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EDITORIAL

Toamna bobocilor

Orice perioada criticd deschide portile pentru o serie de
oportunitati, iar dacd businessurile mari discuta acum
despre recalibrare si adaptare la actuala conjuncturd
economicd, afacerile mici au in fata o reala oportunitate de

crestere.

<3 » Vorbeamzilele trecute despreimpactul negativ pe careil are
CAROL POPA suspendarea programului InvestAlim si despre proiecte ce
trebuie conservate pand la reluarea programului, deoarece
industria alimentara nu are multe optiuni de finantare, caurmare amarjelor micicu
carelucreazd. Unuldintreinterlocutoria afirmat cd dacd ar conduce unbusiness de
trei ori mai mic ar considera contractia consumului, preconizatd pentru perioada
imediat urmdtoare, o adevdrata oportunitate pentru business. A si argumentat:
o devalorizare de 5% aleuluiin raport cu euro, preconizatd sd se petreacdin primul
trimestru al anului viitor, poate reprezenta diferenta dintre un produs profitabil si
unulrealizat pentru volume de vanzari. , Este fix acea marjd care acum determina
retailerul sa importe produse similare, dar care prin devalorizarea leului ar putea
face mai atractiv produsullocal”,a spus el.

Pe de alta parte, companiile mici sunt mai agile si se transforma mai rapid pentru
a capta atentia consumatorilor. De obicei, producatorii mari au in portofoliu asa
numitele , preserved new products’, proiecte de produse noi puse la pastrare
pentru momente critice, produse cu retete mai putin costisitoare si care pot
satisfice cerintele consumatorilor in perioade de scadere generald a consumului.
Pentru companiile mici, o astfel de variantd de rezerva este de cele mai multe
ori imposibila. Dar fiind mai agile, ele pot pregati o retetd pe care sd o adapteze
tehnologic intr-un timp foarte scurt si care sa raspundd nevoilor actuale ale
clientilor, mai rapid decat poate o companie mare sa adapteze tehnologia pentru
retetele produselor aflatein conservare.

Nuin ultimul rand, gustul si aspectul traditional pentru un produs nou va da castig
de cauza producatorilor locali ce nu se vor Iasa intimidati de scaderea consumului
intr-o anumitd categorie. Majoritatea companiilor de research au remarcat
cresterea spectaculoasa a vanzdrilor de produse traditionale in Europa anterior
crizeifinanciare 2008 — 2010, cu accent pe traditionalul local si nu pe traditionalul

national sau regional.

Altfel spus, md astept la un spectacol, o competitie in inovatie si transformare
determinate de necesitatea de adaptare a productiei la acest climat nou de

business ce va determina si solicitari neasteptate din partea consumatorilor.
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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.

e 1si 3 octombrie 2025, Piata gi partenerii sdi
de continut de cea mai inalts valoare, acelasi
be prietenos al

La Poiana Brasov, intr

pregatesc alte 48 de ore
quality business networking §i recunoscutul Vi

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 6O & BUSINESS NETWORKING.

1115 - Sesiunea 2: Certitudini in incertitudine

1315 - MASA DE PRANZ BUSINESS NETWORKING.

14.45 - Sesiunea 3: Repere solide intr-un mediu volatil

16.45 - FINALUL PRIMEI ZILE DE CONFERINTA. CATEVA CONCLUZII

90,00 - CINA FESTIVA & PETRECERE Club Retail #12 bis

Vineri, 3 octombrie 2025 - ziua 2
Conferinta /NAVIGAND PRIN NECUNOSCUT

?.UU - Cafeaua absolut necesard, de la 5 to go.
Intampinarea participan;ilor

915 - Sesiunea 4: WORKSHOP BY SIMA

11.30 - CONCLUZII. INCHEIEREA CONFERINTEI SI A EDITIEI #12 BIS
A CLUBULUI DE RETAIL

i tematica gi programul complet pe www.clubrh.ro
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INFO COMPANII

La Strada Mango Ice Stick —
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felie de vara pe bat

Vara aceasta, La Strada a cucerit iu-
bitorii deserturilor pe bazd de fruct cu
un produs inedit, senzational, unic pe
piatd: Mango Ice Stick, din soiul Golden
Honey, denumit si "Nam Dok Mai". Li-
teralmente, o felie de mango, pe bat!

Cultivatin solurile fertile ale Thailandei,
in conditii tropicale sustenabile, soiul
de Mango Golden Honey se remar-
cd prin aroma sa intensa si dulceata
naturald, ca mierea. Pulpa suculentd,
de un galben strdlucior, este find si cu
foarte putine fibre. Mai dulce si mai
aromat decat alte soiuri de mango,
acest fruct incapsuleaza experienta
exoticd a destinatiilor de vis din Tara Zambetelor. Bogat in an-
tioxidanti, sursd de vitamina A si C, La Strada Mango Ice Stick
contine doar 50 de calorii, avand doar 11 grame de zahdr na-
tural, din fruct sinu contine aditivi sau zahdr adaugat.

Poti savura La Strada Mango Ice Stick fie imediat ce I-ai
scos din congelator, ca pe o inghetatd rdcoritoare; fie dupd
ce |-ai Idsat la temperatura camerei 3-5 minute, pentru o
textura mai moale siun gust maiintens; fie total decongelat,
cape o savuroasa felie de mango dulce siaromat. Indiferent
cum alegi sail servesti, este suficient sa gusti o data pentru
ateindragostideel.

Descopera poate cel mai mic
espressor automat dln lume,
Esperto Mini!

Tchibo Esperto Mini este poate
cel mai mic espressor din
lume, cu o latime de doar 16
cm, ideal pentru bucatarii mici,
garsoniere, rulote sau spatii de
lucru mobile. Echipat cu pompa
de presiune de 19 bari, aparatul
permite prepararea mai
multor tipuri de cafea, precum
espresso, caffe crema si XL
caffe crema.

Functionalitatea acestuia este
sustinuta de un ecran tactil
intuitiv, volum ajustabil al
cantitatii de cafeaintre 25 si 250 ml pentru fiecare bduturd,
sireglarea intensitatii cafelei prin functia, Intense+".

Designul modern si intretinerea facild il recomanda
consumatorilor care au spatiu limitat si retailerilor care isi
diversifica portofoliul de aparate automate.

Esperto Mini demonstreazd cd lipsa spatiului nu exclude
pldcerea unei cafele perfecte, oricand, oriunde.

Mic, dar puternic!

Delikat lanseaza Aromat,
noile mixuri de condimente
pentru super gust instant!

Noul Aromat de la Delikat e mixul de
condimente care-ti transforma manca-
rea intr-un hit, chiar si dupa ce ai termi-
nat de gdtit. Disponibil in doua variante
— Mix Universal si Mix special pentru
carne — Aromat scoate ce-i mai bun din
orice gdtesti sau comanzi: oua ochiuri,
paste, cartofi, burgeri, salate, frigarui de
pui sau chiar popcorn. Merge pe orice:
de la retete clasice la
idei rapide dintr-o zi
agitatd.

Cu Aromat totul de-
vine mai  delicios i
N N Feste orice tip de cam®

in cateva secunde.

Doar presari peste

mancarea deja gatitd, direct in farfurie, si
te bucuride insta-super-gust.

Cauta noul Aromat
. in magazine si
e i da gustul mai tare!

An scolar nou cu
Vacuta Vesels, Kiri si Babybel!

Inceputul unuinou an scolar poate fidificil. Ca de fiecare data,
Vdcuta Veseld, Kiri siBabybeliti sar in ajutor cu gustdrirapide
si delicioase, menite sd-ti ofere toatd energia de care ai ne-
voie pe parcursul intregii zile!

In acest an, Stitch se alaturd grupului tau de prieteni si va
fi prezent pe ambalagjele promotionale Vacuta Vesela -
Branza&Grisine, Babybel Original si Kiri Natur. Aceste pro-
duse pot fi pastrate siin afara frigiderului pentru o perioadd
limitata, fiind gustari perfecte de luat la pachet. In plus, ele
reprezintd surse importante de calciu si proteine, esentiale
pentru o bund dezvoltare.

Cele trei branduri, parte a Groupe Bel, sunt distribuite in Ro-
mania de Macromex, unul dintre cei maiimportanti distribu-
itoriin segmentele refrigerat si congelat. Aceastd colaborare
a facilitat lansarea produselor de mai sus, subliniind inca o
datd caracterul inovator al celor doua companii.
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INFO COMPANII

Kubeti

lanseaza un nou sortiment
inspirat din gusturile preferate
ale consumatorilor tineri

Brandul de snackuri Kubeti lanseaza o noua aroma
epica, inspirata de gusturile cool apreciate de toata
lumea: Cheeseburger.

Aceasta noutate vine ca raspuns la tendinta in cres-
tere pentru arome autentice, familiare si usor de recu-
noscut, aducand pe segmentul de snackuri mai multa

diversitate si atractivitate la raft.

Noul sortiment imbina crocantul caracteristic Kubeti
cu gustul autentic de cheeseburger, oferind copiilor
0 experientd care depaseste simpla gustare — o in-
cursiune in cultura street food, adusa direct pe raftu-

rile de snackuri.

OREO - Produse Noi

Denumirea Produsului:
OREO cu Glazura cu cacao/ Glazura alba

Descrierea Produsului:
4 Noul Oreo Glazurat, tot dulce, tot crocant,
cumva si mai apetisant (vs. Oreo Original)!
Cu glazurd de cacao delicioasal

Promovare: executiiin magazine, inserturireviste,
promovare digital si TV.

Logistica (ambalaj, cantitate):
4 OREO cu Glazuré cu cacao 41g — 24 buc/bax
4 OREO cu Glazurd albd 41g - 24 buc/bax

Distribuitor: Mondelez Romania S.A., B-dul Dimitrie
Pompeiu, nr. 5-7, Hermes Business Campus,
Cladirea C, Sectiunea Nord, etaj 6, sector 2,
020335, Bucuresti, Romania.

Relatii consumatori: 021.233.04.05,
consumator@mdlz.com
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Compania bulgara
Buildcom va prelua
producatorul de ulei
Argus Constanta

Consiliul Concurentei analizeaza tranzactia prin

care Buildcom EOOD din Bulgaria intentioneaza sa
preia Argus Constanta si filiala acesteia, Comcereal
Tulcea. Buildcom EOOD comercializeaza produse
agricole, iar filiala sa, Oliva AD, exploateaza trei fa-
brici de prelucrare a semintelor oleaginoase si doua
rafinarii de ulei de floarea-soarelui in Bulgaria. In
Romania, grupul Buildcom este prezent prin mai
multe companii care produc orez, cereale si semin-
te oleaginoase si inchiriaza terenuri agricole.
Argus Constanta produce si comercializeaza
uleiuri si grasimi brute si rafinate din floarea-soa-
relui, sroturi furajere, acizi grasi. Comcereal Tulcea
este specializata in conditionarea, depozitarea si

comercializarea produselor agricole.
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www.premiilepiata.ro

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

un comerciant —‘premiul 1, premiul 2
SECTIUNEA II — Premiul pentrucea 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 — premiuldyspremiul 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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STIRI

Mars o numeste pe Nicoleta
Eftimiu la conducerea diviziei

de Pet Nutrition

ars anunta numirea Nicoletei Eftimiu in func-
M'gia de General Manager pentru divizia sa de Pet
Nutrition in Roméania, Republica Ceha, Slovacia, Ungaria
si Moldova. Cu o experienta de peste 27 de ani in con-
ducerea unor organizatii din domeniul bunurilor de larg
consum si al serviciilor de sanatate, Nicoleta a coordonat
afaceri din Austria si Italia, iar acum revine in tara pentru
a sustine planurile de crestere ale Mars pe unele dintre
cele mai dinamice piete din Europa Centrala. In noul sau
rol, Nicoleta se alatura si echipei de conducere Mars Pet
Nutrition din Europa Centrala, consolidand directia stra-
tegica a companiei, orientata spre excelenta operationa-
la, crestere sustenabila si inovatie pe pietele din regiune.
Nicoleta este recunoscuta ca una dintre cele mai
apreciate profesioniste din industria bunurilor de larg

consum. Ea si-a inceput parcursul profesional intr-o

agentie de creatie full-ser-
vice, alaturandu-se apoi The
Coca-Cola Company, unde a
avut o ascensiune remarcabila

in roluri de conducere senior la nive-
lul Europei Centrale si de Sud. in 2019, a preluat functia
de Vicepresedinte si General Manager pentru o regiune
strategica, supervizand portofolii diverse si operatiuni
complexe de piata din Viena, Austria.

Nicoleta s-a alaturat grupului Mars in ianuarie 2024,
in calitate de General Manager al retelei veterinare pre-
mium AniCura Italia, cu sediul in Milano. In acest rol,
Cu sediul in Milano, a condus cu succes transformarea
si integrarea AniCura Italia in Mars Veterinary Health, a
consolidat echipele, a optimizat procesele operationale

si a extins afacerea prin initiative de fuziuni si achizitii.

Aura Radulescu,
numita Director
General al
Diviziei de
Retail Farmacia
Dona

Cu o experienta de peste 27 de ani in retail, FMCG si
pharma, in pozitii operationale si de management,

Aura Radulescu a preluat conducerea unuia dintre cele
mai mari businessuri antreprenoriale din retailul farma-
ceutic local, se arata in comunicat.

Aura Radulescu a condus anterior operatiunile cora,
in calitate de CEO al Romania Hypermarche, inainte de
preluarea companiei de catre Carrefour. Aura a activat 10
ani in vanzari inainte sa se alature echipei cora, in 2008.
Ea a condus, pe rand, centralele de achizitii non alimen-
tara, alimentara, pentru ca in 2020 sa preia conducerea
Centralei de Achizitii a Cora. In 2021 a primit un nou rol,

acela de Director Operational.

12 ¢ PIATA 229+ SEPTEMBRIE 2025

Annabella a achizitionat
82 de magazine Profi si
5 Mega Image

Annabella a anuntat ca a ajuns la un acord pentru
achizitia a 87 de magazine din Romania, operate in pre-
zent de Ahold Delhaize, sub marcile Profi si Mega Image.

Din totalul unitatilor, 82 functioneaza in prezent sub
marca Profi, iar celelalte 5 sub brandul Mega Image, fiind
raspandite in mai multe regiuni ale tarii. ,Aceasta achizitie
se aliniaza perfect strategiei noastre de extindere la nivel
national si consolideaza prezenta Annabella pe piata roma-
neasca. Magazinele pe care le preluam vor trece sub bran-
dul Annabella dupa finalizarea tranzactiei. Locatiile lor se
potrivesc foarte bine formatelor si modului nostru de lucru,
reprezentand o completare valoroasa a retelei. Apreciem
profesionalismul, expertiza si dedicarea echipelor care ges-
tioneaza aceste magazine in prezent - experienta lor in re-
tail si cunoasterea clientilor locali vor fi esentiale pentru a
asigura continuitatea si excelenta pe tot parcursul integra-
rii”, a declarat Dorina Mutu, Director General Annabella.



NOUL

Tot dulce, tot crocant,
cumua si mai apetisant.
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Cel mai mare tun fiscaldela
falimentul mic.ro

120 milioane euro gaura in buget in cazul grupului de firme ce pun pe piata
tigaretele Carpati si Snagov si bauturile Unirea si Sankt Persburg

AUTOR: CAROL POPA

Ministrul finantelor Alexandru Nazare a descoperit o ga-
ura in buget de 120 milioane euro in cazul grupului de
firme ce pun pe piata tigaretele Carpati si Snagov. 600
milioane de lei datorii, din care 300 de milioane de lei din
accize, dobanzi si penalitati, acesta este bilantul activi-
tatii de peste trei ani a grupului de firme ce au gravitat
in jurul Retail Plus Services SRL, compania ce a readus
pe piata locala brandurile de tigari Carpati si Snagov la
inceputul anului 2022. Despre noul proprietar al marcilor

Snagov si Carpati a scris PIATA in octombrie 2022, re-
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marcand ca este vorba despre un SRL cu un singur anga-
jat, cu sediul social intr-un sat din judetul Iasi. Afacerea
ridica semne de intrebare inca de atunci, deoarece pro-
prietarul marcilor, Selex Trading, era alta companie de-
cat cea care comercializa tigaretele - Retail Plus Services
- si care controla productia tigaretelor in Germania.
»Sute de milioane de lei in obligatii fiscale la zi. Caz
concret in situatia unui producator local de tigari: peste
600 milioane lei in obligatii fiscale, din care peste 300
milioane lei in datorii doar din neplata accizelor plus
dobanzi si penalitati. Decizii succesive de esalonari, re-

structurari, inlesniri si amanari la platd, ce dateaza de
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Cosmin BIO: Noua gama de condimente
ecologice de la Fuchs Condimente, la
preturi prietenoase

Fuchs Condimente lanseaza gama
de produse ecologice Cosmin BIO,
ingrediente atent selectionate care
imbina calitatea si standardul de pro-
duse ecologice cu pretul accesibil
pentru consumatori.

Gama de produse ecologice este
lansata sub umbrela brandului Cosmin,
cel mai popular nume din portofoliul
Fuchs Condimente Romania, alaturi
de brandurile Fuchs, Mirodenia si
V6BBQ. Toate produsele Cosmin BIO
sunt certificate ecologic si se adre-
seaza celor care isi doresc sa mentina
un stil de viata sanatos.

Produsele raspund atdt nevoilor
de gust autentic, cat si preocuparilor

consumatorilor legate de gatit sana-
tos si sustenabil. Toate condimentele
si verdeturile utilizate in produsele
Cosmin BIO provin din surse sigure si
sunt certificate ecologic. Procesarea
atenta garanteaza pastrarea propri-
etatilor organoleptice, astfel incat
fiecare ingredient sa ofere o savoare
deosebita. In clubul pasionatilor de
gatit este recunoscut faptul ca doar
prin calitatea ingredientelor se poate
obtine un gust desavarsit.

Gama Cosmin Bio cuprinde 15
produse: curcuma pudra, piper ne-
gru macinat, cuisoare intregi, curry,
boia dulce, chimen negru, oregano,

usturoi, scortisoara macinata, scorti-

soara batoane, busuioc, foi de dafin,
piper boabe, rozmarin, piper amestec
boabe urmand sa se diversifice in vi-
itorul apropiat. Produsele au amba-
laje elegante, cantitati optimizate per
unitate, au design minimalist si sunt
realizate din materiale care mentin
proprietatile si aroma condimentelor.
In prezent, gama Cosmin BIO este
disponibila online, in magazinul nos-
tru www.punegust.ro si in magazinele
partenere.
Fuchs

Condimente isi reconfirma angaja-

Prin aceasta lansare,
mentul de a inova constant si de a ofe-
ri produse de inalta calitate, adaptate

cerintelor consumatorilor sai.
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multi ani, plus suspendari si contestari obtinute in in-
stante, in conditii cel putin discutabile. In unele dintre
cazuri, situatii ce culmineaza cu intrarea in concordat
preventiv a companiei in cauzd, blocand posibilitatea
ANAF de a executa silit”, a afirmat Alexandru Nazare, mi-
nistrul finantelor. Oficialul ridica si o problema grava, din
sfera Codului Penal: ,in aceste conditii si avind in vede-
re acest tip de istoric, intrebarea principala este cine a
oferit, in tot acest timp, protectie la cel mai inalt nivel
acestor jucatori?”

Datoriile de peste 600 milioane de lei ale companiei
Retail Plus Services reprezinta cel mai mare tun fiscal din
industria FMCG de la criza financiara din 2008-2010, si
al doilea tun ca dimensiune financiara, dupa falimentul
mic.ro, care a pagubit bugetul de stat cu 62 milioane de
euro si producatorii locali cu aproximativ 180 milioane de
euro. In ceea ce priveste paguba suferita de producatorii
de tigarete Carpati si Snagov, aceasta nu este deocamda-
ta cunoscuta autoritatilor, producator fiind o companie
germana.

Conform datelor publice de la Registrul Comertului,
confirmate de reteaua social profesionala LinkedIn, ad-
ministratorul companiei Retail Plus Services este Stelian
Gavrus, fost consilier in Camera Deputatilor si consiller
personal al Presedintelui Consiliului Judetean Tulcea in
perioada 2000 - 2008. Stelian Gavrus a fost membru
al Partidului Romania Mare, a trecut la partidul lui Dan
Diaconescu si a migrat la Partidul Conservator al lui Dan
Voiculescu. Meseria reala a administratorului Retail Plus
Services nu este aceea de consilier. Conform CV-ului pe
care I-a completat pentru a obtine un loc in Consiliul de
Administratie al Primariei Tulcea, Stelian Gavrus a fost,
in perioada 1995 - 2012 manager de Department vama,
transport shipping, depozitari si asigurari pentru comert
international la compania Euro Trade Invest. Cu alte cu-
vinte, un vames a readus pe piata brandurile Snagov si
Carpati si, ca sa-si respecte statutul de vames, le aduce
din import.

Stelian Gavrus nu este singur in aceasta afacere.
Dincolo de faptul ca importul este realizat printr-o firma
de consultanta in management, marcile Snagov si Carpati
sunt inregistrate la OSIM si EUIPO pe numele unei com-
panii cu un angajat dintr-un sat din judetul Iasi. Conform
EUIPO, Selex Trading este compania care a inregistrat

marcile Carpati si Snagov, impreuna cu vizualurile pe
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care le regasim acum pe piata, in 29 decembrie 2021.

Conform siteului de investigatii newsonline.ro, in
spatele firmei Selex Trading este Angelica Ciausu, sora
lui Vasile Ciausu. Tranzactiile remarcabile ale Selex
Trading sunt achizitia brandurilor de bauturi spirtoa-
se Unirea si Sankt Persburg, a brandurilor de tigarete
Snagov si Carpati, dar si a brandului Cramele Murfatlar.
Dupa cum se poate observa, toate brandurile sunt pentru
produse accizabile, ceea ce induce faptul ca proprietarii
si utilizatorii lor s-au bazat o buna perioada pe neplata
acestor taxe. Acelasi site sustine ca Retail Plus Services
este controlat prin intermediul lui Stelian Gavrus de
Vasile Ciausu, iar acesta a reusit sa bage firma Retail Plus
Services in concordat, pentru a nu putea fi controlata de
ANAF in aceasta perioada.

Conform raportarii RetuRO din luna august, Retail
Plus Services are contractul suspendat cu Sistemul
Garantie Returnare pentru neplata taxelor de adminis-
trare a ambalajelor. Asta inseamna ca problemele fiscale
ale companiei se extind si asupra bauturilor alcoolice din
portofoliu, pe care le distribuie, si nu doar asupra bran-
durilor de tigarete.

Astfel, cei doi Ciausu, frate si sord, au fost artizanii
unei datorii catre bugetul de stat de 120 milioane de euro
cumulata in doar trei ani de activitate. Mai important de-
cat suma in sine pare raspunsul la intrebarea formulata
de insusi ministrul finantelor: ,In aceste conditii si avand
in vedere acest tip de istoric, intrebarea principala este
cine a oferit, in tot acest timp, protectie la cel mai inalt
nivel acestor jucatori?”

Fumatul cauzeazi
cancer al gurii si al
gatului

Fumatul reduce
fertilitatea
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Prognoze: perspectiva industriei
FMCG in urmatoarele luni

Consiliul de Administratie al BNR a analizat si aprobat
Raportul asupra inflatiei, editia august 2025, document
ce include cele mai recente date si informatii privind
evolutia economiei, precum si scenariile asociate evolu-
tiei economice pentru perioada care a mai ramas pana la
finalul anului.

»Rata anuala a inflatiei a urcat la 7,84% 1in luna iulie

2025, de la 5,7% in iunie, iar marfurile alimentare
s-au scumpit cu 7,6%, serviciile cu 7,33%

si marfurile nealimentare cu 8,18%.
Potrivit prognozei din raport,
rata anuala a inflatiei va consem-
na un amplu salt in trimestrul I1I

2025, sub impactul tranzitoriu al

expirarii schemei de plafonare a

pretului la energia electrica si al
majorarii incepand cu 1 august a
cotelor de TVA si a accizelor”, a punc-

tat Mugur Isarescu, guvernatorul Bancii
Nationale a Romaniei.

Raportul precizeaza ca in urmatoarele trei trimestre,
inflatia se va reduce relativ lent si pe o traiectorie flu-
ctuanta si va cunoaste o corectie descendenta abrupta
doar in trimestrul III 2026, odata cu epuizarea impactului
inflationist direct.
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Tot in sedinta din 8 august, Consiliul de Administratie
al BNR a hotarat mentinerea ratei dobanzii de politica
monetara la nivelul de 6,50% pe an.

Prognoza evolutiei economice, asa cum este ea per-
ceputa de economistii BNR, va avea un impact semnifi-
cativ asupra industriei FMCG, pentru ca se bazeaza pe
o stabilizare sau chiar o reducere a consumului pentru
anumite categorii de produse. Consumul de bunuri ali-
mentare si nealimentare a mai inregistrat un recul de
1,9% in trimestrul IV din anul 2024, dar dupa cresterea
TVA si a accizelor, corelat cu reforma sectorului public
directionata spre scaderea cheltuielilor bugetare cu sa-
lariile, asteptarile economistilor sunt pentru o scadere a
consumului in intervalul 2,5%-3,9%.

,Nu suntem intr-o recesiune, datele sunt clare. Exista
insa acest risc. Deocamdata, totul depinde de continua-
rea programului fiscal, pentru ca acesta aduce credibili-
tatea tarii. Pe partea monetara, cu refacerea rezervelor,
lucrurile s-au imbunatatit semnificativ. Cursul este stabil
fara sprijinul nostru. Riscul este legat in primul rand de
factori externi. O buna parte din industria romaneasca
este legata de ce se intampla in Europa, iar acolo lucru-
rile nu arata prea bine. Apoi avem reducerea consumului
intern, care trebuie contrabalansata cu investitii din bani

europeni”, a declarat guvernatorul.
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Reactia economistilor din banci:
recesiunea este scenariul pe care se
lucreaza

Desi estimarile nu sunt foarte negative si practic nu
suntem in recesiune, conform datelor oficiale, majorita-
tea bancilor comerciale abordeaza politica de creditare
si plasamente financiare pornind de la un scenariu de
recesiune, in care evolutiile economice pozitive, si daca
vor exista, nu vor fi semnificative pentru oferi un impuls
suficient de mare economiei.

Printre cele mai optimiste analize pentru 2025, Allianz
Trade estimeaza o redresare lenta, cu o crestere a PIB-
ului de +1,0%, urmata de un o evolutie mai buna, de +2,3%
in 2026. Deficitul bugetar al Romaniei , dar si deficitului
contului curent vor continua sa se mentina la un nivel
ridicat tot anul 2025, dar si in 2026. Evolutia economica
va depinde in special de nivelul investitiilor publice si de
relansarea treptata a consumului intern, fiind stimulata
de majorarea veniturilor reale. Totusi, masurile de con-
solidare fiscala necesare vor continua sa tempereze di-
namica de crestere.

Analistii UniCredit se asteapta ca deficitul sa depa-
seasca 8% din PIB in acest an si considera ca tinta de
deficit de 7% este de neatins. Tot ei oferd o imagine a
pietei muncii unde populatia activa a scazut cu 12.000
de persoane intre mai si iunie si a scazut cu 247.000 per-
soane comparativ cu iunie 2024, deci asistam in parallel
sila o scadere a bazei de impozitare a muncii, dar sila o
scadere a potentialului de consolidare a consumului.

BRD spune ca recesiunea este scenariul de baza pen-
tru 2025 si estimeaza scaderea economica intre 0,6 si
1,4% din PIB. Tot BRD avertizeaza asupra cresterii dato-
riei externe pe termen scurt la un nivel apropiat de re-
zervele valutare internationale. ,Estimam ca inflatia va
intra in intervalul 7%-8% in trimestrul 3 din 2025, cu o
probabilitate crescuta sa ajunga spre limita superioara a
intervalului la finalul trimestrului. Daca riscurile ascen-
dente se materializeaza, inflatia ar putea urca spre 9%-
10% péna la finalul anului”, arata raportul BRD.

Economistii bancii olandeze ING il contrazic pe gu-
vernatorul Mugur Isarescu si sustin ca exista presiune pe
cursul valutar Euro/Ron, desi pare ca acesta s-a stabi-
lizat in intervalul 5,06 - 5,08 lei/1 euro. Intr-un raport
publicat la inceputul acestei saptamani, ING puncteaza

ca pana la finalul anului, cursul de schimb se va mentine

mai jos de 5,1 lei/1 euro, pentru a evita varful de inflatie
prognozat de BNR. Dar in primele sdptamani din 2026,
economistii bancii se asteapta la o devalorizare a mone-
dei nationale. Pentru industria FMCG, care se bazeaza in
proportie foarte mare pe importuri, atiat de materii prime
cat si de produse finite, devalorizarea leului va fi luata in
calcul inainte ca ea sa se petreaca, astfel incat fluxurile
de marfuri sa nu fie afectate de fluxurile de cashflow.

BCR sustine indirect abordarea ING si spune ca BNR va
astepta cel putin pana in primul trimestru al anului 2026
pentru a relaxa politica monetara, cu referire la cursul va-
lutar si, eventual, la dobanda de referinta. Economistul sef
al BCR, Ciprian Dascalu, spune ca scenariul BNR privind
cresterea preturilor la electricitate dupa expirarea pla-
fonarii in iulie s-ar putea dovedi destul de optimist. BCR
estimeaza o inflatie generala de 7,5% la sfarsitul anului,
presupunand o crestere moderatd a preturilor la ener-
gia electrica in iulie, de aproximativ 30%, o transmitere
de 60% a cresterii de TVA si o transmitere de 100% din
cresterea accizelor. ,Ajustarea fiscala va duce la o corectie
a deficitului comercial, reducand presiunea de depreciere
a leului si lasdnd mai mult spatiu pentru ca BNR sa reduca
ratele dobanzilor”, mai precizeaza Dascalu.

Incepand din luna august, consumatorul dispune de
mai putini bani pentru a achizitiona produse din catego-
ria bunurilor de larg consum. O adevarata provocare, atat
pentru consumatori, cit si pentru operatorii din aceasta
industrie. Bancile comerciale vorbesc despre scenariul
recesiunii, despre o inflatie de 8% sau chiar 10%, o sca-
dere a activitatii economice, reduceri de venituri con-
form pachetului de reforma fiscala si cresteri de taxe.

Am intrebat care sunt perspectivele, prognozele pen-
tru acest sfarsit de an dar si pentru anul 2026, precum
si transformarile ce vor avea loc in industria bunurilor
de larg consum pe Mihai Barsan, fondatorul The Pareto
Report (www.paretoreport.ro) si fondator The Engine
(www.the-engine.ro), cu o vasta experienta in industria
FMCG, pe Paul Markovits, marketer cu o experienta de
peste 30 de ani in managementul si cercetarea de mar-
keting in Romania si pe plan international in categorii
precum bunuri de larg consum, bauturi, servicii de te-
lefonie, servicii pentru agricultura, marketer care in ac-
tivitatea sa a contribuit la succesul unor marci lider la
nivel global si pe Bogdana Gheorghe, Managing Director
RetailZoom.
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Care considerati ca vor fi principalele modificari in
obiceiurile de consum incepand cu aceasta toamna?
Cum spunea fizicianul Niels Bohr, ,previziunea este foar-
te dificila, mai ales cand e vorba despre viitor”. Totusi,
semnalele sunt destul de clare cel putin pe termen scurt.

Daca in 2024, vanzarile in retail cresteau cu 8.6% (pes-
te inflatia de 5.8%), impulsionate de pomenile electora-
le ale unui guvern tip ,Madame de Pompadour — dupa
mine, potopul”, acum vine nota de plata. Adica, potopul.
Deja in prima jumatate a anului, cresterea a fost doar de
2.6%. La o inflatie de 5%, asta inseamna ca in realitate
volumul vanzarilor a fost in scadere. Iar daca ne uitam la
viitorul pe termen scurt, presiunile se accentueaza.

Inflatia. BNR se asteapta la o inflatie de 8-9% pentru
intreg anul, ceea ce inseamna ca pentru a doua jumata-
te a anului preconizeaza o crestere a preturilor de pes-
te 10%. Daca salariul mediu va ramane la fel, puterea de
cumparare va scadea cel putin 10%.

lar anumite categorii sunt mai afectate decat altele:
bugetarii, pensionarii si micii antreprenori. Sute de mii
de angajati din sistemul bugetar sunt afectati de reduce-
rea sporurilor si aproximativ 1-2 milioane de pensionari
vor plati CASS. Acestea nu sunt taieri, ci mai degraba co-
rectii ale unor cresteri aberante facute in 2024 din calcul
cinic electoral. Dar oricum, scaderile acestor venituri vor
afecta suplimentar puterea lor de cumparare.

Cat despre micii antreprenori, ei au fost principala
»vaca de muls” pentru acoperirea cresterilor cheltuieli-
lor bugetare. Ei sunt efectiv biciuiti cu cresteri succesi-
ve de impozite si taxe, cu noi si noi cerinte birocratice
care le fura timpul dedicat afacerii pentru a fi inghitit de
nabilitdtii acestora sunt devastatoare. Prinsi intr-un cerc

vicios, loviti pe de-o parte de taxe mai mari, iar pe de alta
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Mihai Barsan
al consumatorilor e la -35%, valoare
asemanatoare cu cea din varful
pandemiei si a primului an de
conflict ruso-ucrainean”

: JJndexul de incredere

parte de scaderea consumului, se chinuie sa supravietu-
iasca, nu mai vorbesc de a investi in dezvoltare. Si trebuie
sa mentionez cd micii antreprenori nu sunt doar ,,IMM-
uri™ sunt milioane de familii. Puterea lor de cumparare
este afectata cel mai mult, si multi au ajuns sa vada in
statul roman un opresor si nu un partener.

Sa adaugam si componenta psihologica: indexul de
incredere al consumatorilor e la -35%, o valoare asema-
natoare cu cea din varful pandemiei sau a primului an
de conflict ruso-ucrainean. Nu am ajuns inca la fundul
sacului (-53% in 2010), deci exista loc de scadere, ceea ce
va frana si mai mult consumul - in special pe categorii cu
risc si discretionare (imobiliare, vacante, lux).

In concluzie, personal ma astept la o reducere a pu-
terii de cumpdirare a consumatorilor cu aproximativ
10% in a doua jumatate a anului 2025, dublata de o cres-
tere a neincrederii, ceea ce ar trebui sa rezulte intr-un
declin al consumului.

Personal nu stiu pe ce se bazeaza prognozele oficiale
care evita recesiunea... tehnic, poti sa mai dai un strat de
vopsea peste rugina, dar practic economia este intr-o situ-
atie critica. O lumina de optimism poate veni dinspre Est, in
cazul in care conflictul ucrainean se incheie si noi investitii
externe incep sa curga in regiune, laolalta cu o perspectiva

mai increzatoare a consumatorilor si antreprenorilor.

Ce impact vor avea aceste modificari, pe categorii de
produse?

OK, banuim cu o certitudine destul de mare ca vom vedea
o scadere generald, pe medie, a vanzarilor. De aici, fieca-
re categorie trebuie sa isi faca propria analiza, sa isi puna
propriile intrebari despre ce fac consumatorii in acea ca-
tegorie, atunci cand le scade puterea de cumparare:

e Cumpara cantitati mai mici?
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e Cumpara cantitati mai mari, la preturi reduse?

* Renunta la categorie complet sau o cumpara mai putin
frecvent?

e Cumpara substitute mai ieftine, in cadrul sau in afara
categoriei?

Raspunsul nu este unul standard, ci difera de la o piata
la alta. De aceea este nevoie de cercetare de marketing,
dar si de a fi prezent mult mai mult pe teren, in piatd, in
contact cu consumatorul si retailerii pentru a simti din

timp trendurile.

Ce categorii vor avea cel mai mult de suferit si care
dintre ele vor resimti cel mai putin o eventuala
recesiune?

De obicei in recesiuni, cele mai afectate vor fi catego-
riile discretionare: imobiliare, auto, vacante, produse de
lux, dar si bunuri cu frecventa mai mica si valoare mare
pe cos. In FMCG, segmentul premium si pseudo-lux va
resimti scaderi mai puternice, pentru ca se bazeaza pe
aspiratie si surplus financiar. in cadrul fiecarui segment
de pret, vor castiga cota de piata brandurile-lider, pen-
tru ca ofera o siguranta, in schimb vor pierde brandurile
salternative”

Categoriile esentiale: alimente de baza, produse de
igiena, bauturi cu rol de ,treat accesibil” - ar putea re-
zista mai bine. Oamenii trebuie sa manance, sa se spele,
sa ofere mici recompense zilnice. Dupa socul initial al re-
cesiunii, ,micile rasfaturi” (ciocolata, cafea, bere) tind sa
isi revina mai repede, pentru ca devin substitut pentru

cheltuieli mai mari.

Vor putea promotiile de pret sa compenseze scaderea
consumului ca urmare a inflatiei mari?

Este un joc foarte periculos, dar pe care nu ai cum sa
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il eviti cand toti in jurul tau il joaca. Un pret cu 1% mai
mic poate da o pierdere de 10% in profit pentru un pro-
ducator FMCG. Intr-un context de scadere a puterii de
cumparare, promotiile nu genereaza neaparat volum in-
cremental, ci doar muta consumatorul intre marci sau
intre canale. Este posibil desigur ca o marca extrem de
bine diferentiata si cu rezerve serioase de cash sa faca
exceptie, dar in general jocul promotiilor trebuie jucat.
Secretul este de a face foarte bine calculele, de a intelege
pragurile psihologice de pret pentru fiecare gen de am-
balare si cantitate, de a simula rezultatele fiecarei pro-
motii panad la nivelul profitului net.

O greseala frecventa, venita din disperarea de a nu
pierde volume, este de a vinde la un pret in pierdere.
Problema este: (A) banii pierduti nu se intorc; (B) oda-
ta acordat un discount foarte mare, el devine rapid un
nou punct de referinta si e greu spre imposibil sd revii
la politica anterioara; (C) se creeaza probleme mari de
dezechilibru intre canale: de exemplu retailerii care ar
fi mai castigati sa cumpere din hypermarket decat de la
distribuitor. Din pacate, uneori nu ai de ales... erori de
previzionare ale stocurilor sau tinte ,ramase mari” pen-
tru distribuitori te pot aduce in situatia de a face ges-
turi disperate. Dar tine cont de posibilele reactii in lant,
si asigura-te ca nu creezi o problema mai mare decat
rezolvi. Poate solutia mai buna este modificarea in jos a

unor tinte, sau casarea unor stocuri pe cale sa expire.

Ce recomandati producatorilor din FMCG pentru a
depasi fara efecte majore aceasta perioada?

Cum spunea AG Lafley, fostul CEO al P&G, ,cand vreau
sa vad ce face leul, ma duc in jungla, nu la zoo” Sunt bune
focus grupurile, sunt foarte importante cercetarile can-

titative, dar cand vine vorba sa-ti formezi o intuitie edu-
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cata, nimic nu bate imersiunea, contactul direct cu con-
sumatorul si toti cei care intermediaza intre producator
si consumator (oamenii de vanzari, buyerii, distribuitorii,
personalul din magazine etc). Si sunt convins ca intr-o
perioada cu schimbari majore, o intuitie educata este cel
mai important punct de sprijin.

Ce mai recomand? Intelege si contextul mai larg. E
posibil sa fii cu nasul in categoria ta, atat de bine imersat,
incat sa nu vezi padurea de copaci. Deci e important din
cand in cand sa mai iesi din bula firmei si a industriei tale,
sa intelegi mai bine contextul. Este motivul pentru care,
in parteneriat cu agentia AHA Moments, facem anual
Raportul Pareto, al carui motto este ,Context is power”
— un raport menit sa scoata managerii din bula propriei
industrii prin expunerea la parerea consumatorilor des-
pre o varietate larga de teme.

De exemplu, acum cétiva ani am fost foarte surprins
sa vad ca in Romania s-a dezvoltat un puternic potenti-
al eurosceptic. Acum preconizam o scadere a puterii de
cumparare. Cum se va reflecta scaderea puterii de cum-
parare in atitudini si comportamente care te pot afecta
direct sau indirect prin modificarea intregului context in
care operezi? Pentru Raportul Pareto 2026, in pregatire,

aceste intrebari vor fi centrale.

Ce recomandati retailerilor din FMCG pentru a depasi
fara efecte majore aceasta perioada?
Retailerii au de jucat un rol dublu: pe de o parte sa pro-
tejeze puterea de cumparare, pe de alta parte sa ramana
sustenabili financiar. Cateva prioritati:

Claritate si simplitate in oferta: consumatorul cauta
repere clare de valoare; rafturile supraincarcate si pro-
motiile complicate frustreaza.

»Cumperi mai putin, cheltui mai putin” vs. ,Cumperi
mai mult, economisesti mai mult” sunt doua atitudini
opuse, dar care sunt amandoua prezente in acelasi timp
la oameni diferiti si in momente diferite la aceiasi oa-
meni. Retailerii pot adresa cu succes una sau ambele ati-
tudini, in functie de specificul lor.

Nu uita de partea emotionald. Retailerii au devenit
unii dintre cei mai mari investitori in publicitate, si asta
le aduce si avantaje, si responsabilitati. Care este benefi-
ciul real in viata consumatorului pentru faptul ca isi face
cumparaturile in retailerul X? Dincolo de pretul mic, cum

se vad economiile facute intr-o viata mai buna? Ca retai-
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ler, poti genera un mesaj autentic de incredere in viitor,
un mesaj care sa motiveze? Este timpul pentru mari cam-

panii despre incredere.

Care sunt cele mai importante directii pentru un
brand, astfel incat sa iasa bine la finalul unei perioade
de recesiune?

Rezilienta brandurilor se construieste pe patru piloni:

* Claritate de pozitionare - sa fie foarte limpede pentru
ce exista brandul si ce aduce unic.

 Consistentd - sa nu oscileze haotic, chiar daca adap-
teaza executia.

* Valoare perceputd - nu doar pret mic, ci echilibru in-
tre calitate, beneficii si cost.

* Proximitate emotionala - oamenii uitd repede redu-
cerile, dar tin minte cum i-a facut brandul sa se sim-
ta intr-o perioada grea. in 2009, Timisoreana lansa
reclama ,Butoiul” in care vedeai cum vremurile trec,
dar berea ramane - si povestea merge mai departe.
Optimismul dat de ,povestea merge mai departe” a fost
o ancora pentru multi romani, si un motiv pentru care
Timisoreana a avut o performanta excelenta in 2010-
2011 cand piata berii era prabusita si in ciuda proble-
melor structurale ale firmei-mama Ursus Breweries
din acea perioada.

Ce efecte considerati cd ar putea avea o eventuala
recesiune asupra vanzarilor din sezonul de varf — luna
decembrie?

Sezonul de iarna are o componenta psihologica aparte:
chiar si in recesiune, romanii tind sa ,salveze” sarbatori-
le. Atat Publicul Pareto (top 20% dupa veniturile lunare)
cat si populatia mainstream se implica maxim in a avea
sarbatori fericite.

Dar impactul se va vedea in structura: mai putine ca-
douri scumpe, mai multe cadouri simbolice. Mese mai
atent bugetate, dar cu prezenta nelipsita a catorva pro-
duse-vedeta. Produsele populare si cu o perceptie de
valoare adaugata mare au aici un avantaj pentru ca va fi
o iarna cu cosuri mai mici ca valoare, dar cu alegeri mai
selective.

Pe scurt: decembrie va aduce un ,varf mai mic”, cu o
polarizare mai clara intre consumul esential si rasfaturile

accesibile.
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Care considerati ca vor fi principalele modificari in
obiceiurile de consum incepand cu aceasta toamna?

Obiceiurile de consum vor fi afectate ca in fiecare an de
sezonalitate dar in particular pentru septembrie 2025
vor fi afectate si de anuntatul varf al inflatiei de 10%, cu o
moderare a acesteia abia in 12 luni. Cel mai probabil aces-
te cote se vor simti ceva mai sus in preturile bunurilor de
larg consum din cauza influentei tuturor factorilor fiscali
si nefiscali. Combinatia acestor factori va duce la o re-
prioritizare a cheltuielilor intre categorii, deoarece 10%+

este un salt remarcat la raft, nu numai la nivel de cos.

Ce impact vor avea aceste modificari pe categorii de
produse?

La produsele de prima necesitate (alimente, medica-
mente) primul comportament compensatoriu al cum-
paratorilor va fi pastrarea volumelor, dar achizitia la un
pret mai mic sau egal. Pentru consumatori aceasta in-
seamna vanarea promotiilor la brand-urile favorite pre-
cum si fenomenul de migrare catre marcile cu ceva mai
ieftine (uzual denumit de specialisti - downtrading). In
acest context cele mai afectate vor fi marcile de la mijlo-
cul pietei (Mainstream), unde sensibilitatea pretului este
semnificativa. Categoria produselor premium va fi lovita
din cauza scaderii semnificative a cotei de cumparaturi
~experimentale” si de rasfat (hedonistice).

In HoReCa, este de asteptat o stagnare sau chiar sca-
dere a valorii bonului de consum. Bauturile vor scadea
mai putin decat mancarea, dar vremea buna foarte pro-
babil va prelungi sezonul teraselor.

La categoriile care suportd amanare, electronice,
obiecte de uz casnic necritice, produse cosmetice, volu-
mele vor scadea semnificativ asteptand o revenire a pu-
terii de cumparare sau ofertele de ,Black Friday”.

Paul Markovits: ,,Categoria
produselor premium va fi lovita
din cauza scaderii semnificative
a cotei de cumparaturi
experimentale si de rasfat”

Ce categorii vor avea celmaimult de suferit si care dintre
ele vor resimti cel mai putin o eventuala recesiune?

In general recesiunea afecteaza cel mai mult categorii-
le in care achizitiile pot fi amanate deoarece scad foarte
mult achizitiile de orice fel (cosmetice, HoReCa, electro-
nice). Impactul recesiunii variaza si in cadrul aceleiasi
categorii in functie de segmentul de pret. Segmentul cu
pret scazut (economic) pierde in volum per cumparator
dar cel mai adesea creste numarul achizitiilor echili-
brand volumele dar nu si marjele. Premium se restrange

la nucleul de cumparatori uzuali.

Vor putea promotiile de pret s compenseze scaderea
consumului ca urmare a inflatiei mari?
Vedem deja un prim val de promotii care la nivel de co-
municare incearca compensarea cresterilor de TVA, dar
ele sunt un paliativ temporar si nesustenabil.

In general promotiile nu salveaza volumele intr-o ca-
tegorie, ele muta volume de la o marca la alta, dintr-un
segment de pret la altul, cel mai des distrugand valoarea

incasarilor si reputatia marcilor.

Ce recomandati producatorilor din FMCG pentru a
depasi fara efecte majore aceasta perioada?

Efectele unei recesiuni depind major de severitatea si dura-
ta acestei perioade. Parghiile pe care le au producatorii sunt
multiple, dar bunele practici sunt intotdeauna legate de ofe-
rirea si comunicarea ecuatiei de valoare pentru cumparator
in segmentul sau de pret la fiecare tranzactie (pret efectiv,
dimensiune pachet, beneficii comunicate la raft). Din expe-
rienta mea, stiu ca este un efort de echipa la nivelul intregii
echipe de management (marketing, vanzari, financiar, pro-
ductie, logistica, resurse umane) pentru a vedea cum pot juca

cu un portofoliu de produse pe segmente de pret diferite in
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asa fel incat sa echilibreze volumele vandute, incasarile, mar-

jele, costurile operationale si fluxul de numerar.

Ce recomandati retailerilor din FMCG pentru a depasi
fara efecte majore aceasta perioada?

Recesiunile pot fi perioade de distrugere semnificativa si
nerecuperabild de valoare, mai ales in categoriile bunuri-
lor de larg consum. Inainte de a pune presiune pe produ-
catori pentru promotii ct mai ,adanci” si frecvente, cred
ca ar putea sa lucreze cu ei sa ii ajute cu date de vanza-
re la nivel de cosuri individuale si comunicare la raft. O
parghie de salvare a valorii poate sa fie colaborarea cu
producatorii in initiative de complementaritate la raft a

categoriilor (category adjancies).

Care sunt cele mai importante directii pentru un
brand, astfel incat sa iasa bine la finalul unei perioade
de recesiune?

In Romania, am trait crize economice care au avut o dura-

ta si de 6 ani (2008-2014). Eroziunea prestigiului de marca
in perioadele de recesiune, fie din cauza promotiilor exce-
sive fle din cauza reducerii sau chiar eliminarii investitii-
lor de marketing se compenseaza foarte greu, costand de
doua sau chiar trei ori mai mult decat economia facuta.
Studiati ce face categoria, atat competitia cat si retailerii si
fructificati oportunitatile de a va creste cota de prestigiu
in randul consumatorilor. Investiti in marca, in inovatie si
in oamenii care cresc marca. Nu uitati de lumea digitaliza-

ta in care traim, ea poate face diferenta fata de 2008-2014.

Ce efecte considerati ca ar putea avea o eventuala
recesiune asupra vanzarilor din sezonul de varf — luna
decembrie?

in general de sarbatori, cumparatorii in Romania, acce-
seaza resurse financiare suplimentare, economii, bonu-
suri si chiar credite pentru a-si mentine standardul de
viata. De aceea am putea asista la paradoxuri de tipul

cresterea valorii vanzarilor de Black Friday.

inflatiei”

Care considerati ca vor fi principalele modificari in
obiceiurile de consum incepand cu aceasta toamna?
Consumul raportat de RetailZoom in monitorizarile de
comert modern (IKA si LKA) incepe sa ia o turnura diferi-
ta in 2025 fata de cea inregistrata in 2024 - se contracta.
In mod evident asistim la o reactie fireasca a cumpara-
turilor populatiei fata de realitatile si scenariile pesimiste
pe care le traim deja de peste un an. Riscul de recesiune
functioneaza ca un contra-stimulent pentru bugetele ro-
manilor - consumatori / gospodarii, entitati juridice.
Obiceiurile de cumparare nu se schimba fundamen-
tal, ci continua o traiectorie ce se consolideaza pe direc-

tia achizitiilor cumpatate, reduse nu doar din pricini de
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Bogdana Gheorghe, RetailZoom:
»Ne asteptam la o reluare a
cresterii ponderii promotiilor,
careactie la asteptata crestere a

buget, ci intai de toate pentru ca am devenit cu totii mai
atenti la cat, cum si cand consumam.

Chiar daca, aparent, cu mai multe achizitii (frecven-
ta crescuta a cumparaturilor si cosuri mai mici) se poa-
te ajunge la cosuri mai mari per total valoare, reducerea
efectiva a alegerilor per vizita de cumparare este evidenta

si se regaseste in evolutia generala mai lenta a vanzarilor.

Ce impact vor avea aceste modificari, pe categorii de
produse?

Monitorizarea de ritm a vanzarilor din retail poate fi ase-
manata cu pulsul vremurilor si incetinirea economiei, iar

acestea ne arata evolutii moderate cu tendinta descres-
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catoare pentru categoriile de produse de larg consum,
pentru prima parte a lui 2025. Constatam descresteri de
dinamica a evolutiei vanzarilor pentru anumite produ-
se - ce nu conduc neaparat la scaderi ale vanzarilor, dar
ce reduc din avantul acestora inregistrat in 2024, anul in
care consumul reintrase pe o directie ascendenta.

Cosul de cumparaturi al romanilor este ca o radiografie a
tensiunilor si restrictiilor economice - usor mailent in reac-
tie, dar cu siguranta capteaza directia generala a restrictiilor:
 alimentele, principalul motor de crestere (+6,7% in

valoare), este sustinut de cresteri constante, dar mici
ale cantitatilor vandute, atingand 2,3% crestere fata de
aceeasi perioada din 2024

 produsele pentru ingrijirea casei inregistreaza o cres-
tere cantitativa relativ similara cu cea a alimentelor, cu
2,8% fata de aceeasi perioada din 2024, dar mai mare
decat cea inregistrata in 2024 vs 2023; ca si efect spe-
cial al promovarilor prin pret & promo (cu aproximativ
40% din vanzarile acestui grup de produse ca si vanzari
promotionale), am remarcat scaderi valorice de -1,4%
fata de anul trecut.

» produsele pentru ingrijire personala au inregistrat
crestere, pastrand acelasi trend ca si anul trecut, cu
o evolutie in valoare si volume de 2,7% si 5,5% fata de
anul anterior; si aici remarcam evolutii valorice mai mici
decat pentru cantitati pentru ca si aceste categorii de
produse se afla intr-un mediu promotional bine sustinut

(31% din totalul vanzarilor sunt vanzari promotionale).

Ce categorii vor avea cel mai mult de suferit si care
dintre ele vor resimti cel mai putin o eventuala
recesiune?

Cele mai expuse sunt spirtoasele si bauturile racoritoare
indulcite (accize), dulciurile non-sezoniere, cosmeticele
si produsele de ingrijire personala ,nice-to-have”.
Rezistente la schimbare sunt alimentele de baza, igiena
personala esentiala, hrana pentru animale, cafea, panifica-
tie, mancare gata preparata (in special ca si alternativa la
propunerile HoReCa); in sezon, berea isi va pastra cresterea

in volum, posibil scadere in valoare (din mix promo, preturi).

Vor putea promotiile de pret s compenseze scaderea
consumului ca urmare a inflatiei mari?
In general, la nivel macro, promotiile reusesc sa menti-

na volumele constante ori sa genereze o usoara crestere
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prin temperarea cresterii preturilor si mentinerea atrac-
tivitatii consumului. Asa cum am remarcat si in pragul
maxim de inflatie 2022-2023, promotiile au reusit ,sa
preia controlul” dupa 6 luni de la pragul maxim al inflatiei
lainceput de 2023 (inflatia oficiala era 15%, inflatia in ma-
gazine ajunsese la 23%). Efectul cresterii promotiilor in
2023 fata de anul anterior, ajungand pana la un nivel ge-
neral de 30% din valoarea totala a vanzarilor in T4 2023, a
contribuit in mod evident la reluarea cresterii vinzarilor
dupa 6 luni de scaderi constante la inceputul 2023 (van-
zari in cantitate ce au scazut luna de luna cu -1% pana la
-6% vs anul anterior).

Pentru inceputul de an 2025, reactiile promo sunt des-
tul de moderate, insa pastreaza nivelul atins anul trecut,
chiar cu o mica scadere la nivel general = 24% pondere
promo in total vanzari in valoare. Ce este de remarcat,
insa, este faptul ca ponderea promo a crescut mai mult
pentru produse de ingrijire a gospodariei ajungand la 39%
din total vanzari (+4,4pp vs anul anterior), ca si pentru pro-
duse de ingrijire personala pana la un nivel de 31% (+3,2pp
fata de anul anterior). Ne asteptam la o reluare a cresterii
ponderii promotiilor la nivel general, reactie in tandem cu
asteptata crestere a inflatiei (ce se va regasi in mod auto-

mat si in cresterea preturilor din magazine).

Ce recomandati producatorilor din FMCG pentru a

depasi fara efecte majore aceasta perioada?

Mare atentie la nevoile in schimbare ale consumatorilor

- putem atinge aici cateva aspecte din constructia pro-

duselor & brandurilor:

* Produs - reinventare sau reimprospatare a retetelor;
pare o actiune de vremuri bune, dar apetenta consu-
matorilor pentru noutate este de fapt o nevoie ce ate-
nueaza dificultatea trecerii prin criza bugetelor, prin
mici recompense si stare de bine ce permit o tranzitie
mentala mai usoara;

* Ambalaj - variatiile de ambalaje pe tipologia meniului
mic sau mare aduce optuni de achizitie pentru oricare
dintre bugetele consumatorilor sau pentru oricare din-
tre ocaziile de consum,;

* Brand - comunicare, comunicare, comunicare, prezenta
continua, constanta, creativa aproape de consumator;

* Promo - ca si recompensa si comunicare, nu ca si su-
per oferta ori generator de volume prin pret semnifi-

cativ scazut.
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Ce recomandati retailerilor din FMCG pentru a depasi

fara efecte majore aceasta perioada?

Analiza smart a datelor de vanzari este prima propune-

re evidenta pe care o recomand. Fiecare dintre retaileri

are deja o sumedenie de instrumente si solutii Business

Intelligence cu care creeaza rapoarte ce ofera granulari-

tate uriasa a datelor. Ideile de comparare si de verificare

ori de validare a cifrelor nu se epuizeaza niciodata. Cu
toate acestea, focusul pe care il propun ar trebui sa aiba
in aceasta perioada 2 mari directii pentru care avem la

RetailZoom instrumente puternice in atingerea acestor

obiective de pret optim si loializare:

* monitorizare constanta a elasticitatii preturilor pentru
a intelege nivelul de sensibilitate al cererii sau al ofer-
telor la modificarile de pret (pentru fiecare articol/
SKU); in vremuri de atentie maxima la preturi din par-
tea consumatorilor, orice variatie de pret poate ajuta
sau incurca la fel de bine inregistrarea de performanta
a vanzarilor in magazine;

* crearea de programe de loializare sau de apropiere de
clienti, care sa construiasca o ,relatie” speciala & re-
petitiva cu acestia - comerciantii pot sa incarce fieca-
re vizita la magazin cu elemente de relationare aparte
(prin ambient, sortiment, recomandari, oferte /recom-
pense, mesaje media, servire, spatii de explorat produ-
se noi, etc).

Cateva tipuri de actiuni, daca ne gandim la ceva concret:

» Campanii dedicate cosului de cumparaturi de baza ori bu-
getelor smart dedicate rasfatului smart - am repetat inten-
tionat cuvantul smart pentru a intari pozitia de ,,consul-
tant” pe care si-o poate pretinde orice comerciant atunci
cand vorbim de sortiment & bugete de cumparaturi;

* Cross promo inteligent - plasari speciale pentru priva-
te label & value brands, dar si vizibilitate buna pentru
yaffordable premium”;

* Creare de micro-ocazii sezoniere — nu doar back to
school, poate fi si back to office, back to city break,

back to homey balcony, toamna la munte etc.

Care sunt cele mai importante directii pentru un
brand, astfel incat sa iasa bine la finalul unei perioade
de recesiune?

»Never let a good crisis go to waste” (Nu lasa niciodata o
criza buna sa fie irosita) a devenit un deziderat al perioa-

delor de criza ori de incertitudine, si nu doar din punct

de vedere economic. Perioadele de schimbare sunt con-
texte bune pentru identificare sau potentare de nevoi
noi de consum sau de reinventare ori de reimprospatare
pentru entitati, produse, branduri.

Directia centrala este aceea de a te lupta pentru
a-ti pastra relevanta pentru consumatori/clienti, cu tot
ce iInseamna aceasta: puterea de a te reinventa, de a te
schimba daca este nevoie, frecvent, in mod repetat.

Doua valori complementare: transparenta si consec-
venta - le intalnim /auzim frecvent, de ceva timp, in aces-
te vremuri de permacriza, in contexte ce tin si de B2B, si
de B2C. Ma refer la elemente de comunicare, promisiuni
din partea brandurilor ce aduc pana la urma autenticita-
te si asigurd un mediu de incredere brand - consumator:
aceasta ar fi a treia valoare esentiala in pastrarea unei co-
nexiuni puternice intre branduri si proprii consumatori sau
clienti. Alinierea la tot ce inseamna evolutie si tehnologie,
grija pentru improspatarea constanta a retetelor produse-
lor, a ambalajelor, grija fata de mediu si de societate sunt
de asemenea o cheie in asigurarea unui teren propice, ca

temelie pentru tot ce sustine relatia cu consumatorii.

Ce efecte considerati cd ar putea avea o eventuala
recesiune asupra vanzarilor din sezonul de varf - luna
decembrie?

Cel mai probabil vom avea un trimestru 4 care isi va mentine
vanzarile in volume - nu neaparat usor, dar posibil: prin mixul
de sortiment si sezonalitate, prin sustinere promo si campa-
nii de loialitate pentru mentinerea & stimularea consumului,
prin puterea sarbatorilor si accesul romanilor la variate sur-
se financiare. Riscul recesiunii este real, dar pus in contextul
unei cresteri economice de aproximativ 2% anul acesta con-
form celor mai recente previziuni si cu o accelerare catre 3%
in 2026... putem emite previziuni de stagnare si, eventual, de
usor plus. Raman optimista asupra acestor estimari, iar daca
toate corectiile fiscale, economice vor aduce schimbari cu
eficienta si acces la fonduri europene, cred ca vom reusi sa
trecem peste aceste hopuri de consum si tendinte de atenu-
are sau de potentiala scadere. Universul de retail se dezvolta,
se aglomereaza intr-un mod inteligent, cu scopul de a imbu-
natati viata oamenilor si de a aduce cat mai multe formate si
propuneri de medii de cumparare. Incurajarea exista peste
tot, consumul se va mentine, chiar daca orizonturi de cres-
tere efectiva sau cel putin moderata vor fi atinse mai lent sau
mai tarziu, in 2026.
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Interviu cu Lucian Trofin, Director General Eisberg

»Potentialul businessului depaseste
100 milioane de euro”

AUTOR: CRISTIAN BADESCU

Ce avantaje decurg pentru Eisberg SRL din integrarea
sa in Green Holding dupa preluarea de catre Green
Factory?

Compania noastra va intra intr-un grup concentrat in-
trutotul pe segmentul ultra-fresh convenience, care e
foarte bine organizat si in privinta productiei agricole,
cu ferme proprii in Polonia, Spania si Italia. Asta face
ca fluxul intregii afaceri sa fie mai fluid, mai rapid si, in
consecinta, mult mai convenabil pentru clienti/consu-

matori.
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Si ce avantaje decurg pentru Green Factory si grupul
din care aceasta companie face parte?

Green Factory isi deschide larg o usa pe pietele din
Romania, Bulgaria si Moldova, castiga o echipa bine in-
chegata, tot know-how-ul aferent acestei afaceri profi-
tabile cu origini si obiceiuri foarte sanatoase, din toate
punctele de vedere. Este o integrare care va pune in va-

loare si mai bine atuurile Green Holding.

Ce schimbari apar in strategia de dezvoltare, in
aprovizionarea cu materii prime si materiale, in
distributie, in comunicare ?
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Dupa cum iti spuneam mai sus, Green Factory are culturi
proprii, are un sistem de folosire a tuturor resurselor puse
la dispozitie de UE bine implementat, beneficiaza din plin
de pozitia in cadrul UE. Asta inseamna resurse mai bune,
mai profitabile pentru noi, ceea ce ne va permite automat
capacitati noi de dezvoltare atit pe diferite segmente de
produse cét si prin capacitatea de productie.

Distributia noastra este corect asezata pe segmentul
IKA si speram ca prin aparitia noilor resurse de materii
prime sa fim atractivi si pentru cei doi mari jucatori pe
care nu ii avem in portofoliu..

Managementul ramane acelasi, comunicarea va fi la fel

de deschisa ca pana acum, vom fi la fel de transparenti.

Brandul Eisberg se bucura de un bun renume si are
o notorietate foarte ridicata pe piata din Romania. Ce
efect va avea integrarea companiei Eisberg in Green
Factory asupra continuitatii prezentei brandului
Eisberg in Roménia?

Bunul renume si notorietatea se construiesc de catre oa-
menii brandului, daca ei au reusit sa seteze Eisberg ca bor-
na a seriozitatii si calitatii pe o piata inexistenta cand am
intrat in Romania, sunt convins ca valorile Green Factory
ne vor ajuta sa setam borna excelentei pe orice brand care
isi respecta consumatorii, clientii si valorile declarate.

Decizia legata de brand este in asteptare.

Cum vor fi integrate cele doua portofolii de produse:
ale Eisberg Romania si ale Green Factory?

Pe scurt, nu este greu sa integrezi un portofoliu oarecum
restrans, ce avea pana acum Eisberg Romania, intr-unul
mai diversificat dar in aceeasi categorie ultra-fresh,
Green Factory.

Cele doua nu se afla in contradictie, iar integrarea lor
este, oricum, usor de facut, prin natura productiei locale.
Aducem materie prima de pe campurile Green Factory si
livram, chiar si la export, produse cu valoare adaugata de

la fabrica din Romania.
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Suntem departe de atingerea unui potential maxim,
, , care din estimarile noastre ar trebui sa depaseasca
100 milioane de euro, pana in 2030, in conditii
normale din punct de vedere politic. ’ ’
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Pe de alta parte, Polonia are o piata de convenience
mai dezvoltata decat Romania; avem de invatat si de la ei.

Cum influenteazad preluarea de catre Green Factory
proiectele de inovare si dezvoltarea de noi produse?

Indraznesc sa spun ca foarte bine. Artur Rytel - propri-
etarul - este un om cu perspectiva si ne-a lamurit foar-
te repede ca nu e atat de bogat incat sa ,cumpere /faca”
lucruri ieftine. Este o filozofie pe care o cunoastem si pe

care o agreem, asadar viitorul rasuna luminos si verde.

Conjunctura economica pe care o traversam aduce
cresteri generalizate ale costului vietii si reduceri de
venituri pentru unele segmente de consumatori. Cum
apreciati perspectiva, pe termen scurt, a consumului
de salate proaspete gata de consum, in general de
produse proaspete cu valoare adaugata ridicata?
Nu stiu daca este nefericire sau fericire ce tot traim noi
in ultimii ani, dar in mod sigur stiu cd ce nu ne omoara ne
face mai puternici, vom supravietui asa cum am facut-o
si pdna acum, in echipa si alaturi de parteneri cum sun-
teti inclusiv voi, Revista Piata.

Sunt convins ca, indiferent cat de tare ne vor afecta
transformarile economice, exista o nevoie a oamenilor de
alimentatie de calitate, exista oameni preocupati de un stil de

viata mai sanatos - iar asta speram, de asemenea, sa ne ajute.

Ce caracteristici ale consumatorilor romani vor fi mai
dificil de abordat in perioada urmatoare?

Oamenii evolueaza, fie ca stiu sau vor ori nu - iar piata
evolueaza odata cu ei. Cred ca vremurile ce vin ne vor
aminti mai mult de importanta naturaletii, a omeniei - iar
pe noi ne bucura asta. Desigur ca ma pot insela si poate
ca vom ajunge sa facem salate inventate de inteligenta

artificiala - suntem OK si cu asta.

Ce evolutie proiecteaza echipa locala Eisberg /Green
Factory pentru anul 2026?
Daca depasim stadiul lui 2025 suntem fericiti. Nu mai

’ ’ Valorile Green Factory ne vor ajuta sa setam borna excelentei
pe orice brand care isi respecta consumatorii, clientii si ’ ’

valorile declarate
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sunt vremurile in care cresteam intr-un an cat altii in 10,
avem potential mare daca masurile de ordin economic
vor sprijini un climat economic proprice dezvoltarii. in
cazul in care aceste masuri vor indemna la austeritate

doar dintr-o parte a economiei, va fi mai greu.

Ce pondere au consumatorii din generatia Z in
consumul de produse Eisberg si cum considerati ca
se va reflecta trecerea acestei generatii in randul
persoanelor cu venituri proprii?

Salata nu este un produs discriminator, am observat de-a
lungul vremii ca atragem toate generatiile, generatia Z nu
face exceptie, insa un procent anume nu pot comunica,

nu am datele.

De fapt, care sunt consumatorii cei mai numerosi de
salate gata de consum? Din ce generatii fac parte, ce
profil sau caracteristici comune au?

Clar vorbim de oameni interesati de un stil de viata sa-

natos. De la cei care gatesc acasa si au nevoie de ceva
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rapiditate in a face un fel principal usor, sau o garnitura,
sau daca vorbim de cei care comanda la restaurant, acesti
oameni sunt interesati sa le fie bine si constientizeaza im-

portanta unei alimentatii de calitate.

Care sunt directiile de dezvoltare pe termen mediu
si lung ale categoriei salatelor proaspete, gata de
consum?

Ne asteptam la o crestere la nivelul pietelor pe care acti-
vam si am activat pAna acum, suntem departe de atinge-
rea unui potential maxim, care din estimarile noastre ar
trebui sa depaseasca 100 milioane de euro, pana in 2030,

in conditii normale din punct de vedere politic.

Cum vedeti proiectia valorica a businessului Green
Factory in Romania pentru urmatorii 3-5 ani?

Estimam sa inchidem anul acesta la 25 milioane de euro,
iar daca dezvoltam in continuare piata de export si ne pas-
tram pe piata locala ritmul actual, ne vom incadra in tinta

propusa de dublare a a cifrei de afaceri pana in 2030.
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Healthy foods? Da!
Chipsuri, pufuleti, popcorn? Da, da!

Piata de chipsuri, pufuleti si popcorn se afla pe un trend ascendent, chiar daca
nu in ritmurile din perioada cand romanii reluau socializarea dupa pandemie,
dar in acelasi timp sufera evidente modificari structurale. Chipsurile si-au marit
substantial cota din totalul vanzarilor celor trei subcategorii, pana la un nivel de
circa 90%. Totodata, in actualul context economic, in care pretul se dovedeste un
factor important, promotiile devin mai importante in vanzari, iar marcile proprii
crescin ponderea vanzarilor,

Tendintele remarcate in ultimele 12 luni in piata chipsurilor, pufuletilor si
popcornului constituie o continuare si o consolidare a celor manifestate In
ultimii ani. Oferta este in continua innoire pe doua directii majore: a aromelor
si a formelor produselor. Producatorii aduc pe piata mereu arome noi si mixuri
noi de arome, majoritatea inedite sau chiar indraznete. Editiile limitate sunt
un instrument util pentru testarea adoptiei de catre consumatorii amatori de
gusturinoi. Tendinta de a raspunde orientarii consumatorilor catre o alimentatie
mai sanatoasa conduce la utilizarea tot mailarga a altor materii prime (cum ar fi
lintea), dar sila incorporarea de ingrediente noi, cu adaos de elemente nutritive,
Ce observam nou in ultima vreme este folosirea materiilor prime de provenienta
autohtona (cartofi, porumb), element de diferentiere cu atractie pentru un
segment larg de consumatori.

AUTOR: VALENTIN GROS

Chipsurile inglobeaza cea mai mare pondere in totalul
celor trei subcategorii, aproape 90% in volum si valoare,
dupa cum arata datele companiei de analiza RetailZoom.
Pufuletii au 9% din volumul total si 7% din valoarea tota-
13, iar popcornul se situeaza in jur de 3%, atat in volum

cat si in valoare. Este o modificare importanta a structu-

rii pietei fata de anul 2021, cand chipsurile aduceau 62%
din incasari, in timp ce pufuletii 27%, iar popcornul 11%.
Cresterea ponderii chipsurilor in totalul pietei are lega-
tura cu gabaritul acestei subcategorii: datele RetailZoom
arata ca sunt 48 de companii furnizoare de chipsuri, fata
de 22 furnizori de pufuleti si 23 de popcorn; exista aproa-
pe 480 de SKU-uri de chipsuri, dar mai putin de 100 de
SKU-uri de pufuleti si doar 75 de SKU-uri de popcorn.
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Pufuletii au avut cea mai bund dinamica dintre cele 3
mari subcategorii analizate, cu majorari ale vanzarilor de
4% in volum si 8% in valoare, in perioada iulie 2024 - iunie
2025, comparativ cu cele 12 luni precedente. Chipsurile
inregistreaza si ele cresteri apropiate de aceste valori, de
3% in volum si 7% in valoare, ceea ce practic inseamna
ascensiuni mai notabile, avand in vedere dimensiunea
acestei piete. Popcornul stagneaza practic, avansurile in
volum si valoare fiind mai mici de 1%. Observand si di-
namica vanzarilor in anul 2024 fata de anul 2023, notam
ca cresterea vanzarilor chipsurilor s-a accelerat in prima
jumatate a anului in curs, in timp ce pentru pufuleti si
popcorn, cresterea vanzarilor a incetinit.

Desi pretul chipsurilor a avut o crestere domoala pe
parcursul anului 2024 (4% conform RetailZoom), pon-
derea vanzarilor in promotie de pret a crescut cu 5 pp,
ajungand la 33% - nivel semnificativ mai ridicat decét in
celelalte doua subcategorii, unde se situeaza aproape de
25%. Este, intr-un fel, logic: consumatorii simt prea putin
o promotie de pret la un articol care costa, in medie, sub
2 lei (cazul pufuletilor) sau ceva mai mult de 3 lei (cazul
popcornului).

Toate cele 3 subcategorii analizate sunt puternic con-
centrate la nivel de furnizori si branduri. Producatorii

de top si brandurile lor, impreuna cu marcile proprii ale
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comerciantilor cumuleaza aproximativ 90% din vanzari,

atat cantitativ, cat si valoric. La chipsuri si pufuleti mar-
cile comerciantilor au ponderi de 13%, respectiv 9%,
in vanzarile cantitative, insa la popcorn depasesc 22%.
PepsiCo este singurul operator care apare in Top produ-
catori in toate cele 3 subcategorii.

Notam intrarea grupului Bimbo (proprietarul Vel Pitar)
in top furnizori de chipsuri, dupa lansarea in Romania a
brandului Takis, la inceputul anului 2024.

De asemenea, remarcam patrunderea Croco in top
branduri si top furnizori de pufuleti, 1a aproximativ patru
ani dupa intrarea pe aceasta subcategorie.

Pe de alta parte, observam disparitia din top furnizori
- atat la chipsuri, cat si la pufuleti si popcorn - a com-
paniei Best Foods, desi in 2022 aceasta se afla in top la

toate cele 3 subcategorii.

Dinamica si perspectivele pietei
Cum merge afacerea cu aceste tipuri de gustari din
punctul de vedere al producatorilor si comerciantilor, ce
evolutii raporteaza ei si care sunt estimarile pentru vii-
torul apropiat?

In ultimele 12 luni, categoria pufuleti a inregistrat
,»0 evolutie favorabila” pentru Croco, ,sustinuta atat din

punct de vedere al volumelor, cat si al valorii vanzarilor”,
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Evolutia pietei de pufuletiin IKA* 2023 2024
Nr. PRODUCATORI 21 22
Nr. SKUs 89 97
Pret mediu pe articol (RON) 16 18
Pret mediu pe Kg 26,4 283
Contributie promo in valoare (RON) 23,6% 23,7%

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

“retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Vanzarile de pufuletiin IKA*, dupa cantitate
(iul2024-iun2025)

Vanzarile de pufuletiin IKA*, dupa aroma
(iul2024-iun2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. iul2023-iun2024)
60 GR

ALTELE
11,8%

(+17,9%)
6,3%

(+36,2%) 35,7% (+2,8%)

80 GR 45 GR
9,0% 29,9%

(-1,6%) (-1,1%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Cota de piatain volum (Dinamica vs. ul2023-iun2024)
CARAMEL ALTELE
0,1%
(-38,4%)

33,8% (-2,3%)

CASCAVAL/

BRANZA

25,3%

(+6,5%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress

FARA AROMA
27,2%
(+3,5%)

"2 retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

dupa cum au spus reprezentantii companiei din Onesti.
Ei au explicat ca aceasta crestere ,a fost alimentata de
o cerere constanta din partea consumatorilor, de ex-
tinderea distributiei si de o serie de initiative de brand”.
Pentru urmatoarele 12 luni, cei de la Croco isi propun sa
mentina acest trend pozitiv, ,cu accent pe extinderea
gamei, cresterea vizibilitatii la raft si dezvoltarea prezen-

tei in mediul online”.

Vlad Vladescu, Snacks Marketing Manager, PepsiCo
East Balkans, spune ca firma pe care o reprezinta a in-
registrat in categorie ,0 crestere moderata” si crede ca
»aceasta evolutie se va mentine, fiind sustinuta de inova-
tii si de diversificarea ocaziilor de consum”. Vlad a aratat
ca ,desi ultimul an a fost marcat de provocari economi-
ce si fiscale, categoria de pufuleti, chipsuri si popcorn a

continuat sa se numere printre segmentele dinamice ale

Top furnizori de pufuleti Cota de piata in volum Top branduri de pufuleti Cota de piata in volum
(inIKA*, ordine alfabeticd) (iul2024-iun2025) (in IKA*, ordine alfabetica) (ul2024-iun2025)
Detindtori de mdrci proprii 9,0% Marci proprii 9,0%

ALNIZE BUGGY

CROCO CROCO

MATIAS 87,7% GUSTO 87,7%

PEPSICO STAR

PHOENIX Y VEVERITA POFTICIOASA

Altii 3,3% Altele 3,3%

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

dm, Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress ““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

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

dm, Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress “*retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:
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Evolutia pietei chipsurilor in IKA* 2023 2024
Nr. PRODUCATORI 48 48
Nr. SKUs 453 478
Pret mediu pe articol (RON) 6,2 6,4
Pret mediu pe Kg 54,6 56,9
Contributie promo in valoare (RON) 281% 33,0%

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

“Rretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Vanzarile de chipsuriin IKA*, dupa tip
(iul2024-iun2025)

Vanzarile de chipsuriin IKA*, dupa aroma
(iul2024-iun2025)

Cota de piata in volum (Dinamicd vs iul2023-iun2024)
NACHOS

3,1%
(-22,4%)

TORTILLA
9,3%
(+18,8%)

CLASICE
87,6% (+2,6%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Cota de piata in volum (Dinamica vs iul2023-iun2024)
PICANT

CHILI
3,6%

ALTELE
1,4%

(+71,0%) (-21.4%)
PUI
W
(6.6%)
BARBEQUE
27,2% (+9,9%) CASCAVAL/
BRANZA

8,0%

(+51,2%) 13'5(;"’
SMANTANA/ (3,2%)
SMANTANA S1 CEAPA PAPRIKA

8,0%

(-10,4%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress

11,0%
(+0,0%)

“Rretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

industriei bunurilor de larg consum”.

Compania Mogyi a intrat in categoria pufuleti si
chips-uri in acest an, incepand cu luna martie, cind a
lansat, sub brandul Mexicorn, gama de produse tortilla in
3 variante de arome. ,Potrivit datelor interne, desi stiam
ca aceasta gama este inca una destul de mica, am avut
surpriza ca in numai 4 luni de la lansare sa realizam un

volum mai mare cu peste 70% fata de estimarile noastre”,

a declarat Denisa Ardeleanu, Sales Operation Manager.
»Analizand insa categoria popcorn (floricele ready made)
si aici suntem prezenti cu gama Caramoon - un produs
dulce intr-o categorie eminamente sarata. Desi un pro-
dus premium, Caramoon este unul din performeri, avand
o crestere de peste 140% in volum”, a mai spus Denisa,
precizand ca sortimentul Caramoon caramel este cel mai

” A

vandut produs ,dulce” in termeni cantitativi. ,Cu sigu-

Top furnizori de chipsuri Cota de piata in volum Top branduri de chipsuri Cota de piata in volum
(inIKA*, ordine alfabetica) (jul2024-iun2025) (inIKA*, ordine alfabeticd) (iul2024-iun2025)
Detindtori de marci proprii 13,1% Marci proprii 13,1%
EUROPEAN FOOD CHIO

GRUPPO BIMBO DORITOS

INTERSNACK 82,8% LAY'S 80,9%
INTERBRANDS (Kellanova) PRINGLES

PEPSICO VIVA

Altii 41% Altele 6,0%

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

dm, Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress ““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

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

dm, Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress ““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:
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Vanzarile de chipsuriin IKA*, dupa cantitate
(iul2024-iun2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs iul2023-iun2024)
50-75 GR
10,6%
(+20,4%)

ALTELE
5,5%
(-52,2%)

126-150 GR
11,5%

(-70,4%) 101-125 GR

42,6% (+171,3%)
wk/ 151-175 GR
11,6% 18,2%
(+5,8%) (+60,7%)

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

““2retailzoom
SUrsa;  oatatobdrive sights to Thive

rantd, odata cu modificarile legislative - cresterea de
TVA, cresterea accizelor etc. - vom vedea o mica stag-
nare a vanzarilor in lunile august - septembrie, dar dupa
inceperea scolilor ne asteptam la o revenire a vanzarilor,
chiar daca nu in acelasi ritm ca in prima jumatate de an”,
a mentionat reprezentanta Mogyi.

Vanzarile brandului Pringles, distribuit in Romania
de Interbrands Orbico, au inregistrat in ultimele 12 luni
o crestere de peste 7% in valoare si peste 12% in volum
(comparativ cu aceeasi perioada a anului precedent).
~Aceasta evolutie pozitiva a fost sustinuta de intensifica-
rea activitatilor promotionale, derularea unor campanii
de marketing mai agresive si introducerea unor noi aro-
me, care au stimulat cererea”, a declarat Andrei Cotet,
Business Unit Manager la Interbrands Orbico. Pentru ur-
matoarele 12 luni, Andrei estimeaza o crestere de aproxi-
mativ 6%, ,bazata pe continuarea strategiei promotiona-
le, diversificarea portofoliului si consolidarea prezentei
in principalele canale de distributie”

Cei de la Intersnack au observat in ultimele 12 luni
,0 evolutie mixta a volumului vanzarilor in aceste cate-
gorii, un trend care se aliniaza cu unele schimbari din
comportamentul consumatorilor si cu evolutiile genera-
le ale pietei gustarilor sarate”, dupa cum ne-a spus Alma
Dinu, Senior Brand Manager International Brands in ca-

drul companiei. Aceasta evolutie ,a fost influentata atat

de factori economici, dar si de schimbari in preferintele
consumatorilor, care au inceput sa se orienteze catre
alternative de gustari cu continut mai scazut de grasimi
sau catre produse premium”, a explicat Alma. Pentru ur-
matoarele 12 luni, reprezentanta Intersnack estimeaza
,0 crestere usoara in valoare”, pe masura ce compania va
implementa ,noi strategii de marketing si parteneriate
strategice”.

Care sunt aprecierile comerciantilor?

O ,evolutie mixta” pe ultimele 12 luni a inregistrat
si reteaua Magazine Diana. ,Am observat o tendinta de
crestere valorica de 10-12%, mai ales in segmentele cu
rulaj constant, precum pufuletii si chipsurile, sustinuta
de ajustarile de pret si preferinta clientilor pentru am-
balaje convenabile sau produse cu arome noi’, a decla-
rat Matei Basarab, directorul comercial al companiei. JIn
acelasi timp, volumul de vanzari a fost relativ stabil, cu
usoare variatii de la un segment la altul. Popcornul, de
exemplu, are o prezenta mai modesta, cu o cerere mai
fluctuanta, comparativ cu restul categoriei”, a adaugat
Matei Basarab. Pentru perioada urmatoare, el preconi-
zeaza ,0 mentinere a trendului pozitiv valoric, in special
in contextul promotiilor, al ocaziilor de consum acasa si
al adaptarii ofertei la preferintele consumatorilor”

La Freshful, categoria pufuleti, chipsuri si popcorn
a inregistrat ,,0 evolutie stabila in ultimele 12 luni, cu o
crestere cantitativa de 1,5% si o mentinere a valorilor la
nivelul anului precedent”, dupa cum au spus reprezen-
tantii website-ului de cumparaturi. Pentru urmatoarele
12 luni acestia vizeaza ,0 crestere a categoriei cu mini-
mum 10%, obtinuta atat prin largirea portofoliului, cat si
printr-o dinamica promo accentuata a acestor produse”.

Sezamo anunta majorari solide ale cifrelor de vanzari.
»lrendul acestei categorii de produse a fost unul cres-
cator, practic atat in volum, cat si in valoare, cresterea
inregistrata a fost de 73%”", a afirmat Michael Kaiser, di-
rectorul comercial al supermarketului online.

Feliciu Paraschiv, administratorul retelei Paco face o
analiza mai extinsa a evolutiei recente si a perspectivei
in categorie: ,Categoria pufuleti, chipsuri si popcorn este
una cu dinamici interesante in reteaua Paco Supermarkets,
mai ales in contextul in care consumul de tip snacking a
devenit o obisnuinta cotidiana pentru tot mai multi ro-
mani. Daca in urma cu cétiva ani vorbeam despre cateva

branduri dominante, astazi ne confruntam cu o explozie
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Evolutia pietei de popcornin IKA* 2023 2024
Nr. PRODUCATORI 23 23
Nr. SKUs 87 75
Pret mediu pe articol (RON) 3,4 3,4
Pret mediu pe Kg 34,8 34,6
Contributie promo in valoare (RON) 211% 24.9%

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

“Rretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Vanzarile de popcornin IKA*, dupa cantitate
(iul2024-iun2025)

Vanzarile de popcornin IKA*, dupa aroma
(iul2024-iun2025)

Cota de piata in volum (Dinamicd vs iul2023-iun2024)
75 GR
3,9%
(+1,5%)

100 GR

(+17,4%)

ALTELE

(-21,1%)

60,0% (+1,0%)

200 GR
18,4%
(+8,2%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress
“Rretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Cota de piata in volum (Dinamica vs iul2023-iun2024)

CARAMEL ALTELE

0,1%
(-38,4%)

33,8% (-2,3%)

CASCAVAL/

BRANZA

25,3%

(+6,5%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress

FARA AROMA
27,2%
(+3,5%)

“Rretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

de sortimente, arome, formate si mesaje de marketing, ex-
plozie confruntata de fiecare data cu dimensiunea spatiu-
lui de raft alocat, care niciodata nu e suficient. Cu alte cu-
vinte, ne aflam intr-o piata extrem de competitiva, aflata
intr-o permanenta adaptare la gusturile consumatorului si
la dimensiunea alocata categoriei.

In ultimele 12 luni, vanzarile Paco Supermarkets la
aceasta categorie au stagnat in volum, dar au crescut
semnificativ in valoare (pe seama inflatiei). Chipsurile

au avut o performanta usor mai volatila in volum, dar au

crescut in valoare ca urmare a scumpirii materiilor pri-
me si a orientarii pietei spre produse de tip premium
sau functionale. Segmentul de pufuleti ramane extrem
de stabil si popular, fiind considerat un produs accesi-
bil, sigur si potrivit pentru toate varstele, cu vanzari mai
mari in zona de rural. Popcornul a fost influentat pozitiv
de consolidarea obiceiului de consum ,acasa’, pe fondul
streamingului si al socializarii in familie.

Ne asteptam ca in urmatoarele 12 luni categoria sa

continue sa creasca, cu focus pe inovatie, arome surprin-

Top furnizori de popcorn

Cota de piata in volum
(inIKA*, ordine alfabetica)

(iul2024-iun2025)

Top branduri de popcorn

Cota de piata in volum
(inIKA*, ordine alfabetica)

(iul2024-iun2025)

Detinatori de marci proprii 22,7%
INTERSNACK

MOGYI 64,3%
PEPSICO

Altii 13,0%

Marci proprii 22,7%
CHIO
MOGYI 64,3%
STAR
Altele 13,0%

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

dm, Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress ““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

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

dm, Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress % retailzoom
SUrsa:  oatatodrive sights to Thive
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zatoare si ambalaje de tip single-serve. Pretul va raméne

o variabila sensibila, dar nu decisiva - in special in fata
produselor care aduc plusvaloare, fie prin ingrediente, fie
prin storytelling sau prin sprijinul influencerilor. Ne in-
trebam daca nu cumva s-a ajuns in zona de viciu; totusi,

greu de masurat acest lucru..”

Cele mai populare gramaje

Segmentarea vanzarilor dupa cantitate in cea mai mare
dintre cele trei subcategorii, prezentata de RetailZoom,
releva ca ambalarile din grupa 101 - 125 de grame au avut
cresteri puternice ale vanzarilor, de circa 170% in volum
si valoare, in iulie 2024 - iunie 2025 fata de cele 12 luni
anterioare.

Si grupa mare a gramajelor, de 151 - 175 de grame, a
inregistrat majorari apreciabile ale vanzarilor, de peste
60% in volum si 55% in valoare. in schimb, ambalarile
intermediare (126 - 150 g) au avut un recul accentuat al
vanzarilor in ultimele 12 luni, de peste 70%.

La pufuleti, doua treimi din vanzarile cantitative sunt
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cumulate de pachetele de 85 g si de 45 g, evolutiile aces-
tora in ultimele 12 luni fiind in media subcategoriei. Se
distinge impachetarea de 150 g, ale cérei vanzari au cres-
cut cu peste 30% fata de precedentele 12 luni.

In fine, la popcorn, pachetul de 80 g se detaseaza ca
importanta, dar varianta de 100 g are cresterea cea mai
consistenta in ultimele 12 luni, de 17%.

Cat de important este rolul
impachetarilor
Datele RetailZoom arata ca in toate cele trei subcate-
gorii exista o multitudine de gramaje disponibile pentru
consumatori. in contextul in care moderatia si echilibrul
alimentar devin prioritati pentru tot mai multi consuma-
tori, impachetarea si gramajul joaca roluri importante in
controlul portiilor si gestionarea ocaziilor de consum.
Croco dezvolta formate care isi propun sa raspunda
diferitelor ocazii de consum — de la pachete mici, on-
the-go, pana la ambalaje de tip economic, pentru consum
acasa. ,Ambalajul nu are doar un rol functional, ci este un
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vector de comunicare important al valorilor brandului -
de la atractivitate vizuala si diferentiere la raft, pana la
transmiterea mesajelor despre calitate, prospetime sau
simplitatea retetei. In acelasi timp, gramajul contribuie
la adaptarea produsului in rutina zilnica a consumatoru-
lui: fie ca o gustare individuala, fie ca un produs pentru
sharing, consumat in familie sau in grup”, au detaliat re-
prezentantii Croco.

Denisa Ardeleanu de la Mogyi spune ca la compania
pe care o reprezinta, ,impachetarea are un rol special in
aceasta gama’, fiind adaptat unui consum single unit (la
scoala, pentru o pauza frugala de alimentare) sau la 200
g - un ambalaj potrivit de impartit cu prietenii sau cu
familia.

PepsiCo propune in piata un portofoliu diversifi-
cat de produse, adaptate diferitelor ocazii de consum.
»~Adresam atat nevoia de consum individual, on-the-go,
cat si momentele de socializare cu prietenii sau familia,
dar si produse care integreaza intr-un singur ambalaj mai
multe arome si forme, asa cum este portofoliul Star. Prin

aceasta flexibilitate, mentinem relevanta brandurilor

Peih 2P

I.'

noastre, iar consumatorii isi pot alege produsul preferat’,
a aratat Vlad Vladescu, manager la PepsiCo.

Managementul Intersnack considera ca ocazia de
consum, motivatia, locul, contextul, consumul individual
versus in acompaniament, marimea grupului sunt factori
care dicteaza gramajul ales pe langa categoria cumpa-
rata, dar si numarul de pungi cumparate. ,De exemplu,
pentru un consum on-the-go, tipul ambalajului si posi-
bilitatea manevrarii usoare, tinde sa creasca in impor-
tanta. Controlul portiilor devine din ce in ce mai prezent
ca motivatie in randul consumatorilor, acestia adeseori
optand pentru ambalaje mici”, a afirmat Alma Dinu, re-
prezentanta companiei.

La Pringles, gama actuala ,acopera o varietate de
nevoi - de la dozele standard, ideale pentru sharing si
consum acasa, pana la formatele de dimensiuni reduse,
concepute pentru consum individual sau on-the-go”, a
spus Andrei Cotet, reprezentantul brandului distribuit de
Interbrands Orbico. ,Prin diversificarea formatelor, faci-
litam alegeri informate in ceea ce priveste portionarea,

contribuind in acelasi timp la cresterea penetrarii bran-
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dului in noi segmente de consumatori si canale de distri-
butie. Aceasta abordare sprijina atat frecventa achizitiei,
cat si alinierea la tendintele actuale de consum moderat
si echilibrat”, a explicat Andrei.

Ce rol atribuie managerii lanturilor comerciale impa-
chetarii si gramajului in gestionarea ocaziilor de consum
si controlul portiilor?

»~Ambalarea joaca un rol esential in decizia de cum-
parare, dar si in definirea ocaziei de consum - snack-ul
pentru birou are alta logica fata de cel pentru acasa”, pre-
cizeaza Feliciu Paraschiv, directorul Paco Supermarkets,
care continua: ,Formatul mic castigd tot mai mult teren
pentru ca permite un consum responsabil si o experienta
personalizata, chiar daca producatorii incearca sa impin-
ga in piata ambaldrile mai generoase”

Matei Basarab de la Magazine Diana, observa ca am-
balajul si gramajul ,influenteaza semnificativ decizia de
cumparare, mai ales intr-o categorie cu consum impulsiv
si ocazional”, cum este cea a snack-urilor. ,Clientii nostri
apreciaza formatele mici (50g), usor de consumat pe loc,
dar si ambalajele de familie (200g+), utile pentru momen-
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tele petrecute acasa impreuna, in fata televizorului sau in

vizite”, a declarat Matei Basarab. ,Prin listarea unor pro-
duse in formate variate, reusim sa acoperim mai multe
ocazii de consum si sa raspundem unei nevoi tot mai cla-
re: sa cumperi exact cat ai nevoie, fara risipa, la un pret
corect. Este un criteriu important pentru clientul nostru,
atent la valoarea fiecarui produs adaugat in cos”, a conti-
nuat reprezentantul retelei Diana.

Michael Kaiser de la Sezamo a explicat ca ambalajele
mici sunt destinate consumului on-the-go, in pauze scurte
sau ca snack in zilele aglomerate. Totodata, aceste ambalaje
ofera un control in gestionarea aportului caloric, in cazul in
care consumatorii cauta sa evite excesele. Ambalajele medii
si mari sunt destinate unor ocazii de consum impreuna cu
prietenii sau familia (film acasa, petreceri, intalniri sociale).
Formatele mari pot fi atractive datorita value for money pe
gram de produs. ,In ceea ce priveste ambalajele multipack,
acestea ofera o flexibilitate consumatorului, fiind potrivite
atat pentru o gustare, pentru drum, cat si pentru portii zil-
nice sau pentru impartit cu prietenii, acoperind mai multe
ocazii cu un singur produs’, a mentionat Michael.
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La Freshful, strategia de packaging si diversifica-
rea gramajelor reprezinta elemente fundamentale in
dezvoltarea categoriei pufuleti, chipsuri si popcorn.
.Segmentarea prin dimensiuni - de la mini pack-urile
de 15 - 30¢g pentru consumul individual, pana la forma-
tele family-size de peste 150g pentru ocaziile sociale -
permite adaptarea la diferitele momente si contexte de
consum. Controlul portiilor prin ambalaje de dimensiuni
reduse s-a dovedit eficient in gestionarea consumului
responsabil, in timp ce formatele mari raspund nevoii de
value - for - money a consumatorilor”, au aratat repre-

zentantii Freshful.

Principalul teritoriu de diferentiere

Aroma si mixurile de arome reprezinta un teritoriu in
care companiile pot inova, se pot diferentia si pot da bo-
om-uri de vanzari. Producatorii cauta noi ingrediente
si noi combinatii de ingrediente prin care isi diversifica
oferta si reusesc sa castige clienti cu alegerile inspirate.
Astfel, remarcam ca, in perioada iulie 2024 - iunie 2025,
vanzarile de chipsuri cu chili au urcat spectaculos, cu
peste 70% in volum si aproape 120% in valoare, iar chip-
surile cu marar si smantana au inregistrat, la randul lor,
avansuri frumusele, de peste 50% in volum si peste 60%
in valoare.

Diversificarea ofertei este avansata in toate cele trei
subcategorii, acest proces continuu deruldndu-se in pa-
ralel cu cel de retragere a variantelor care nu raspund
cererii consumatorilor. Asa se face ca, in ciuda lansarii de
noi arome si mixuri de arome, in subcategoria chipsuri,
de exemplu, exista in prezent aproximativ 130 de arome
si mixuri de arome, tot cam atatea céte erau si in urma
cu patru ani.

La popcorn exista o particularitate: produsele pot
fi cumparate gata preparate sau crude. Cele expandate
(gata preparate) reprezinta numai 8% din totalul vanzari-
lor, acest segment scazand cu circa 10% atat in volum cat
si in valoare. Dintre sortimentele crude, shopperii prefe-
ra cu precadere popcornul pentru microunde, care aco-
pera aproape 70% din volumul total al pietei (crude plus
preparate) si peste 80% din valoarea totald, parcurgand
cresteri usoare. Popcornul pentru tigaie, care se situea-
za la aproape 25% din volumul total si 10% din valoarea
totala, stagneaza in volum si avanseaza usor in valoare,
cu 5%.

Trendul sanatos in categoria chipsuri,
pufuleti, popcorn

Potrivit datelor puse la dispozitie de RetailZoom, la achi-
zitionarea de chipsuri, pufuleti, popcorn shopperii nu
sunt foarte interesati de caracterul BIO, sortimentele din
acest segment avand cote infime de piata. Insa, analizand
modul cum se face promovarea la raft, vom observa ca
jucatorii din domeniu nu neglijeaza trendul pentru ali-
mentatie sanatoasa. Astfel, pe langa elementele clasice
de comunicare pe ambalaj (evidentierea ingredientelor
si aromei, desene vesele care pun in relief natura pro-
dusului, alte mesaje de tip emotional), pe ambalaje apar
inscriptionari cu referire la grija pentru sanatatea si buna
nutritie a consumatorului - ,fara gluten’, ,vegetarian’,
»sursa de fibre” De asemenea, unele companii instiintea-
za asupra tehnologiei de preparare, cu afisaje gen ,oven
baked” sau ,,copt in cuptor”. Ce spun producatorii despre
influentele pe care tendinta pentru o viata sanatoasa le
exercita asupra tehnologiilor de fabricare?

Croco pune accent pe procese care reduc la mini-
mum adaosurile care nu sunt necesare, dar astfel incat
sa nu faca rabat la gust sau textura. ,Selectam riguros
materiile prime, evitam aditivii artificiali si ne orientam
spre retete cat mai curate, cu liste scurte de ingrediente,
usor de inteles si de acceptat de catre consumatori”, au
declarat reprezentantii companiei care are printre me-
sajele inscrise pe ambalaje si ,,Crocodilul care coace” - o
referire la un proces de fabricare mai sanatos decat pra-
jirea. ,Produsele noastre din categoria pufuleti sunt con-
cepute pentru a fi cat mai naturale, cu un continut redus
de grasimi si fara coloranti sau conservanti. in paralel,
dezvoltam noi directii, precum aromatizari mai simple
sau variante fara adaos de sare, in acord cu preferintele
consumatorilor preocupati de un stil de viata echilibrat”,
au completat cei de la Croco.

La Pringles, in procesul de fabricatie, ,focusul ramane
pe optimizarea retetelor prin reducerea continutului de
ulei si sare, utilizarea ingredientelor de calitate superioa-
ra si aplicarea unor tehnologii avansate care garanteaza
consistenta si calitatea produsului, fara a compromite
gustul distinctiv al brandului”, dupa cum ne spune Andrei
Cotet, reprezentantul brandului.

Consumatorii sunt tot mai atenti la profilul nutritio-
nal al gustarilor pe care le aleg, orientandu-se catre pro-

duse cu mai putine grasimi si sare, dar care sa pastreze,
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in acelasi timp, gustul autentic, dupa cum spune Vlad

Vladescu de la PepsiCo. ,Utilizam materii prime locale.
Am localizat in totalitate productia de porumb pentru
Doritos si suntem cel mai mare cumparator de cartofi de
procesare din Romania. Colaboram cu peste 20 de fermi-
eri, de la care contractam anual peste 50.000 de tone de
cartofi, crescuti sustenabil in ferme care respecta prin-
cipiile Programului de Sustenabilitate in Agricultura al
PepsiCo”, a detaliat Vlad Vladescu.

Si cei de la Intersnack se declara preocupati de im-
bunatatirea constanta a proceselor de fabricatie a pro-
duselor. ,,Oferim consumatorilor o gama larga de produ-
se coapte, nu prajite: Chio popcorn gata preparat, Chio
Oven La Cuptor cu 70% mai putine grasimi fata de chip-
surile clasice, Pombar pufuleti sau produsele coapte din
gama Chio - covrigei, sticksuri, mixuri, crackers)’, a ara-
tat Alma Dinu, reprezentanta Intersnack.

»Copt, nu prajit” - pare sa fie si deviza celor de la
Mogyi. ,Tendinta catre un consum mai sanatos, pre-
cum si asigurarea unui necesar de vitamine si minerale
pe parcursului zilei ne determina sa consideram ca de
aici vor fi sursele de crestere — produse coapte, produ-

se ce combina necesarul zilnic de vitamine cu minerale,
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completate cu diverse seminte sau fructe uscate’, a spus
Denisa Ardeleanu, reprezentanta companiei.

Dar cum influenteaza trendul preocuparii pentru ali-
mentatie sanatoasa configuratia portofoliul de produse
listate de retaileri?

In reteaua Magazine Diana, principalul criteriu de
alegere in aceasta categorie ramane gustul familiar, dar
managementul observa ca tot mai multi clienti incep sa
fie atenti la simplitatea ingredientelor. ,Acest trend ne-a
determinat sa ajustam selectiv portofoliul, prin listarea
unor produse cu retete mai curate, cum ar fi chipsuri-
le din legume precum linte sau napi, ori popcorn fara
ulei”, a afirmat directorul comercial Matei Basarab. ,De
asemenea, ne orientam spre produse cu mai putini adi-
tivi, evitdnd formulele cu glutamat sau coloranti, acolo
unde este posibil. Aceste schimbari nu sunt dominante
in comportamentul general de cumparare, dar devin tot
mai vizibile, mai ales in randul clientilor care cauta opti-
uni mai echilibrate pentru consumul ocazional’, a adau-
gat reprezentantul retelei Diana.

Preocuparea crescanda a consumatorilor pentru
alimentatia sanatoasa determina si in retailul online o

transformare semnificativa in configuratia portofoliu-
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lui de chipsuri, pufuleti si popcorn. Managerii site-ului
Freshful spun ca producatorii raspund acestei tendinte
prin reformularea produselor existente si introducerea
de alternative ,better-for-you”. Astfel, directiile princi-
pale de dezvoltare includ reducerea continutului de sare
si grasimi, eliminarea conservantilor artificiali si adop-
tarea tehnologiilor de preparare mai sanatoase, precum
coacerea in loc de prajirea in ulei. ,Paralel, gama se ex-
tinde cu produse pe baza de cereale integrale, proteine
vegetale si ingrediente functionale, cum ar fi chipsurile
din orez cu seminte, chipsuri proteice”, au aratat repre-
zentantii Freshful.

Michael Kaiser de la Sezamo remarca faptul ca pro-
ducatorii ,isi migreaza treptat retetele clasice catre pro-
filuri mai sanatoase, prin inlocuirea uleiului utilizat in
prajire catre unul mai putin nociv (de la palmier la floarea
soarelui)’, ori se indreapta catre variante de snack copt
in detrimentul celui prajit. Potrivit lui Michael, consuma-
torii au acum posibilitatea sa aleaga sortimente de pu-
fuleti din linte de exemplu, care este perceputa a fi mai
sanatoasa, si care aduce si un aport proteic mai ridicat.
,In cazul chipsurilor, avem variante din leguminoase cum
ar fi linte, kale, orez, mere sau cocos, potrivite oricaror
diete alimentare urmate de consumator”, a punctat di-
rectorul comercial de la Sezamo.

Directorul retelei de supermarketuri Paco are o pa-
rere nuantata: ,Tendinta catre ,snackuri mai sanatoase”
este reald, dar trebuie inteleasa contextual: nu se inlocu-
iesc complet gustarile traditionale, ci vedem o crestere a

interesului pentru versiuni cu mai putina sare, fara aditivi

sau fara prajire in ulei; in special din ce in ce mai mul-
ti clienti evita produsele prajite in ulei de palmier. Sunt
segmente care cresc, dar inca sunt sensibile la pret si co-
municare. Asistam la ,razboiul” dintre chipsuri / popcorn
si biscuitii sarati dat in fata televizoarelor”, spune Feliciu
Paraschiv.

Inovatiile tintesc noul stil de viata

In ce directii considera producatorii ca se vor indrepta ino-
vatiile in perioada urmatoare, ce noutati au lansat acestia
pe piata si ce pregatesc ei pentru urmatoarele 12 luni?

Vlad Vladescu de la PepsiCo apreciaza ca inovatia in
categoria snackurilor se va concentra pe diversificarea
aromelor si ,pe lansarea unor combinatii tot mai indraz-
nete, inspirate din tendintele culinare internationale”. In
paralel, adaptarea la stilurile de viata dinamice va aduce
formate flexibile, potrivite atdt consumului individual,
cat si ocaziilor in care imparti cu cei dragi. In opinia lui
Vlad, un alt vector important este transformarea digitala,
care permite o mai buna intelegere a comportamentului
consumatorilor si o personalizare mai mare a interacti-
unilor, deoarece marketingul si distributia devin tot mai
personalizate, fiecare canal avand un rol specific in rela-
tia cu consumatorul. ,Combinam metode calitative — fo-
cus-grupuri, vizite in magazine sau in locuintele consuma-
torilor — cu studii cantitative desfasurate pe esantioane
reprezentative”, a spus Vlad Vladescu. In ultima perioada,
PepsiCo a introdus sortimente in editii limitate, inspirate
din bucatarii internationale, precum Lay’s Mac'n’Cheese,

Chorizo si Beef Ribs, dar si produse dedicate preferintelor

Produse noi lansate de Pepsi
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locale, cum sunt Lay’s Branza Aromata si relansarea Star
Krax Bacon, ,cu o incarcatura emotionala puternica pen-
tru publicul roman”, a mentionat Vlad. In acelasi timp, un
diferentiator pentru PepsiCo il reprezinta campaniile in-
tegrate Pepsi si Lay’s, precum cea de la inceputul acestui
an - ,,Castiga o mostenire ca in filme” - prin care compa-
nia a oferit consumatorilor un premiu in valoare de 50.000
de euro. ,Cel mai recent produs din portofoliu, Doritos
Dinamita, este un snack revolutionar, care vine cu arome
intense si o forma reinterpretata. Triunghiurile consacra-
te Doritos sunt transformate in tuburi crocante, cu un mix
intens de Extra Flamin’ Hot Lime si Chili, intr-un produs
copt, nu prajit, realizat din porumb 100% romanesc. Este
un produs apreciat la nivel international, in SUA, Mexic,
Columbia, Chile, Brazilia, Marea Britanie si Spania, dispo-
nibil acum si pentru consumatorii din Romania”, a aratat
Vlad Vladescu. Potrivit acestuia, in urmatoarea perioada,
PepsiCo va continua directia de diversificare, ,prin editii

surprinzatoare, mentinand echilibrul intre inspiratia glo-

bala si gusturile traditionale”

Strategia companiei INTERSNACK are drept compo-
nentd principald lansarea de noi arome si formate. ,in
ultimele 12 luni, am observat o cerere tot mai mare din
partea consumatorilor pentru gusturi inovative si combi-
natii neconventionale”, a spus Alma Dinu, reprezentanta
producatorului. JIn plus, am observat o crestere a inte-
resului pentru gustari mai sofisticate si premium, iar ino-
varea in ceea ce priveste aroma si textura este esentiala
pentru a atrage acest segment de consumatori’, a explicat
Alma Dinu. In ultima perioada, portofoliul brandului Chio
de la Intersnack s-a imbogatit cu doua noutati: Chio Oven
La Cuptor Sare de Mare, o extensie a gamei Chio Oven La
Cuptor - snack-uri coapte, nu prajite, cu 70% mai putine
grasimi (in comparatie cu Chio Chips Sare), si Chio Fresh
Harvest, o editie limitata realizata din cartofi noi, cultivati
in fermele din Romania, disponibila in doua sortimente in-
spirate de aromele verii: Marar& Unt si Crema de Branza&
Ceapa verde. ,Pentru urmdtoarele 12 luni, pregatim extin-
derea gamei cu retete inovatoare si arome surprinzatoa-

re, dar si campanii promotionale speciale, menite sa ofere
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consumatorilor experiente memorabile, atat la raft, cat si
prin activari dedicate”, a anuntat Alma Dinu.

Denisa Ardeleanu de la MOGYI crede ca tendinta ca-
tre un consum mai sanatos, precum si asigurarea unui
necesar de vitamine si minerale pe parcursului zilei indi-
ca sursele de crestere a business-ului - produse coapte,
produse ce combina necesarul zilnic de vitamine cu mi-

nerale, completate cu diverse seminte sau fructe uscate.

Produse noi lansate de Mogyi

Mogyi a lansat recent pe piata din Romania trei sortimen-
te de tortilla sub brandul Mexicorn - ,un produs vegan,
fara gluten, fiind un chips cu o textura omogenad, precum
si o culoare a produsului in linie cu originalul mexican”,
dupa cum a precizat Denisa. ,O gama diversa de arome,
ofertanta, conform gusturilor si preferintelor romanilor,
ce includ pentru inceput aromele de: sare, branza si chi-
1li, asortate cu sosul potrivit: salsa (sos picant cu tomate)
sau branza (sos picant cu branzd). Fiind o companie ori-
entata catre inovatii, cu siguranta alte arome vor urma’, a
completat Denisa Ardeleanu.

Andrei Cotet de la Interbrands Orbico, distribuito-
rul Pringles, anticipeaza ca in perspectiva urmatorilor
3-5 ani inovatiile din categoria chipsurilor se vor con-
centra pe patru directii strategice, menite sa raspunda
cerintelor in schimbare ale consumatorilor si contextu-
lui de piata: nutritie imbunatatita si snacking responsa-
bil (dezvoltarea unor sortimente cu un profil nutritional
echilibrat, prin reducerea continutului de grasimi si sare,
integrarea proteinelor vegetale si a ingredientelor functi-
onale, precum leguminoasele sau fibrele naturale, accent
pe portii controlate, adaptate pentru consum individu-
al si in migcare); sustenabilitate integrata (accelerarea
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tranzitiei catre ambalaje complet reciclabile sau biode-
gradabile, utilizarea materialelor cu amprenta de carbon
redusa si optimizarea proceselor de productie pentru a
creste eficienta energetica si a reduce impactul asupra
mediului); experiente personalizate si arome inovatoare
(diversificarea portofoliului prin arome inspirate din bu-
catarii regionale si trenduri culinare globale, lansarea de

editii limitate interactive si campanii participative care

Produse noi lansate de Pringles

PRINGLES

FLAME GRILLED
STEAK
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implica direct consumatorii); tehnologii digitale comple-
mentare (integrarea de elemente digitale in experienta
de consum, cum ar fi coduri QR cu continut AR, conecta-
rea la platforme digitale care ofera sugestii de pairing -
bauturi, momente de consum, retete). ,Recent, am extins
portofoliul permanent cu doua arome noi si am introdus
sase editii limitate (in-out), lansate in doua etape: prima
in februarie si a doua in august”, a precizat Andrei.

In viziunea celor de la Croco, inovatia in categoria
snackurilor ,va insemna mai mult decit gust nou — va
insemna adaptare continua la cerintele unui consumator
mai constient, mai atent si mai selectiv”. in ultimele 12 luni,
Croco nu a lansat produse noi in categoria pufuleti, ci s-a
concentrat pe consolidarea portofoliului existent, pe op-
timizarea proceselor interne si pe adaptarea la schimbari-
le din piata. Pentru perioada urmatoare, compania are in
dezvoltare noi sortimente de pufuleti si snackuri, aliniate
interesului tot mai mare pentru produse simple, gustoase
si accesibile. ,in paralel, vom continua investitiile in cam-
panii de promovare bine targetate si activari de brand,
desfasurate atat in retailul traditional, cét si in retelele
moderne, cu obiectivul clar de a creste vizibilitatea gamei

Croco la raft si de a intari legatura cu consumatorii’, au
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spus reprezentantii producatorului din Onesti.

Ce inovatii asteapta comerciantii si ce noi sortimente
au listat acestia si ce pregatesc ei pentru viitorul apropiat?

Michael Kaiser de la SEZAMO crede ca inovatiile vor
tine cont de ingrediente alternative si diversificate, pre-
cum quinoa, naut, linte, cartof dulce sau amarant, ames-
tecuri de cereale integrale, dar si imbogatire cu proteine
functionale pentru consumatorii activi sau adaugarea
de superfoods (chia, spirulina, pudra de kale). ,Totodata,
tehnologiile de preparare pot fi diversificate, de la clasica
prajire la coacerea cu aer cald sau la expandare, pentru a
intalni nevoile consumatorilor (pastrarea gustului cu mai
putine grasimi, senzatia de volum cu densitate calorica
redusa)’, a punctat Michael. Sezamo a listat recent doua
tipuri noi de popcorn Yutto (marca proprie), cu sare si cu
unt. ,Alte noutati includ chips cu proteina dedicate sporti-
vilor, atat cu proteina din surse vegetale, dar si cu proteind
din faina de greieri, aceasta fiind si inovatia din ultima pe-
rioada pe aceasta categorie’, a mentionat Michael Kaiser.

Conform celor de la FRESHFUL, principalele directii
de inovatie se concentreaza pe dezvoltarea produselor
functionale, cu beneficii pentru sanatate si pe adoptarea
tehnologiilor avansate de procesare. ,Inovatiile nutritio-
nale includ integrarea de superfoods, proteine vegetale
alternative si ingrediente cu proprietati adaptogene, ras-
punzand cererii pentru snacks-uri cu valoare adaugata
pentru wellness. Paralel, tehnologiile de procesare evolu-
eaza catre metode mai curate si sustenabile, precum air-
frying industrial si procesarea la inalta presiune”, au ara-
tat reprezentantii supermarketului online. Principalele
noutati listate de Freshful ,apartin jucatorilor de top din
categorie” - Lay’s Chipsuri Flamin’ Hot Chilli si Chipsuri
ondulate din cartofi, cu gust de carnati Chorizo si Chio -
Chipsuri din cartofi cu sare de mare, Oven Baked.

Matei Basarab de la MAGAZINE DIANA estimeaza ca
in categoria pufuleti, chipsuri si popcorn, inovatiile vor

continua sa apara atat la nivel de gusturi, cat si in ceea ce
priveste ambalajele. ,Vedem un interes crescut din partea
producatorilor pentru lansarea unor produse cu arome
neconventionale, cum ar fi trufele, branzeturile maturate
sau combinatii dulci-sarate, care completeaza portofoliul
clasic si atrag atentia pe raft. In privinta ambalajelor, an-
ticipam aparitia unor solutii mai prietenoase cu mediul,
cum ar fi materialele reciclabile sau biodegradabile, dar
si a formatelor gandite pentru consum individual, usor de
transportat sau de portionat”, a declarat Matei Basarab. In
ultima perioada, reteaua Diana a extins oferta cu produ-
se precum chipsuri cu continut redus de sare sau arome
mai neconventionale (ex. paprika afumata), dar si pufuleti
cu cereale integrale. ,Pentru perioada urmatoare, avem
in vedere mentinerea unei oferte echilibrate, cu accent
pe produse accesibile, in ambalaje convenabile, precum
si continuarea campaniilor promotionale periodice, care
sustin vanzarea in special in weekenduri sau in apropierea
sarbatorilor”, a mentionat Matei Basarab.

Feliciu Paraschiv (PACO), este concis: Inovatiile in ur-
matoarea perioada vor merge in directia aromei, mixului
de texturi, ambalajelor sustenabile si a produselor ,insta-
gramabile”- acele snackuri care arata bine, au un nume
interesant, pot fi distribuite cu usurinta online si devin

un trend”.

Pretul, factor de decizie si driver
Principalele criterii luate in calcul la decizia de cumpa-
rare sunt brandul si experienta anterioara cu produsul,
apoi pretul unitar si promotia de pret, dupa cum rezul-
ta dintr-un sondaj efectuat de revista Piata, la care au
raspuns reprezentanti ai producatorilor si retailerilor.
Influente destul de importante mai exercita aroma, gra-
majul, materia prima si ingredientele principale.

Pretul reprezintd nu numai un factor important la

decizia de cumparare, ci si unul din driverii pietei, luati

Produse noi lansate de Sezamo
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in considerare de jucatori pentru perioada urmatoare, in
contextul cresterii costurilor de productie si taxelor. Dar
vor cantari destul de greu la acest capitol si comporta-
mentul de consum tot mai dinamic, grija pentru alimen-
tatie sanatoasa si pentru sustenabilitate.

Romania inregistreaza in prezent cel mai ridicat nivel
al inflatiei dintre tarile din Europa Centrala si de Est, iar
cresterea TVA-ului pentru alimente cu 2 puncte procen-
tuale (de la 9% la 11%) reprezinta o noua provocare, arata
Alma Dinu de la Intersnack. ,Prin urmare, ne asteptam
ca pretul sd castige importanta in decizia de cumparare”,
a afirmat Alma Dinu. Ea remarca ,o tendinta accentuata
de diversificare a aromelor, inclusiv combinatii inedite si
gusturi distinctive, ceea ce confirma faptul ca inovatia
ramane un factor esential’, chiar si in contexte economi-
ce mai dificile. ,Ritmul de viata tot mai alert favorizeaza
consumul frecvent de snackuri sarate, acestea devenind
din ce in ce mai prezente in rutina zilnica. Aceasta evolu-

tie reflecta o schimbare a obiceiurilor alimentare, in care
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flexibilitatea, rapiditatea si accesibilitatea vor juca un rol
tot mai important’, a punctat Alma Dinu.

Diana Ardeleanu de la Mogyi crede ca in perioada
urmatoare, vor rezista acei furnizori care se vor adapta
rapid la modificarile macro-economice. ,,Cu totii suntem
afectati de cresterea costurilor de productie si distribu-
tie, precum si de presiunea marilor retele de retail pentru
conditii cat mai avantajoase, iar driverii vor ramane dis-
tributia si oferta echilibrata calitate-pret”, a spus Denisa.

Vlad Vladescu de la PepsiCo este de parere ca stilul de
viata activ va stimula cererea pentru produse usor de con-
sumat intre mese sau pe drum, in formate mici si conve-
nabile. ,Integrarea snackurilor in retete creative, inspirate
de social media, va aduce noi ocazii de consum’, a spus
Vlad. ,Totodata, sustenabilitatea si provenienta locala vor
conta tot mai mult, de la ambalaje prietenoase cu mediul

la trasabilitatea ingredientelor. In paralel, digitalizarea va

oferi brandurilor oportunitatea de a personaliza relatia cu
consumatorii, iar acele branduri care vor reusi sa imbine
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relevanta produsului cu o comunicare autentica se vor di-
ferentia”, a mentionat managerul de la PepsiCo.

In viziunea reprezentantilor Croco, directiile cheie
care influenteaza piata sunt ,cererea pentru produse mai
sanatoase, sustenabilitatea si adaptarea la noile compor-
tamente de consum din retailul modern si online”

Reprezentantul brandului Pringles, Andrei Cotet, vede
ca principali factori de diferentiere ,schimbarea preferin-
telor de consum (respectiv cresterea interesului pentru
optiuni de snacking mai sanatoase) si presiunea pentru
sustenabilitate si responsabilitate sociala, consumatorii si
reglementarile impunand tot mai mult tranzitia catre am-
balaje reciclabile si procese de productie sustenabile, cu o
amprenta de carbon redusa”. Andrei mai mentioneaza la
acest capitol si inovatiile (avand ca target lansarile sezoni-
ere, editiile limitate si formatele adaptate diverselor oca-
zii de consum) si transformarea canalelor de distributie si
promotiilor (o directie fiind extinderea accelerata in ca-
nale alternative precum e-commerce, quick commerce).
Reprezentantul Pringles mai considera un driver impor-
tant - contextul macroeconomic, context in care inflatia,
volatilitatea preturilor materiilor prime si tendinta consu-
matorilor de a prioritiza valoarea in raport cu pretul vor
continua sa modeleze deciziile de cumparare.

Retailerii exprimd opinii in ton cu producatorii.

»Driverii principali ai pietei vor fi social media, influence-

rii, noutatea constanta si sezonalitatea. Pachetele promo
si editiile limitate, combinate cu vizibilitatea crescuta la
raft, plasarile secundare, pot face diferenta in categoria
aceasta ultra-competitiva”, apreciaza Feliciu Paraschiv.

Matei Basarab de la Magazine Diana considera ca pre-
tul va ramane principalul factor care influenteaza decizia
de cumparare in aceasta categorie, ,mai ales in contextul
inflatiei si al presiunii asupra bugetelor familiale”. Aceasta
in conditiile in care clientii isi doresc in continuare produse
accesibile, dar cu un nivel de calitate care sa le ofere in-
credere. Potrivit managerului retelei Diana, cererea pentru
produse percepute ca mai naturale, cu ingrediente simple
si retete curate, va influenta portofoliul, ,chiar daca nu vor-
bim neaparat de o orientare masiva spre produse sanatoase,
ci mai degraba spre optiuni mai echilibrate pentru consum
ocazional”. Nu in ultimul rand, in acceptia lui Matei Basarab,
~convenienta, exprimata prin ambalaje practice, portii indi-
viduale sau formate usor de luat la drum, va cantari din ce in
ce mai mult in alegerea produsului, mai ales in randul con-
sumatorilor mai tineri sau al celor care isi fac cumparaturile
rapid’, in magazinele de proximitate.

Si reprezentantii Freshful afirma ca presiunile econo-
mice, inclusiv inflatia si sensibilitatea crescuta la pret a
consumatorilor, vor determina rebalansarea strategiilor
de pricing si optimizarea portofoliilor de produse.

Michael Kaiser de la Sezamo crede ca orientarea
consumatorilor catre sanatate si echilibru nutritional va
fi driverul in aceasta piata. ,Aici amintim de variante cu
continut redus de sare si grasimi, ingrediente integrale,
etichete curate, dar si convenienta (ambalaje single ser-
ve)’, a precizat Michael. In viziunea managerului Sezamo,
un alt aspect important il constituie inovatia aromelor,
producatorii venind cu variante ,limited edition”, astfel

incat sa atraga curiozitatea clientilor.
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Sarbatorile aduc

aproape 30% din vanzarile
de servetele de masa

Categoria servetelelor de masa este dominata autoritat de marcile proprii ale
comerciantilor, dupa ce au avansat puternic pe termen lung. Desi sunt destinate
consumului curent, servetelele se cumpara intr-o proportie foarte mare in
preajma marilor sarbatori. Vanzarile parcurg un trend descendent in conditiile
in care pretul scade - evolutie rara in aceste vremuri cu inflatie ridicata.
Retailerii considera ca o revigorare poate veni prin valorificarea momentelor de
impuls (sarbatorile de Paste, Craciun, Halloween etc), printr-o impachetare mai
prietenoasa si prin evidentierea atributelor care atesta productia sustenabila.
Inovatiile in designul servetelelor pot fl nu doar factori de diferentiere, ci chiar

motivatie de cumparare si motor de dezvoltare a categoriei.

AUTOR: VALENTIN GROS

Daca ne uitam la cifrele care descriu dinamica pietei, pu-
tem spune ca afacerea cu servetele de masa nu parcurge
tocmai o perioada infloritoare. Vanzarile au scazut cu 6%
in volum (numar de pachete comercializate) si cu 10% in
valoare, in intervalul iulie 2024 - iunie 2025, compara-
tiv cu cele 12 luni precedente, potrivit datelor companiei
de analiza RetailZoom. Totusi, prima jumatate a anului in
curs a adus o oarecare redresare tinand cont ca pe intreg
anul 2024 declinul a fost mai accentuat: 9% in volum si

aproape 12% in valoare.

Surprinzator este ca reculul vanzarilor a avut loc in
contextul reducerii pretului mediu ponderat al servete-
lelor - o situatie atipica in perioada marcata de cresterea
cvasigeneralizata a preturilor. Preferintele cumparatori-
lor se indreapta, clar, catre marcile retailerilor, care cu-
muleaza trei sferturi din numarul de pachete de servetele
vandute in ultimele 12 luni, conform RetailZoom. in pia-
ta sunt prezenti 37 de producatori, principalii trei deti-
nand, impreuna, doar putin peste 10% din vanzari. Oferta
este relativ generoasa: in ultimele 12 luni, numarul SKU-
urilor a crescut de la 435 la 451, potrivit masuratorilor
RetailZoom.
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Evolutia pietei servetelelor de masain IKA* 2023 2024
Nr. PRODUCATORI 37 37
Nr. SKUs 435 451
Pret mediu pe articol (RON) 48 46
Contributie promo in valoare (RON) 19,0% 21,0%
Contributie promo in valoare (RON) 23,6% 23,7%

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

““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Vanzarile de servetele de masain IKA*,
dupa volum (iul2024-iun2025)

Vanzarile de servetele de masain IKA*,
dupa nr. straturi (iul2024-iun2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. iul2023-1un2024)

30 buc ALTELE
3,8% 8,4%
(+4,0%) (+11,3%)
250 buc
4,7%

(+1,1%)
0buc — 100 buc
il 35,7% (-6,8%)

50 buc
35,5%
(-10,1%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Metro, Penny, Profi
“Rretai
Sursa:  oaatooive s

Cota de piatain volum (Dinamica vs. iul2023-iun2024)
3 STRATURI NESPECIFICAT
11,6% 2,9%
(4,8%) (+67,9%)
2 STRATURI
16,9%
(-16,6%)

1 STRAT
68,5% (-6,3%)

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

" retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Daca vom privi ceva timp in urma, vom descoperi ca
in ultimul deceniu produsele private label si-au marit
destul de consistent reprezentativitatea. O analiza a re-
vistei Piata din iunie 2017 informa ca la acea vreme, mar-
cile proprii aveau putin peste 60%, iar top 5 companii
controlau aproape 30% din valoarea vanzarilor.

Perspectivele pietei
Reprezentantii marilor lanturi de magazine raporteaza

evolutii pozitive in raport cu trendul pietei si estimeaza

cresteri pentru perioada urmatoare, in special operatorii
e-comm.

In ultimele 12 luni, categoria servetelelor de masa din
hartie a avut ,0 evolutie stabila in reteaua Kaufland, cu
vanzari care s-au mentinut la niveluri comparabile cu
anul precedent” - atat in volum, cat si in valoare, dupa
cum ne spune Valer Hancas, Director de Comunicare si
Public Affairs. ,Aceasta stabilitate indica rezilienta pro-
dusului in cosul de baza al consumatorilor, in ciuda pre-

siunilor pe bugetul unei familii sau a cresterii generale a

Top furnizori de servetele Cota de piata in volum Top branduri de servetele Cota de piata in volum
(inIKA*, ordine alfabetica) (ul2024-iun2025) (inIKA*, ordine alfabetica) (jul2024-iun2025)
Detindtori de madrci proprii 74,9% Marci proprii 74,9%

HERLITZ FIORE

MONTE BIANCO 16,3% MOTOTOL 1M,2%

ROM PAPER PAPELY

Altii 8,8% Altele 13,9%

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

dm, Metro, Penny, Profi ““Tretailzoom

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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Vanzarile de servetele de masain IKA*,
dupa dimensiune (iul2024-iun2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. iul2023-iun2024)
24x25CM ALTELE
4,9% 7,.2%
(5,3%) (+12,1%)
28x30CM
7,0%
(-4,6%)

25x25CM
42,1% (-6,3%)

24x24CM_—
8,8%
(-14,2%)

33x33CM
30,1%
(-8,2%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

costurilor de trai”, a explicat Valer. Pentru anul urmator,
reprezentantul Kaufland anticipeaza ,,0 dinamica mode-
rata, cu o usoara tendinta de crestere sustinuta de inte-
resul tot mai mare pentru colectiile sezoniere, de orien-
tarea catre produse sustenabile si de consolidarea cererii
pentru articole cu un raport optim intre pret si calitate”.

In reteaua Magazine Diana, in aceeasi perioada de
timp, categoria a parcurs ,0 evolutie mixta’, dupa cum
a afirmat directorul comercial Matei Basarab. ,Volumul
vanzarilor a fost usor afectat, in conditiile in care multi
clienti au prioritizat strictul necesar, insa valoarea totala
a vanzarilor s-a mentinut pe un trend pozitiv, sustinu-
ta si de varfurile de consum sezoniere”, a explicat Matei
Basarab. Pe fondul unui climat economic in care clien-
tii sunt mai atenti la continutul cosului de cumparaturi,
reprezentantul retelei Diana previzioneaza ,0 evolutie
valorica stabila sau usor pozitiva, sustinuta de promotii-
le de sezon si de interesul constant pentru articolele de
prezentare a mesei, mai ales in preajma sarbatorilor”

Pe site-ul de cumparaturi Sezamo, categoria de ser-
vetele de masa a crescut cu 90% in volum si cu 86% in va-
loare, ne-a informat directorul comercial Michael Kaiser.
»,Ne asteptam ca in urmatoarele 12 luni sa avanseze cu cel
putin 50%", a spus Michael.

,In ultimele 12 luni, vanzarile au avut o evolutie stabi-

1a in volum, dar cu o usoara crestere valorica, aminteste
Feliciu Paraschiv, directorul general al retelei de maga-
zine Paco, care adauga: Servetelele din hartie reprezinta
o categorie aparent banala, dar cu un rol extrem de im-
portant in consumul zilnic. In reteaua Paco Supermarket,
aceasta categorie si-a mentinut relevanta si a crescut
constant in valoare, in special datorita atentiei tot mai

mari pentru igiena, estetica si sustenabilitate”.

Preferintele cumparatorilor

Promovarea pe ambalaj la servetele este in general una
sobra, care scoate in evidenta in special informatiile teh-
nice - numarul de straturi, numar de bucati din pachet,
dimensiunile servetelului. impachetarea este preponde-
rent transparenta, pentru a scoate in evidenta desenul /
modelul servetelului si a atrage cumparatorii.

Cifrele RetailZoom aratd ca cel mai bine vandute sunt
pachetele de 100 si de 50 de servetele, ambele cu 35%
din volumul total; dat fiind ca acesta se masoara in nu-
mar de pachete, reiese ca impachetarea de 100 de ser-
vetele este, de fapt, mult mai importanta in preferintele
consumatorilor. Se observa diversitatea ridicata a impa-
chetarilor - indeosebi in segmentul de pachete cu sub
100 de servetele - ceea ce arata eforturile furnizorilor
de a raspunde cat mai bine nevoilor consumatorilor pen-
tru diversele ocazii de consum, in special meselor fes-
tive, cand nu e necesar un numar mare de servetele cu
un anumit design. Segmentul , Altele”, in care predomina
impachetarile de volum mic, este cel care are cea mai
mare crestere (peste 10%) a volumului vanzarilor in ul-
timele 12 luni.

Sortimentele cu un singur strat ocupa cea mai mare
parte din piata, aproape 70% din numarul pachetelor de
servetele vandute. Preferintele pentru servetelele care
nu specifica numarul de straturi sunt reduse ca pondere,
dar cresc foarte rapid (+70% in ultimele 12 luni).

Datele RetailZoom arata ca sunt cumparate majoritar
servetelele de dimensiune medie si mare, dar acesta nu
se arata drept un criteriu pe care clientii sa il aplice cu
rigurozitate la decizia de cumparare. Astfel, sortimentele
de 24x24 cm au sub 10% din piata, atat ca volum cat si ca
valoare, in timp ce sortimentele de 25x25 cm (aproape
la fel) acopera peste 40% din volumul total si aproape
20% din valoarea totald. Pe langa acestea, mai exista si un

asa-zis ,sortiment intermediar”, de 24x25 cm (tot acelasi
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lucru), care detine sub 5% din piata, dar este singurul cu
majorari si in volum si in valoare.

In categoria servetelelor putem vorbi despre un pro-
nuntat caracter sezonier, dat fiind ca vanzarile cresc
substantial in perioadele dinaintea sarbatorilor, cand se
pregatesc mese festive.

Reprezentantul Kaufland, Valer Hancas, mentionea-
za ca Pastele si Craciunul sunt, in mod traditional, cele
mai importante perioade pentru aceasta categorie, mar-
cand varfuri de vanzari si avand o pondere semnificativa
in rezultatele anuale. ,Modelele tematice impulsioneaza
achizitia, in special in contextul meselor festive si al eve-
nimentelor organizate acasa. In acest context, planifica-
rea sortimentatiei si a campaniilor promotionale devine
un factor esential in atingerea obiectivelor comerciale”, a
aratat Valer.

Directorul retelei Paco Supermarkets a observat un
apetit ridicat pentru ,formatele mari, multipack-uri-

le si servetelele tematice in anumite perioade ale anu-
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lui. Clientii aleg nu doar utilitatea, ci si designul, textu-

ra si numarul de straturi. Sarbatorile (Paste, Craciun,
Halloween) au un rol extrem de important - atunci se
vand editii speciale si seturi tematice”.

Michael Kaiser, reprezentantul Sezamo, este concis si
precis: ,,O mare parte din vanzarile anuale s-au generat in
perioada sarbatorilor: 28% in tranzactii si 27% in valoare”

Pentru reteaua Magazine Diana, perioadele de sarba-
tori reprezinta momente-cheie pentru categoria serve-
telelor de masa, atat in volum, cat si valoric, ne-a spus
Matei Basarab, reprezentantul companiei. ,Vanzarile
cresc semnificativ in preajma sarbatorilor majore, in spe-
cial de Paste si Craciun, cand clientii pun un accent mai
mare pe aspectul mesei si aleg frecvent produse cu de-
sign tematic sau ambalaje speciale. Aceste ocazii gene-
reaza varfuri clare de consum, motiv pentru care calen-
darul promotional este construit in jurul acestor repere,
iar sortimentatia este ajustata sezonier pentru a raspun-

de cererii crescute”, a explicat Matei Basarab.
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Lansari cu design tematic

De altfel, la Diana, noile listari au vizat in principal ,ar-
ticole de sezon, cu design tematic, disponibile sub for-
ma de in-out in perioadele de varf, cum ar fi Pastele si
Craciunul’, dupa cum a detaliat Matei Basarab. El arata
ca aceste produse aduc varietate si un plus de relevanta
la raft in momentele in care clientii pun mai mult accent
pe prezentarea mesei. ,Pentru urmatoarele 12 luni, ne
propunem sa mentinem aceasta strategie, completata
de promotii recurente in jurul marilor sarbatori, cand
categoria are o vizibilitate crescuta. In restul anului, sor-
timentatia ramane axata pe produse esentiale, usor de
integrat in consumul zilnic, la un raport calitate-pret op-
tim”, a mentionat reprezentantul retelei Diana.

La Sezamo apar noutati in
special in perioada sarbatorilor
(Paste, Craciun) sau a evenimen-
telor speciale din an (de exemplu,
Halloween), dar cel mai nou arti-
col listat - Dikoko - este unul fara
tematica de sarbatori si apartine

unui producator local, dupa cum
ne-a informat directorul comercial Michael Kaiser.
Kaufland are, in aceasta categorie, o marca proprie
puternica, Liv & Bo. In ultimele luni, operatorul de hi-
permarketuri a introdus aproximativ 10 modele noi de
servetele de masa din marca proprie, ,fiecare avand un
design modern si o diversitate cromatica menita sa ofe-
re atractivitate crescuta la raft si sa raspunda mai bine
cerintelor consumatorilor”, dupa cum a declarat directo-
rul de comunicare Valer Hancas. ,De asemenea, am dez-
voltat colectii speciale de Paste si de Craciun, integrate
in experienta festiva de cumparare, care au contribuit
semnificativ la dinamica de sezon. O inovatie cu impact a
fost lansarea, in 2024, a servetelului tricolor dedicat Zilei

Nationale de 1 Decembrie, produs care a fost foarte bine

primit si pe care il vom pastra in calendarul listarilor re-
curente’, a mai spus Valer.

Care sunt atributele principale care diferentiaza produ-
sele Kaufland de cele competitoare? ,Produsele Liv & Bo
se disting printr-un echilibru optim intre pret si calitate,
adresand totodata atét nevoile de consum zilnic, cét si ce-
rintele specifice ocaziilor speciale. Sortimentul este con-
struit astfel incat sa imbine diversitatea cromatica si mo-
delele tematice atractive cu o paleta de variante simple, uni,
potrivite pentru diverse momente ale mesei si preferinte
diferite”, a explicat Valer Hancas.

Marca proprie in categoria de servetele are si lantul
de supermaketuri Paco. ,Marca proprie Paco aduce un
echilibru corect intre pret si calitate. Cei care le cumpara
o data revin pentru ca primesc exact ceea ce asteapta:
rezistenta, textura buna, ambalaj placut si un pret corect.
Toate cu o constantd a calitatii indiscutabild. In acest
segment, consecventa si predictibilitatea sunt esentiale”
apreciaza Feliciu Paraschiv.

In ceea ce priveste noutitile din oferta magazine-
lor Paco, directorul acestora precizeaza: ,Am introdus
in oferta produse cu design festiv, marca proprie, dar si
servetele certificate FSC, cu toate ca piata nu preseaza in
directia asta. Pentru perioada urmatoare, extindem gama
cu optiuni premium, pachete mai compacte, mai usor de
transportat, si ambalaje ecologice. Ne dorim o gama care
sa fie atat functionala, cét si estetica — pentru masa, pic-
nic sau birou. Ne dorim sa acoperim nevoile unui palier

mai larg de clienti, chiar si ale celor vesnic nemultumiti”

Importanta caracterului sustenabil al
productiei

Cat de importanta este, in piata, certificarea de manage-
ment forestier FSC (Forest Stewardship Council) si, in-
tr-un sens mai larg, caracterul sustenabil al procesului
de fabricare a servetelelor?

Produse noi in oferta Kaufland
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Valer Hancas de la Kaufland spune ca certificarea FSC

atesta provenienta responsabila a materiilor prime, inta-
reste angajamentul companiilor fata de practici sustena-
bile, si reprezinta un criteriu diferentiator important in
selectia furnizorilor pentru aceasta categorie. ,Nu este
singurul factor decizional, dar este unul care ofera ga-
rantii clare privind utilizarea responsabila a resurselor,
trasabilitatea materiilor prime si respectarea standarde-
lor internationale de sustenabilitate. Pe fondul unei ce-
reri tot mai accentuate pentru produse sustenabile, atét
din partea consumatorilor, cét si a retailerilor, furnizorii
care integreaza astfel de practici au un avantaj competi-
tiv clar”, a aratat Valer Hancas.

Si reteaua Magazine Diana isi declara preocuparea
pentru echilibrul dintre calitate, pret si responsabilitate.
»Desi certificarea FSC nu este in prezent un criteriu eli-
minatoriu, o privim ca pe un element pozitiv, care reflec-
ta angajamentul furnizorului fata de o productie suste-
nabild”, a spus reprezentantul companiei, Matei Basarab.

,incurajam partenerii nostri sa vina cu propuneri care

includ astfel de certificari, mai ales acolo unde ele pot
adauga valoare fara a compromite criteriile esentiale de
selectie: functionalitate, aspect si pret competitiv’, a ada-
ugat Matei Basarab.

Directorul magazinelor Paco spune ca certificarea
FSC va deveni ,peste ceva timp un criteriu de baza in se-
lectia furnizorilor; ne dorim sa lucram cu parteneri care
inteleg responsabilitatea ecologica si pot dovedi trasa-
bilitatea produsului. Deocamdata mai avem de lucrat in
zone mai sensibile, cum ar fi risipa alimentara”.

Retailerul online Sezamo sustine furnizorii care ofera
produse cu certificare FSC, cu scopul de a reduce am-
prenta de carbon. ,Avem in portofoliu furnizori care au
in derulare proiecte de Sustainable Forestry, Net Zero
Roadmap, Packaging Efficiency, Fuel switching, Green
Hydrogen. Datoria noastra este de a marca pe site pro-
dusele cu certificare FSC, astfel incat shopperii nostri
care isi doresc sa sustina produse sustenabile, sa poa-
ta lua o decizia corecta de achizitie”, a declarat Michael
Kaiser, reprezentantul operatorului e-comm.
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Dar in ce directii se vor indrepta inovatiile in viitorul
apropiat? La acest capitol, managerii din piata pun sus-
tenabilitatea pe primul loc, desi mai previzioneaza si alte
zone de interes.

Valer Hancas de la Kaufland crede ca tendintele ac-
tuale de inovatie in aceasta categorie graviteaza in jurul
sustenabilitatii si al adaptarii la noile obiceiuri de con-
sum. , Produsele fabricate din fibre reciclate sau materi-
ale reciclabile, precum si ambalajele compostabile devin
standarde tot mai raspandite, pe masura ce interesul cli-
entilor pentru solutii prietenoase cu mediul se amplifi-
ca. In paralel, se contureaza o directie puternica in zona
functionalitatii: servetele mai mari si mai rezistente, gan-
dite pentru utilizari multiple si contexte variate, capata o
pondere din ce in ce mai mare”, a aratat Valer.

Matei Basarab de la Magazine Diana se asteapta ca in
perioada urmatoare, inovatiile din categoria servetelelor
de masa sa mearga in directia unor materiale mai sus-
tenabile si a unui design tot mai adaptat ocaziilor spe-
ciale. ,Ambalajele eco-prietenoase si produsele realizate
din fibre reciclate sau provenite din surse responsabile
pot castiga teren, in special daca sunt insotite de un pret
accesibil”, a declarat Matei Basarab. ,De asemenea, ob-
servam interes din partea producatorilor pentru serve-
tele cu design tematic atractiv sau personalizat, care se
remarca la raft in perioadele festive. Pe termen mai lung,
este posibil ca unele inovatii sa mearga inclusiv catre al-
ternative reutilizabile, cum ar fi servetelele textile, dar
acestea vor ramane probabil o nisa, cel putin in reteaua
noastra, unde clientii cauta solutii simple si convenabile
pentru consumul zilnic”, a completat reprezentantul re-

telei Diana.
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Analizand trendurile observate in FMCG si in zona de
sustainable packaging, Michael Kaiser de la Sezamo a al-
catuit un Top 3 al directiilor probabile in care ar putea sa
se indrepte inovatiile. In acest sens, Michael a enumerat:
sustenabilitate & materiale alternative - fibre reciclate
sau mixte (bambus, trestie de zahar, canepa); functiona-
litate extinsa - formate ,on-the-go” (pachete mici, usor
de deschis cu o singurd mana); design & personaliza-
re — printuri tematice (sarbatori, evenimente, lifestyle).
Reprezentantul Sezamo mai crede ca inovatiile vor con-
tinua sa fie prezente in zona de design servetele, ,largind
adresabilitatea privind targetul de consum”.

Feliciu Paraschiv mentioneaza in primul rind ambala-
jele prietenoase cu mediul cand vorbeste despre directii-
le in inovare, dar adauga ,designul elegant sau cu motive
de sezon, dar si formate mai usor de transportat pentru
consumatorii activi”.

In privinta factorilor care influenteaza in prezent cel
mai mult decizia de cumparare a servetelelor de masa
opiniile sunt foarte diverse. Reprezentantul celui mai
mare lant de hipermarketuri, Kaufland, observa ca pretul
si volumul pachetului (numarul de servetele) influenteaza
cel mai mult alegerea. Clientii lantului de supermarketuri
din Vrancea, Paco, aleg in primul rind in functie de vo-
lumul pachetului si de caracteristicile servetelelor (di-
mensiune, straturi, desen etc.). Cumparatorii care frec-
venteaza lantul de supermarketuri valcene Diana, decid
cumpararea in principal pe baza caracteristicilor serve-
telelor si in secundar pe baza pretului. Caracteristicile
servetelelor reprezinta si pentru clientii Sezamo primul

criteriu de alegere a servetelelor, al doilea fiind brandul

si experienta anterioara cu produsul.
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‘INCREDEREA ROMANILOR
iN PROMOTII SI REDUCERI
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Exclusiv Piata & ISRA:

Erori ale shopperilor in perceptia
diferitelor promotii TPR

AUTOR: CRISTIAN BADESCU

De ce unele promotii cu reduceri de pret nu isi ating obiec-
tivele, desi ofera beneficii reale si atractive, sunt bine orga-

nizate, bine implementate si bine comunicate? Furnizorii si

»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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retailerii care organizeaza sau colaboreaza la organizarea
promotiilor cu reduceri temporare de pret (TPR) trebuie sa
acorde o mai mare atentie mecanicii promotiilor; chiar daca
beneficiile sunt similare in ceea ce priveste nivelul reduce-
rii de pret, mecanicile diferite induc shopperilor perceptii
diferite si genereaza niveluri de incredere, de asemenea,
diferite. Evident, tot diferite sunt si deciziile privind cum-
pararea sau nu a produselor la oferta.

In acest al treilea episod al serialului de articole scrise pe
baza studiului ,Increderea romanilor in promotii si reduceri
de pret’, realizat de ISRA la sugestia revistei Piata, detaliem
atitudinea consumatorilor fata de promotiile cu reduceri
temporare de pret (TPR) organizate cu diverse mecanici:
»N produse la pret de K, ,Z produse + N gratis”, ,R% redu-
cere la al doilea produs” sau ,Q cantitate + G gratis”. Ceea

ce este pus in discutie este cata incredere au shopperii ca
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beneficiile oferite in cadrul promotiilor sunt reale in raport
cu pretul obisnuit. Asa cum vom vedea, rezultatele studiu-
lui arata ca o parte importantd a shopperilor are perceptii
si atitudini diferite in functie de mecanica promotiei, chiar
daca beneficiile sunt identice. De exemplu, o promotie ,2
la pret de 1” inspira mult mai multa incredere decat ,minus
50%’, desi este, in esentd, acelasi lucru. In schimb, o pro-
motie ,,500 grame +100 g gratis” (adica 17% gratis) e mai rau
vazuta decat promotia ,minus 15%"

Studiul realizat de ISRA in primavara acestui an este
menit sa ajute organizatorii promotiilor, profesionistii
din marketing, trade marketing si vanzari sa intelela-
ga mai bine nuantele perceptiei consumatorilor fata de
diversele promotii de pret, inclusiv cele asociate mul-
tipack-urilor. Intr-un prim articol am tratat atitudinea
shopperilor fata de promotiile TPR in general, cui ii este
atribuit meritul discountului oferit si ce cred cumpara-
torii despre scopul urmarit de organizatorii promotiilor
TPR. In episodul al doilea am abordat perceptia shoppe-
rilor fatd de diversele niveluri de discount (de la 10% la
50%) si cum diferd increderea shopperilor in promotiile
TPR in functie de categoria de produs.

Acum detaliem raspunsurile date de consumatori la
intrebarea ,,Cat de multd incredere aveti ca fiecare din
urmatoarele tipuri de promotii sunt reale raportat la
pretul obisnuit?”, fiind analizate promotiile cu mecanici-
le mentionate mai sus. Variantele de raspuns constau in
note corespunzatoare nivelului de incredere in benefi-
ciul oferit de promotie, de la 11a 5, unde nota 1 inseamna
,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.

»2 la pret de 1" mai de incredere decat
,minus 50%"

Cu o nota medie de 3,4, promotiile care ofera 2 produse
la pretul unuia singur inspira mai multa incredere decat
cele cu discount de 50%, care au obtinut nota 3,2, desi
ambele tipuri de promotii ofera practic acelasi beneficiu.
Important: aceasta diferenta de apreciere se observa la
toti shopperii, indiferent cum i-am segmenta pe criterii
de gen, varsta, educatie, venit, componenta a gospodari-

ei, zona geografica ori nivel de urbanizare.

Intrdnd in detalii remarcam:

* Femeile dau o nota mai mare de incredere (3,5) promo-
tiilor ,,2 1a pret de 1" decat dau barbatii (3,3), dar remar-
cam ca in cazul barbatilor diferenta de apreciere fata
de promotia cu discount de 50% (de 0,3 puncte) e mai
mare decat in cazul femeilor (0,2 puncte).

* Nivelul de incredere in promotiile ,2 la pret de 1” scade
pe masura ce varsta shopperului avanseaza: 3,8 e nota
data de tinerii de 18 - 27 de ani si 3,2 nota data de cei
de 56 - 65 de ani. Dar, la toate segmentele de varsta,
increderea in ,2 la pret de 1” e superioara increderii in
»,~20%”, diferenta fiind chiar de 0,4 puncte in cazul ce-
lor de minim 47 de ani.

» Shopperii cu nivel mai ridicat de educatie sunt mai
sceptici decat cei cu educatie medie sau scazuta.

e Acolo unde sunt minim 3 membri in gospodarie sau
sunt copii, increderea in realitatea beneficiului oferit
de ,2 la pret de 1” este mai mare decat in cazul gospo-
dariilor fara copii sau cu mai putin de 3 membri.

« In Banat, Crisana, Maramures si Transilvania diferenta
de incredere in promotia ,2 la pret de 1” fata de pro-
motia ,50% discount” este cea mai mare, de 0,4 punc-
te. Exact la fel si in cazul localitatilor cu mai putin de
50.000 de locuitori.

Pe o scaradela1la5, cat de multaincredere
aveti ca promotiile ,,2 produse la pret de 1”
sunt reale raportate la pretul obisnuit?

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

35T Nivel mediu: 3,4

30,7%
30

26,3%
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Pe o scaradela1la5, cat de multaincredere
aveti ca promotiile,,3 produse la pret de 2”
sunt reale raportate la pretul obisnuit?

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

35 Nivel mediu: 3,5 31,8%

29,9%

30|

51

20|

Sursa: @

Pe o scaradela1la5, cat de multaincredere
aveti ca promotiile 4 produse la pret de 3”
sunt reale raportate la pretul obisnuit?

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

30,7%

5T Nivel mediu: 3,4

28,7%

30
5

20 18,5%
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»3 la pret de 2” — majoritatea au

incredere

Promotia tip ,3 produse la pret de 2” - echivalenta cu un

discount de 33% - se bucura de increderea a peste 51%

dintre romani, nivelul mediu de incredere fiind de 3,5.

Interesant este ca promotia cu discount de 35% benefici-

aza de increderea a doar putin peste 40%, iar nivelul me-

diu de incredere este semnificativ mai mic: 3,2. Aceasta
diferenta de apreciere a celor doua tipuri de promotii
se pastreaza indiferent de segmentarea respondentilor

(dupa gen, varsta, educatie etc.), cu o singura exceptie:

tinerii de 18-27 de ani manifesta la fel de multa incredere

in ambele tipuri de promotii.

Detaliem:

* Persoanele de 56-65 de ani reprezinta singurul seg-
ment de varsta care are o incredere scazuta (nota 3,2)
in veridicitatea promotiei ,3 la pret de 2” in raport cu
pretul obisnuit al produselor.

* Shopperii cu nivel scazut de educatie au mai multa in-
credere (nota 3,7) in acest timp de promotii decét per-
soanele cu nivel mediu sau ridicat de educatie.

« Tn gospodariile cu mai mult de 3 membri si in cele cu
copii nivelul de incredere in veridicitatea promotiilor
»3 la pret de 2” este cea mai ridicata (nota 3,6).

* Bucurestenii se detaseaza prin nivelul mai ridicat al in-

crederii (3,6) in raport cu restul romanilor.

»4 lapret de 3", o alta mica eroare de

perceptie

Promotiile ,4 produse la pret de 3” sunt echivalente cu

cele care ofera un discount de 25%, iar shopperii mani-

festa acelasi grad de incredere in ambele tipuri. Desi be-
neficiul acestor promotii este mai putin avantajos pentru
shopperi (deci potential mai credibil) decat cel oferit de
promotiile tip ,3 la pret de 2", increderea cumparatorilor
in veridicitatea promotiilor ,4 la pret de 3” este, surprin-

zator, mai scazuta; nota medie este de 3,4 (fata de 3,5%

- nota promotiilor ,3 la pret de 27).

« Increderea in realitatea beneficiului este mult mai
scazuta (3,2) in randul persoanelor de 56 - 65 de ani
comparativ cu toate celelalte segmente de varstd, unde
nivelul increderii este de 3,4 - 3,5.

* Persoanele neangajate sunt mult mai sceptice in lega-
tura cu promotiile ,4 la pret de 3” (nivel de incredere

3,1) decat persoanele angajate (nivel de incredere 3,4).
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* Nivelul de incredere in promotiile cu aceasta mecanica
e cu atat mai ridicat cu cat numarul de membrii din
gospodarie e mai ridicat; in gospodariile cu copii incre-
derea in aceste promotii este mult mai mare (3,6) decat
in cele fara copii (3,2).

* Increderea este mai mare in randul persoanelor si a
gospodariilor cu venit mai ridicat decat in randul celor
cu venit mai scazut.

* Nu apar diferente notabile in perceptia despre realita-
tea beneficiului oferit de aceste promotii in functie de
regiunea geografica sau de tipul de localitate din care

provine shopperul.

,,0 plus 2 gratis” — o mare si ciudata

eroare de percepi,:ie

Din punct de vedere al atractivitatii beneficiului oferit,

promotiile ,,6 plus 2 gratis” si ,4 la pret de 3” sunt absolut

identice si ar trebui sa inspire la fel de multa (sau de puti-
na) incredere ca sunt reale in raport cu pretul standard al
produselor. Numai ca sondajul ISRA arata diferente ma-
jore de perceptie: promotiile ,,6 plus 2” inspira incredere
unui procent de 42,6% dintre shopperi (fata de 49,2% in
cazul promotiilor ,4 la pret de 3”); neincrederea in ,,6 plus

2" este impartasita de 27,3% dintre shopperi, dar de nu-

mai 22,1% in cazul promotiilor ,4 la pret de 3"

Ca nota medie a increderii, mecanica ,6 plus 2” pri-

meste 3,2, in timp ce ,4 la pret de 3” a primit 3 4.

* Eroarea de perceptie dintre cele doua tipuri de pro-
motie este mai accentuata in randul barbatilor decat in
randul femeilor.

* Shopperii de toate varstele considera ,mai adevarate”
promotiile ,4 la pret de 3" decat pe cele ,,6 plus 2", dar
diferenta de perceptie este cea mai accentuata in cazul
persoanelor de 56-65 de ani.

e Orice alta segmentare a shopperilor arata diferente
de perceptie a celor doua tipuri de promotii la nivelor
valorilor medii de incredere, mentionate mai sus: 3,2

respectiv 3,4.

»7 plus 1gratis” — mai putin credibil
decat ,,minus 10%” si ,,minus 15%”
Beneficiul oferit de promotia ,7 produse plus 1 gratis”
este echivalent cu o reducere de pret de 12,5%. Nota me-
die a increderii in acest tip de promotie este de 3,3, sem-

nificativ mai mica decat nota primita de promotia ,minus

Pe o scaradela1la5, cat de multaincredere
aveti ca promotiile 6 produse + 2 gratis”
sunt reale raportate la pretul obisnuit?

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

35T Nivel mediu: 3,2

a

30,1%
30

25,8%

Pe o scaradela1la5, cat de multaincredere
aveti ca promotiile,,7 produse +1 gratis”
sunt reale raportate la pretul obisnuit?

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

35T Nivel mediu: 3,3

o 262%  26.8%
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Pe o scaradela1la5, cit de multa
incredere aveti ca promotiile ,,Minus 20%
la al doilea produs” sunt reale raportate la
pretul obisnuit?

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

5[ Nivel mediu: 34

(o]

291%  29,8%

Peoscaradelalla5, cat de multa
incredere aveti ca promotiile ,,Minus 50%
la al doilea produs” sunt reale raportate la
pretul obisnuit?

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

35 Nivel mediu: 34
0 29,6%
27,0%
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10%" (3,6), dar si de promotia ,minus 15%” (3,5).

Un procent de 26,5% dintre shopperi contesta realitatea
beneficiului oferit de promotia ,7 plus 1” in raport cu pre-
tul obisnuit al produsului, in timp ce doar 19,3% au aceasta
opinie in cazul promotiilor cu discount de 10% sau de 15%.

Increderea ca promotia ,7 plus 1” este reala in raport
cu pretul standard al produselor este impartasita de
47,3% dintre shopperi; in privinta promotiilor cu discount
de 10%, un procent de 58,2% din shopperi considera ca
e ,pe bune’, iar 52,4% apreciaza la fel de reala promotiile
cu discount de 15%-

* Diferenta de perceptie dintre promotiile mentionate se
manifesta la nivelul tuturor shopperilor, indiferent de
gen, varsta, nivel de educatie sau de venit, numar de
membri ai gospodariei, marimea localitatii sau zona in
care traiesc.

* Deosebit de scazuta este increderea in promotiile ,7
plus 1" in randul persoanelor de 56 - 65 de ani (nota
medie este 3,0) si a celor care au un venit personal de
sub 5.000 lei lunar (nota medie 3,1).

,,Minus 20% la al doilea”, scor mai slab
decat , minus 10%”

Promotiile de tip ,,20% reducere la al doilea produs” sunt
frecvente in retelele comerciale, beneficiul oferit de
acestea fiind echivalent cu o reducere de 10% a pretului.
Totusi, increderea shopperilor in corectitudinea reducerii
fata de pretul obisnuit este mai scazuta in cazul promotii-
lor ,Minus 20% la al doilea (nota medie a increderii este de
3,4) decat in cazul promotiilor TPR ,Minus 10%” (nota 3,6).

Fix 50% dintre shopperi cred cd promotiile ,Minus
20% la al doilea” ofera un discount veritabil, in timp ce
aceeasi parere este impartasita de 58,2% cand vine vorba
de promotiile cu 10% discount.

Aceasta diferenta de apreciere intre cele doua tipuri
de promotie se manifesta la toti shopperii, indiferent de
gen, varsta, educatie sau alte caracteristici.

e Femeile manifesta mai multa incredere in ,Minus 20% la
al doilea” decat barbatii (note medii de 3,5, respectiv 3,3).

* Ca si in cazul altor tipuri de promotii, nivelul cel mai
scazut al increderii apare la persoanele de 56 - 65 de
ani (nota medie e 3,2).

* Prezenta copiilor in gospodarie mareste semnificativ nive-
lul de incredere in promotia ,Minus 20% la al doilea”, ca si

nivelul mai ridicat al venitului personal sau al gospodariei.
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* In Bucuresti, Banat, Crisana si Maramures nivelul de
incredere in aceasta promotie e mai ridicat decat in

restul tarii.

»Minus 50% la al doilea”, perceputala

felca,-25%" si 4 lapret de 3”

Promotiile care ofera 50% reducere la cumpararea unui

al doilea produs de acelasi tip sunt echivalente, din punct

de vedere al beneficiului oferit, cu ,minus 25%” si cu ,4

la pret de 3”; toate aceste tipuri de promotii beneficiaza

de acelasi nivel de incredere din partea shopperilor, pri-
mind nota de 3,4. De asemenea, procentajul celor care
au incredere ca beneficiul promis de promotie este real
in raport cu pretul obisnuit este foarte apropiat in cazul

tuturor celor trei tipuri de promotii (48 - 49%).

Totusi, la capitolul neincredere, promotia tip ,minus
25%" sta mai bine decat celelalte doua, inducand suspi-
ciune doar la 19,6% dintre shopperi, fata de 22,1% in cazul
celorlalte doua tipuri.

Sa remarcam insa ca dintre toate tipurile de promotii
care ofera, intr-o forma sau alta, un discount de 25%, pro-
motiile 6 plus 2” se detaseaza prin nivelul mai scazut de
incredere pe care il inspira (asa cum am observat si mai sus).
* Promotiile ,minus 50% la al doilea” dau bine la femei si

rau la barbati (nota medie 3,5 vs. 3,3).

* De asemenea, sunt foarte credibile pentru tinerii de
18 - 27 de ani (nota 3,6), mai putin credibile pentru cei
de 47 - 55 de ani (3,3) si mult mai putin credibile pentru
ceide 56 - 65 de ani (3,2).

» Tn gospodariile cu copii si in cele in care venitul este
mai ridicat nivelul de incredere in promotiile ,minus
50% la al doilea” este mai ridicat.

« In Bucuresti nivelul increderii este cel mai ridicat (3,5),

iar in Oltenia cel mai scazut (3,2).

»200 grame + 100 g gratis”, perceptie
mai slaba decat ,,minus 15%”

Promotiile care ofera un bonus cantitativ sunt frecvente
in categorii precum cafea, bere sau bauturi racoritoare si
pot fi echivalate cu promotiile cu discount din punct de
vedere al valorii beneficiului oferit. Referitor la promotia
analizata, beneficiul sau echivaleaza cu un discount de
16,7%, apropiat de cel al promotiei cu reducere de 15%.
Analizand comparativ perceptia shopperilor despre cele

doua tipuri de promotii remarcam ca ,minus 15%” gene-

Pe o scaradela1la5, cat de multaincredere
aveti ca promotiile,,500 g + 100 g gratis”
sunt reale raportate la pretul obisnuit?

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

35T Nivel mediu: 3,3
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30 27,6%
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reaza mai multa incredere ca beneficiul oferit este real

raportat la pretul obisnuit. Nota medie a increderii este

de 3,5, fata de 3,3 in cazul promotiei ,,500 g + 100 g gratis”.

De asemenea, procentajul celor care cred ca beneficiul

nu este real este mai mic in cazul lui ,-15%": 19,1% fata de

24,5%. La fel, in privinta increderii ca beneficiul este real:

52,4% dintre shopperi au parerea asta despre promotiile

»~15%" si doar 46,7% despre ,500 g + 100 g gratis”.

« Incredere mare in realitatea bonusului oferit de pro-
motia ,.500 g + 100 g gratis” se observa la segmentul de
varsta 47 - 55 de ani, in gospodariile cu copii si in cele
in care venitul cumulat este de 8.000 - 10.000 lei lunar,

toate cu nota medie 3,5.

Incredere deosebit de scizuta (nota 3,1) se observa la per-
soanele de 56 - 65 de ani, in gospodariile cu 2 membri si in

cele in care venitul total este de pana la 5.000 de lei lunar.

Incheiem aici serialul de articole bazate pe informati-
ile culese prin studiul realizat de ISRA despre increderea
cumpardtorilor in promotii si reducerei de pret. Ne-am
straduit sd prezentdam o multime de date intr-o formad cat
mai concisd si mai prietenoasd pentru a putea fi utiliza-
te in optimizarea promotiilor. Ne asteptam ca in viitorul
apropiat promotiile TPR sa fie si mai importante decat
pdnd acum in atingerea obiectivelor de vanzdri si in pro-

tejarea puterii de cumparare a clientilor.

PIATA 229+ SEPTEMBRIE 2025 ¢ 69



RESURSE UMANE

Cum recunosti
comportamentul
manipulator
deghizat

in loialitate

AUTOR: CONSTANTIN MAGDALINA,
EXPERT TENDINTE SI TEHNOLOGI EMERGENTE

Loialitatea este o calitate apreciata. In
orice domeniu de activitate, oameni
dedicati, care sustin echipa si
contribuie constant la obiecti-
vele comune, sunt piloni ai per-
) formantei. Insi existd situatii
in care loialitatea afisata este
doar un paravan. In spatele unei
atitudini aparent devotate, pot
exista intentii de influenta subtila,
control sau manipulare.
Comportamentul manipulator mascat
in loialitate nu este usor de identificat. Se construieste
pe ambiguitate, ambalajul este convingator, iar gesturile
sunt interpretabile.

Cand apar conflicte de prioritati, cind deciziile sunt
deviate in favoarea unor interese personale sau de grup,
cand initiativele individuale sunt deturnate spre alte sco-
puri, e posibil sa fie vorba de o astfel de situatie.

Aintelege aceasta dinamica nu inseamna a deveni pa-
ranoic. Inseamna a proteja alinierea reala la scopul comun,
a evita capturarea deciziilor importante de persoane care

isi joaca propriul rol intr-un film diferit de al echipei.

1. Cand loialitatea devine instrument de
influenta

In unele situatii, loialitatea afisata este doar o forma sub-
tila de influentare a deciziilor. Un angajat care isi expri-
ma constant sprijinul fata de lideri, care pare dispus sa
preia oricéte sarcini si care ofera sprijin ,neconditionat”

poate, in realitate, sa urmareasca consolidarea propriei
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influente. Aceste persoane stiu sa se pozitioneze langa
putere, sa controleze fluxul informational si sa fie perce-
pute drept indispensabile.

De exemplu, un manager se pozitioneaza mereu
alaturi de CEO, oferindu-i confirmari rapide si evitand
confruntarile. In acelasi timp, el isi structureaza depar-
tamentul pentru a controla cat mai multe decizii opera-
tionale si proiecte strategice. Astfel, pare ca ajuta echipa,
dar in realitate isi intareste pozitia personala.

Un alt semn al acestei manipulari mascate este apelul
repetat la ,binele echipei” atunci cand se descurajeaza
opinii alternative. In spatele unei aparente griji fata de
armonie se afla, de fapt, intentia de a limita libertatea de
exprimare si de a domina conversatia.

Acest tip de comportament este mai frecvent in zo-
nele intermediare ale organizatiei, unde controlul este
partial, dar influenta poate fi amplificata prin loialitate

selectiva si agende bine mascate.

v mm

2. Motivatiile manipularii sub masca
loialitatii

Manipularea nu este intamplatoare si nu apare fara un
scop. De cele mai multe ori, cei care recurg la astfel de
comportamente sunt motivati de dorinta de a controla,
de teama pierderii statutului sau de nevoia de validare
personala.

Un manager care se teme ca si-ar putea pierde influ-
enta odata cu schimbarea conducerii va deveni adesea
excesiv de loial fata de noul lider. Nu din convingere, ci
pentru a-si pastra pozitia si a-si construi o relatie de de-
pendenta reciproca.

In alte cazuri, loialitatea fata de un anumit grup in-
tern devine mai importanta decat obiectivele organizati-

onale. Un lider de echipa va sustine constant propunerile
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venite din partea ,oamenilor lui”, chiar daca acestea nu
sunt aliniate cu strategia generala.

Exista si situatii in care loialitatea aparenta este doar
o strategie de pozitionare. Persoana respectiva vrea sa
fie vazuta ca ,de neinlocuit” chiar daca nu aduce valoare
reala in raport cu obiectivele comune.

Aceste motivatii sunt greu de detectat in lipsa unei cul-
turi organizationale bazate pe transparenta si claritate. De
aceea, este esential sa ne intrebam mereu daca o actiune
exprimata ca fiind ,,pentru binele echipei” este intr-adevar

in beneficiul tuturor sau doar al unei persoane.

3. Semnale subtile care indica o agenda
ascunsa

Identificarea comportamentelor manipulative cere aten-
tie la nuante. De regula, persoanele care folosesc loia-
litatea ca instrument de influenta selectiva isi aleg mo-
mentele cu grija, controleaza ce, cum si cui spun, si se
pozitioneaza mereu ca punti intre lideri si restul echipei.

Daca observi ca o persoana deviaza constant conver-
satia de la obiectivul general spre subiecte secundare in
care ea are control, e un semn clar ca incearca sa deturneze
atentia. La fel, daca se evita deliberat comunicarea cu anu-
mite persoane din echipa sau se amana distribuirea unor
informatii importante, pot exista intentii de manipulare.

Un alt semnal este comportamentul ambivalent. in
sedinte, persoana sustine deciziile liderului si propune
initiative ,coerente”, dar in discutiile private exprima re-
zerve si se plange de lipsa de strategie. Acest dublu dis-
curs nu este neaparat cinic, ci strategic. Serveste contro-
lului si consolidarii pozitiei proprii.

Mai subtil, dar la fel de relevant, este accentul pus
constant pe meritul individual in detrimentul efortului
colectiv. O persoana care insista mereu ca ,ea a facut’,
ca ,datorita ei s-a reusit”, chiar si in proiecte de echi-
pa, urmareste nu loialitatea fata de obiectiv, ci cresterea

propriei influente.

4. Cum contracarezi manipularea cu
eleganta si fermitate

Interventia nu trebuie sa fie confruntationala. Esential
este sa restabilesti clar scopul comun si sa readuci con-
versatiile intr-un cadru obiectiv.

* Primul pas este sa insisti asupra misiunii organizatiei.

Atunci cand apare o propunere sau o actiune care pare

~prea personalizatd’, intreaba direct cum contribuie
aceasta la obiectivele generale. intrebarile bine formu-
late pot desface ambiguitatile si pot obliga la transpa-
renta: ,Care este impactul asupra echipei?” sau ,,Cum

se aliniaza aceasta initiativa cu prioritatile actuale?”

Al doilea pas este promovarea deschiderii in comu-
nicare. Atunci cand observi ca informatii importante
sunt retinute sau distribuite discretionar, adu acest lu-
cru in discutie intr-un mod neutru, dar ferm.

« In al treilea rand, evita aliantele personale si directi-
oneaza dialogul catre colaborare. Rolul tau este de a
mentine un spatiu de lucru in care toate vocile relevante
sunt auzite, iar deciziile sunt luate in mod participativ.

* Si, nu in ultimul rand, nu eticheta persoana ca fiind
manipulatoare. Focalizeaza-te pe comportamente, pe
impactul lor concret, si cere clarificari acolo unde ob-
servi discrepante intre discurs si actiune.

Aceasta abordare iti permite sa pastrezi echilibrul
profesional si, in acelasi timp, sa eviti sa fii distribuit in-
tr-un rol secundar intr-un film in care nu ai ales sa joci.

Comportamentele manipulative deghizate in loialita-
te afecteaza alinierea, coeziunea si claritatea rolurilor in
echipa. In plus, creeaza dezechilibre subtile, care in timp

pot eroda increderea, initiativa si colaborarea.

5. Aspecte importante pentru o echipa
puternica

Identificarea acestor comportamente nu inseamna sus-
piciune permanenta, ci capacitatea de a observa nuante-
le; cine actioneaza in interesul comun si cine urmareste
altceva.

Inseamna sa ramai atent la coerenta intre ceea ce se
spune si ceea ce se face, intre ceea ce se propune si ceea
ce se urmareste.

Diferenta dintre loialitate autentica si manipulare
mascata sta in scop: persoana fidela misiunii organizatiei
sau isi construieste propria retea de influenta.

Intr-o organizatie sanatoasa, loialitatea este directi-
onata spre obiectivele comune. Alinierea eforturilor nu
este o formalitate, ci o practica constienta.

Fii atent la mesaje, la gesturi si la taceri. Verifica daca
aveti aceleasi valori si daca rolul tau este urmat, nu im-
pus. Intr-o echipa matura, nu exista loc pentru agende
ascunse, ci doar pentru transparentd, coerenta si cola-

borare reala.
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Activitatea RetuRO - afectatadeo
raportare reala interpretata eronat

de media

AUTOR: CAROL POPA

Raportarea pentru activitatea din luna iulie, publicata de
RetuRO pe site-ul propriu la finalul lunii august, a adus
pentru prima data de la lansarea SGR si o lista de opt
producatori pentru care au fost reziliate contractele cu
RetuRO. Informatia reala a fost preluata in media in mod
eronat, o serie de publicatii avertizand consumatorii ,,sa
verifice daca producatorii bauturilor pe care le consuma
au sau nu contract cu RetuRO pentru a-si recupera ga-
rantia prin intermediul sistemului SGR”

In realitate, absenta unui contract cu RetuRO presu-
pune ca producatorul nu poate utiliza insemnul amba-
lajului cu garantie pe eticheta produsului si impicit, re-
tailerul care comercializeaza produsul nu poate percepe
garantie pentru ambalajul in cauza.

Confuzia a aparut in media ca urmare a necunoasterii
modului de functionare a Sistemului Garantie Returnare
si risca sa afecteze, pe termen scurt, nivelul de colectare
a ambalajelor. RetuRO a publicat in fiecare luna lista de
contracte suspendate, o serie de companii inregistrand
intarzieri la plata taxei de administrare a ambalajelor. In
aceasta lista au fost si nume de producatori mari, asa cum
in august apar Vinexport sau Bilbor, iar in iunie a fost pe
acea lista si cel mai mare imbuteliator de bauturi spirtoa-
se, Alexandrion. Dar aceste intarzieri la plata sunt deter-
minate de obicei de conjuncturi legate de cashflow si se
regleaza in termen scurt, iar contractul redevine activ.
Pe perioada suspendarii ambalajele producatorului sunt
colectate de RetuRO in mod normal. Doar in momentul
rezilierii contractului, retailerii au obligatia sa retraga de
pe rafturi produsele in ambalaj SGR ale producatorului
in cauza.

Dar cel mai clar a explicat situatia in cauza un comuni-
cat transmis de RetuRO pe care il redam mai jos, pentru a
clarifica relatia dintre administratorul SGR si consumatori.
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Precizarile RetuRO: Consumatorii nu trebuie sa ve-
rifice contractele producatorilor de bauturi pentru a-si
putea recupera garantia pentru ambalajele SGR. In afara
de a verifica existenta simbolului de ,Ambalaj cu garan-
tie”, pentru a putea returna ambalajul si a primi inapoi
garantia, consumatorii nu trebuie sa faca demersuri
suplimentare, cum ar fi sa verifice contractele produca-
torilor sau alte detalii tehnice.

La achizitionarea unei bauturi, consumatorul plateste
comerciantului o garantie de 50 de bani, iar atunci cand
returneaza ambalajul la un punct de colectare — manual
sau automat (RVM) - primeste inapoi contravaloarea ga-
rantiei, fie in numerar, fie sub forma unui voucher vala-
bil pentru cumparaturi in magazinul respectiv. Garantia
se plateste de catre consumatori, putand fi ulterior re-
cuperata doar pentru ambalajele care poarta simbolul
»~Ambalaj cu garantie”

Modul de functionare a Sistemului de Garantie-
Returnare, obligatiile si rolurile tuturor actorilor impli-
cati - producatori, comercianti si consumatori - sunt, de
altfel, clar stabilite de legislatia in vigoare:

* Producatorii de bauturi care intra sub incidenta SGR
au obligatia de a pune pe piata doar recipiente cu lo-
goul ,Ambalaj cu garantie” si sa incheie contracte cu
administratorul SGR.

» Comerciantii au obligatia de a vinde doar produse in
ambalaje cu logoul ,Ambalaj cu garantie” de la produ-
catori de bauturi inregistrati in sistem si care au con-
tracte in vigoare cu RetuRO. Totodata, incepand cu 1
iulie 2025, acestia nu mai pot comercializa produse in
ambalaje care nu poarta acest simbol.

» Consumatorii returneaza ambalajele la punctele de re-
turnare organizate de comercianti si primesc garanti-
ile aferente, fara sa isi asume roluri si responsabilitati

suplimentare.
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“Au trecut 20 de ani in care am crescut
si am invatat impreund cu furnizorii si clientii nostri.
Din 2005 oferim zilnic prospetime, preturi mici si o gama
variatd de produse, pentru intreaga familie.

Suntem mandri cd@ am reusit sG construim o comunitate
care face fapte bune si care intre timp @ devenit o familie.”

; Echipa Kaufland




