ce nu-
marul SKU-urilor a urcat semnificativ, ca si ponderea
promotiilor in valoarea vanzarilor, care in 2024 a ajuns la
o cota uluitoare, de 43%!

Cine controleaza categoria detergentilor de vase?
Cifrele de vanzari de la RetailZoom spun ca Henkel si
Procter & Gamble (ordinea este alfabetica) - acestea sunt
in Top 3 companii la ambele subcategorii; trio-ul frun-
tas ocupa trei sferturi din piata detergentilor manuali
si doua treimi din cea a detergentilor automati (inclusiv
produse auxiliare). Situatia este aproape identica la nive-
lul brandurilor.

Marcile proprii cumuleaza 13% din vanzarile can-

] _'_nt s:r’;r!
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titative de detergent de vase manual, cu 1% peste cota
inregistrata in primavara lui 2023. In subcategoria pro-
duselor automate pentru masinile de spalat vase, marcile
proprii au ajuns aproape la 30% din vanzarile cantitative,

cu 9% peste cota din primavara anului 2023.

Dinamica estimata a pieteiin
urmatoarele 12 luni

Cum se vad evolutia si perspectiva pietei de la nivelul
producatorilor si al retailerilor?

Sinziana Plamadeala, Brand Manager Henkel, spune
ca atét in volum, cét si in valoare, vanzarile in comertul
modern cresc ,strong double-digit” pentru categoria de
detergenti de vase. ,Ne asteptam ca acest trend sa rama-
na pozitiv si in urmatoarele 12 luni”, a declarat Sinziana.

In ultimele 12 luni, Farmec Cluj-Napoca a inregistrat

~cresteri semnificative, de peste 50% atat in volum, cat
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si in valoarea vanzarilor la categoria detergenti de vase”,
dupa cum afirma Aura Carabiber, Product Manager.
Potrivit acesteia, performanta vine ,ca rezultat al lansarii
unui nou sortiment, dar si a optimizarii ambalajului, care
a devenit mult mai ergonomic si mai prietenos pentru
consumatori”. Pentru urmatoarele 12 luni, Aura estimeaza
ca trendul ascendent va continua, ,chiar daca ritmul de
crestere va fi, cel mai probabil, mai moderat comparativ
cu perioada recenta”.

Si retailerii manifesta optimism pentru viitorul apro-
piat, dar acest optimism se bazeaza in special pe ,piata
micad’, detergentii automati si produse auxiliare, cu pon-
dere mai redusd in vanzari, dar care inregistreaza ma-
jorari mai accelerate decat detergentii manuali, conform
datelor generale de piata.

Comerciantul cash & carry Metro Romania sublinia-
za dinamica detergentilor automati, atunci cand anunta
cresteri prezente si viitoare. In ultimele 12 luni, categoria

detergentilor de vase din portofoliul companiei ,a inre-

I
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gistrat o evolutie pozitivd, impulsionata in special de seg-
mentul detergentilor profesionali”, afirma reprezentantii
lantului de magazine. Ei precizeaza ca majorarea reflecta
relansarea sustinuta a industriei HoReCa, dar si cererea
tot mai ridicata pentru solutii de curatenie eficiente si
specializate. Pentru urmatoarea perioada de 12 luni, cei
de la Metro estimeaza ,mentinerea trendului ascendent,
in special in zona detergentilor automati si a produselor
auxiliare profesionale, pe fondul cresterii numarului de
masini de spalat vase in gospodarii”.

+Evolutia acestei categorii a depasit media generala
inregistrata”, a aratat Lucian Parfene, manager de sor-
timent dm Romania, care a precizat ca atat in volum,
cat si in valoare, cresterea a fost de aproximativ 40%.
Pentru perioada urmatoare, reprezentantul lantului
de drogherii se asteapta ca acest trend ascendent sa
se mentind, ,avand in vedere ca tot mai multe familii
si persoane aleg sa isi echipeze locuintele cu masini de

spalat vase automate”.
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Vanzarile de detergenti vase auto in IKA*,
dupa cantitate (iun2024-mai2025)

Vanzarile de detergenti vase auto in IKA*,
dupa tip (lun2024-mai2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. iun2023-mai2024)
1501 - 2000 GR

Cota de piata in volum (Dinamica vs. iun2023-mai2024)
GEL ALTELE

2,0% 0,1%
(+6,3%) (+111,5%)
DEZODORIZANTE
3,2%
(+50,8%)
1000 - 1500 PT INGRIJIR
TABLETE
GR/ML MASINII
30,4% (+21,2%) 11,2% 26,8% (+12,0%) SARE
(+24,5%) 22,3%
0/
<500 GR/ ML SoLUTII (+19,5%)
28.7% 500-990 GR/ ML  DE CLATIRE CAPSULE
(+30,0%) 29,1% 14,6% 19,7%
(+16,3%) (+24,8%) (+35,1%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Metro, Penny, Profi
““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

In ultimele 12 luni, in supermarketurile Diana catego-
ria detergenti de vase ,a inregistrat cresteri atat in volum,
cat siin valoare, cu varfuri de vanzari in lunile de vara si in
luna decembrie, perioade asociate cu un consum crescut
in gospodarii”, dupa cum a anuntat directorul comercial
Matei Basarab. Acesta se arata mai precaut in estimari
pentru urmatorul an, anticipand ,,0 usoara scadere can-
titativa, corelata cu optimizarea cosului de cumparaturi”,
dar preconizeaza ca ,valoarea va ramane in usoara cres-
tere, sustinuta de promotii si formate avantajoase”

Reteaua Paco a avut o crestere de 7% in valoare si
2% in volum, ,sustinuta de extinderea portofoliului pro-
priu’, dupa cum ne informeaza directorul general Feliciu
Paraschiv. El se asteapta la o majorare de 10% in valoare
in urmatorul an, ,cauzata de cresterile de pret si incer-
titudinile pietei” Feliciu spune, cu umor, ca ,pe viitor,
probabil vom clati farfuriile si le vom tine in frigider... ca

in teoria blugilor care nu trebuie spalati, ci tinuti in con-
gelator”.

Managerii din e-comm anunta cresteri de vanzari si
estimari pozitive, tot pe seama detergentilor automati.

La Freshful, vanzarile au urcat cu 14% in volum si 22%
in valoare. Reprezentantii suprmarketului din ,familia”
eMAG se asteapta ca aceasta tendinta ascendenta sa
continue, estimand o crestere de peste 20% atat in vo-
lum, cat si in valoare in urmatorul an. ,Segmentul deter-
gentilor automati pentru masina de spalat vase a avut o
evolutie peste media categoriei si a devenit principalul
motor de crestere”, au precizat cei de la Freshful.

In ultimele 12 luni, categoria de detergent de vase a
crescut pe platforma Sezamo cu 74% in volum (bucati
vandute) si 92% in valoare, dupa cum spune directorul
comercial Michael Kaiser. ,Aceasta evolutie indica fe-

nomenul de premiumizare al categoriei, adica a crescut

Top furnizori de detergent vase Cota de piata in volum Top branduri de detergent vase Cota de piatain volum
auto (in IKA** ordine alfabeticd) (jun2024-mai2025) auto (in IKA**, ordine alfabeticd) (ilun2024-mai2025)
Detindtori de mdrci proprii 29,8% Marci proprii 29,8%

HENKEL FAIRY

PROCTER & GAMBLE 65,2% FINISH 65,2%

RECKITT BENCKISER SOMAT

Altii 5,0% Altele 5,0%

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

dm, Metro, Penny, Profi ““2Tretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

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

dm, Metro, Penny, Profi ““2Tretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:
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Vanzarile de detergent vase manualin IKA*,
dupa cantitate (iun2024-mai2025)

Vanzarile de detergent vase manualin IKA*,
dupa parfum (iun2024-mai2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. iun2023-mai2024)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. iun2023-mai2024)

11,6% 2,2% 4,6%
0 (-16,6%) 0
(-64,0%) (-11,7%) MIGDALE (+6,6%)
2,9%

400 - 440 ML/ GR
10,3%
(-52,2%)

500 ML
12,9%

26,6% (+29,4%)

(+1,5%)

700 - 750 ML

waw 1000 ML

(+75,5%) 20,4%
(+16,9%)

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

“Rretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive
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(+20,5%)

MUSETEL
3,7%
(-8,2%)
FARA MIROS
5,6%

(+21,1%)

LAVANDA
7,6%

(+15,7%) /
CITRICE
11,9%
(-14,6%)
MAR
13,3%
(-15,9%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Metro, Penny, Profi

48,2% (-4,6%)

“Rretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

ponderea in vanzari a detergentului pentru masina de
spalat si a detergentului cu formula ECO. Pentru perioa-
da urmatoare ne asteptam la o crestere mai moderata,
pana in 30%"

Vectori de promovare pe ambalaj

La promovarea pe ambalaj, producatorii de detergenti de
vase si produse auxiliare insista pe beneficiile produsu-
lui si elementele de diferentiere. Multe dintre inscrip-
tionari (in special la detergentii automati) sunt in limbi
straine, in special engleza, mai rar franceza sau germana.
Mesajele producatorilor indica virtutile produsului: ,ultra
concentrat’, ,puternic chiar si in apa rece’, se comporta
ca un ,adevarat inamic al grasimii” ori se arata ,eficient
impotriva grasimii si usor de clatit’, dispune de ,formula

anti-matuire”, actioneaza ,impotriva provocarilor difi-

cile”, ,indeparteaza reziduurile intarite de pana la 48 de
ore”, ofera ,cea mai buna curatare”, ,stralucire si protec-
tie” sau ,stralucire sclipitoare”, asigura ,spuma de lunga
durata”

Sunt bine evidentiate solutiile 2in 1, 3in 1sau ,all in 1
care ofera beneficii multiple - nu lasa pete, urme, miros
in masina de spalat.

Un atribut important, aplicat cu caractere evidente pe
cvasi-totalitatea produselor, il reprezinta parfumul - la-
maie, lavanda, musetel, eucalipt, flori de cires, rodie etc.

Grija pentru sanatatea utilizatorului - importanta in
cazul detergentilor manuali - este scoasa in evidenta cu
formulari de tipul ,pentru piele sensibila” sau cu ,stam-
pile” care anunta ca produsul este cu ,pH neutru” si/sau
ytestat dermatologic’.

De asemenea, companiile promoveaza inovatiile pri-

Top furnizori de detergent vase

Cota de piatain volum
manual (in IKA**, ordine alfabeticd)

(lun2024-mai2025)

Top branduri de detergent vase

Cota de piata in volum
manual (in IKA** ordine alfabetics)

(lun2024-mai2025)

Detindtori de marci proprii 13,2% Marci proprii 13,2%
HENKEL FAIRY

P&G 75,6% PUR 75,5%
SANO BRUNO S SPARK

Altii 11,2% Altele 1,3%

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

dm, Metro, Penny, Profi ““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

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

dm, Metro, Penny, Profi ““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:
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FARA CAPAC . ANTI-SCURGERE DOZARE USOARA..

*fata de urmatorul cel mai bine vandut brand competitior din Romania, pe baza unui test independent de laborator efectuat in octombrie 2024.
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vind ambalajul, care lucreaza cu ,dozare rapida si usoara”

sau dispune de ,tehnologie anti-scurgere”.

Preferintele de cumparare

Datele segmentarii vanzarilor dupa cantitate dau de in-
teles ca acest criteriu nu este luat in calcul cu riguro-
zitate de catre shopperi. Potrivit datelor RetailZoom, la
detergentii manuali, cel mai bine se vand unitatile de
450 ml, care au peste un sfert din volumul pietei (expri-
mat in numar de bucati) si totodata parcurg un evident
trend pozitiv (vanzari in crestere cu 30% in ultimele 12
luni). In acelasi timp, grupa apropiata, 400 - 440 ml, are
numai 10% din piata si scade puternic in vanzarile can-
titative, cu peste 50%. De asemenea, ambalarile de 700
- 750 ml au 14% din vanzarile in volum si cresc cel mai
mult in ultimele 12 luni (+75%), iar grupa apropiatd, de
800-850 ml, nu depaseste 5% din vanzari si scade ab-

rupt, cu peste 60%.
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La detergentii automati si solutiile auxiliare, segmen-
tarea vanzarilor dupa cantitate nu aratd o preferinta a
cumparatorilor pentru un anumit volum; este adevarat,
cantitatea cea mai mare, de 1,5 - 2 kg se vinde mai putin,
avand doar 12% din volumul vanzarilor, dar aceasta im-
pachetare este, totusi, cea mai importanta, daca tinem
cont ca volumul vanzarilor este exprimat de RetailZoom
in numar de bucati vandute, intrucat un pachet de 1,5 kg
~face” cat trei pachete de 500 g.

In functie de forma sau de consistent, lucrurile sunt
clare la detergentii manuali - circa 93% din piata este
reprezentata de tipul lichid si restul de 7%, de tipul pasta.
La cealalta subcategorie remarcam cresterea in ultimele
12 luni a vanzarilor pentru capsule (+35% in volum, +27%
in valoare), dar mai ales pentru dezodorizante (+50% in
volum, +30% in valoare). De altfel, datele de retail audit
aratd o crestere mai alertd a vanzarilor din ultimul an

pentru produsele auxiliare destinate masinilor de spalat
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vase decat pentru detergentii automati (+25% vs +19%
cantitativ, +18% vs. 14% in valoare).

Flaconul de plastic ocupa aproape 75% din valoarea
totala si 65% din volumul total al vanzarilor de detergenti
manuali pentru vase, dar acest tip de ambalaj a scazut
usor (9% in volum, 7% in valoare) in perioada iunie 2024 -
mai 2025. Conform datelor RetailZoom creste, in schimb,
flaconul cu pompita (cu peste 20% in volum si 13% in va-
loare), semn al preferintei accentuate pentru confort in
utilizare.

In ce priveste ambalajele pentru detergenti automati
si auxiliare, cele mai importante sunt cutia de carton si
punga de plastic, aceasta din urma avand o crestere aler-
ta a vanzarilor in ultimele 12 luni.

Parfumul detergentilor de vase conteaza, mult mai
mult in subcategoria celor manuali, desigur. Segmentarea
vanzarilor de detergenti manuali realizata de RetailZoom
prezinta o multitudine de tipuri, dovada ca shopperii au
preferinte diverse si sunt dispusi la variatie.

La detergentii automati si produsele auxiliare pentru

masinile de spalat vase, parfumul este mai putin impor-

tant, dovada ca peste 75% din volum si peste 60% din
valoare ete reprezentat de tipul ,fara parfum sau ne-

specificat”.

Segmente cu prioritate la crestere
Majoritatea operatorilor din piata considera ca deter-
gentii automati si produsele auxiliare vor fi produsele
care vor inregistra dinamici deosebite, in perioada ur-
matoare. Din punct de vedere al cantitatii, preferintele
se indreapta catre gramajele mari, achizitionate pentru
masina de spalat.

Aura Carabiber (Farmec) anticipeaza o crestere mai
accelerata pentru detergentii destinati masinilor auto-
mate de spalat vase, pe fondul utilizarii tot mai accentu-
ate a acestor electrocasnice in gospodariile din Romania.
»Totodata, observam un interes in crestere pentru deter-
gentii manuali cu formule care includ principii active cat
mai naturale, ca raspuns la tendintele actuale de consum,
care se bazeaza intr-o mare masura si pe sustenabilitate”,
a spus Aura Carabiber.

Sinziana Plamadeala (Henkel) observa ca detergentii
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/

automati parcurg o ,crestere single-digit in valoare si
double digit in volum”, in timp ce ,categoria de detergenti
pentru spalare manuala prezinta un trend descrescator”,
cauza fiind aceea ca ,tot mai multi consumatori au ince-
put sa faca tranzitia catre masina de spalat vase” Sinziana
previzioneaza o continuare a trendului pozitiv pentru ca-
tegoria de automatic - dishwashing, ,avand in vedere ca,
istoric vorbind, a doua jumatate a anului aduce vanzari
suplimentare in aceasta categorie”. Dupa forma produsu-
lui, reprezentanta Henkel vede cea mai mare crestere la
capsule, (,double digit in Total Modern Trade”), conform
trendului de schimbare de la tablete pentru spalarea au-
tomata, capsulele oferind o dizolvare mai rapida, dar si o
performanta mai buna de spalare, precum si beneficii ex-
tra pentru ingrijirea masinii de spalat si a veselei. ,in ceea
ce priveste preferintele consumatorilor pentru marimea
produselor, vedem tot mai multi clienti care aleg produ-
se in format mai mare, cu un numar mai mare de spalari,
obtinand astfel un pret mai bun per spalare”, a mentionat

Sinziana Plamadeala.
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O crestere semnificativa

a ponderii detergenti-
lor pentru masini de spalat vase anticipeaza si Lucian
Parfene (dm drogerie markt), el avand in vedere tendinta
tot mai accentuata de echipare a locuintelor cu acest tip
de electrocasnice. Dar Lucian mai observa un trend si in
ce priveste cantitatile achizitionate. ,De cativa ani, inte-
resul clientilor s-a orientat tot mai mult spre produsele
de dimensiuni XL+, care ofera, de cele mai multe ori, un
raport cantitate / pret avantajos pe spalare. Aceasta ten-
dinta sugereaza o schimbare in preferintele consuma-
torilor, care cauta solutii eficiente si economice pentru
ingrijirea vaselor”, a punctat managerul de la dm.

Feliciu Paraschiv (Paco Supermarkets) vede cresteri
pe detergenti pentru masini de spalat vase si produse au-
xiliare, dar si pe formatele eco & refill. ,Observam o sca-
dere dramatica in urban a detergentilor de vase solizi (tip
pasta) si a prafurilor de curatat, scadere semnificativa si
pentru mediul rural, pana acum lider pentru aceste pro-
duse. Modernizarea continua, suntem in alt secol” arata

Feliciu.
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Pentru urmatoarele 12 luni, managerii de la Metro
Romania estimeaza o continuare a cresterii in segmen-
tul detergentilor profesionali, unde ambalajele de mari
dimensiuni (4L, 5L) raman preferate de clientii profesi-
onisti datorita eficientei logistice si avantajului de cost
per spalare. ,De asemenea, anticipam o evolutie pozitiva
si in zona detergentilor automati si a produselor auxilia-
re — precum sarea, aditivii de clatire sau solutiile pentru
curatarea masinilor de spalat vase — sustinuta de extin-
derea utilizarii masinilor de spalat vase in gospodarii’, au
explicat reprezentantii lantului cash & carry. La nivel de
atribute si beneficii, acestia observa un interes tot mai
mare pentru detergentii care ofera functionalitati supli-
mentare, precum eficienta in apa rece, protectia masinii
de spalat si formulele concentrate.

Matei Basarab (Magazine Diana) se asteapta la o cres-
tere moderata in cazul detergentilor manuali la volume
mari, ,in special in contextul promotiilor atractive” Matei
Basarab crede ca aceste produse raspund direct nevoilor
gospodariilor din proximitate, care cauta cantitate si efi-
cienta la preturi accesibile. ,Detergentii pentru masini de
spalat vase au o prezenta redusa in retea si nu estimam o
schimbare semnificativa pe acest segment in perioada ur-
matoare”, a mai spus directorul comercial al retelei Diana.

Reprezentantii platformei de cumparaturi online
Freshful remarca o dinamica accelerata in zona produ-
selor pentru masina de spalat vase, atat pe detergenti,
cat si pe produsele auxiliare, cum ar fi solutiile de clatire
sau odorizantele pentru masini de spalat. ,Ambalajele de
volum mare sunt preferate pentru avantajul economic,
iar produsele cu eficienta crescuta (concentrate, actiune
rapida, rezultate in cicluri scurte) sunt in topul preferin-
telor. Totodata, produsele sensibile, blinde cu pielea, in
special in segmentul detergentului manual, au o crestere
notabila”, au punctat reprezentantii Freshful.

Pe fondul trecerii de la spalatul manual la masini de
spalat vase, mai ales in randul familiilor tinere, Michael
Kaiser de la Sezamo previzioneaza o crestere sustinuta
pentru detergentii automati si o crestere a vanzarii de
capsule all-in-one si tablete premium. ,Clientii prefe-
ra pachetele mari, pentru value-for-money”, a afirmat
Michael. El remarca si cresterea vanzarilor de formule
premium in perioade de promo. Reprezentantul Sezamo
arata ca piata detergentilor a atins o perioada de matu-

ritate, dar spune ca la acest capitol, ,premiumizarea ac-

celereaza” Astfel, in opinia lui Michael, volumul ramane
stabil, dar creste interesul pentru formule concentrate,
arome sofisticate, ingrediente blande si eco (fara fosfati,

parabeni etc).

Diferentiere siinovare

Brandurile Farmec ,se disting printr-un raport pret-ca-
litate corect si o puternica legatura emotionala cu con-
sumatorii’, spune Aura Carabiber, reprezentanta compa-
niei clujene. ,Ambalajul cu pompita dozatoare (folosit de
Farmec - n.red.) aduce un plus semnificativ de confort
si igiena, reducand in acelasi timp risipa”, a exemplificat
Aura. Ea a afirmat ca o optiune potrivita pentru consu-
matorii care isi doresc produse mai curate, cu impact
redus asupra mediului, este gama Nufar Verde Vesela,
care propune o alternativa sustenabila fara a implica un
cost suplimentar asociat certificarilor premium sau eco.
Farmec a introdus recent pe piata detergentul Triumf
Vesela cu bicarbonat. ,in paralel, am imbunatatit amba-
lajul tuturor produselor din categoria detergentilor de
vase, adoptand o pompa dozatoare care ofera un plus de
confort, igiena si - foarte important - care reduce risipa
in utilizare. Pentru urmatoarele 12 luni, ne pregatim sa
sustinem aceste lansari prin campanii promotionale de-
dicate si sa exploram extinderea gamei cu noi produse”, a
punctat Aura Carabiber.

In cazul tuturor produselor de curitare Somat de
la Henkel, cu exceptia Somat Classic tablete, ,folosirea
agentului de clatire sau a sarii este optionala, pentru ca
produsele contin deja substante incorporate in formula
de curatare, care acopera si beneficiile acestor aditivi’,
ne-a spus Sinziana Plamadeala, reprezentanta Henkel.
»De asemenea, toate produsele Somat ofera aceeasi per-
formanta de curatare chiar si in programul Eco, la tem-
peraturi scazute, un beneficiu valoros intr-o perioada de
incertitudine economica, in care inflatia si scumpirile in
majoritatea categoriilor sunt tot mai vizibile”, a mentio-
nat Sinziana.

Henkel alansat anul trecut Somat Excellence Premium
5inl, ,prima capsula 5 in 1din lume, si cel mai bun produs
din portofoliul Somat, care, datorita beneficiului Extra
Boost, elimina resturile intdrite de mancare, chiar si
dupa 72h’, a explicat Sinziana Plamadeala. Aceasta gama
a venit in completarea portofoliului companiei, care cu-
prindea, in segmentul de capsule, doar capsulele Somat
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Excellence 4 in 1. Avand in vedere preferintele consuma-
torilor pentru produse in format mai mare, cu un numar
mai mare de spalari, vizand un pret mai bun per spalare,
Henkel vine anul acesta cu produse de dimensiuni mai
mari - Somat Excellence 5 in 1 cu 80 capsule (spalari),
Somat All in One Extra cu 115 tablete (spalari). ,Tot in anul
2025 vom relansa toata gama de aditivi, sub umbrela 5
in1, intrucat toate aceste produse contin 5 beneficii atat
pentru vase cat si pentru masina de spalat vase”, a spus
Sinziana Plamadeala.

Raportul calitate-pret reprezinta un atribut de diferen-
tiere pentru produsele marca proprie ale comerciantilor.

La Metro Romania, fiecare produs marca proprie este
Ltestat intens inainte de a fi lansat, pentru gama profesi-
onald (Metro Professional) existand o procedura extrem
de riguroasa, care implica multiple teste de laborator
si cu profesionisti HoReCa la Gastronometru (centrul
de competenta Metro)’, dupa cum ne-au explicat re-
prezentantii companiei. Pentru urmatorul an, comerci-
antul cash & carry si-a propus extinderea gamei Metro
Professional, produse la gramaje mari (5L), destinate sec-
torului HoReCa in Romania.

dm drogerie markt a lansat anul acesta gama
Denkmit Multipower, care cuprinde detergentul pen-
tru masina de spalat vase Multi Power cu 30 bucati si
Denkmit Tablete pentru masina de spalat vase Multi
Power cu 45 bucati. Lucian Parfene, manager de sor-
timent in cadrul dm, ne-a informat ca printre noutati

se numara si Denkmit Tablete pentru masina de spalat

Produse noi de la Farmec
in gamele Nufar si Tiumf
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vase Classic cu 65 de tablete, Denkmit Detergent lichid
de vase Paradisul fructelor 500 ml si Denkmit Detergent
de vase Sweet Paradise 500 ml.

Si Paco merge pe performanta testata, dar si pe pret
competitiv. Alti diferentiatori, potrivit directorului general
Feliciu Paraschiv, sunt: eficienta detergentilor in apa rece,
ambalaje ergonomice si pret competitiv, produse dezvol-
tate cu parteneri din Romania, adaptate cererii locale.

Retailerul online Sezamo nu are marca proprie in ca-
tegorie, dar a listat recent noi sortimente precum: de-
tergent de vase manual Fairy intr-un ambalaj inovator,
anti-scurgere; o formula ECO de detergent de vase Baby
Planet, potrivita pentru biberoane, jucarii cu ingrediente
active din plante, care curata eficient fara sa lase rezi-
duuri; produs auxiliar Scrub Daddy, care aduce inovatii
in categoria buretilor de vase.

Nici Freshful nu opereaza in prezent o marca proprie,
dar a crescut sortimentatia cu ,articole care adreseaza
nevoi specifice, precum detergentii prietenosi cu mediul
sau cu pielea sensibild”, dupa cum au spus reprezentantii
magazinului. ,In zona promotionald, ne concentram pe
comunicarea beneficiilor produselor si oferim reduceri
strategice, mai ales pentru ambalajele mari, acolo unde
costul pe spalare devine un criteriu esential pentru cli-
entii nostri”, au anuntat cei de la Freshful.

Inovatiile tintesc sustenabilitatea
In ce directii considerd producatorii ci se vor indrepta
inovatiile, in perioada urmatoare?

Aura Carabiber de la Farmec se asteapta ca inovatiile
sa se concentreze pe cresterea eficientei si sustenabili-
tatii produselor, dar si pe dezvoltarea unor formule ul-
tra-specializate pentru segmente de nisa, cum ar fi de-
tergenti pentru vesela bebelusilor sau formule speciale
pentru zone cu apa dura.

Sinziana Plamadeala de la Henkel se pronunta pentru
sustenabilitate si formule eco-friendly, previzionand ca
vor creste cerintele pentru produse biodegradabile, fara
ingrediente care pot influenta (de exemplu din punct en-
docrinologic) sanatatea consumatorilor pe termen lung,
oferite in ambalaje reciclabile. ,Consumatorii devin din
ce in ce mai atenti la impactul asupra mediului, in special
cei tineri sau familiile cu copii, care se gandesc la viito-
rul celor mici”, spune Sinziana. Ea crede ca se va lucra

si la optimizarea performantelor la temperaturi joase,
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prin dezvoltarea de formule eficiente chiar si in cicluri
de spalare scurte sau la temperaturi joase, pentru a ras-
punde nevoii de economisire a energiei si a altor resurse,
dar si pentru protejarea mediului inconjurator.
Reprezentantii lanturilor comerciale vin cu anticipari
tot pe directiile eficienta si sustenabilitate. ,Trendul ac-
tual se indreapta spre dezvoltarea produselor cu o efi-
cientd cat mai ridicata. Toti producatorii introduc anual

noutati care demonstreaza performante tot mai bune,
avand ca obiectiv reducerea timpului de spalare, fara a
compromite calitatea rezultatelor. Aceasta tendinta re-
flecta o preocupare constanta pentru imbunatatirea efi-
cientei energetice si a resurselor utilizate, raspunzand
astfel nevoilor consumatorilor care cauta solutii rapide
si eficiente in ingrijirea vaselor”, a afirmat Lucian Parfene
de la dm.

Produse noi de la Henkel in gama Somat

Isomal

EXCELLENCE =

m! POWER SALT |
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Matei Basarab de la Diana spune ca inovatiile din
aceasta categorie vor urmari in principal cresterea efici-
entei produselor, inclusiv in conditii de consum redus (apa
rece, cantitate mica), dar si introducerea unor formule cu
ingrediente mai blande sau parfumuri placute. ,Pe seg-
mentul automat, formulele de tip ,all-in-one” si ambala-
jele usor de utilizat vor castiga teren. De asemenea, am-
balajele eco sau refolosibile sunt o directie de dezvoltare,
chiar daca inca nu reprezinta un criteriu major de selectie
pentru clientii nostri’, a mentionat Matei Basarab.

Feliciu Paraschiv de la Paco asteapta ca inovatiile sa
tinteasca formule biodegradabile, hipoalergenice, table-
te multifunctionale 3-in-1, ambalaje prietenoase cu me-
diul, inclusiv dozatoare pentru detergentii de vase lichizi.
~Creste cererea pentru produse complicate si sofisticate.
Chiar si shopperii au devenit mai sofisticati si mai greu de
anticipat”, a explicat Feliciu.

Michael Kaiser de la Sezamo considera ca in viitorul
apropiat vor aparea formule de detergenti de vase mai
concentrate, formule eco-friendly mai diversificate, fara

fosfati si parfumuri sintetice, precum si ambalaje cu de-
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sign cat mai atractiv, ambalaje eco-friendly dar si amba-

laje mai practice.

Managerii Freshful estimeaza ca directia principala de
inovatie va fi catre produse multifunctionale, cu eficienta
sporita si rezultate vizibile chiar si in cicluri scurte de
spalare. Jn paralel, brandurile investesc in formule mai
prietenoase cu mediul, cu mai putine ingrediente agre-
sive si ambalaje sustenabile. Produsele auxiliare, precum
solutiile de clatire, vor deveni un focus tot mai mare,
odata cu cresterea utilizarii masinilor de spalat vase”, au
spus reprezentantii site-ului de cumparaturi.

Sustenabilitatea, eficienta produsului si automatiza-
rea vor fi nu numai directii de inovatii, dar si principali
driveri ai pietei in perioada urmatoare, dupa cum spun
majoritatea operatorilor din domeniu intervievati de re-
vista Piata.

Sinziana Plamadeala de la Henkel considera ca printre
principalii driveri ai pietei se vor numara simplificarea si
automatizarea procesului de spalare, segmentul de unit
dose (dozare automata sub forma de capsule / tablete)

fiind in continuare cel mai important din piata, insa cu
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tendinta de crestere a segmentului de capsule, segment
ce ofera o performanta superioara de curatare, protectie
a vaselor, prevenire a mirosurilor neplacute, dar si pro-
tectie a masinii de spalat vase. ,in plus, se observi un
trend tot mai accentuat - recent sustinut cu reglemen-
tari inclusiv la nivel European (Regulamentul PPWR) - in
ceea ce priveste sustenabilitatea produselor, atat in pri-
vinta dimensiunii si a componentei ambalajelor produse-
lor, cat si in privinta posibilitatii de reciclare a acestora”,
a declarat Sinziana.

Aura Carabiber de la Farmec crede ca viitorul pietei
va fi determinat de capacitatea produselor de a oferi un
raport pret-calitate echilibrat, in special intr-un context
economic dificil. Totodata, ,se vor evidentia caracteris-
tici precum functionalitatea sporita si angajamentul clar
fata de sustenabilitate, atat in ceea ce priveste compozi-
tia produselor, cat si ambalajele”, a afirmat Aura.

Lucian Parfene de la dm spune ca pretul pe spalare va
ramane un factor esential, consumatorii cautand solutii
economice. ,Eficienta produselor va fi cruciald, avand in
vedere preocuparea tot mai mare pentru mediu si consu-
mul de resurse. In plus, notorietatea brandului va influ-
enta deciziile de cumparare, clientii preferand marci de
incredere, recunoscute pentru calitate. Acesti trei factori
vor modela viitorul pietei detergentilor de vase”, a punc-
tat Lucian.

Cei de la Metro Romania vad ca driveri principali ai con-
sumului, pentru perioada urmatoare, disponibilitatile fi-
nanciare ale consumatorilor si automatizarea gospodariilor,
dar si dinamica sectorului HoReCa si expansiunea acestuia.

Matei Basarab de la Diana evidentiaza, la acest capitol,

A

promotiile la raft si eficienta reala a produselor ca fiind
principalii driveri ai categoriei in perioada urmatoare.

Feliciu Paraschiv de la Paco se pronunta pentru: per-
formanta la pret accesibil; functionalitate si eficienta in
conditii reale de spalare; eco-ambalaje si ingrediente si-
gure. Dar in acelasi timp, ,presiunea pe pret va continua,
se lasa mostenire din generatie in generatie”, subliniaza
Feliciu.

Michael Kaiser, directorul comercial Sezamo, vede ca
driveri de crestere in zona urbana ,detergentii de vase
pentru masini de spalat si mai exact ambalarile mai mari,
care presupun cel mai mic pret / spalare. De asemenea,
Michael se asteapta ca in perioada urmatoare ,sa se in-
tensifice achizitia la pret promotional pentru acest gen
de produse”

Reprezentantii Freshful spun ca, ,fara indoiala”, prin-
cipalul motor al dezvoltarii categoriei sta in cresterea
numarului de gospodarii echipate cu masini de spalat
vase. ,Aceasta va duce la o accelerare a segmentului au-
tomat, care va depasi ritmul de crestere al produselor
pentru spalare manuala. In plus, eficienta produselor, ex-
primata prin costul unitar per spalare, si inovatiile axate
pe sustenabilitate vor influenta decizia de cumparare”, au
declarat cei de la Freshful.

In prezent, pretul unitar si promotia de pret reprezin-
ta cei mai puternici factori care influenteaza decizia de
cumparare, acesta fiind urmat, ca importanta, de brand
si experienta anterioara cu produsul, dupa cum reiese
dintr-un sondaj efectuat de revista Piata printre produ-
catori si retaileri. Exercita o influenta mare si caracteris-

ticile de functionalitate si performanta.
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Diversificarea ofertei, un,,greu
necesar” in piata uleiurilor
comestibile

Sunt trei lucruri majore de spus despre piata uleiurilor comestibile. Primul -
nu neaparat si cel mai important - este acela referitor la consumul uleiului de
floarea soarelui: creste alert recuperand scaderea abrupta din 2022 si 2023,
pe fondul revenirii pretului la valori normale. Al doilea este ca marcile proprii
ale retailerilor si-au consolidat pozitia majoritara pe piata obtinuta in perioada
marii scumpiri din urma cu doi — trei ani. Asa cum vom vedea, marca proprie
de ulei este importantd inclusiv pentru cei doi operatori e-comm. In fine, al
treilea aspect major (poate cel maiimportant, dat fiind efectul sdu in timp) este
continuarea procesului de diversificare a preferintelor si ocaziilor de consum,
ceea ce modeleaza oferta disponibila pe piata. Diversificarea inseamna atat
noi retete de ulei — pe directii ca: materii prime, mixuri, adaosuri de arome si de
ingrediente, tehnologii de fabricare adecvate diverselor nevoi de gatire — cat si
noi tipuri de ambalaje, mai prietenoase cu mediul, mai confortabile in utilizare.
,Diversificarea ofertei este un greu necesar'”, spune cu franchete un cunoscut
antreprenor din retailul romanesc. Dar de cele mai multe ori, diversificarea aduce
si o valoare adaugata mai mare,

AUTORI: VALENTIN GROS, CRISTIAN BADESCU

Vanzarile de ulei comestibil au crescut cu peste 10% in
volum si cu 20% in valoare, in perioada iunie 2024 — mai
2025, fata de cele 12 luni anterioare, dupa cum indica
datele companiei de analiza RetailZoom. Pe intreg anul

2024, s-a inregistrat o crestere aproape dubla in volum

(19%) comparativ cu ultimele 12 luni analizate, in timp ce
valoarea vanzarilor din 2024 a urcat cu numai 6% fata de
anul 2023. Interpretarea corecta a acestor cifre este ur-
matoarea: in ultimele 17 luni (anul 2024 si primele cinci
luni din 2025), piata uleiului comestibil a mai recuperat
din scaderea drastica a consumului cauzat de preturile

exagerate din a doua jumatate a anului 2022 si anul 2023
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Evolutia pietei produselor de protectie solara in IKA* 2022 2023 2024
Nr. PRODUCATORI 102 102 87
Nr. SKUs 433 415 378
Pret mediu pe articol (RON) 10,5 8,3 75
Pret mediu pe volum (Lt) 9,8 7.9 7,0
Contributie promo in valoare (RON) 20,4% 54,0% 32,4%

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

"2 retailzoom
SLI [SQ. DatatoDrive. Insights to Thrive

(in anul 2023, de exemplu, scaderea vanzarilor in volum a
fost de 22% fata de 2022).

In tot acest timp, pretul mediu al litrului de ulei co-
mestibil a scazut si el, de la aproape 10 lei in 2022 la sub
8 lei in 2023 si pana la 7 lei in 2024. In aceste conditii,
contributia promotiilor in valoarea vanzarilor a evoluat
spectaculos - de la 20% in 2022 la 54% in 2023, pentru
ca apoi sa coboare la o cota de 32% in 2024. Anul trecut
a scazut si diversitatea ofertei - de la 415 la 378 SKU-uri,
totodata si numarul producatorilor, de la 102 in 2022 si
2023 la 871n 2024.

In randurile producitorilor e tot mai mic si numarul
celor cu forta mare in ecuatia vanzarilor, iar marcile pro-
prii, ale retailerilor, detin suprematia pe piata, dupa van-
zarile cantitative si dupa valoarea incasarilor. O analiza
a revistei Piata referitoare la perioada iunie 2020 - mai
2021 ne arata ca la acea vreme, Top 5 producatori erau
la acelasi nivel cu marcile proprii - aproximativ 45% din
piata, conform RetailZoom. Doi ani mai téarziu, la mijlocul
lui 2023, marcile proprii ajunsesera la 51% din valoarea
vanzarilor si la 54% din volumul acestora, iar Top 4 com-
panii producatoare cumulau doar o treime din piata, in
timp ce Top 5 branduri abia strangeau un sfert din piata.
In ultimii doi ani, marcile proprii si-au consolidat domi-
natia, pierzand doar 1% din cota de piata si ramanand
majoritare in vanzari, atat cantitativ cat si valoric, potrivit
datelor RetailZoom. Top 3 branduri sunt acum la 26% -

27%, iar top 3 furnizori sunt la 37% din piata.

Ce dinamici inregistreaza operatorii

In perioada ianuarie - iunie 2025, distribuitorul
Parmafood (preluat de Aquila in anul 2024) a inregistrat
,0 crestere in volum de 40% versus 2024", dupa cum
ne-a spus Gabriela Diaconu - Marketing Director Food
Division. Gabriela a precizat ca ,data fiind situatia ultimi-
lor 2 ani, evolutia vanzarilor valorice fata de cele cantita-
tive este foarte debalansatd”, ceea ce se observa si la ni-
velul intregii piete, conform datelor prezentate mai sus.

Vanzarile realizate de Metro Romania au urcat, in vo-
lum, cu 53%, ,reflectand atat evolutia pozitiva a cererii,
cat si consolidarea portofoliului actual”, dupa cum au ex-
plicat reprezentantii comerciantului cash & carry. Pentru
urmatoarele 12 luni, acestia anticipeaza ,o continuare
a trendului pozitiv, cu o crestere moderata estimata la
aproximativ 10% in volum, pe fondul maturizarii pietei si
al stabilizarii consumului”.

In ultimele 12 luni, vanzarile de uleiuri comestibile
ale retelei Paco ,au ramas relativ constante in volum, cu
o usoara crestere in valoare cauzata de cresterea pretu-
rilor usor peste rata inflatiei’, a aratat Feliciu Paraschiv,
directorul general al lantului de magazine. El estimeaza
o stabilizare in volum si o posibila crestere, in continu-
are, de 10 % in valoare, ,in contextul unei usoare nor-
malizari a preturilor si a noilor masuri legislative care
influenteaza piata”. Seful retelei vrancene are o expri-
mare plastica: ,vanzarea de uleiuri incepe sa scartaie, va
trebui lubrifiata”.

Top furnizori de ulei Cota de piata in volum Top branduri de ulei Cota de piata in volum
(in IKA** ordine alfabetica) (ilun2024-mai2025) (in IKA** ordine alfabetica) (iun2024-mai2025)
Detindtori de mdrci proprii 53,6% Marci proprii 53,6%

BUNGE BUNICA

EXPUR 37,5% SPORNIC 26,9%

PRUTUL UNISOL

Altii 8,9% Altele 19,5%

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

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

“Rretailzoom
SUrsa;  oatatobive. insights o Thiive
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Vanzarile de uleiin IKA*, dupa cantitate

Vanzarile de uleiin IKA*, dupa materia prima
(ilun2024-mai2025)

(iun2024-mai2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs, iun 2023-mai2024)
05L ALTELE
0,5% 7,0%
(+2,6%) (+41,5%)

101
2,9%
(+137,5%)
21

4,9%
(+41,1%)

84,7% (+5,2%)

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Metro, Penny, Profi
““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Cota de piata in volum (Dinamica vs. iun 2023-mai2024)
cocos ALTELE

0,1% 0,1%
(+35,4%) (-2,4%)
PALMIER

0,8%
(-23,8%)
MASLINE
1,6%

FLOAREA
SOARELUI

95,7% (+11,9%)

1,7%
(-21,8%)

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

““2retailzoom
SUrsa:  oatatodrive sights to Thive

O crestere valorica au inregistrat, in ultimele 12 luni,
si vanzarile supermarketurilor Diana, uleiul comestibil
»2mentinandu-si statutul de produs esential in cosul zilnic
al clientilor”, dupa cum a explicat Matei Basarab, directorul
comercial al retelei. ,Estimam o evolutie stabila si in peri-
oada urmatoare, cu o crestere vizibila in luna august, cand
gospodariile incep, in mod traditional, pregatirile pentru
iarna si proviziile de conserve”, a punctat Matei Basarab.

In platforma e-comm Sezamo vanzirile de ulei au
inregistrat o majorare anuala de 73%. Cel mai mult au
crescut vanzarile la uleiurile speciale - cu peste 100%, si
uleiurile de masline - cu 95%, in timp ce uleiul de floarea
soarelui a crescut cu 35%. ,Vedem in continuare o cres-
tere pe uleiurile speciale si de masline. Cresterea uleiu-
lui de floarea soarelui va continua, dar in acelasi ritm cu
cresterea actuala’, a spus Michael Kaiser, directorul co-
mercial al supermarketului online.

La Freshful, in ultimele 12 luni, volumul vanzarilor a
crescut cu 19%, in timp ce valoarea acestora a inregistrat
un avans de 54%, ,reflectand atat o crestere a cererii, cat
si o orientare a consumatorilor catre produse de calitate
superioara sau cu valoare adaugata’, dupa cum au aratat
reprezentantii hipermarketului online. Pentru urmatoa-
rele 12 luni, acestia estimeaza ,0 continuare a trendu-
lui pozitiv, sustinuta de diversificarea portofoliului si de

consolidarea comportamentului de cumparare online”, in

aceasta categorie. ,Ne asteptam la o crestere moderata,
dar constanta, in linie cu evolutiile din piata FMCG si pre-
ferintele tot mai clare ale consumatorilor pentru produse
sanatoase si sustenabile”, au mentionat cei de la Freshful.

Ce tipuri de ulei se cumpara

Uleiul de floarea soarelui este in continuare ,regele in-
dustriei”, cu peste 95% din volumul total, si aproape 85%
din incasari (acum 4 ani avea o cota de 88%) si dinamici
pozitive, 12% crestere in volum si 23% in valoare, con-
form RetailZoom.

Evolutia acestui segment pe termen lung este semni-
ficativa pentru intreaga industrie, avand in vedere cotele
uriase de piata. Potrivit bazei de date Tempo a INS, anche-
tele pe gospodarii releva ca in ultimii 20 de ani consumul de
uleiuri de porumb, floarea soarelui si soia (in care, evident,
floarea soarelui are ponderea principald) a crescut usor, cu
12%: de la 853 g / luna / persoana in 2004, la 955 g / luna
/ persoana in 2024. Apare o tendinta de stabilizare; spre
exemply, fata de 2020, nivelul de anul trecut era cu numai
2% mai mare. Avand in vedere caracteristicile acestui pro-
dus alimentar, cifrele difera dupa categoriile socio-profesi-
onale. De exemplu, angajatii (care au o viata mai dinamica si
iau unele mese in oras) consuma lunar acasa circa 0,9 kg de
ulei de porumb, floarea soarelui sau soia, in timp ce la pen-

sionari consumul individual este mai mare, de 1,1 kg lunar.
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Interesantul caz al uleiului de rapita

Uleiul de rapitd este, in prezent, al doilea cel mai consumat

tip de ulei in Romania, potrivit datelor RetailZoom, avand
o cota in volumul vanzarilor de 1,7%, adica de trei ori mai
mare decat in urmd cu doi ani; aceasta, chiar daca in ulti-
mele 12 luni vanzadrile de ulei de rapita au scdzut cu 22%. De
altfel, scriam in analiza de piata publicata acum doi ani ca
uleiul de rapitd este noua,,vedetad" a pietei.

Oricine a strdbdtut Romania in luna mai in ultimii ani nu a
putut sa nu remarce intinsele lanuri de rapitd, datoritd par-
fumului specific si al culorii galben intens. Datele INS aratd
ca suprafata agricold cultivata cu rapitd a avut o evolutie
crescatoare in ultimii cinci ani, fiind, in prezent, de peste o
jumadtate de milion de hectare. Evident, si recoltele de rapi-
ta pentru ulei au avut o tendintd crescdtoare si s-au situat
permanent peste nivelul de un milion de tone in fiecare din
ultimii patru ani; in 2024 recolta a fost de aproape 1,2 mili-
oane de tone. Conform datelor de specialitate, din aceasta
cantitate de rapitd se pot extrage peste 300.000 de tone
de ulei de rapita, chiar siin cazul presdrii la rece (metoda de
extractie cu cel mai redus randament).

Din estimdrile noastre, consumul intern de ulei de rapita
este de 4.500 — 5.000 de tone anual, asadar de 60 de ori
mai mic decat ceea ce s-ar putea obtine din productia in-
terna de rapita. Cu toate acestea, datele INS arata ca im-
porturile de ulei de rapita au fost de aproape 3.000 de tone
in 2024 (doar 10% din aceasta cantitate fiind ulei brut),
adica mai mult de jumatate din consumul intern estimat!
Situatia aceasta este interesanta si meritd aprofundatain-
tr-un articol dedicat, in care vom afla de ce Romania pierde
oportunitatea de a valorifica productia interna de materie

prima pentru al doilea cel mai vandut tip de ulei comestibil.
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Alte segmente ale pietei uleiului au evoluat mult mai
spectaculos, chiar daca detin (inca?) felii mici din piata.
Uleiul de masline se situeaza inca la cote reduse - doar
1,6% in volum, dar 11% in valoare. Dar pe termen lung,
acest produs a urcat puternic in preferintele consuma-
torilor. Daca in 2003 Romania importa numai 302 tone
de ulei de masline, in 2023, cel mai recent an pentru care
Banca Mondiala a publicat date in acest sens, importurile
Romaniei totalizau 4.200 tone. in intervalul iunie 2024 -
mai 2025, vanzarile uleiului de masline a scazut cu 8% in
volum, dar a crescut cu 12% in valoare.

Ambalarea la 1 litru este in continuare cea mai solici-
tata, cu 78% din totalul vanzarilor ca valoare si 85% din
volum, conform datelor RetailZoom. In ultimele 12 luni
au crescut mai alert vanzarile la 2 litri - cu 41% in volum
si 35%, dar cel mai mult au avansat vanzarile bidoanelor
de 10 litri (cu peste 100%), SKU-uri specializate pentru
HoReCa (vandute preponderent in magazinele cash &
carry Metro).

Segmentul BIO are trecere, deocamdata, doar la un
mic segment de consumatorii de ulei comestibil, produ-
sele NON-BIO controland peste 98% din vanzari, practic

intreaga piata.

Ce tendinte se prefigureaza
Sunt de asteptat, pentru perioada urmatoare, evolutii
deosebite la anumite segmente ale pietei?

Michael Kaiser de la Sezamo vede un interes mai
mare pentru uleiurile presate la rece sau nerafinate,
»semn ca multi dintre consumatori isi doresc produse cat
mai naturale si mai putin procesate”. Potrivit directorului
Sezamo, incep sa castige teren uleiurile mai putin tradi-
tionale (uleiul de avocado, uleiul de sdmburi de struguri,
uleiul de susan etc). ,Acestea vin cu beneficii nutritionale
si adauga diversitate in bucatarie”, a precizat Michael. El
crede ca o alta tendinta o reprezinta uleiurile infuzate
sau aromatizate (cu usturoi, trufe sau chili), acestea de-
venind ,mai populare in retetele in stil mediteranean si
nu numai”

Managerii site-ului de cumparaturi Freshful preconi-
zeaza dinamici importante in segmentele de uleiuri pre-
mium si mixuri de materii prime, precum combinatii intre
ulei de floarea-soarelui, masline sau avocado. ,Totodata,
uleiurile presate la rece si cele aromatizate castiga po-

pularitate, pe fondul interesului crescut pentru produse
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naturale si cu beneficii functionale. Se contureaza si o
orientare clara catre tehnologii sustenabile de produc-
tie”, au mentionat reprezentantii supermarketului online.

Dupa tipul produsului, Gabriela Diaconu de Ila
Parmafood observa o dinamica pozitiva pe segmentele:
ulei de masline extra virgin cu origine protejata, dato-
rita orientarii consumatorilor spre o dieta mediteranea-
na; uleiuri presate la rece si mixuri speciale (de exemplu,
masline + avocado), preferate pentru salate si preparate
~raw”. Referitor la ambalari, Gabriela spune ca sunt in
crestere gramajele mici (250-500 ml), care incurajeaza
testarea diferitelor sortimente premium.

Cei de la Metro Roménia remarca o crestere a volu-
melor pe piata de HoReCa, in special pentru produsele
profesionale de uleiuri pentru prajit. ,Clientii profesio-
nisti incep sa inteleaga avantajul unui ulei mai scump, dar
cu un timp mai mare de prajire”, au spus reprezentantii
comerciantului cash & carry.

Feliciu Paraschiv de la Paco vede un interes tot mai
mare pentru uleiurile speciale (masline, in, cocos), ule-
iurile de masline virgine, si pentru variantele de uleiuri
premium (presate la rece), asociate cu alimentatia sana-
toasa. Feliciu atrage atentia asupra unui fenomen inte-
resant, in contextul conflictului din Ucraina ,Trebuie sa
remarcam totusi si o tendinta importanta de orientare a

unei categorii de clienti catre gama low price, cu menti-

unea ca shopperii nostri prefera produsele romanesti in

detrimentul celor din Ucraina, care au penetrat piata si
au un nivel de pret usor mai scazut. Ne intrebam daca e
nationalism sau nevoia de a cumpara un lucru certificat”,
a punctat seful retelei Paco.

Matei Basarab de la Magazine Diana nu anticipeaza
schimbari majore in comportamentul de cumparare al
clientilor pe aceasta categorie, dar se asteapta ca pro-
dusele accesibile, cu un bun raport calitate-pret, sa isi
mentind importanta si in perioada urmatoare. Iata, asa-

dar, o accentuare a influentei exercitate de pret.

Diferentiere si strategii de portofoliu de
produse

Parmafood are in portofoliu mai multe branduri, adresa-
te diverselor segmente de consumatori, care au nevoi si
preferinte specifice. Atributele distinctive au fost men-
tionate de directorul de marketing, Gabriela Diaconu:
Produsele premium beneficiaza de ambalaje cu sistem
anti-picurare si certificari pentru trasabilitate. Pietro
Coricelli reprezinta traditia italiana de peste 80 de ani
si inseamna un proces riguros de selectie a maslinelor.
Medsol, un brand Luglio, ofera un raport excelent cali-
tate / pret pe segmentul uleiului de masline, fiind apre-
ciat pentru gustul echilibrat si versatilitatea in gatit.
Monastiri este un ulei 100% din insula Creta. ,in urma-
toarea perioada, lucram la o gama noua de uleiuri aroma-

tizate (cu busuioc, chili, usturoi), in ambalaje moderne,
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cu sistem de dozare precisa, cu ambalaje sustenabile si
formate adaptate uzului zilnic”, a spus Gabriela Diaconu.

Metro se concentreaza pe raportul calitate / pret
si disponibilitatea constanta la raft. ,Clientii apreciaza
produsele care ofera performanta la un pret accesibil si
care pot fi gasite usor, fara sincope de stoc, mai ales in
contextul unei piete tot mai atente la eficienta costurilor
si la continuitatea aprovizionarii”, au spus reprezentan-
tii comerciantului cash & carry. Portofoliul de uleiuri al
companiei nu a fost extins recent cu noi lansari, insa ,ur-
meaza introducerea a doua produse profesionale dedi-
cate prajitului — unul in segmentul premium si celalalt in
segmentul first price — menite sa acopere nevoile diver-
se ale clientilor profesionisti’, au anuntat cei de la Metro.

Feliciu Paraschiv de la Paco spune ca shopperii nu ex-
perimenteaza in zona de low price, ci mai degraba o fac
in zona de premium, unde nu-si prea are loc private label.
»,NU suntem orientati catre marca proprie Paco la uleiu-
lui de floarea-soarelui, deoarece stim ca romanii prefe-
ra brandurile in aceasta categorie, chiar si pe segmen-
tele low-cost. Motiv pentru care uleiuri importate din
Ucraina nu performeaza, chiar daca au denumiri sonore
in limba roméana si preturi mai mici”, a explicat Feliciu.
Cum isi structureaza compania oferta la raft? ,Am listat
toate brandurile consacrate, pe langa care am introdus

uleiuri mai putin intalnite si vaindute de regula in maga-
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zinele de proximitate, cum ar fi uleiurile de palmier, de

cocos, de susan, de in, uleiurile de floarea-soarelui aro-
mate sau mixurile de uleiuri. Diversificarea ofertei este
un greu necesar’, a mentionat Feliciu.

Reteaua Magazine Diana nu are marca proprie in ca-
tegoria ulei comestibil si nici nu are in plan pentru peri-
oada urmatoare. ,Ne concentram pe listarea unor produ-
se deja cunoscute si apreciate de clientii nostri, oferind o
sortimentatie adaptata nevoilor zilnice din gospodarie”, a
aratat directorul comercial Matei Basarab.

Freshful nu opereaza marca proprie in categorie, dar
managerii companiei analizeaza oportunitatea dezvolta-
rii unui private label, ,cu atribute diferentiatoare axate
pe sustenabilitate, trasabilitate si simplitate in ingredi-
ente”. Operatorul e-comm se concentreaza pe ,listarea
unor branduri si sortimente atent selectionate, care
raspund cerintelor actuale ale consumatorilor in mate-
rie de calitate, origine controlata si profil nutritional”. In
ultimele 12 luni, Freshful a listat uleiuri presate la rece,
mixuri vegetale si variante aromatizate, in intentia de
raspunde cererii pentru produse naturale si functionale.
LPentru urmatorul an, pregatim noi sortimente, ambala-
je sustenabile si campanii axate pe educatie si inspiratie
culinara”, au spus reprezentantii website-ului.

Sezamo a extins treptat oferta de uleiuri din porto-

foliu. ,Am introdus uleiuri presate la rece inclusiv din
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floarea-soarelui, rapita si struguri, atat de la producatori
locali, cat si internationali, care pun accent pe calitate si
trasabilitate. In plus, am adaugat in oferta si uleiuri speci-
ale, cum sunt cele de avocado, susan sau canepa - aces-
tea au fost foarte bine primite de clientii care cauta alter-
native sanatoase si functionale”, a afirmat Michael Kaiser,
reprezentantul magazinului online. Pentru urmatoarea
perioada, Sezamo pregateste extinderea gamei de uleiuri
ambalate sustenabil (in sticla sau ambalaje eco-friendly).
Ca elemente de diferentiere, Sezamo lucreaza cu parte-
neri care pun accent pe procesare minima si respectarea
standardelor de calitate. ,De asemenea, ne diferentiem
prin transparenta fata de consumator cu fiecare produs
din marca proprie care vine cu informatii clare despre
provenienta, ingrediente si mod de utilizare, ceea ce
construieste incredere in timp”, a explicat Michael. El a
subliniat ca firma nu neglijeaza raportul calitate-pret, re-
usind sa mentina preturi competitive fara a face rabat de
la standarde.

Influenta trendului ,,azi gatim acasa”

In ultimii ani, diversificarea preparatelor realizate acasa a
condus la o cerere pentru tot mai multe tipuri de uleiuri
comestibile. Cum a influentat aceasta tendinta oferta de
uleiuri comestibile din piata?

Pentru a raspunde noilor nevoi ale consumatorilor,
portofoliul Parmafood a fost extins, dupa cum spune
Gabriela Diaconu, cu sortimente pentru diferite utilizari,
cum ar fi uleiuri de masline cu arome naturale pentru sa-
late si paste, precum si uleiuri de masline rafinate pentru

prajit sanatos.

Reteaua Diana opereaza magazine in judetele Valcea,

Gorj, Dolj, Arges, Olt si Dambovita. ,Clientii nostri sunt
gospodari, obisnuiti sa gateasca acasa zilnic sau sa pre-
gateasca provizii pentru sezon. De aceea, ne-am adaptat
sortimentatia, oferind uleiuri de uz general, in formate
variate, la preturi accesibile. In unele magazine din zone
urbane sau cu profil gourmet, am listat, punctual, si sor-
timente provenite de la producatori locali, dar acestea
raman exceptii, nu directii de volum”, a aratat directorul
comercial al companiei, Matei Basarab.

Feliciu Paraschiv, directorul supermarketurilor Paco,
spune ca tendinta de a gati acasa ,a impulsionat planifi-
carea de produse premium pentru retete speciale, dar nu
din gama marcii proprii Delis”. Ce e de facut, avand in ve-
dere pretentiile consumatorilor? ,Ne adaptam continuu
cererii pentru uleiuri versatile si sanatoase, cu mentiu-
nea ca oferim clientilor nostri ce si-ar dori ei sa cumpere,
nu ce ne-am dori noi sa vindem. Uneori managerii din
retail ar trebui sa faca niste cursuri de psihosociologie
aplicata. Nu e suficient sa intelegi un client, ai nevoie de
o medie, o medie a intelegerii mai multor clienti” - a sub-
liniat Feliciu Paraschiv.

Michael Kaiser de la Sezamo spune ca tendinta de a
gati mai mult acasa ,ne-a incurajat sa dezvoltam gama
de marca proprie cu produse care tintesc tot mai mult
nevoile specifice. Astfel, am pus accentul pe uleiuri pre-
sate la rece din ingrediente cunoscute si apreciate (floa-
rea-soarelui, rapita, cocos) cu procesare minima si ac-
cent pe calitate, transparenta si ambalaje functionabile”,
a mentionat Michael. El spune ca uleiurile tip spray sunt
foarte cautate, deoarece ,sunt excelente pentru un dozaj
mic si eficient in salate sau pentru gatit cu cantitate mica
de ulei”
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Asupra portofoliului Freshful, diversificarea prepara-
telor gatite acasa a avut un impact direct, ,determinand
extinderea ofertei cu uleiuri speciale, presate la rece,
aromatizate sau din mixuri de plante, pentru a raspunde
nevoilor tot mai variate ale consumatorilor”, au punctat

reprezentantii retailerului online.

Tendintele de pret
Uleiul de floarea soarelui se tranzactiona in iulie pe pie-
tele internationale la un nivel de 1.240 de dolari pentru o

tona, cel mai scazut din ultimele 8 luni, dupa cum scriu

Uleiuri noi in oferta Sezamo

B KITCHIN®

OLIVE OiIL
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analistii de la site-ul TradingEconomics. O cotatie mai
mica nu se mai inregistrase din octombrie, cand se strang
recoltele si pretul scade. Privind cu 12 luni in urma, vom
observa ca in iulie 2024 pretul mediu al uleiului de floarea
soarelui era de 930 de dolari tona, asadar in decurs de un
an, cresterea a fost de peste 30%.

Ce asteptari au jucatorii din piata? Reprezentantii
Metro Romania spun ca informatiile disponibile in acest
moment indica o usoara tendinta de scadere a preturilor
in piata uleiurilor. ,Totusi, este dificil de trasat o directie
clara, avand in vedere ca recoltele sunt inca pe camp, iar
prognozele meteorologice anunta o perioada de sece-
ta, care ar putea influenta negativ productia si, implicit,
evolutia pietei’, au mentionat cei de la Metro.

Matei Basarab, directorul comercial de la Magazine
Diana, observa o relativa stabilizare dupa o perioada cu
fluctuatii semnificative, dar semnaleaza ca preturile ra-
man sensibile la contextul agricol. ,Estimam ca pretul de
raft va continua sa fie influentat de costul materiei prime,
dar si de presiunea de a pastra produse accesibile pentru
consumatorii de proximitate”, a spus Matei Basarab.

Potrivit sefului Paco, Feliciu Paraschiv, costurile ma-
teriilor prime s-au stabilizat fata de varfurile anterioare,
»dar presiunea asupra ambalajelor, taxelor si logisticii per-
sista”. El estimeaza ,preturi de raft in crestere, cauzate

de costuri in crestere, prin ridicarea plafonarii la energie,
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supraaccizarea combustibililor, suprataxarea bancilor si
nu in ultimul rand, obligativitatea pentru producatori de
a implementa noile cerinte PPWR, care vor pune presiune
pe costurile ambalajelor”. Pe de alta parte, uleiul comes-
tibil, ca orice produs FMCG, nu face parte din categoria
costurilor pe care consumatorii nu le pot reduce. ,Clientii
nu vor putea taia din costurile fixe, cum ar fi facturile la
utilitati, ratele la banci sau abonamentele uzuale - acestea
nu suporta plati partiale sau diminuate. Ei vor taia de la
cosul zilnic. Vor plati mai putin si vor cumpara (procentu-
al) si mai putin”, a explicat Feliciu Paraschiv.

Managerii Freshful spun si ei ca in ultimul timp pre-
turile materiilor prime pentru ulei au fost volatile, influ-
entate de factori climatici si geopolitici. Pentru perioa-
da urmatoare, ei se asteapta o usoara stabilizare, dar in
conditiile in care costurile de productie raman ridicate.
,OUG 67/2023, prelungita pana in 2025, limiteaza ada-
osurile comerciale la produsele de baza, inclusiv uleiul,
ceea ce contribuie la controlul pretului la raft, dar com-
prima marjele producatorilor si retailerilor”, au punctat
reprezentantii Freshful.

Michael Kaiser de la Sezamo se arata destul de opti-
mist. Pentru urmatoarea perioada, el se asteapta ca pre-
siunea pe costurile de productie sa ramana ,moderata,
cu variatii punctuale in functie de recoltele sezoniere si
de evolutia preturilor la energie si ambalaje”.

Ce evolutii s-au inregistrat la uleiul de masline?
»Preturile uleiului de masline au crescut in 2023 si 2024
din cauza secetei severe in Spania si alte tari meditera-

neene, care au afectat recoltele de masline, ceea ce a dus

la dublarea preturilor”, a declarat Gabriela Diaconu de
la Parmafood. Ea a aratat ca ,incepand cu luna ianuarie,
preturile au inceput sa scada” si crede ca, avand in vedere
prognoza pozitiva privind din noiembrie, ,exista sanse sa
revenim la preturile anului 2023". Pentru viitorul apropi-
at, Gabriela crede ca ,preturile la uleiul de masline raman
volatile”, si estimeaza ,,0 presiune moderata asupra cos-
turilor de achizitie” in aceste conditii, Parmafood mizea-
za pe optimizarea lanturilor logistice, pentru a mentine
competitivitatea.

Principalul driver al pietei, indicat de majoritatea
actorilor din domeniu chestionati de revista Piata, este
pretul si, desigur, raportul calitate / pret. Dar la fel de
importante se arata, in acceptia specialistilor, aspectele
legate de siguranta alimentara, sanatatea si alimentatia
echilibrata. Mai conteaza la acest capitol si aspecte pre-
cum disponibilitatea si trasabilitatea produsului, suste-
nabilitatea si caracterul eco-friendly al ambalajelor, pre-
cum si educatia consumatorilor.

Pretul si promotia de pret reprezinta si cele mai pu-
ternice criterii la decizia de cumparare a uleiurilor co-
mestibile, dupa cum rezulta dintr-un sondaj efectuat de
revista Piata printre operatori. Alti factori care exercita
influente notabile sunt materia prima (floarea soare-
lui, soia, masline, in, nuca etc) si brandul sau experien-
ta anterioara cu produsul. Mai putin conteaza elemente
precum caracterisicile BIO, tehnologia de fabricare sau
ambalajul - design, sistem de etansare, mod de aplicare.

Putere de influenta foarte mica au aromele si ingredien-

tele, inovatiile, comunicarea si endorserii.
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‘INCREDEREA ROMANILOR
iN PROMOTII SI REDUCERI

DE PRET

RAPORT DE CERCETARE CANTITATIVA

MARTIE 2025

Exclusiv Piata & ISRA:

Cum sunt percepute nivelurile de
discount ale promotiilor

AUTOR: CRISTIAN BADESCU

In acest al doilea episod al serialului de articole scrise pe
baza studiului ,increderea roméanilor in promotii si reduceri
de pret” realizat de ISRA la sugestia revistei Piata, detaliem
atitudinea consumatorilor fata de diversele niveluri ale dis-
countului oferit in cadrul promotiilor cu reduceri tempo-
rare de pret (TPR). Asa cum mentionam in episodul intéi,
nivelul de discount a crescut mult in ultimii trei ani, pana la

»increderea romanilor in promotii si
reduceri de pret”

Studiul afost realizat de ISRA in perioada 14 — 24 martie 2025,
prin chestionare aplicate in panelul online, prin metoda CAWI.
Esantionul a fost de 1.000 de persoane, femei si barbati, cu
varste cuprinseintre 18 si 65 de ani, rezidente in mediul urban
indiferent de numdrul de locuitori. Eroarea de esantionare este

de +/- 3%, iar nivelul deincredere este de 95%. Sursa: ISRA
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50% in raport cu pretul obisnuit al respectivelor produse.

Shopperii au raspuns cu entuziasm promotiilor oferite
de furnizori, de retaileri sau prin contributia ambilor. Dar, in
timp, s-au inmultit suspiciunile ca nivelul de discount nu ar
fi chiar real raportat la pretul standard, in afara promotiei.
Exprimate in spatiul public, mai ales in social media, aceste
suspiciuni au gasit un fel de confirmare in atitudinea auto-
ritatilor, ANPC in speta, ale caror comunicate despre des-
coperirea unor promotii false induceau ideea unei practici
generalizate la nivelul furnizorilor si al retailerilor.

Studiul realizat de ISRA in primavara acestui an este
menit sa ajute organizatorii promotiilor, profesionistii din
marketing, trade marketing si vanzari sd inteleaga mai
bine nuantele perceptiei consumatorilor fata de diversele
promotii de pret, inclusiv cele asociate multipackurilor.

In cele ce urmeaza detaliem raspunsurile date de con-
sumatori la intrebarea ,,Cat de multa incredere aveti ca fie-
care din urmatoarele tipuri de promotii sunt reale raportat
la pretul obisnuit?”. Sunt analizate promotiile cu discount

de 10% pana la 50%. Variantele de raspuns constau in note
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corespunzatoare nivelului de incredere in veridicitatea
procentului de discount, de la 11a 5, unde nota 1inseamna
,Nu am deloc incredere”, iar nota 5 semnifica ,Am multa
incredere”. Pentru fiecare nivel de discount, cercetatorii
ISRA au calculat si o nota medie a raspunsurilor. Desigur,
exista note medii pe fiecare segmentare a raspunsurilor,
dupa gen, varsta, educatie, regiunea geografica etc.

Tot in episodul curent abordam si raspunsurile refe-
ritoare la categoriile de produse ale caror promotii inspi-

ra mai multa incredere consumatorilor si cumparatorilor.

10% discount inspira cel maiinalt nivel
deincredere

Cu o nota medie de 3,6 (pe scara mentionata, de la mi-
nimul 1 la maximul 5), promotiile cu discount de 10% se
bucura de cel mai mare grad de incredere din partea
consumatorilor. Peste 58% au incredere, chiar mare, in
veridicitatea discountului, in timp ce doar 19,3% nu cred
careducerea e reala. Persoanele neangajate sunt cele mai
sceptice: mai putin de 52% sunt increzatoare, iar 25%
sunt neincrezatoare. in gospodariile cu trei sau mai mul-
ti membri nivelul increderii depaseste 60%, fata de 53%
- 54% in celelalte tipuri de gospodarii. De asemenea, pre-
zenta copiilor in gospodarie aduce mai multa incredere
in acest nivel de discount (aproximativ 62% vs. 56%).

Si venitul conteaza: persoanele care castiga cel mai pu-
tin (sub 3.000 de lei lunar) sunt neincrezatoare in proportie
de aproape 29%, nivelul de incredere fiind de 3 4. In acelasi
timp, persoanele cu venituri intre 4.000 si 6.000 lei lunar au
cea mai redusa rata a neincrederii (14,3%), nivelul de incre-
dere fiind de3,8. In Dobrogea intalnim cea mai mare pon-
dere (66,7%) a celor care manifesta incredere, iar in Oltenia
cea mai mica pondere (53,7%) a acestora; in Moldova este

cea mai mica pondere a scepticilor (17,2%).

15% discount: majoritatea au incredere
Mai mult de jumatate (52,4%) au incredere (21,3% chiar
multa incredere), in veridicitatea TPR cu discount de
15%, in timp ce doar 19,1% nu au incredere. Nota medie,
pe aceeasi scara de la11a 5, este de 3,5.

Increderea scade brusc dupa 56 de ani, fiind impar-
tasita de doar 46,7% (in timp ce la toate celelalte seg-
mente de varsta cei care au incredere sunt peste 52%).
Neincrederea are acelasi tipar: dupa 56 de ani creste

brusc si cuprinde aproape 25% din populatie, la celelal-

Pe o scaradela1la5, cat de multaincredere
aveti ca promotiile cu 10% reducere de pret
sunt reale raportate la pretul obisnuit?

(1=Nuam deloc incredere; 5 = Am multd incredere)
Nivel mediu: 3,6

35~
31,7%

Sursa:

Pe o scara dela1la5, cat de multaincredere
aveti ca promotiile cu 15% reducere de pret
sunt reale raportate la pretul obisnuit?

(1=Nuam deloc incredere; 5 = Am multd incredere)

51 Nivel mediu: 3,5 31,1%
0F 28,5%
5 21,3%
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Sursa:

te segmente de varsta manifestandu-se la mai putin de
20%. La cei mai tineri nivelul de incredere este de 3,7, in
timp ce la cei mai varstnici nivelul este de 3,3.

Persoanele fara loc de munca sunt mai sceptice decat
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Pe o scara dela1la5, cit de multaincredere
aveti ca promotiile cu 20% reducere de pret
sunt reale raportate la pretul obisnuit?

(1=Nu am deloc incredere; 5= Am multd incredere)

35 Ni U
Nivel mediu: 3,5 30.2% 31,3%
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Sursa: @

media, avand un nivel de incredere de doar 3,3.

Cu cat venitul personal creste, cu atat nivelul de incre-
dere in discountul de 15% e mai mare, iar cel de neincredere
e mai mic: 3,3 la persoanele cu venituri de pana la 3.000 lei
lunar, dar 3,6 la cei care castiga 4.000 de lei sau mai mult.

Bucurestenii au cel mai ridicat nivel de incredere (3,6), iar

Pe o scara dela1la5, cit de multaincredere
aveti ca promotiile cu 25% reducere de pret
sunt reale raportate la pretul obisnuit?

(1=Nu am delocincredere; 5 =Am multd incredere)

51 Nivel mediu: 34

G

33,9%

30,4%
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oltenii pe cel mai scazut (3,3); tot in Oltenia intilnim cea mai
ridicata pondere a celor care manifesta neincredere (25,6%).
In general, in orasele mari si foarte mari nivelul de incredere

(3,5-3,7) e mairidicat decét in orasele mici si mijlocii (3,3 - 3,4).

20% discount: nivelul de incredere
scade usor

Nivelul mediu de incredere este aproape identic cu cel de la
discountul de 15%: 3,5 (difera a doua zecimala). Aproape 51%
dintre romani au incredere, mai putin de 19% spunand ca au
putina incredere sau deloc.

Ca si in cazul precedentelor niveluri de discount, gradul
de incredere scade brusc odata cu varsta, la 3,2 1a persoanele
de peste 56 de ani, de la 3,5 la toate celelalte segmente de
varsta. Procentual, doar 44% dintre cei mai in varsta au in-
credere, fata de minim 50% la celelalte segmente de varsta.

Acelasi scepticism pronuntat se observa in cazul per-
soanelor neangajate: nivelul de incredere al acestora este
de aproape 3,3 fata de media de 3,5; altfel spus, 25,2% nu au
incredere in discountul de 20%, in timp ce doar 17,1% dintre
persoanele angajate. in gospodariile cu copii increderea in
veridicitatea discountului de 20% e mai mare decat in cele
in care nu sunt copii. Persoanele care castiga sub 3.000 lei
lunar sunt cele mai sceptice: au un grad de incredere de 3,3,
iar 26,7% avand putina incredere sau deloc, fata de 13,3% in
cazul celor care castiga intre 4.000 si 6.000 lei lunar.

In ceea ce priveste atitudinea in diverse regiuni, in
Moldova intalnim cea mai redusa pondere (14,4%) a celor care
nu au incredere, in timp ce in Banat - Crisana - Maramures
este ponderea cea mai ridicata (23,5%). In orasele mai mici,

gradul de incredere e mai redus decat in cele mai mari.

Discount de 25%: majoritatea nu
manifesta incredere

La aceasta valoare a reducerii de pret, increderea nu mai este
impartasita de majoritate: doar 46,5% spun ca au incredere,
in timp ce 19,6% au incredere putina sau deloc. Nota genera-
1a a increderii este de aproape 3 4.

Apare prima diferenta notabila intre atitudinea manifes-
tata de femei si de barbati: ele sunt mai increzatoare (peste
48% au incredere), iar ei mai neincrezatori (doar 44,2% au
incredere). Si in privinta acestui nivel de discount gradul de
incredere scade brusc la grupa cea mai inaintata de varsta:
3,1 fata de un grad de incredere de 3,3 sau chiar 3,6 la per-

soanele cele mai tinere.
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Cei cu nivel scazut de educatie au cea mai mare rata de
scepticism (22,5%), dar si cea mai mare rata de incredere
(50%)! Cei cu studii medii arata cea mai echilibrata atitudine:
18,5% sunt sceptici, iar 45,8% au incredere. Persoanele an-
gajate sunt mai increzatoare decat cele neangajate (47,7% vs.
42,2%). Copiii in gospodarie inseamna mai multa incredere
in veridicitatea discountului de 25%. Similitudinile cu atitu-
dinea consumatorilor fata de celelalte niveluri de discount
continua si din punctul de vedere al veniturilor personale: cei
care castiga cel mai putin au un grad mai redus de incredere
(3,2 fata de 3,4 la toate celelalte categorii de venit).

In Bucuresti este cea mai mare pondere a celor increza-
tori (52,5%), iar in Transilvania cea mai mica (42,3%). In lo-
calitatile mari si foarte mari nivelul de incredere este de 3,5,

semnificativ mai mare decat in localitatile mici (3,2).

35% discount: greu de crezut

La cota de 35% discounturile par nereale pentru 26,7% dintre
consumatori si doar 40,4% au incredere ca sunt ,pe bune’”.
Nivelul mediu de credibilitate este de 3,2.

Femeile sunt mai putin sceptice decat barbatii (24,8% fata
de 28,9%). Desigur, nivelul de incredere scade brusc dupa
varsta de 56 de ani, ajungand la 2,9 fata de 3,5 la cei mai tineri
sau 3,2 - 3,3 la celelalte etape de varsta.

Gospodariile cu o singura persoana cred cel mai putin in
veridicitatea discountului de 35%: 2,9 nivel de incredere, fata
de 3,2 - 3,3 in gospodariile cu doi, trei sau mai multi membri.
Prezenta copiilor si un nivel mai inalt al venitului personal
mareste increderea in discountul analizat.

In Bucuresti este cel mai mic procent al celor care sunt
neincrezatori (23,5%), iar in Oltenia, cel mai ridicat (29,3%).
In orasele cele mai mari nivelul de incredere este mai ridicat

(3,4) decat in orasele cele mai mici (3,1).

Discount de 40%: minim de credibilitate
Nivelul mediu de incredere inspirat de discountul de 40%
este cel mai scazut dintre toate variantele analizate: 3,1. Sub
40% dintre consumatori au incredere in veridicitatea dis-
countului (fata de pretul obisnuit al produselor in promotie),
iar putin peste 30% nu manifesta incredere.

Sunt diferente notabile intre atitudinea femeilor si a
barbatilor: ,ele” considera ca 40% este un discount veri-
tabil intr-o proportie mult mai mare decat ,ei”, dar si re-
ciproca: mult mai multi barbati decat femei sunt sceptici.

In ceea ce priveste perceptia la diferite varste, discountul

Pe o scaradela1la5, cat de multaincredere
aveti ca promotiile cu 35% reducere de pret
sunt reale raportate la pretul obisnuit?

(1=Nuam deloc incredere; 5 = Am multd incredere)

357 Nivel mediu: 3,6 32,9%
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Sursa: @

de 40% mareste ecartul dintre tineri si varstnici; persoanele
de peste 56 de ani au, si aici, cel mai redus nivel de incre-
dere (2,8), dar se observa o scadere graduala (nu brusca) a
increderii in aceasta valoare a discountului odata cu avansul
in varsta. Cei cu educatie scazuta au mai multa incredere ca

acest nivel de discount e corect (3,5 scor mediu) decat cei cu

Pe o scaradela1la5, cat de multaincredere
aveti ca promotiile cu 40% reducere de pret
sunt reale raportate la pretul obisnuit?

(1=Nuam deloc incredere; 5= Am multd incredere)

51 Nivel mediu: 3,1

a

30,1%
30

24,9%
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educatie medie (3,2) sau cei cu educatie ridicata (3,1).

Spun ca nu au ,deloc incredere” in acest nivel de dis-
count aproape 17% dintre persoanele care locuiesc sin-
gure in gospodarie si doar 7,5% din cei care locuiesc in
gospodarii cu peste 3 persoane. Prezenta copiilor in gos-
podarie mareste increderea in veridicitatea reducerii de
40%, dat fiind scorul mediu de 3,3 obtinut de acestea fata
de un scor mediu de 3,0 al gospodariilor fara copii.

Desi venitul personal nu influenteaza notabil incre-
derea in nivelul de discount analizat, venitul total al gos-
podariei departajeaza destul de net: acolo unde venitul
depaseste 10.000 lei increderea scade la un nivel mediu
de 2,9, dar este de 3,2 - 3,3 in gospodariile cu venituri
totale medii, de 5.000 - 10.000 lei lunar.

50% discount: o mica surpriza.

Sau chiar mai multe

Asa cum am observat, increderea consumatorilor in veridici-
tatea discountului din promotie scadea pe masura ce crestea
procentul reducerii de pret. Ei bine, minus 50% se bucura de
un pic mai multa credibilitate decat -40%! Procentul celor
care au incredere in realitatea acestui discount depaseste
40%, in timp ce procentajul scepticilor (30,3%) este aproape

egal cu cel inregistrat la discountul de 40%. Scorul mediu al
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Pe o scara dela1la5, cit de multaincredere
aveti ca promotiile cu 50% reducere de pret
sunt reale raportate la pretul obisnuit?

(1=Nuam deloc incredere; 5 = Am multd incredere)

35T Nivel mediu: 3,2
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increderii in reducerea de 50% este un pic mai mare: 3,2.

Se mentin acelelasi diferente majore intre atitudinea fe-
meilor si a barbatilor, precum si diferentele de perceptie ale
consumatorilor din diverse etape de varsta. Sa notam, totusi,

ca gradul de incredere al celor mai tineri consumatori in dis-
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countul de 50% (3,6) este superior celui manifestat in relatie
cu discountul de 40% (3,5). Surprinde procentajul foarte ridi-
cat (31,1%) al tinerilor de 18-27 de ani care declara ca au multa
incredere in reducerea de 50% (doar 21,5% din acelasi seg-
ment de varsta spun ca au multa incredere an reducerea de
40%). Segmentul de consumatori cu educatie scazuta mani-
festa in mai mare masura incredere in minus 50% decit in
minus 40%: 35% dintre respondenti au mare incredere in re-
ducerea de 50% fata de 25% cati au mare incredere in redu-
cerea de 40%. In ceea ce priveste segmentarea raspunsurilor
dupa numarul de membri in gospodarie si dupa prezenta
copiilor, lucrurile stau exact la fel in situatia discountului de
50% ca si in cazul celui de 40%. De asemenea, raspunsurile
indica o atitudine aproape identica atunci cand sunt analizati
consumatorii din punct de vedere al venitului personal si al
venitului cumulat pe gospodarie.

Se mai observa ca in Bucuresti si in Moldova nivelul de
incredere in veridicitatea discountului de 50% (3,3) este mai

ridicat decét in alte regiuni.

Top 10 categorii deincredere

Asa cum, probabil, era de asteptat, alimentele reprezinta

genul de produse la care promotiile de pret sunt conside-

rate sincere si de incredere de cei mai multi respondenti.

Alimentele sunt si singura grupa de produse despre care

majoritatea (aproape 58%) considera ca ofera reduceri de

pret sincere si de incredere. Dintre bunurile de larg consum
detergentii si produsele de curatenie se remarca prin pozitia
fruntasa in topul increderii din partea shopperilor. Surprinde
absenta din Top 10 a bauturilor nealcoolice, situate pe locul

11, cu un procentaj general de numai 18,1%.

Punctam succint cele mai importante detalii desprinse
din observarea atenta a raspunsurilor pe criterii de gen, var-
sta, educatie etc., referindu-ne doar la categoriile de bunuri
de larg consum.

» alimentele obtin sistematic procente de incredere de peste
50% la toate categoriile de respondenti, pe toate criteriile,
cu o singura exceptie: dobrogenii sunt doar in proportie
de 45,2% de acord ca promotiile de pret la alimente sunt
sincere si de incredere.

* nivelul de incredere in sinceritatea TPR la alimente este
mai mare in randurile: barbatilor, ale persoanelor de peste
47 de ani, ale celor cu educatie medie si ridicata, ale per-
soanelor care traiesc singure in gospodarie, ale persoane-

lor care traiesc in gospodarii cu venit cumulat intre 8.000

in opinia dvs., ce categorii de produse
credeti ca practica, in general, cele mai
sincere si de incredere reduceri de pret?

nr (rdspuns multiplu)
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Bauturi alcoolice
Cosmetice, farduri

Detergenti si produse de curatenie
Suplimente alimentare, vitamine
Accesorii pentru casa/ decoratiuni
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Sursa:

si 10.000 de lei lunar, ale moldovenilor si muntenilor si ale
locuitorilor din localitatile mari (100.000 - 200.000 de lo-
cuitori).

* Promotiile TPR la detergenti si produse de curatenie se
bucura de o credibilitate mai mare in segmentele: femei,
tineri (18 - 27 de ani, foarte interesant!), gospodarii cu cel
mai ridicat nivel de venit cumulat (peste 10.000 lei), bucu-
resteni si dobrogeni.

* Reducerile de pret la suplimente alimentare si vitamine
sunt percepute ca fiind sincere si de incredere mai mult
in segmentele: femei, persoane angajate in munca, gospo-
darii cu doi membri (un nivel apropiat de incredere mani-
festa si gospodariile cu peste 3 membri), persoane cu venit
mediu - ridicat (4.000 - 6.000 lei lunar) si moldovenii; in
schimb, niveluri reduse de incredere manifesta locuitorii
din localitatile cele mai mici (sub 50.000 de locuitori), olte-
nii, transilvanenii si muntenii, gospodariile cu cel mai redus
venit cumulat (sub 5.000 de lei lunar), cei care castiga intre
3.000 si 4.000 de lei lunar, persoanele care traiesc singure
in gospodarie.

* ce segmente au mai multa incredere in sinceritatea re-
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ducerilor de pret la bauturi alcoolice? Barbatii (procentaj
aproape dublu fata de femei, logic!), persoanele mature
(38 - 55 de ani), cele angajate in munca, cei care castiga
cel mai mult (minim 6.000 de lei lunar), persoanele care
traiesc in gospodarii cu venit cumulat de 8.000 - 10.000
lei lunar, bucurestenii si dobrogenii, locuitorii din orasele
mari (100.000 - 200.000 de locuitori). Si unde e increderea
mai mica? La locuitorii din orasele foarte mari, cu excep-
tia Bucurestiului (peste 200.000 de locuitori) si la cei din
localitatile cele mai mici, in Transilvania si Banat, Crisana,
Maramures, in gospodariile cu venitul cumulat cel mai re-
dus (sub 5.000 lei lunar), la persoanele cu venit de pana la
4.000 lei lunar, precum si la persoanele care traiesc singu-
re In gospodarie.

promotiile cu reduceri de pret la cosmetice si farduri sunt
apreciate ca sincere si de incredere mai mult in randurile;
doamnelor si domnisoarelor (desigur!), ale tinerilor pana la
37 de ani, ale persoanelor cu educatie scazuta, ale persoa-
nelor care traiesc in gospodarii cu trei membri, ale dobro-
gencelor si bucurestencelor. Mai putin de incredere par

aceste promotii celor care traiesc in localitati medii si mici
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(sub 100.000 de locuitori), in Transilvania, Banat, Crisana si

Maramures, persoanelor care traiesc singure in gospoda-
rie si persoanelor de peste 56 de ani.

* Promotiile TPR la bauturi nealcoolice se bucura de incre-
dere in special in randurile: barbatilor, ale celor mai tineri
consumatori (18 - 27 de ani), ale celor care traiesc in gos-
podarii cu trei membri, ale celor care traiesc in gospoda-
rii cu venit cumulat de 8.000 - 10.000 lei lunar, ale bucu-
restenilor si ale celor care trdiesc in orase mari (100.000
- 200.000 de locuitori). Mai putin sincere sunt conside-
rate reducerile de pret promotionale de catre: locuitorii
din localitatile medii si mici, locuitorii din Oltenia, Banat,
Crisana si Maramures, cei care traiesc in gospodarii cu ve-
nit cumulat sub 5.000 de lei lunar, cei care traiesc singuri
in gospodarie, cei cu educatie scazuta si cei din segmentul
de varsta 28 - 37 de ani.

In episodul urmator (si ultimul) vom citi despre cum va-
riaza perceptia shopperilor despre promotiile TPR in functie
de parametrii mecanicii ,N produse la pret de P, de parame-
trii promotiilor multipack, si de parametrii mecanicilor ,R%

discount la al doilea produs” sau , X cantitate + Y gratis”



ADVERTORIAL

Curatenie inteligenta cu Triumf si
Nufar, pentru o imagine impecabila

Intr-o piatd in care concurenta este tot mai acerba,
prima impresie nu doar ca e importanta, ea vinde. Mesele
curate, tejghelele impecabile si baile care stralucesc spun
povestea unui business profesionist, inainte ca clientii sa
ajunga sa consume produsele sau serviciile. Standardele
publicului sunt tot mai inalte, ritmul de lucru tot mai alert.
Intra in scena Triumf si Nufar, doua dintre cele mai de in-
credere branduri romanesti in materie de solutii de cura-
tenie, care ofera profesionistilor un mod sigur, eficient si
rapid pentru a gestiona aceastd parte atat de importanta
intr-o afacere.

Curatenia inteligentd incepe cu alegerea produselor
potrivite pentru fiecare suprafata, altfel exista riscul sa
pierzi timp, bani si energie. In gamele Triumf si Nufir,
fiecare produs este creat pentru a raspunde exact pro-
vocarilor frecvente. Pentru dezinfectare rapida, Nufar
Dezinfectant Universal este ideal pe suprafete care intra
in contact cu alimentele pentru ca elimina bacteriile si
virusii, fara sa lase urme sau mirosuri neplacute. Triumf
Degresant Profesional ii ajuta pe cei ce gestioneaza spatii
unde se acumuleaza grasimi pe care le dizolva rapid si re-
duce timpul alocat curateniei la final de zi. In zone cu trafic
intens, Nufar Detergent Pardoseli indeparteaza murdaria
si lasa In urma un parfum discret si proaspat, ce intareste
senzatia de curatenie pe care clientii o apreciaza.

Dincolo de igiena, siguranta si respectarea normelor, cu-
ratenia este o investitie strategica. Studiile arata ca un spa-

tiu curat inspira incredere, iar clientii aleg sa revina acolo

unde sentimentul de siguranta in produsele si serviciile ofe-
rite nu este afectat de nivelul de curatenie. intr-un cabinet
medical, de exemplu, dezinfectatul universal fara clor de la
Nufar asigura un nivel de igiena compatibil cu standardele
sanitare stricte, fara a compromite siguranta pacientilor sau
personalului. Intr-un birou de avocatura, produsele Triumf
contribuie la un mediu impecabil, elegant si profesional.
Indiferent daca este vorba despre spatii publice sau birouri
cu trafic redus, o curatenie bine facuta transmite seriozita-
te, respect si atentie la detalii.

Un sfat de la profesionisti pentru cei cu afaceri mici care
nu isi permit sa angajeze echipe dedicate: pastreaza mereu
laindemana un kit portabil cu solutii Triumf si Nufar pentru
incidente neprevazute. Cu un pic de discipling, finalul de
program devine mult mai usor.

Curatenia inteligenta reduce si costurile pe termen lung:
folosind produsele potrivite pentru fiecare sarcind, reduci
risipa, economisesti timp si iti protejezi investitiile in logis-
tica afacerii tale. Formulele specializate Nufar sunt delicate
cu suprafetele, dar dure cu murdaria, iar gama profesiona-
1a Triumf e creata pentru spatii cu trafic ridicat si utilizare
frecventa.

Principalul castig va fi in linistea ta ca antreprenor.
Muncesti sa iti construiesti o imagine, iar curatenia impe-
cabila nu este doar o chestiune de igiena, este una de repu-
tatie. Asa cd, data viitoare cand pasesti in magazinul, biroul
sau atelierul tau, aminteste-ti: curatenia inteligenta e aface-

re buna, cu Triumf si Nufar!




INTERVIU

Interviu cu Flaviu Odorhean, somelier de bere, despre gustul, calitatile si surprinzatorul potential
de pairing al berilor fara alcool

De ce castiga berile fara alcool
tot mai multi adepti?

De patru ani, piata berii este in scadere din punct de
vedere al vanzarilor cantitative. Dar tot de patru ani, seg-
mentul berilor fard alcool (cu sau fard arome) evolueazad
exact invers: creste neincetat si in ritm sustinut. Am stat
de vorba cu Flaviu Odorhean, somelier de bere, care ne-a
ajutat sa intelegem mai bine comportamentul consumato-
rilor care preferd berea fdara alcool, dar si sd descoperim
niste combinatii gastronomice care pot amplifica savoa-
rea acestui produs care, asa cum zice el, ,nu e doar pentru

soferi”, nu e ,farda gust” si nici nu e destinat exclusiv celor
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care evitd alcoolul din motive medicale. Este, de fapt, o ca-
tegorie de sine stdatdtoare, cu personalitate, stiluri varia-
te si un potential culinar surprinzdtor, care se pliaza mai
bine pe stilul de viata al tinerei generatii.

Flaviu ne-a povestit si despre combinatii culinare ine-
dite, in care berea fard alcool devine un partener rafinat: o
bere fara alcool aldturi de branzeturi cremoase sau salate
mediteraneene. ,Berea fara alcool poate evidentia arome-
le mancarii si chiar potenta gustul, dacd stii ce sd alegi”,

spune el.



INTERVIU

Flaviu Odorhean, care sunt miturile sau preconceptiile
desprebereafaraalcool pecareatidorisaledemontati?
Unul dintre cele mai raspandite mituri este ca berea fara
alcool nu are gust sau ca este o versiune ,slaba” a berii
clasice. Total fals. Desi poate nu are aceeasi complexitate
data de alcool, o bere 0.0% bine facuta pastreaza aroma
de malt si hamei si ofera o experienta gustativa satisfa-
catoare. Un alt mit e ca este destinata doar soferilor sau
persoanelor cu restrictii medicale. In realitate, berea fara
alcool raspunde unor nevoi de consum moderne: pros-
petime, echilibru, hidratare. Este o alegere de lifestyle,
nu un compromis si este in topul preferintelor tinerei

generatii de consumatori.

Exista arome neasteptate pe care le-ati descoperit in
anumite beri fira alcool (cu sau fira arome)?

Ursus Breweries investeste constant in dezvoltarea unor
noi arome slab alcoolizate sau fara alcool, atat ca parte a
demersului de sustenabilitate, de a creste prezenta op-
tiunilor fara alcool din portofoliul sau pentru a satisface
cat mai bine asteptarile consumatorilor. Din punctul meu
de vedere, aromele de fructe sunt foarte interesante, cea
de portocale rosii italienesti din Peroni Nastro Azzurro
0.0% Arancia Rossa este intensa si neasteptat de revigo-
ranta sau aromele de cirese sau ananas din Ursus Cooler
cu cirese si Ursus Cooler cu ananas si guava, de aseme-
nea, sunt foarte placute.

Din perspectiva unui expert in gust, care sunt berile fara
alcool pe care le-ati recomanda cu incredere si de ce?

Depinde ce isi doreste consumatorul. Daca este in cauta-
rea unei optiuni care seamana foarte bine cu berea clasica,
atunci as recomanda Peroni 0.0%, care are un gust raco-
ritor si fin, pentru o experienta plina de stil. De asemenea,

Timisoreana fara alcool este o alegere foarte apropiata va-
riantei cu alcool, pastrand un gust fin si echilibrat, potrivi-
ta pentru a fi savurata in orice moment al zilei.

Exista insa si o tendinta a consumatorilor de a se ori-
enta indeosebi spre arome fructate, in general vorbind,
iar Ursus Breweries a venit, cu mult succes, in intam-
pinarea acestor preferinte, mai ales prin gama Cooler,
care este imbogatita constant cu arome noi, dar si prin
cele doua noi arome italienesti Peroni, mai exact Peroni
Nastro Azzurro 0.0% Arancia Rossa si Peroni Nastro
Azzurro 0.0% Limone di Sicilia. Portofoliul Cooler cu-
prinde arome precum Zmeura si Mure, Lamaie, Grepfrut,
Cirese, Soc si Lime, Ananas si Guava, toate cu gust intens
si racoritor de fructe.

Exista diferente notabile in procesul de productie care
influenteaza calitatea berilor fara alcool?

Procesul de fabricare specific produselor 0.0% alcool
este realizat la aceleasi standarde inalte pentru fiecare
produs din portofoliul Ursus Breweries. Calitatea produ-
sului final este data mai ales de ingrediente, ele sunt cele
care au ultimul ,cuvant” atunci cand vorbim de gust si

atribute calitative.

Cand vine vorba de food pairing, care considerati ca
este cel mai important principiu de respectat pentru a
crea o combinatie reusita intre o bere aromata si un fel
de mancare?

Ca un pairing sa iasa bine, indiferent care este lichidul si
care este preparatul, trebuie ca intensitatea celor doua
sa fie la acelasi nivel. Daca acest lucru nu se intampla,
atunci unul dintre ele va domina. Cand vorbim despre
berea fara alcool aromata, cu fructe, acolo intalnim o aci-

ditate usor crescuta si un spectru aromatic mai intens.

As recomanda Peroni Nastro Azzurro 0.0% Limone di Sicilia
cu salata de rucola simpla pe care sa fie asezata o branza

halloumi greceasca cu un sos aceto-balsamico. Halloumi da
profunzime gustului, pe cand aciditatea berii se va neutraliza
cu aciditatea cremei de aceto-balsamico, rezultatul fiind o

explozie de arome
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In acest caz putem alege un preparat mai gras sau cu o

cantitate de zahar mai mare (daca vorbim despre desert).
O bere cu portocale rosii italienesti, cum este Peroni
Nastro Azzurro 0.0% Arancia Rossa, se poate asorta cu
produsele care ,stau” bine, ca gust, langa fructe. Fie ca
este vorba despre o pulpa de rata sau Chutney ori o tarta
cu fructe, daca vorbim despre desert.

Mai exista un principiu, al echilibrului, as zice. Mai
exact sa existe doua dimensiuni pe care sa le avem in ve-
dere: cea a gustului, despre care stim ca poate fi in patru
feluri: acru, dulce, amar si sarat si cea a aromelor. Dulcele
este echilibrat de acru, iar amarul si saratul potenteaza

dulcele.
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Puteti oferi exemple de combinatii neasteptate, dar
delicioase, intre beri cu arome specifice din gamele
Peroni si Cooler si diverse tipuri de alimente?

Peroni Nastro Azzurro 0.0% Limone di Sicilia si Peroni
Nastro Azzurro 0.0% Arancia Rossa merg cu o salata me-
diteraneana, dar si cu un risotto. De asemenea, cu pes-
te sau cu deserturi cu fructe. Aciditatea berii va balansa
cantitatea de zahar, iar aroma fructata a acesteia, impre-
una cu aroma fructata a desertului, ofera un ,buchet” in-
tens si interesant. Mai putem folosi sosuri dulci pentru
mancare care se potrivesc, de asemenea, cu berile fruc-
tate, cu conditia ca sosul sa nu fie si iute, pentru ca o

bautura carbogazoasa amplifica iuteala.
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Exista anumite ingrediente sau feluri de mancare pe

care le-ati considera ,dificile” de asortat cu o bere
fara alcool Peroni Nastro Azzurro sau Cooler si cum ati
aborda aceste provocari?

De regula ciorbele nu se combina cu berea. Un lichid
fierbinte nu se potriveste deloc cu unul rece... Nu as re-
comanda nici supele crema. Salatele se pot combina cu
berile aromate, fructate, dar trebuie sa iasa impecabil
completarea de gusturi.

Aici as recomanda Peroni Nastro Azzurro 0.0%
Limone di Sicilia cu salata de rucola simpla, pe care sa
fie asezata o branza halloumi greceasca cu un sos ace-
to-balsamico. Halloumi da profunzime gustului, pe cand
aciditatea berii se va neutraliza cu aciditatea cremei de
aceto-balsamico, rezultatul fiind o explozie de arome. E

un lucru de testat, recomand.

in contextul unei mese cu mai multe feluri, cum ati
recomanda o succesiune de beri fara alcool pentru a
complimenta experienta culinara, avind in vedere
profilurile aromatice?
Am sa revin la principiile de asociere. Pentru a te bucu-
ra de fiecare produs, recomand ca procesul de consum
sa porneasca de la intensitate scazuta spre intensitate
crescuta, astfel incat cele mai fine sau mai delicate dintre
preparate sa se serveasca la inceput, urmand ca la feluri-
le intai, doi, trei... spre desert, complexitatea sa creasca.
Daca vom consuma la inceput o carne grasa cu un

sos picant si apoi vom manca o salata alaturi de o bere

fara alcool, nu vom simti mai mult de jumatate din profi-
lurile de gust si arome ale celor doua. Simturile noastre
functioneaza astfel: dupa ce detectam o aroma, in timp
ea este ignorata de creier, pentru ca se obisnuieste cu
ea. E ca intr-o camera in care este fum. Dupa 5 minu-
te nu mai simtim fumul. lesim si intram inapoi, simtim
din nou mirosul. Acelasi lucru se intampla cu simturile
noastre si in ceea ce priveste combinatiile culinare, de
aceea trebuie sa le consumam in sens crescator al pro-
filurilor lor.

Care este cea mai surprinzatoare sau inovatoare com-
binatie de bere si mancare pe care ati descoperit-o?
Bere neagra cu ciocolata neagra cu aroma de cocos, de
exemplu. O alta este gemul de trandafiri langa o bere ne-
filtrata de grau. Poate fi neasteptat, dar tocmai acesta e
farmecul.

Bereafara alcool trebuie consumatarece, rece gheata?
Nu as zice ,gheata” niciodata, pentru ca nu e nici sanatos
si nici nu am mai simti mare lucru. Berea fara alcool este
un pic mai light in arome, de aceea, daca temperatura
este excesiv de joasa, nu mai simtim prea mult.

Berea fara alcool ingrasa?

Prima mentiune pe care vreau sa o fac este ca berea con-
tine 0% grasime. Contine carbohidrati, da, dar nu gra-
simi. Pentru alte informatii de genul acesta trebuie citita
eticheta sau intrebati specialistii in nutritie.

de consumatori

Berea fara alcool raspunde unor nevoi de consum moderne:
prospetime, echilibru, hidratare. Este o alegere de lifestyle, nu
un compromis si este in topul preferintelor tinerei generatii
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Ce planuri are Carrefour pentru
dezvoltarea modelului
,Mandat de Gestiune”

arrefour Romania inglobeaza, incepiand cu 1

octombrie 2024, atat cele peste 50 de hiper-

marketuri Carrefour, cat si aproape 400 de su-
permarketuri, care functioneaza sub brandurile Market
si Express (anterior detinute de companiile Artima si
Columbus, si acestea parte a grupului Carrefour). O mare
parte dintre aceste supermarketuri sunt operate in regim
antreprenorial, prin mandat de gestiune. La solicitarea
revistei Piata, reprezentantii Carrefour Romania au oferit
mai multe detalii referitoare la magazinele in mandat, la
relatia acestora cu proprietarul lor, Carrefour, si la pla-
nurile de dezvoltare a acestui sistem in viitorul apropiat:

»,Modelul de Mandat de Gestiune, implementat de
Carrefour in Romania, este o solutie de colaborare an-
treprenoriala prin care magazinele Carrefour Market si
Express pot fi operate de parteneri externi, in baza unui
contract de gestiune. in acest moment, 133 de magazine
din retea opereaza in acest regim, dintre care 78 Market
si 55 Express.

Modelul de mandat de gestiune propus de Carrefour
reprezinta o oportunitate de a face un prim pas catre an-
treprenoriat, intr-un cadru bine structurat, cu o investi-
tie initiala minima. Partenerul administreaza activitatea
zilnica a magazinului, coordoneaza echipa si gestioneaza
vanzarile. In acelasi timp, magazinele riman complet in-
tegrate in structura operationala Carrefour, beneficiind
de suport continuu si de toate resursele logistice si co-
merciale ale retelei.

Pe toata durata colaborarii, partenerul beneficiaza de
suport operational, logistic, juridic si financiar. in plus,
partenerii beneficiaza de autonomie in organizarea echi-
pei, acces la know-how-ul comercial Carrefour si pro-
grame dedicate de formare.

Pentru a sustine dezvoltarea acestui model, deru-
lam o serie de programe dedicate, precum Caravana de

Promovare Interna. in acest fel, putem descoperi viitori
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antreprenori in randul echipei noastre. Mai mult, pro-
gramul se adreseazd si partenerilor externi. Incepand
din aceasta toamna, vom lansa Programul de Integrare
si Dezvoltare Parteneri, un program dedicat atat manda-
tarilor care doresc sa intre in universul Carrefour, dar si
celor recrutati intern pentru consolidarea cunostintelor.
Programul include training intensiv, structurat in doua
etape esentiale: formarea teoretica la sediul Carrefour,
cu implicarea directa a colegilor din departamentele su-
port (juridic, financiar, HR, logistica, comercial), urma-
ta de practica in magazin, unde viitorii mandatari vor fi
ghidati in activitatea operationala zilnica. Obiectivul este
transmiterea informatiilor de baza, ancorate in realitatea
de zi cu zi a unui magazin Carrefour, dar si oferirea de
suport post-lansare.

Prin astfel de initiative, ne consolidam angajamentul
de a sustine dezvoltarea profesionala a colegilor si de a
construi parteneriate solide cu antreprenori care impar-
tasesc aceleasi valori”

In Romania, transferul operarii magazinelor catre an-
treprenori independenti este practicat si de alti retaileri.
Profi, de exemplu, are peste 1.000 din cele aproximativ
1.800 de magazine, operate de parteneri. Reteaua de ma-
gazine de proximitate Froo (care a depasit 100 de ma-
gazine la mijlocul acestui an) se dezvolta aproape numai

prin magazine operate de antreprenori independenti.
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PROFIL DE ANTREPRENOR

Via Profi — cuma ajuns painea la test
pe rafturile din 11 magazine

Pe Sebastian Campian l-am intalnit la Festivalul Suflet de Romania, pe care Profiil organizeaza
In primavara flecarui an pe Domeniul Regal de la Savarsin, in parteneriat cu Casa Regala. Mai
exact, am zarit pe pajiste o mare aglomerare de oameni in jurul a doua testuri asezate pe jar
incins, de sub care se disipa in jur miros de paine calda. Cateva luni mai tarziu, l-am intalnit
la conferinta Branduri cu Buletin de Romania, organizata de revista Piata la Bucuresti, insotit
de aceleasi testuri si de sotia cu care s-a implicat in productie. Prin intermediul programului
Via Profi, , Painea de sub deal" ajunge sila Casa Regald, la Savarsin, dar siin capitala. Povestea
initiativel antreprenoriale si despre cum a intrat in parteneriat cu Profi va povesteste chiar el.

AUTOR: CAROL POPA

»~Am infiintat firma in 2020, in pandemie, din dorinta de
a duce mai departe produsele noastre traditionale. A fost
un inceput greu, cum sunt toate lucrurile bune la ince-
put, in Roméania. Abia acum aproape am ajuns la ce ne-am
dorit sa facem.

Placerea de a face paine a venit pe parcurs. Am facut
prima paine la test la mine, in Floresti, in spatele casei. Apoi

am facut o pagina de Facebook si i-am pus numele Cuptorul

58 ¢ PIATA 228+ AUGUST 2025

Fermecat. In scurt timp am avut comenzi multe pentru li-
vrari la domiciliu, ca asa era in pandemie. Erau multe co-
menzi date de tineri pentru parintii lor, izolati in case. Noi
faceam painea si o livram direct, calda, iar cei care coman-
dau doreau sa-si impresioneze parintii cu painea calda pri-
mita. Ficeam livrari in Cluj si Turda. Mergand la livrarile de
paine si vazand bucuria pe care o paine calda o provoaca,
in special pe fetele oamenilor batrani, te indragostesti de
aceasta meserie. Acum numele s-a schimbat, se numeste

Painea de sub deal, de cand am inceput sa facem painea la
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test aici, la Turda, in curtea casei mamei mele.

Painea la test a fost adusa pe aceste meleaguri de ca-
tre romani, iar noi acum, pe 1anga aceasta paine facu-
ta in mod traditional, facem si cozonaci, dar si palanet.
Palanetul este un fel de mostenitor al painii la test, este
un aluat umplut cu ce aveai in gospodarie, in functie de
anotimp: cu varza, cu branza si ceapa verde, cu cartofi,
cu mere, cu prune.

Noi nu vrem sa industrializam productia de paine la
test. Ce ne dorim noi este sa realizam un proiect, pe care
il avem, sa construim o locatie unde clientii sa asiste la
un live cooking si sd manance ca pe vremea bunicilor.
Locatia am achizitionat-o, intr-o zona legata de testuri,
langa cetatea romana Potaisa, iar locatia este chiar sub
castrul roman. Este o casuta veche de 100 de ani, pe care
dorim sa o reabilitam si sa o transformam intr-un astfel
de spatiu, sa fac un cuptor cu testuri acoperit cu pamant,
in curtea casei. In acest rastimp vom continua si parti-
cipam la evenimente, pentru a arata oamenilor lucrurile
pe care bunicii nostri le faceau bine.

Cum am intrat in contact cu Profi? In 2021 am ince-

put sa livram péine intr-o locatie - Stana lui Aidan - la
Ciurila, 1anga Cluj, unde totul este traditional, o locatie
administrata de pictorul Aidan si sotia lui. Intimplarea a
facut ca una dintre prietenele doamnei Aidan, sotia pic-
torului, sa fie directoare la Profi Brasov, a gustat painea
si a cerut contactul furnizorului. M-a sunat si m-a intre-
bat daca vreau sa livrez paine la Profi, din start am spus
nu, pentru ca nu vreau sa industrializez productia. Stiam
prin ce am trecut cand am deschis brutaria, in primii doi
ani au trecut pe la noi toate organele de control, sa verifi-
ce autorizatii, sa verifice modul de lucruy, sa incerce sa ne
inchida sau sa ne amendeze. Un contract cu un retailer
inseamna o expunere mai mare si mai multi competitori

care vor incerca sa iti inchida businessul.

Doua lumi diferite, acelasi business
La insistentele ei, am zis totusi sa incercam. A zis ca vrea
péine mica, la un kilogram, si nebatuta. Nu stiam in ce ne
bagam. Ne-a anuntat ca la Profi din Marasti se deschide
programul de producatori locali, sa trimitem paine si sa
fim si noi acolo. Ne-am trezit dintr-o data intre multi
oficiali, m-au invitat sa vorbesc, eu nu stiam ce sa le spun.
Asa am inceput programul pentru producatori locali.
Mai apoi am inceput sa livrez paine pentru patru ma-
gazine. Dar eu duceam painea la receptie si le explicam ca
ea trebuie sa ajunga direct pe raft, ca painea e calda si nu
are amelioratori, iar daca o baga la rece painea se va inta-
ri. Bineinteles ca ei respectau regulile lor, painea mergea la
rece si era livrata a doua zi in magazine, dar nu se mai vin-
dea, aproape toata painea se arunca. Au trecut asa aproape

trei luni, in care cei de la Profi au fost foarte corecti si au

platit tot ce livram, dar noi vedeam ca painea nu se vinde.
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Am vorbit cu sotia si am decis sa renuntam, ca ne
bate Dumnezeu daca aruncam painea muncita cu tru-

da. Si tocmai atunci ma suna

Calin Costinas, ca e la Clyj
si vrea sa treaca pe la
w noi. Nici nu stiam
exact ce face la
Profi, 1-am vazut
o singura data.
A venit la noi
in curte si ma
intreaba: ,Dar
painea unde o
faceti?”. I-am ara-
tat cuptorul, era in-
cantat si m-a intrebat
cum merge colaborarea cu
Profi. Atunci sotia, cu jena, i-a
spus ca nu e ce trebuie, iar el a intrebat daca nu am fost
platiti. I-am explicat ca nu era vorba despre bani, eram
platiti, dar i-am spus ca as prefera sa facem painea de 2
kilograme, dar sa pot pune painea direct in magazine in
cosuri, in ziua productiei, nu a doua zi. De atunci treaba
merge foarte bine, vanzarea la fel, iar acum livram paine
in Cluj, Turda, Campia Turzii, Viisoara si Mihai Viteazu, in

11 magazine Profi.
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Profi - simama si tata

Acum pot spune ca pentru noi ca producatori, Profi a deve-

nit si mama si tata. Prin programul asta pentru producatori
locali ne ofera toate conditiile sa ne dezvoltam, sa crestem.
Practic ei pun produsele noastre undeva in mijlocul maga-
zinului, ne platesc la termen si adaosul lor la produsele lor
este minim, nici nu stiu daca acopera toate costurile. Daca
2-3 paini nu se vand intr-un magazin, ei deja nu mai au nici
un castig. Asta ne determind pe noi, producatorii locali, sa
facem eforturi ca produsele sa se vanda si sa putem intoar-
ce catre Profi sprijinul pe care ni l-au oferit.

Este o strategie foarte buna asta cu producatorii lo-
cali, aduce oameni in magazin si ar putea sa o aplice toti
comerciantii. Mai exista astfel de programe la alti retai-
leri, dar sunt pentru producatori industriali.

Doar Profi a venit sa sprijine producatori aflati la firul
ierbii, cei care desi fac un produs de buna calitate, nu re-
usesc sau nu stiu sa se descurce intr-o piata asa compe-
titiva. Profi pe noi ne-a adunat si ne-a pus laolalta, acum
ne sunam si ne ajutam intre noi cu diverse chestii, iar asta
ne ajuta sa crestem. Am pornit de la cateva zeci de paini
vandute pe luna si am ajuns la o medie de 3.000 de paini
plus alte produse de brutarie. Programul asta ne-a unit,
iar la romani unitatea nu prea exista. Pe retelele sociale,
noi promovam acum si preparate ale altor producatori

din acest program, iar ei promoveaza painea noastra.”
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Nu uita sa verifici conformitatea ambalajelor in care vinzi produsele!

PPWR - aramas doar un an pentru

implementare

AUTOR: CAROL POPA

A mai ramas doar un an pana pe 12 august 2026, moment
in care fiecare producator european sau importator pe
pietele europene trebuie sa se asigure ca produsele sunt
comercializate in ambalaje care corespund normelor
Regulamentului (UE) 2025/40, intrat in vigoare pe 12 fe-
bruarie 2025.

Regulamentul (UE) 2025/40, cunoscut sub forma
abreviata PPWR, urmareste reducerea cantitatii de am-
balaje generate si diminuarea utilizarii materiilor prime
virgine, promovand astfel sustenabilitatea si eficienta re-
surselor. Un obiectiv esential este ca, pana in 2030, toate
ambalajele de pe piata UE sa fie reciclabile intr-un mod
economic viabil. De asemenea, regulamentul introduce
masuri pentru limitarea utilizarii ambalajelor din plastic
de unica folosinta, contribuind la reducerea poluarii ma-
rine si a deseurilor din plastic.

Regulamentul se aplica tuturor ambalajelor introduse
pe piata UE, indiferent de materialul din care sunt fabri-
cate, si acopera toate sectoarele — comercial, casnic, in-
dustrial si altele. Acesta stabileste cerinte stricte privind
fabricarea, compozitia si caracterul reutilizabil sau recu-
perabil al ambalajelor.

Toate ambalajele trebuie sa fie reciclabile pana in
2030. Unele obligatii impuse de regulament au termene
de implementare variabile, unele extinzandu-se si dupa
2030. Regulamentul abroga (cu cateva exceptii) Directiva
94 /62 /CE, introducand cerinte mai stricte pentru sus-
tenabilitate si reciclare. Astfel, Regulamentul va inlocui
prevederile directivei si va avea prioritate asupra orica-
ror dispozitii nationale contrare, inclusiv asupra Legii nr.
249/2015 din Romania, in cazurile de suprapunere sau
contradictie. Deci este util pentru fiecare producator de
bunuri de larg consum sa se asigure ca poate comerciali-
za produsele si dupa 12 august 2026.

Industria alimentara si sectorul de retail alimentar vor
fi printre cele mai afectate, necesitand adaptari semnifi-

cative in ambalarea si prezentarea produselor. De exem-

plu, ambalajele din plastic pentru fructe si legume vor fi

eliminate treptat, in special cele de mici dimensiuni care

portionau cantitatea achizitionata de consumatori, ceea
ce va schimba aspectul rafturilor din supermarketuri, dar
si structura acestora.

Regulamentul UE include cerinte tehnice detaliate si

standardizate pentru:

* proiectarea ambalajelor (design for recycling, adica sa
se asigure ca ambalajele sunt la greutatea si volumul
minim pentru functionalitatea produsului, eliminarea
peretilor dubli si a fundurilor false ale ambalajelor, li-
mitarea spatiului gol la maximum 50% pentru ambalaje
de transport -inclusiv pentru comertul electronic, sau
ambalaje grupate;

* cerinte de reciclabilitate: toate ambalajele trebuie sa
fie reciclate pana in 2030, iar pentru ambalajele din
plastic, operatorii economici trebuie sa includa un
continut minim de material reciclat pana in 2030, re-
spectiv 2040;

* criterii de compostabilitate;

* eliminarea treptata a substantelor periculoase (plumb,
mercur, cadmiu si crom hexavalent). Incepand cu 2026
este interzisa utilizarea substantelor perfluoroalchili-

ce si polifluoroalchilice (PFAS) in ambalajele destinate

contactului cu alimentele.
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Cum gestionezi un coleg cu mult
potential, dar cu zero motivatie?

AUTOR: CONSTANTIN MAGDALINA,
EXPERT TENDINTE SI TEHNOLOGI EMERGENTE

Ai in echipa un coleg cu mult po-
tential, dar cu zero motivatie?

Nu esti singur. Tot mai mul-
ti manageri se confrunta
cu aceasta provocare in
companiile din Romania.
Resursele exista, dar
energia lipseste. Si fara
motivatie, potentialul nu
produce rezultate.

Un angajat capabil, dar apa-

tic, poate deveni rapid un blocaj

in echipa. Insa, gestionat corect, poate fi
transformat intr-un performer de top. Diferenta o face
leadershipul: cat de bine stii sa creezi un cadru in care
sa conteze atat omul, cat si obiectivele. Un cadru care sa

dea sens muncii si sa reactiveze motivatia interna.
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Intrebarea este, cum faci asta? Cum redai energia
unui coleg care a pierdut-o pe parcurs? Procesul incepe
cu un pas simplu, dar esential: sa intelegi ce sta in spa-
tele demotivarii si cum poti crea un spatiu sigur pentru
exprimare autentica. Doar asa poti construi o strategie

eficienta de reactivare a motoarelor motivatiei.

1. Identificarea cauzelor demotivarii

Un coleg cu potential, dar fara motivatie, e o contradic-
tie dureroasa. Iti dai seama ca poate mai mult, dar pur si
simplu nu vrea. Si atunci apare intrebarea fireasca: de ce?
Raspunsul nu e niciodata evident. Prima etapa in gestio-
narea unui coleg demotivat este descoperirea cauzelor
reale ale lipsei sale de implicare.

Motivatia intrinseca se bazeaza pe trei nevoi psiholo-
gice: autonomia, competenta si relationarea. Daca una sau
mai multe lipsesc, apare demotivarea. Ca lider, ai nevoie
de o discutie directa, sincera, dar non-invaziva. intreaba:
»Cum te simti in legatura de munca ta?” ,,Simti ca ai un cu-

vant de spus?” ,Simti ca progresezi?” Asculta fara sa judeci.
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Doar astfel vei afla daca este vorba despre lipsa sen-
sului, a feedbackului, a sustinerii sau a oportunitatilor.
Observa si semnalele nonverbale: retragere, lipsa de ini-
tiativa, prezenta minima. Toate sunt indicatori ai unei
motivatii blocate.

Fara aceasta intelegere profunda, orice solutie rama-
ne superficiald. Doar cand afli ce a dus la motivatia zero
poti incepe reconstructia. Aceasta nu e o etapa pe care o
poti grabi. Daca sari peste ea, nu vei activa motivatia, ci
vei crea rezistenta. Identificarea reala a sursei demotiva-

rii este baza pentru orice tehnica aplicata ulterior.

2. Construirea unui mediu de siguranta
psihologica

Odata identificate cauzele, trebuie sa creezi contextul
potrivit pentru schimbare. In lipsa unui mediu care susti-
ne autonomia, invatarea si relationarea umana, motivatia
intrinseca nu poate reaparea. Un coleg demotivat, oricat
potential ar avea, nu se va activa intr-un spatiu in care se
simte judecat, ignorat sau controlat.

Mediul de lucru poate bloca sau facilita motivatia.
Rolul tau este sa creezi un spatiu de incredere, unde co-
legul simte ca poate gresi, invata, intreba si contribui.
Cum faci asta concret? In primul rand, oferi-i autono-
mie: lasa-1 sa aleaga metodele de lucru, nu doar obiec-
tivele. In al doilea rand, sustine-i competenta: seteaza
obiective clare, etape mici, feedback frecvent si realist. in
al treilea rand, favorizeaza relationarea: incurajeaza cola-
borarea, conectarea umana.

Evita micromanagementul si perfectionismul.
Inlocuieste-le cu incredere acordata, spatiu pentru ex-
primare si incurajare constanta. Asta nu inseamna lipsa
de exigenta, ci crearea conditiilor psihologice pentru ca
motivatia sa reapara natural.

Cand colegul simte ca poate fi el insusi fara riscuri, va
incepe sa revina. Nu brusc, ci treptat. Primul semn este
interesul. Apoi implicarea. Si, in final, initiativa. Mediul
e prima interventie practica si cel mai bun predictor al

rezultatelor pe termen lung.

3. Stabilirea de obiective care dau sens
muncii

Colegii motivati din interior nu lucreaza pentru bonusuri,
ci pentru sens. Aici apare una dintre cele mai importan-

te etape: transformarea muncii intr-o activitate personal

relevanta. Un coleg cu mult potential, dar demotivat, are
nevoie sa-si redefineasca obiectivele. Nu doar sa pri-
measca sarcini, ci sa si le asume.

Motivatia intrinseca apare cand actiunile sunt in
acord cu valorile personale. De aceea, este esential sa-1
ajuti sa-si descopere ,de ce-ul’. Ce conteaza pentru el?
Ce vrea sa lase in urma? Ce il face sa simta ca munca are
valoare?

Odata descoperit raspunsul, transforma-1 in obiecti-
ve. Acestea trebuie sa fie SMART: specifice, masurabile,
realizabile, relevante si incadrate in timp. Nu este sufi-
cient sa spui: ,Vreau sa fii mai implicat” Spune: ,Vreau
sa finalizezi acest proiect in 10 zile, in stilul tau” Lasa-1
sa decida pasii, dar cere rezultate. Valideaza progresul.
Celebreaza micile reusite. Arata-i impactul: asupra echi-
pei, asupra clientilor, asupra companiei.

Cand omul vede rezultatul muncii sale si simte ca
e important, motivatia creste. Nu impune obiective,
co-creeaza-le. Astfel, nu mai simte ca lucreaza pentru al-
tii, ci pentru el. Iar cand obiectivul devine personal, ener-
gia apare natural. Obiectivele semnificative sunt puntea

dintre potential si performanta.

4. Validarea efortului si progresului

Odata ce colegul incepe sa faca acesti pasi, este esenti-
al sd-i vezi. Si sa-i spui asta. In lipsa validarii, orice pro-
gres poate parea inutil. Oamenii nu au nevoie doar de
feedback cand gresesc, ci si de sustinere cand reusesc.
Aceasta este una dintre cele mai neglijate surse de moti-
vatie In organizatii.

Studiile arata ca recunoasterea efortului creste semni-
ficativ motivatia intrinseca. Nu astepta finalul proiectelor.
Ofera feedback frecvent, clar si personalizat. De exemplu,
in loc sa spui ,Bravo! Ai lucrat bine”, spune: ,Felul in care
ai structurat prezentarea a fost foarte clar si eficient. Am
observat si ca ai respectat termenul-limita”

Acest tip de validare ii intareste sentimentul de com-
petentd. Ii confirma ci e pe drumul bun. In plus, recu-
noasterea publica, atunci cand este sincerd, aduce un
plus de energie si vizibilitate. Poate fi o mentiune in-
tr-o sedinta sau un mesaj pe grupul de whatsapp intern.
Important este sa fie autentica, nu de forma.

O alta tehnica este ,feedbackul invers™ intreaba-I
ce simte el ca a facut bine. Astfel, il ajuti sa-si constru-
iasca propria busola interna de progres. Cu fiecare pas
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recunoscut, colegul capata incredere. In el si in echipa.

In drumul sdu. Iar cind increderea creste, implicarea de-
vine constanta. Validarea nu este un gest simbolic. Este

instrumentul care ancoreaza motivatia in realitate.

5. Mentinerea motivatiei pe termen lung
Motivatia intrinseca nu este un eveniment unic. Este un
proces care trebuie sustinut in timp. Dupa ce colegul in-
cepe sa se activeze, ai nevoie de un plan care mentine
implicarea si ii ofera oportunitati de crestere. Daca simte
ca stagneaza, va recadea in apatie. Daca vede progres si
provocari, va continua sa se dezvolte.

Ofera-i acces la formare relevanta. Nu orice curs, ci
unul care raspunde intereselor lui. Intreaba-1: ,Ce vrei sa
inveti?” ,In ce vrei sa devii mai bun?” Apoi creeaza con-
texte de aplicare a cunostintelor. Lasa-1 sa experimen-
teze. Propune proiecte interfunctionale sau colaborari
noi. incurajeaza-1 sa fie mentor pentru colegii mai tineri.
Rolul de mentor dezvolta motivatia prin recunoastere si
contributie.

Daca vrei sa pastrezi potentialul activ, creeaza un

parcurs clar: in termeni de invatare, responsabilitate si
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impact. Seteaza termene clare. Evalueaza periodic. Da
feedback pentru dezvoltare, nu doar pe rezultate. Asa se
sustine nevoia de competenta.

Cand omul simte ca devine tot mai bun, isi doreste
si mai mult. Investitia in dezvoltare este cel mai puter-
nic mesaj de incredere. Ii spui, fara cuvinte: ,Vad ce poti
si cred ca poti si mai mult. Esti de acord cu mine?” lar
aceasta credinta devine combustibilul performantei. Nu
doar in prezent, ci pe termen lung.

Reactivarea unui coleg demotivat, dar cu potential,
incepe cu identificarea cauzelor reale ale demotivarii si
continua prin crearea unui mediu de siguranta psiholo-
gica, stabilirea de obiective semnificative, validarea pro-
gresului si sustinerea dezvoltarii continue. Fiecare etapa
este esentiala pentru a transforma apatia in implicare si
potentialul in performanta.

Liderii care aplica aceste principii activeaza motiva-
tia intrinseca si construiesc echipe performante si re-
ziliente. Daca vrei sa imbunatatesti motivatia angajati-
lor si sa cresti implicarea in echipa, incepe prin a oferi
sens, incredere si spatiu real de dezvoltare profesionala.
Rezultatele nu vor intarzia.
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PENTRU PERFORMANTELE SEZONULUI 2024-2025
IN INDUSTRIA BUNURILOR DE LARG CONSUM

Al DEPUS
CANDIDATURILE?

CU CAT MAI CURAND

*Candidaturile se inscriu pe buletinele de vot in ordinea depunerii lor:
primele inscrise sunt si primele pe buletinele de vot.
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