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EDITORIAL

Cat de greuse
repara o greseala

Plafonarea preturilor la o serie de alimente de baza
a fost o eroare nepermisa pentru un guvern aflat in
lupta cu inflatia. Piata a sustinut inca din 2023, cand a
fost aplicatd pentru prima data plafonarea adaosului
comercial pe lantul de aprovizionare pentru anumite
categorii de alimente, cd madsura interventiei statului
pe o piatad in care pretul este determinat de cerere si
ofertd va genera dezechilibre si va determina transferul
adaosurilor plafonate cdatre alte categorii de produse,
astfel incat operatorii economici sa-si conserve
marjele de profitabilitate.

S
CAROL POPA

Intentia actualei coalitii de guvernare de a renunta la plafonarea pretului
incepand cu 1 octombrie ar fi fost o masura reparatorie, dar inoportund,
deoarece impactul s-ar fi suprapus cu efectul altor decizii fiscale ce au condus
dejalaousoard crestere ainflatiei. Piata a exprimat, printr-un articol de opinie,
siacest punct de vedere.

Ramane de stabilit care va fi momentul oportun ca eliminarea plafonarii sa
fie pusa in practica. In prezent, plafonarea adaosurilor comerciale mai este in
vigoare pana la 31 martie 2026. Dar, conform datelor de la Institutul National
de Statistica, lunile martie si aprilie exceleaza in fiecare an ca perioada
inflationista generata de preturile din sectorul agroalimentar. Nu ar fi mare
problemd dacd la cresterile de preturipentrulegumele sifructele de primdvara
ar fiinregistrata si o miscare de preturi pentru alimentele de baza.

Din nefericire, anul 2026 va avea insa si o caracteristica aparte in ceea ce
privesteinflatia. Conformanalistilor de risc din bancile comerciale,in primavara
anului viitor, mai exact in perioada final de lund martie — final de luna aprilie,
Banca Nationala ar putea regla cursul de schimb leu euro, curs tinut sub
supraveghere de BNRin ultimii doi anipentru anu deveniunfactor suplimentar
generator deinflatie. Nu este vorba despre o depreciere accentuatd, finantistii
estimand un curs de 5,4 -5,5 lei/euro, dar este o devalorizare suficientd
pentru a genera un efect asupra lanturilor de aprovizionareintr-o perioada cu
varf de consum, sarbatorile pascale fiind stabilite pe 5 aprilie pentru catolici si
12 aprilie pentru ortodocsi.

Cum marile lanturi de retail urmaresc cu atentie evolutia cursului de schimb
pentru aprovizionarea din import, dacd BNR va amana reglarea cursului de
schimb pentru a trece sarbatorile pascale, atunci preturile din varful perioadei
de consum vor include si o eventuala depreciere a leului in raport cu euro.
Daca deprecierea va avea loc inainte, in luna martie, atunci economia se va
confrunta cu o noud scadere a consumului, generatad de preturiin crestere.

In aceste conditii, eliminarea plafonarii preturilor dupa 31 martie 2026 implica
riscuri la fel de mari cu cele cu care ne-am fi confruntat la 1 octombrie 2025.
Oare cat va dura ca un guvern sd poatd repara greseala facuta prin plafonare,
in2023?
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SECTIUNILE DE CONCURS ALE PREMIILOR PIATA

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

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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INFO COMPANII

Fuchs Condimente lanseaza un nou produs:
Mirodenia Legume maruntite, fara sare adaugata

Gama Mirodenia by Fuchs este cunoscutd in piata drept
bazd pentru mancaruri si bors cu ingrediente naturale, din
legume, verdeturi si mirodenii atent selectionate si deshi-
dratate cu grijd la care se adaugd sarea in cantitatea nece-
sard pentru o retetd clasica echilibrata.

Acum, pe langd Mirodenia Zarzavat pentru Ciorbe fard sare,

unde legumele sunt tdiate grosier, special pentru a fi utiliza-
te in supe si ciorbe, compania Fuchs
Condimente lanseaza un nou pro-
dus, respectiv Mirodenia Legume
maruntite, fara sare adaugata. Noul
produs este creat special pentru cei
care iubesc savoarea autentica a
bazei pentru mancdruri cu legume,
dar vor sa gateasca fard sare.

. Mirodenia Legume maruntite, fard
sare adaugatd, este un produs a
carui retetd a fost creata in Roma-

| nia si contine exact acele legume

1| si verdeturi care dau gustul clasic
al mancdrurilor gdtite: ardei, ceapd,
patrunjel, leustean, pdstarnac, te-
lind frunze si morcov. Nu are sare
adaugatd, coloranti, glutamat de

sodiu sau conservanti,
asa cad te vei bucura de
gustul natural al legume-
lor de calitate.

Potrivit unui

comunicat al

companiei,

produsul

este dispo-

nibilin doua

variante de am-

balaj de tip plic: 200g si
100g, pentru ardspunde
nevoilor de consum.

Mirodenia, legume ma-
runtite este un produs
ideal pentru: supe, ciorbe, mancaruri gatite sau sosuri pline
de gust.

Gama de produse Mirodenia de la Fuchs cuprinde:
Mirodenia Bio, Mirodenia Bors, Mirodenia zarzavat pentru
ciorba — fara sare, Mirodenia Clasic, Mirodenia Extra ardei
si tomate, iar acum Mirodenia — legume maruntite, fara
sare.

Tranzactia Bonafarm — Napolact,
analizata din toate unghiurile

Consiliul Concurentei a anuntat ca analizeaza tran-
zactia prin care Bonafarm Zrt. intentioneaza sa pre-
ia FrieslandCampina Romania Holding B.V. si, indirect,
FrieslandCampina Romania S.A.

FrieslandCampina Romania Holding B.V. este o socie-
tate de tip holding care nu desfasoara activitati comer-
ciale.

FrieslandCampina Romania S.A. produce si comerci-
alizeaza o gama larga de produse lactate (bauturi lactate,
branzeturi, smantand, unt). Aceasta detine doua fabrici
situate in Cluj-Napoca si Targu Mures.

Grupul Bonafarm este o companie integrata verti-
cal care activeaza in industria agricola si alimentara din
regiunea Europei Centrale si de Est. In Romania, grupul
Bonafarm comercializeaza produse lactate din Ungaria
direct si prin intermediul companiei Sole Mizo Romania
S.R.L.

Grupul Bonafarm este detinut de antreprenorul ma-
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ghiar Sandor Csanyi. Tranzactia cu FrieslandCampina
Romania include brandul Napolact si cele doua fabrici de
profil din Cluj-Napoca si Targu Mures.

In conformitate cu prevederile Legii concurentei
(nr. 21/1996), aceasta tranzactie trebuie autorizata de
Consiliul Concurentei, care o va evalua in scopul stabilirii
compatibilitatii sale cu un mediu concurential normal si
va emite o decizie in termenele prevazute de lege.

Deputatul Sebastian Burduja a atras atentia ca
Napolact nu reprezinta un simplu activ comercial, ci un
element de importanta strategica in sectorul agroali-
mentar national, cu o valoare simbolica deosebita pentru
regiunea Transilvaniei, in conditiile in care deja aceasta
posibila achizitie a starnit ingrijorari in randul fermie-
rilor romani, care se tem de cresterea importurilor din
Ungaria. Fermierii considera ca tranzactia ridica proble-
me de securitate alimentara nationala si solicita analiza
impactului.
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Holdingul Cris-Tim se listeaza
la bursa in noiembrie

Lansarea Ofertei depinde de aprobarea Prospectului de cdtre ASF

AUTOR: CAROL POPA

Cris-Tim Family Holding a pregatit Prospectul de oferta
pentru listarea la Bursa de Valori Bucuresti si asteapta
aprobarea ASF pentru a demara listarea in luna noiem-
brie.

Liderul pietei de mezeluri si de ready meal din
Romania, Cris-Tim Family Holding este detinuta in pro-
portie de 99,97% de catre Rangeglow Limited, controlat
de catre antreprenorii fondatori, Radu si Cristina Timis.
Intentia este de lansare a unei oferte publice initiale
(,JPO” sau ,,Oferta”) la Bursa de Valori Bucuresti, destina-
ta investitorilor de retail din Romania, precum si investi-
torilor institutionali din afara Statelor Unite ale Americii,
in baza Regulamentului S din Legea Valorilor Mobiliare.

Banca Comerciala Romana S.A. si BRD - Groupe
Societe Generale S.A. actioneaza in calitate de Co-
Aranjori Mandatati in legatura cu Oferta. Lansarea
Ofertei depinde de conditiile de piata si de obtinerea
aprobarii Prospectului de catre ASF, de inregistrarea ac-
tiunilor Companiei la Depozitarul Central, de inregistra-
rea majorarii de capital la Oficiul Registrului Comertului,
dar si de adoptarea aprobarilor corporative necesare.

Oferta va cuprinde un intr-un pachet de actiuni exis-

tente, precum si o componenta de majorare de capital
social prin emisiune de actiuni noi. Metoda de lansare
utilizata este destul de rar folositd de companiile roma-
nesti listate si implica, In majoritatea cazurilor, cel pu-
tin un investitor institutional de tipul Banca Europeana
pentru Reconstructie si Dezvoltare, Banca Europeana de
Investitii sau un fond de investitii regional.

Cris-Tim Family Holding a avut in anul 2024 afaceri de
1,12 miliarde lei si si-a planificat pana in 2030 investitii de
895 milioane lei (179 milioane de euro).

»~Am demonstrat ca putem gestiona situatii economi-
ce complexe in acesti peste 30 de ani de experienta, iar
compania s-a dezvoltat odata cu economia romaneas-
ca. Suntem lideri ai pietei pe segmentul de mezeluri si
ready-meals si avem planuri ambitioase de crestere pen-
tru urmatorii ani. Intentia noastra este de a ne dezvolta
capacitatea de productie prin achizitia unor procesatori,
dar si o reconstructie a principalei capacitati de produc-
tie, de la Filipesti de Padure. Dupa aceasta reconstructie
si retehnologizare, fabrica va fi cea mai moderna din es-
tul Europei”, a declarat Radu Timis jr., CEO Cris-Tim.

Din 2023 pana in prezent, capacitatile de productie pen-
tru preparate din lapte au fost separate de Cris-Tim Family

Holding si nu fac parte din procesul de listare la bursa.

PIATA 230+ OCTOMBRIE 2025 ¢ 7



INFO COMPANII

DAVIDOFF ORIGINS BRAZIL
ESPRESSO 1KG

Tchibo va invitd intr-o cala-
torie senzoriald in inima
Braziliei cu noul Davidoff .
Brazil Espresso. Secretul sau 4
constd in rarele boabe de
cafea perla, comori naturale
ce concentreazd o aromd
de o bogdtie exceptionala.
Boabele de cafea perla sunt
o0 anomalie naturala rara: in
interiorul ciresei de cafea
creste un singur bob. Prdjirea
lentd, artizanala, dezvdluie un
espresso perfect echilibrat,
cu un corp plin si note subtile
de nuci, captand spiritul
vibrant al originii sale.
Sistemul de inchidere Tchibo Aroma Protect pdstreazd
intacta prospetimea boabelor, in timp ce utilizarea
foliei reciclate subliniaza angajamentul pentru un viitor
sustenabil.

DAVIDO!

Descoperiti Davidoff Brazil Espresso si
bucurati-va de o raritate aromatica, dedicata
celor care cauta rafinament, calitate
si 0 poveste unica in fiecare ceasca de cafea.

Noutatiin gama
Miiller Protein

Miiller, unul dintre liderii pietei de lactate, anunta
lansarea noilor iaurturi si deserturi Miiller Protein,
ca raspuns la cererea tot mai mare pentru produse
functionale, bogate in proteine si adaptate unui stil
de viata activ. Gama include doua sortimente noi de
iaurturi cremoase: fructe rosii (zmeurd, rodie, goji)
si combinatia exotica de mango, bananad si cereale,
dar si deserturi cu texturi fine: budinca de vanilie si
ciocolatd, precum si un mousse aerat cu gust intens
de caramel sarat. Produsele au continut ridicat de
proteine, aport redus de grasimi si sunt fard zaharuri
addugate.

Prin aceasta lansare, Miiller confirmd angajamentul
de ainova constant si de a oferi solutii adaptate unui
public din ce in ce mai atent la sdndtate si echilibru
alimentar, dar fard a face compromis de gust.

Grija de tine incepe

X HULA HOOPS
Invarte distractia pe degete

Intersnack Romania lanseazd Hula Hoops, snackuriin
forma de inel. Crocante la prima muscaturd, obtinute
prin coacere, nu prdjire si fard aditivi potentiatori de
aroma.

Aromele — Cascaval, Sos de barbecue & miere si
Sare aromata — au fost testate si validate local de
consumatorii romani. Produsele sunt fabricate la
Ghimbav, Brasov.

‘Artesana

Artbzandl Lapechl

laurturile Artesana nu seamana
cu nimic din ce gasesti pe raft

Artesana

Asa e iaurtul o
= @ g

Teaths ¢

<

N

Asa e iaurtul artizanilor laptelui Artesana: curgjos, au-
tentic, fard compromisuri. Facut doar din lapte romanesc,
minim procesat, integral, nestandardizat, neomogenizat
si pasteurizat bland. In sticld, ca sa pastram viu gustul si
prospetimea lui naturald. Fiecare borcan spune o poveste
despre cum am ales sa facem lucrurile corect, chiar daca
drumul a fost mai greu. Artesana nu e doar un brand, e un
manifest pentru adevdratul iaurt: simplu, curat, autentic,
dar siun angajament fatd de generatiile care cresc cu el.

Gustul variaza odata cu anotimpurile, pentru cd natu-
ra e mereu vie, iar noi nu o schimbam, ci o respectam.
Asaelaptele.
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ACTUALITATE

Comisia Europeanaiain calcul
introducerea unei taxe pe
alimentele ultraprocesate

AUTOR: CAROL POPA

Comisarul pentru sanatate Olivér Varhelyi si-a exprimat
deschiderea fata de un sistem de impozitare a produselor
cu continut ridicat de zahar, grasimi si sare, pentru a con-
tribui la finantarea sanatatii publice, in cadrul unei reuni-
uni cu comisia pentru sanatate a Parlamentului European.

Intrebat de eurodeputatul Vlad Voiculescu, membru
al grupului Renew, despre opinia sa cu privire la impozi-
tarea alimentelor ultraprocesate, comisarul a concluzio-
nat ca este ,ceva la care putem reflecta”, in cadrul planu-
lui Comisiei privind sanatatea cardiovasculara.

,Avem nevoie de un instrument de masurare eficient,
deoarece am avut aceste dezbateri si, in general, ele se
transforma intotdeauna intr-o discutie ideologica despre
privarea oamenilor de dreptul de a alege, despre impu-
nerea de conditii asupra industriilor, mai degraba decat
despre protejarea sanatatii publice”, a afirmat Varhelyi.

Similar abordarii Comisiei Europene in mate-
rie de sanatate publica in ceea ce priveste
tutunul, acest lucru ar impune consu-
matorilor acestor produse riscante sa
contribuie financiar, deoarece acestia
sunt, in consecinta, mai susceptibili
sa apeleze la sistemele de sanatate.

»Nu este vorba despre limitarea
disponibilitatii produselor pe care oa-
menii doresc sa le cumpere. Putem in-
fluenta alegerile si asta cred ca ar trebui sa
facem”, a adaugat Varhelyi.

Comisarul a sustinut ca, daca o astfel de discutie ar
avansa, ar fi necesar sa se asigure ca veniturile ar putea
fi cheltuite numai pentru sanatatea publica si nu pentru
a acoperi deficitul bugetar.

»Sunt foarte hotarat sa gasesc solutii - exista mai mul-
te modalitati, inclusiv taxarea anumitor produse, cum ar
fi alimentele grase sau zaharoase - pentru a gasi fonduri

pentru sanatate”, a declarat ulterior Bosse pentru Euractiv.
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Comisia a comandat chiar un studiu care exploreaza
ideea introducerii unor accize la nivel european pentru
produsele cu continut ridicat de grasimi, sare si zahar
(HFSS), urmand masurile deja in vigoare in mai multe
state membre. Studiul realizat de DG TAXUD, publicat
in luna mai, a concluzionat ca impozitarea alimentelor
nesanatoase, cum ar fi bauturile zaharoase, poate contri-
bui la reducerea bolilor netransmisibile (NCD).

Potrivit studiului, producatorii au redus continutul
de zahar din bauturile racoritoare in urma introducerii
sistemelor de impozitare, iar cresterea preturilor a dus
la reducerea consumului si a incurajat trecerea la alter-
native mai sanatoase.

Pana in prezent, 11 tari din UE si Catalonia au intro-
dus o forma de impozitare a produselor HFSS. Noua din-
tre acestea - inclusiv Belgia, Croatia, Finlanda, Franta,
Irlanda, Letonia, Tarile de Jos, Polonia, Portugalia si
Catalonia - se concentreaza exclusiv pe bauturile indul-

cite cu zahar (SSB). Danemarca impoziteaza in-
ghetata, ciocolata si produsele de cofetarie,
in timp ce Ungaria impoziteaza atat SSB,
cat si alte produse HFSS.
Romainia a introdus o acciza pe
SSB la 1 ianuarie 2024. Italia a planifi-
cat, de asemenea, o ,taxa pe zahar” in
acest an pentru bauturile cu mai mult
de 25 de grame de indulcitori adaugati
pe litru, dar masura a fost amanata de ac-
tualul guvern.
»Va exista o opozitie puternica, in special din
partea sudului Europei’, a declarat pentru Euractiv Luigi
Pio Scordamaglia, directorul general al asociatiei agro-
alimentare Filiera Italia si seful departamentului de afa-
ceri internationale al organizatiei italiene a fermierilor
Coldiretti. ,Desigur, obezitatea este o problema, dar ta-
xarea alimentelor nesandtoase nu va face decat sa impin-
ga oamenii sa consume produse si mai ieftine, de calitate

inferioara”, a adaugat el.
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5 to go vrea sa deschida
150 de unitati in Bulgaria

5 to go isi anunta extinderea in forta pe piata din Bulgaria
si seteaza un obiectiv ambitios de 150 de locatii deschise
in urmatorii 3-4 ani.

Astfel, dupa primele teste de piata in Bulgaria, prin
deschiderea a doua locatii la Ruse, 5 to go targeteaza
adaugarea de noi puncte strategice pe harta Bulgariei,
incepand din Sofia si continudnd cu restul tarii, in zone
cu potential. In paralel, businessul de retail a fost dema-
rat de 5 to go in luna mai 2025, prin colaborarea cu lantul
de magazine Minimart si cu un distribuitor local, pentru
dezvoltarea retelei in sectorul de traditional trade.

»Planul nostru este sa abordam pe piata din Bulgaria
un model de business similar celui din Romania, cu focus
pe locatii operate in sistem de franciza, dar si cu citeva
unitati gestionate prin management direct, care ulterior
vor fi transferate catre francizati. Ne dorim ca in urma-
torii ani Bulgaria sa devina a doua piata ca importanta
dupa Romania si un exemplu pentru intreaga zona, faci-
litand o dezvoltare regionala accelerata. Parteneriatul cu
INVENIO contribuie intr-o masura semnificativa la de-
mersurile de aici, prin acces la informatii relevante des-
pre trendurile din Bulgaria si prin experienta lor in dez-
voltarea mai multor businessuri in regiune’, spune Radu
Savopol, cofondator 5 to go.

Planul de dezvoltare va urma aceeasi strategie cas-
tigatoare calitate-pret, oferind clientilor o cafea buna la
preturi accesibile. Meniul simplificat va cuprinde cinci
preturi fixe: 1, 1.5, 2, 2.5 si 3 euro. Designul spatiilor va
fi disponibil in doua variante, design 2.0 si 3.0, cu vibe
modern, confortabil si plin de energie, focusul fiind pe
locatii cu suprafete intre 20 si 30 m?2.

.Deja am recrutat un Country Manager pentru
Bulgaria, Georgi Muhovski, cu o experienta de peste 10
ani in extinderea retelelor de retail, acumulata in cadrul
unor branduri internationale de top din zona de food &
beverage, urmand ca, incepand din acest an, sa isi con-
struiasca propria echipa locala in Bulgaria”, completeaza
Lucian Badila, cofondator 5 to go.

»~Am urmarit evolutia 5 to go si directia lor de busi-

ness si sunt convins de potentialul brandului pe piata

din Bulgaria, asadar am acceptat cu en-
tuziasm provocarea de a ma alatura
acestei echipe ambitioase si de a
integra conceptul lor de franci-

za pe plan local. impreun vom

seta prioritatile pentru peri-

oada urmatoare si vom atinge
obiectivele propuse, pastrand
ADN-ul brandului, dar adap-

tandu-ne in acelasi timp specifi-

cului consumatorilor de aici’, spune
Georgi Muhovski, Country Manager 5
to go Bulgaria.

In ceea ce priveste accesarea francizei, taxele vor fi si-
milare cu cele din Roménia. Contractul cu francizatii va
fi valabil pe o perioada de 7 ani, cu 4% royalty, 1,5% mar-
keting fee si o taxa initiala de 4.500 de euro. Costul estimat
pentru o locatie ,la cheie” variaza intre 18.000 si 25.000 de
euro, incluzand echipamentele, autorizatiile, marfa initia-

la si amenajarile, in functie de suprafata spatiului.
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Procedura mai simpla de listare
pentru furnizorii locali ai Kaufland

Kaufland Roménia a anuntat ca va simplifica procesul de
achizitii dedicat exclusiv producatorilor locali si regio-
nali, pentru a sprijini accesul acestora pe rafturile maga-
zinelor sale.

Potrivit reprezentantilor companiei, noua abordare
strategica prevede crearea unei structuri cu achizitori
dedicati sortimentului local si regional, care vor lucra di-
rect cu furnizorii i ii vor sprijini in procesul de listare, de
la cantitati, ambalare si pana la certificari sau standarde
de calitate. Sortimentul va fi impartit in doua macroca-
tegorii, fiecare achizitor urmand sa gestioneze cate un
segment, in stransa colaborare cu achizitorii de categorii
deja existente.

Furnizorii locali vor avea acum posibilitatea sa livreze
direct in magazine, fara a trece prin depozitul central - o
schimbare care reduce birocratia si ofera mai multa flexi-
bilitate. Totodata, Kaufland a simplificat partea de contrac-
te, punand la dispozitia furnizorilor informatii clare privind
documentatia necesara, volumele si standardele de calitate.

»~Am decis sa alocam achizitori dedicati acestui pro-
iect, pentru ca ne dorim sa fim un real sprijin pentru
furnizorii mai mici, care poate nu sunt inca pregatiti sa
livreze in formatul de retail mare. Simplificarea proce-
sului de contractare si ghidarea pas cu pas le ofera san-
sa de a-si face produsele cunoscute clientilor nostri.
Obiectivul nostru este sa avem furnizori reprezentativi
in fiecare oras, pentru ca stim cat de important este
pentru clienti sa regaseasca in magazinele noastre pro-
dusele familiare din comunitatea lor”, a declarat Oana
Lungu, Director Executiv Achizitii Kaufland Romania si
Republica Moldova.

Prin aceasta initiativa, Kaufland isi propune sa extinda
gama de produse locale disponibile pe rafturi, de la pani-
ficatie si prajituri proaspete - unde reteaua este deja bine
acoperita in fiecare magazin fiind listati 1-2 producatori
care livreaza local - pana la lactate, mezeluri, vinuri, le-
gume si fructe de la mici fermieri. Flexibilitatea proce-
sului permite listarea furnizorilor in unul sau mai multe
magazine, in functie de notorietatea si capacitatea lor de

productie, cu posibilitatea ca, in timp, acestia sa creasca

12 ¢+ PIATA 230+ OCTOMBRIE 2025

organic si sa devina furnizori nationali. Ce trebuie sa faca

furnizorii locali pentru a se integra in acest sistem?

Pasi de urmat pentru listare:
1. Sa indeplineasca cateva conditii obligatorii: coduri
EAN,

conforme cu standardele de livrare si expunere la raft;

ambalare adecvata, livrare in baxuri si navete

2.Sa trimita oferta completa la regionalitate@kaufland.ro,
insotita de mostre;

3.Echipa de achizitori analizeaza oferta si revine cu feed-
back acolo unde este identificata oportunitatea de a
colabora;

4.Verificarea documentelor si certificarilor necesare;

5. Listarea in sistem si stabilirea livrarilor.

In 2024, valoarea achizitiilor Kaufland de la furnizorii
locali a depasit 2,93 miliarde de euro, reprezentand pes-
te 80% din totalul cheltuielilor cu furnizori. Astfel, 65 de
centi din fiecare euro cheltuit la casele de marcat Kaufland
merg direct catre afaceri din Romania. Compania are un
portofoliu de peste 19.500 de articole, iar peste 85% din-
tre alimentele comercializate sunt de origine romaneas-
ca. In anul in care sirbitoreste 20 de ani de activitate pe
piata locala, Kaufland marcheaza si o contributie solida in
economie: peste 15,6 miliarde de lei investiti in Roméania si
peste 6,3 miliarde de lei contribuiti la bugetul de stat sub

forma de taxe si impozite, doar in ultimii 10 ani.

LOCAL?

9‘
VINO LA KAUFLA
Kaufland sustine producatorii locali '

si cautd parteneri de |n.:redere
s crestem impreund.

Tu stii sa faci produse grozave,
noi sa la ducem mai departe.

Vino alaturi de noi si transmité-ne
oferta ta la:
rngionulituh@kauflund.rg
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INTERVIU

Intr-un an dificil, Magazine DIANA
Immizeaza pe campanii puternice si
consolidare regionala

2025 este un an cu provocari
pentru retail, intre costuri ridicate
si consumatori atentila buget. Cum
ati caracteriza acest an pentru
reteaua Magazine DIANA?

2025 este, fara indoiala, un an pro-
vocator, dar unul in care ne concen-
tram pe mentinerea relevantei pen-
tru clienti si pe consolidarea retelei.
Consumatorii isi planifica mai atent
cumpdraturile, iar noi raspundem
printr-un calendar predictibil de
oferte, bine semnalizate si comuni-
cate.

Avem promotii saptamanale cu roluri
clare: oferte dedicate produselor din
carne DIANA, cu rol de traffic buil-
der; selectii pentru cosul zilnic, cu
rol de basket builder, care din oc-
tombrie vor avea o noua mecanica de
reduceri la al doilea produs identic;
oferte pentru fructe si legume, pre-
cum si promotii punctuale pentru
lactate, bauturi si alte categorii.

In plus, revista Magazine DIANA
agrega lunar un set distinct de circa
300 de articole cu pret redus, dife-
rit de promotiile sdptamanale, ofe-
rind clientilor o imagine clara asupra
avantajelor disponibile pe termen
mai lung. Toate aceste actiuni sunt
sustinute de semnalizare vizibila la
raft si de comunicare digitala con-
stanta.

In paralel, ne consolidam prezenta in
regiune, ajungand la 95 de magazine

prin deschideri si remodelari menite

14 + PIATA 230+ OCTOMBRIE 2025

sa ne apropie de comunitatile deser-
vite.

Modernizam formatele cu solutii de
digital signage si investim in eficien-
ta energetica, inclusiv panouri foto-
voltaice, convinsi ca o infrastructura
modernad si sustenabila este esenti-
ala pentru stabilitatea si dezvoltarea

retelei.

Cum reusiti sda mentineti un
calendar atat de complex de
promotii recurente, avand in
vedere presiunea pe costuri si
volatilitatea pietei?

Mentinerea unui calendar complex
de promotii presupune o planificare
atenta si o coordonare permanenta
intre departamente. Lucram cu un
orizont de cateva luni pentru a se-
lecta produsele, a stabili perioadele
de activare si a pregati materialele
de comunicare, de la semnalizarea
la raft pana la canalele digitale. In
paralel, dialogul constant cu furni-
zorii este esential: negociem conditii
comerciale care sa permita preturi
competitive si garantam, printr-un
flux logistic bine organizat, ca stocu-
rile sunt asigurate pe intreaga durata
a promotiilor.

Digitalizarea proceselor si monitori-
zarea vanzarilor in timp real ne ajuta
sa ajustam rapid acolo unde este ne-
voie, mentinand campaniile atractive

si sustenabile.

Dincolo de promotiile recurente,
DIANA
periodic si campanii de amploare,

Magazine deruleaza
cuun puternicrol de fidelizare. Cum
se diferentiaza aceste initiative si
celococupainstrategia comerciala
aretelei?

Campaniile de amploare reprezinta o
directie esentiala care completeaza
promotiile recurente. Daca ofertele
saptamanale raspund nevoilor ime-
diate de cumparaturi, aceste cam-
panii creeaza un motiv suplimentar
de vizita si o experienta memorabila
pentru intreaga familie.

In ultimii ani am dezvoltat proiecte cu
mecanica de colectionare si o com-
ponenta educativa puternica, de la
»Dinozauria” si ,Planeta Animalelor”
pana la ,Explorator in Tara Mea” si
,Calator in Lumea Minunata”. Toate
au stimulat interactiunea clientilor
pe o perioada extinsa, au generat
trafic recurent si au consolidat rela-
tia emotionala cu brandul.

In acelasi timp, au oferit partenerilor
oportunitati de vizibilitate premium,
prin expunere la raft, in revista luna-
ra si in campanii media regionale si
nationale.

Pe aceasta experienta construim si
noua campanie ,Eroii Planetei’, pe
care o vom lansa in aceasta toamna,
cu o tema actuala si implicare directa
a celor mici in actiuni de protejare a

mediului.
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Ce aduce nou campania ,Eroii

Planetei” si care este obiectivul ei
pentru aceasta toamna?

»Eroii Planetei” este campania noas-
tra de toamna, derulata in perioada
17 octombrie - 30 noiembrie, si con-
tinua traditia campaniilor cu meca-
nica de colectionare, aducand insa o
tema noud, extrem de actuala: pro-
tectia mediului.

Printr-un concept jucaus, copiii sunt
invitati sa descopere personaje si
misiuni care vorbesc despre recicla-
re, economisirea resurselor si grija
fata de natura. Mecanica este simpla
si familiara: pentru fiecare bon de

cumparaturi de minimum 50 de lei,

acestia primesc un set de cartonase,
iar achizitia produselor partenere
aduce seturi suplimentare. Albumul
dedicat transforma colectionarea
intr-o experienta de familie, iar co-
lectiile complete intra automat in-
tr-o tombola cu premii atractive,
de la laptopuri de gaming, ochelari
VR si termosuri cool, pana la bonus
carduri Magazine DIANA. Pentru noi,
,Eroii Planetei” reprezinta o cam-
panie de loializare cu o puternica
dimensiune educativa, aducand in
prim-plan, intr-un mod accesibil si
placut, tema protectiei mediului si
oferind totodata furnizorilor o opor-

tunitate de colaborare valoroasa.

Cum vedeti evolutia campaniilor
si a promotiilor in 2026, avand
in vedere
comportamentul de
si ritmul investitiilor pe care il

schimbarile din

consum

mentineti?

In 2026 vom continua sa dezvoltim
campanii si promotii adaptate ritmu-
lui de cumparare si noilor asteptari
ale consumatorilor. Vom consolida
structura promotiilor recurente si
vom valorifica mai mult componen-
ta digitala, pentru a comunica rapid
si personalizat ofertele. Campaniile
mari cu mecanica de colectionare vor
ramane un pilon important, dar cu
teme si formate noi, mai interactive
si mai bine integrate in mediul online.
Un pas cheie va fi lansarea aplicati-
ei Magazine DIANA, care va facilita
accesul clientilor la oferte, promotii
si noutati, aducand o experienta de
cumparaturi mai personalizata. Toate
aceste directii vor fi sustinute de in-
vestitiile in modernizarea magazine-
lor, in solutii de eficienta energetica,
precum si de noua platforma logistica
siimplementarea sistemului WMS, ce
vor imbunatati fluxurile de aprovizi-
onare si disponibilitatea produselor.
2026 va fi insa si un an aniversar, in
care marcam 35 de ani de la deschi-
derea primului Magazin DIANA, mo-
ment ce va aduce si un rebranding al
retelei. Vom pastra legatura fireasca
cu traditia brandului, dar vom adauga
o perspectiva noua, care reflecta rit-
mul actual al vietii clientilor nostri. in
acest fel, campaniile si promotiile vor
ramane relevante, vizibile si capabile
sa genereze trafic si loialitate intr-o

piata aflata in schimbare.

A raspuns Mihaita Stoian - Director

Executiv Adjunct Magazine DIANA
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Mutti tinteste o :
in Romania
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Producatorul de sosuriderosii Mutti, care detine o cota de piata de 4,5% in Romania,
a anuntat ca intentioneaza sa isi dubleze aceasta cota in urmatorii 2-3 ani.

Cum a evoluat activitatea companiei in Roméania? ,Am
crescut de la o cota de piata valorica de 2,6% in 2022 1a 4,3%
in 2024, aproape dublandu-ne cota de piata in doar doi ani.
Acest lucru a facut ca Mutti sa devina al 4-lea brand ca ma-
rime si cel mai dinamic din piata. Si avem planuri sa acce-
leram si mai mult de acum inainte” - au declarat reprezen-
tantii companiei, pentru revista Piata. ,Am inceput cu gama
noastra de baza, sau gama esentiala: rosii intregi decojite /
pelati, rosii tocate fin / polpa, piure de rosii / passata si pas-
ta de rosii / concentrato, precum si sosuri pentru pizza. In
prezent, introducem produse noi pentru a aduce dinamism
categoriei, cum ar fi pasta de rosii la tub, passate regionale,
polpa cu ierburi aromatice, specialitati precum rosiile San
Marzano DOP si o intreaga gama de sosuri de rosii (salse

pronte), sosuri pentru paste (sughi), iar in curand vor aparea
si pesto-uri de rosii’, ne-au mai spus cei de la Mutti.

In Roméania, compania lucreaza cu distribuitorul
Parmafood Group inca din 2012 si, de asemenea, furnizeaza
direct catre Metro Cash & Carry. Parmafood a fost achizi-
tionat anul trecut de Aquila, unul dintre liderii distributiei
FMCG din Roménia.

CEO-ul companiei, Francesco Mutti, numeste ca atribut
principal de diferentiere - tehnologiile de fabricatie, care
fac ca produsele sa fie asimilabile alimentelor RAW, pas-
trand gustul si valoarea nutritionala a rosiilor.

Materia prima provine numai din Italia. Soiul rotund
ytondo di Parma” - folosit pentru a produce rosii tocate ma-

runt, piure si pasta de tomate in cele doua fabrici

Rosiile sunt deja un produs extrem de ieftin. Cum sa mai
procedam pentru reducerea costurilor? Am optimizat
deja costurile, singurul produs pe care il putem stoarce
din nou sunt rosiile, dar apoi punem in piata ceva care
nu este bun. De ce ar trebui sa obtinem un produs si

mai ieftin daca nu este bun? Haideti sa facem invers si
sa incercam sa investim in fructe, in calitate si sa le oferim
oamenilor ceva ce vor iubi, cea mai buna rosie posibila.

Francesco Mutti, CEO
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din nordul Italiei - este recoltat in principal (65%) in zonele
Parma, Piacenza si Ferrara din Emilia-Romagna. Totodata,
90% din rosiile ,prune” (folosite pentru a produce rosii
decojite) si soiurile cherry provin din zona Capitanata din
Apulia si sunt procesate in fabrica Oliveto Citra (Salerno).

Printre altele, compania a lansat in 2020 un sistem bre-
vet propriu, Instafactory - o fabrica mobila situata direct
pe camp. in loc sa fie transportate la fabrica, rosiile sunt
procesate la fata locului, imediat ce sunt culese, pentru a
le pastra calitatile organoleptice. Piureul de rosii rezultat
poartd numele de ,,Sul Campo” (,pe camp”).

Firma vinde anual 371.000 de tone de rosii procesate.
Exporturile reprezinta aproape 60% din valoarea vanzarilor.

Prezent in peste 100 de tari, grupul a realizat anul trecut
venituri nete de peste 700 milioane de euro, cifra de 50 de
ori mai mare decat cea aferenta anului 1994, cand nivelul
a fost de 14 milioane de euro. Mutti este lider de piata in 8
tari europene - Italia (unde detine o cota de piata de 33%),
Finlanda (30%), Norvegia (26%), Suedia (25%), Franta (16%),
Slovenia (16%), Danemarca (15%), Olanda (15%).

Compania a fost infiintata in 1899, cand fratii Marcellino
si Callisto Mutti au lansat prima afacere de procesare a ro-
siilor. In 1951, compania a lansat pe piata pasta de tomate
la tub, produsul raspandit azi in toata lumea. 20 de ani mai
tarziu, in 1971, firma a venit cu altd inventie, punand in van-
zare conservele de rosii tocate marunt.

In 2016, Mutti a finalizat achizitionarea fabricii din Oliveto
Citra (Salerno) pentru productia de soiuri tipice din sudul
Italiei, cum ar fi rosiile prune si cherry. Anul urmator, grupul a
preluat fabrica CO.PAD.OR din Collecchio (Parma), cu o capa-
citate de productie de 300.000 de tone. Acestea s-au alaturat
astfel sediului companiei din Montechiarugolo (Parma).

Printre alte initiative la capitolul sustenabilitate, Mutti
a initiat in 2023, in colaborare cu Institutul de Materiale
pentru Electronica si Magnetism al Consiliului National de
Cercetare (IMEM-CNR), prima monitorizare experimentala
a plantelor de tomate folosind tehnologia Bioristor. Astfel,
un senzor aplicat direct pe tulpina monitorizeaza sanatatea
plantelor in timp real prin analizarea proceselor fiziologice
fundamentale si faciliteaza comunicarea directa cu fermi-
erii prin intermediul energiei fotovoltaice si a unui sistem
de conectare I0T. Cu ajutorul unui protocol de irigare bazat
pe inteligenta artificiala, dezvoltat de IMEM-CNR, s-a obti-
nut o economie de apa de 45%, in comparatie cu metodele

conventionale.

Produse distribute de Muttiin Romania
Polpa (Rosii tocate fin)

Creatd in 1971, unicitatea produsului constd intr-un proces
brevetat care toacd fin rosiile in bucdti mici, cu texturd usor
crocanta si gust proaspat. Datorita recoltdrii si procesarii
rapide — rosiile ajung la fabrica si sunt procesate in maxi-
mum 12 ore — produsul isi pastreaza o prospetime excep-
tionala. Polpa este un ingredient versatil, perfect pentru
pizza si retete rapide, datorita aromei intense si texturii
zemoase.

Passata (Piure de rosii)

Datorita procesului de centrifugare, sucul este separat de
pielite si seminte, rezultand o textura cremoasd si catife-
lata, ideald pentru paste, lasagna sau orice preparat care
necesita o bazd de rosii find siomogena.

Pelati (Rosii intregi decojite)

Fiecare rosie este decojitd printr-un proces delicat de abur,
pentru a-i pdstra integritatea. Carnoase si ferme, sunt
pastrate intregi intr-un sos catifelat. Extrem de versatile
in bucatdrie, pot fi folosite cu tot cu sos, intregi, tocate sau
tdiate felii. Se potrivesc atat preparatelor rapide, cat si ce-
lor cu gdtire lenta, fiind ideale pentru mancdruri traditionale
mediteraneene, tocane sau fripturila cuptor.

Concentrato (Pasta de rosii dublu/triplu concentrata)
Ideala pentru a adauga culoare, aroma si textura prepara-
telor, fie utilizatd ca atare, fie in timpul gatitului. De laragula
focaccia sdratd si sosuri pentru dipping, pasta de rosii Mutti

este ingredientul care adaugd profunzime, bogatie si o aro-

md intensd de rosii.
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Interviu cu David Alb, CEO Senneville

»Ramanem competitivi
chiar siin context de schimbare”

AUTOR: CAROL POPA

Cum se vand dulciurile Senneville in 2025?
Dulciurile reprezinta un sector puternic pe piata din
Romania, unde activeaza atat branduri locale cu traditie,
cat si branduri internationale. In acest context, am con-
solidat parteneriatele existente si am deschis altele noi,
alaturi de retaileri importanti. Finalul anului 2025 se con-
tureaza astfel ca o perioada extrem de favorabila pentru
noi, cu listari succesive in numeroase lanturi de magazi-
ne din Romania, dar si prin extinderea colaborarilor cu
partenerii din HoReCa, distributie si retelele de cofetarii
locale si nationale.

Am extins portofoliul de produse si am lansat gama
,Dulce de Dor”, o reinterpretare moderna a gustului
romanesc, cu o estetica actuala si un pret accesibil pu-

blicului larg. in paralel, am dezvoltat si celelalte game -
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Senneville, Arca si Arca Natural - fiecare beneficiind de

lansari de produse noi.

Este piata dulciurilor influentatd de perioadele de
instabilitate sociala, politica sau sanitara? Cum a fost
in pandemie?

Piata dulciurilor, la fel ca orice alt sector important al
economiei, este influentata de factori externi. Totusi,
dulciurile - si in special prajiturile - raiman produse de tip
indulgence, accesibile tuturor, datorita preturilor com-
petitive.

In portofoliul Senneville se regasesc atat prajituri
entry-level, destinate segmentului de mass-market, cat
si produse premium, ceea ce ne permite sa raspundem
nevoilor unei game largi de consumatori. Astfel, chiar in-
tr-un context de schimbare, putem s ramanem compe-

titivi si relevanti pe piata.
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Multe subcategorii de dulciuri sunt considerate
produse de impuls si utilizeaza o promovare adaptata
categoriei de impuls. Unde se inscriu produsele
realizate de Senneville?

Produsele noastre includ atat articole de impuls, cat si pro-
duse esentiale pentru diverse ocazii, precum torturi sau
platouri de prajituri. In plus, pregatim lansarea unei noi
game de torturi, care va fi disponibila la finalul acestui an.

Atunci cand un retailer se indreapta spre Senneville
si alege sa lucreze cu noi, isi rezolva toate bataile de cap
pe zona de deserturi intrucat exista mai multe tipuri de
nevoi in piatd. In primul rAnd, consumatorul roman cla-
sic este dornic sa consume produse traditionale, produ-
se de tipul savarina, amandina, ecler cu frisca, pe care le
gaseste in lanturile de magazine partenere sub brandul
nostru Arca.

Pe piata dulciurilor avem si consumatorii care apre-
ciaza produsele pentru gustul autentic, apropiat de cel
»de casa” si pretul accesibil, potrivit pentru consumul
frecvent. In acest sens, am creat in prima faza a gamei
»Dulce de Dor” un portofoliu format din 7 produse pentru
a asigura diversitate, dar si pentru a acoperi principalele
tipuri de deserturi traditionale iubite de romani.

Mai este o tipologie de client care doreste sa incerce
ceva nou, cum ar fi savarina cu fistic sau un mousse cu
zmeura, si atunci alege Senneville. Consumatorii atenti la
ce consuma aleg Arca Natural, produse sugar free, vega-
ne si chiar produse proteice.

Ati deschis o noua fabrica in 2025. Este o capacitate de
productie dedicata cresterii volumelor sau include si
produse noi ce au fost sau urmeaza sa fie lansate?
Deschiderea noii fabrici de la Calan a venit ca raspuns la
nevoia de a creste capacitatea de productie, in contextul
cererii ridicate din partea clientilor din retail si al planu-
rilor noastre de extindere internationala.

Datorita acestei investitii, am lansat deja gama ,Dulce
de Dor”, care aduce reinterpretari moderne ale gustului
romanesc, iar in perioada urmatoare vom lansa si gama

de torturi, pentru care anticipam o cerere in crestere in

retail, distributie si HoReCa. Gama ,,Dulce de Dor” prin-
de deja teren pe rafturile magazinelor din intreaga tara,
fiind tot mai prezenta in sortimentatiile care valorizeaza

deserturile romanesti, la pret accesibil.

Cum afost trecerea de la fabrica de paine a buniculuila
fabricile de prajituri pe care compania le detine acum?
Ce provocari pot fi rememorate acum din aceasta
transformare?

Intr-adevar, bunicul meu a infiintat Senneville in anul
1993, ca o brutarie. Productia de prajituri am inceput-o
eu, in 2014, dupa ce am gasit mai multi specialisti romani,
reintorsi in tara dupa 15 ani de practica la cel mai inalt ni-
vel in Franta si Maroc. Am renuntat la productia de paine
pentru a ne concentra pe acele produse care le-au placut
clientilor mai mult, partea de dulce. in plus, am vrut si ne
specializam intr-un domeniu, sa devenim cei mai buni pe
o nisa cheie din domeniul alimentar.

Mai departe, ne-am dat seama ca pentru a deveni nu-
marul 1intr-un model de business, trebuie sa gasim o ca-
tegorie in care sa excelam din toate punctele de vedere.
Astfel, am vandut lantul de locatii ca sa ne concentram
pe calibrarea productiei, imbunatatirea retetelor, analiza
clientilor din portofoliu si pe o executie cit mai buna a
bugetului de venituri si cheltuieli.

Ce am invatat inca de la inceput? Ca ,pivotarea” mo-
delului de business, un nume imprumutat din baschet,
este importanta in antreprenoriat. in 2014 am ,pivotat”
prima datd, ca antreprenor: ne-am concentrat exclusiv
pe deserturi. Pe scurt, am decis la nivel strategic sa ne
specializam intr-un domeniu, sa devenim cei mai buni

intr-o nisa cheie din domeniul alimentar.

Anul 2025 a venit si el cu multe surprize...fiscale. Cum
afecteaza aceste schimbari afacerea Senneville? Va
asteptatila o contractie a vanzarilor?

Ca antreprenori, suntem obisnuiti cu modificarile fisca-
le si de legislatie, insa acestea nu reprezinta un obstacol
major pentru dezvoltarea noastrd. Nu anticipam o con-

tractie a pietei, ci dimpotriva, mizam pe o crestere a van-

Cand unretailer alege sa lucreze cu noi, isi rezolva
toate nevoile pe zona de deserturi
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zarilor, datorita investitiilor considerabile in productie,
lansarii de game noi de produse si extinderii parteneri-
atelor in retail. Prin colaborarile consolidate cu jucatorii
din retail, ne adresam unei piete cu volum constant, ceea
ce ne permite sa sustinem cresterea vanzarilor si sa ne

dezvoltam mai usor ca producator alimentar.

Ce impact a avut cresterea accizelor pe zahar in
industria dulciurilor, un segment care prin natura lui
utilizeaza mult zahar?

Cresterea accizelor pe zahar si majorarea altor taxe au un
impact asupra CAPEX-ului, insa am invatat sa ne adap-
tam si sa ramanem rezilienti ca antreprenori. Suntem
intr-o etapa de dezvoltare continua si am decis sa nu
transferam aceste costuri catre consumatori. Din contra,
in anumite situatii am reusit chiar sa reducem preturi-
le, datorita investitiilor in linii tehnologice moderne si a

cresterii eficientei operationale.

Cum estimati ca va fi ultimul trimestru din 2025
comparativ cu aceeasi perioada din 2024?
Ne asteptam ca ultimul trimestru din 2025 sa fie semni-
ficativ superior celui din 2024, pe fondul implementarii
unor decizii strategice precum investitiile in productie,
extinderea parteneriatelor in retail si lansarea de pro-
duse noi.

Senneville a inregistrat in 2024 o cifra de afaceri de
5,1 milioane de euro, in crestere cu 38% fata de nivelul
din 2023. Cresterea business-ului de anul trecut a fost
generata in principal de extinderea companiei in retelele
de magazine la nivel national.

Mizam in continuare pe extinderea relatiilor co-
merciale cu segmentele B2B nationale si internationale.
Avem astfel o viziune completa sa devenim un produca-

tor exemplar pe piata locala si internationala

Ce proiecte are Senneville pentru 2026 si pe care
dintre ele le va finaliza?

Pentru 2026, planurile noastre includ demararea con-

structiei fabricii Senneville numarul 2, destinata produc-
tiei de produse congelate si clatite. Intentionam sa fina-
lizam constructia in acelasi an, iar operationalizarea va
depinde de ritmul in care vor evolua lucrarile.

Am anuntat deja o capacitate de productie la cele mai
inalte standarde si am deschis o fabrica noua de refrigera-
te Senneville, in localitatea Calan din judetul Hunedoara,
si acum avem in plan inca o unitate de productie, in urma

unor investitii totale de aproape 20 milioane de euro.

Ce ati fi decis diferit pentru mediul de business daca
ati fi fost ministrul finantelor in acest an?

Ca antreprenori, avem nevoie de stabilitate si predicti-
bilitate in ceea ce priveste masurile fiscale. Este esential
ca intreprinzatorii din domeniul alimentar sa fie spriji-
niti, pentru a putea investi, inova si contribui la cresterea
productiei in Romania.

Romania are un deficit comercial agroalimentar in cres-
tere, iar dulciurile fac parte din top 5 produse cu cel mai
mare deficit, alaturi de carne, lactate, peste si produse de
panificatie, potrivit Senneville. Pe termen scurt si mediu, ar
putea exista, totusi, mai multe posibilitati de reechilibrare
a deficitului de produse alimentare, in special daca se in-
cadreaza in contextul unei strategii economice mai ample.

Economia romaneasca are nevoie o strategie nati-
onala privind deficitul comercial - care se traduce prin
faptul ca exista cerere neacoperita in piata, dar ceea ce
inseamna o oportunitate pentru producatori si retaileri.
Acest plan economic ar trebui sa aiba ca obiectiv cres-
terea domeniului de productie local, printr-o colaborare

intre retaileri, producatori si mediul public

Cat de dificil este sa plasezi pe rafturile marilor retele
de retail produse realizate pe plan local?

Plasarea produselor realizate local pe rafturile marilor
retele de retail poate fi initial dificila, pana cand se inte-
leg mecanismele pietei si se stabilesc obiective comune
cu retailerii. Odata ce acest lucru se realizeaza, potenti-

alul este enorm. Retailul ofera oportunitati semnificative,

colaborari eficiente.

Retailul ofera oportunitati semnificative, in special intr-o
piata cu deficit comercial, care poate fi redresat prin
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in special intr-o piatd cu deficit comercial, care poate fi
redresat prin colaborari eficiente.

Un volum mai mare de vinzari, expunerea brandului ca-
tre un numar mai mare de clienti si capacitatea de a testa si
inova mai usor - reprezinta principalele trei beneficii pentru
un producator alimentar, atunci cand se extinde in retail.

Volumul mai mare de vanzari - printr-un parteneriat
cu jucatorii din retail, te adresezi unei piete care are o con-
stanta mare in volum. Astfel, iti maresti volumul de vanzari
si te poti dezvolta mai usor ca producator alimentar.

Expunerea brandului - in retail ai oportunitatea sa ex-
pui brandul unui numar mai mare de consumatori finali.

Poti testa si inova mai usor - prin retelele de retail,
te adresezi unei piete mari si asa poti sa lansezi anumite
produse de tip MVP (Minimum Viable Prod).

Care categorii de consumatori prefera produsele
traditionale si din ce categorii provin consumatorii
orientati spre experiente noi? Cine sunt consumatorii
fideli si ce trasaturi specifice au?

Consumatorii sunt extrem de diversi: de la copii si anga-
jatii care iau gustari la pranz, la mame care doresc sa-si
bucure copiii, pensionari care cauta gusturi ce le amin-
tesc de copilarie sau persoane care achizitioneaza pla-
touri de prajituri pentru ocazii speciale. Astfel, publicul
nostru este variat, iar produsele noastre sunt accesibile
si apreciate de orice consumator roman.

Am implementat multiple schimbari strategice si, im-
preuna cu echipa Senneville, suntem optimisti ca inves-
titiile facute vor da rezultate. Vanzarile si gamele de pro-
duse sunt in crestere, iar listarile se extind constant. Am
inceput colaborari cu lanturi locale de tip key account
si extindem parteneriatele catre cofetarii, patiserii si alte

fabrici, dar si in segmentul HoReCa.

Cum vede CEO-ul David Alb perspectiva anului 2026?
Pentru 2026 anticipam un an provocator, dar unul plin de
oportunitati pentru antreprenorii care cred in valorile lor
siin dezvoltarea sustenabila a sectorului alimentar.
Productia locala se numara printre solutiile prin-
cipale pentru toate problemele pe care le anticipez in
2026. Cand Romania construieste, toata lumea castiga.
Economia romaneasca are nevoie de investitii noi in uni-
tati de productie in domeniul alimentar, pentru reduce-

rea dependentei de importuri.
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Efectul stenic al sportului
asupra pietei jaurturilor

laurturile constituie o piata cu o crestere solida, alimentata de un consum tot
mai mare. Sunt si tot mai multe SKU-uri, ceea ce reflecta o varietate mare de
preferinte, dar motorul principal pare sa fle orientarea catre stilul de viata bazat
pe fitness, astfel ca, desi atentia la procentul de grasime ramane ridicata, sunt
tot mai cerute iaurturile cu continut ridicat de proteine (consumate si pentru
satietate, ca gustare). Aceasta crestere (vizibila atat in cercetarile de retail audit,
cat si in cercetarile pe gospodarii) face ca majorarea costurilor sa nu creeze
alerta, desi unii retaileri semnaleaza ca presiunea cade ($i) pe consumator.
[aurturile cu fructe si cu arome si-au castigat de mai multi ani ponderi ridicate
In categorie sile pastreaza, diferentele fata de acum trei ani fiind destul de mici.
Piata e dominata, in continuare, de brandurile de producator, unul dintre ele,
Napolact, facand obiectul tranzactiei dintre Bonafarm (Sole Mizo in Romania) si
FrieslandCampina.

AUTOR: VALENTIN GROS fiind data de reducerea pretului unitar, de la 16,11ei / li-

trula 15,9 lei /litru.
Piata totala a iaurturilor parcurge un trend ascendent Un studiu al companiei de cercetari YouGov, care re-

solid, cresterea in valoare fiind apropiata celei in volum. flecta strict consumul din gospodarii, indica o crestere a

Vanzarile in retail au urcat, in perioada august 2024 - iu-
lie 2025, cu 7,5% fata de cele 12 luni anterioare, potrivit
datelor companiei RetailZoom. Pe tot anul 2024, majora-
rile au fost de 7% in volum si 6% in valoare comparativ cu
anul precedent, ceea ce aratd o accelerare a cresterii in
prima jumatate a anului curent.

O situatie distincta fata de cele mai multe categorii de
produse alimentare si nealimentare o prezinta ponderea

in scadere a vanzarilor in promotie, o explicatie posibila

volumului vanzarilor de numai 3,4%, dar trebuie subliniat
si faptul ca datele YouGov nu includ iaurturile vegetale.
Observam o tendinta de consolidare a categoriei la
nivel de producatori, SKU-uri si branduri, care reiese din
datele furnizate de RetailZoom. Numarul producatorilor
din piata totala a iaurturilor s-a diminuat foarte putin
anul trecut, de la 81 la 78 de companii, dar diversitatea
ofertei a crescut de la 785 la 801 SKU-uri; cu toata aceas-

ta crestere oferta este mult mai mica decat la mijlocul
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Evolutia pietei iaurturilor (toate tipurile) in IKA* 2023 2024
Nr. PRODUCATORI 81 78
Nr. SKUs 785 801
Pret mediu pe articol (RON) 3,6 3,7
Pret mediu pe volum (RON/L) 16,1 15,9
Contributie promoin valoare 28,2% 25,9%

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

“retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Vanzarile de iaurt (toate tipurile) in IKA*,
dupa tip (aug2024-iul2025)

Cota de piatain volum (Dinamica vs. aug23-iul24)
CU FRUCTE

17,4%
(+2,2%)

SIMPLU
62,5% (+6,2%)

CU AROMA
20,1%
(+15,9%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

anului 2022, cand existau 978 de SKU-uri. Marcile proprii
au numai 16% din volumul total si 9% din valoarea totala
a pietei de iaurturi, in timp ce firmele de Top 5 detin circa
75% din volum si peste 80% din valoare.

In piata produselor lactate au avut loc miscari stra-
tegice in randurile marilor jucatori, care au influenta si
in categoria de iaurturi. Anul trecut, FrieslandCampina,
companie olandeza de Top 5 pe piata din Romania, a

Top furnizori de iaurt
(inIKA*, ordine alfabetica)

Detindtori de marci proprii
ALBALACT

COVALACT

DANONE

FAB.DE LAPTE BV.
MULLER

Altii

Cota de piatain volum
(aug2024-iul2025)

16,2%

75,7%

8,1%

*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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efectuat o fuziune cu Milcobel, cel mai mare produca-
tor de lactate din Belgia, alianta celor doua grupuri de-
ruland astazi operatiuni in peste 30 de tari. Anul acesta,
FrieslandCampina a mai ficut o mutare spectaculoa-
sa - a decis sa vanda operatiunile sale din Romania ca-
tre Bonafarm Group, detinut de antreprenorul maghiar
Sandor Csanyi, grup prezent in piata romaneasca a lacta-
telor prin compania Sole Mizo. Tranzactia, care include
brandul Napolact si cele doua fabrici de profil din Cluj-
Napoca si Targu Mures, se afla sub analiza Consiliului
Concurentei.

Evolutii diferite pe cele 3 subcategorii
O analiza mai detaliata ne arata ca intre cele trei sub-
categorii ale pietei - iaurturi simple, iaurturi cu arome
si iaurturi cu fructe - existd similitudini, pe alocuri ac-
centuate, in ce priveste evolutiile vanzarilor si a preturi-
lor. Gusturile romanilor in materie de iaurturi se inscriu,
de acum, intr-o paleta diversa, sortimentele cu aroma si
cele cu fructe fiind tot mai solicitate. Cele 3 subcategorii
- simplu, cu aroma si cu fructe - au astazi aproximativ
aceleasi ponderi pe care le aveau si in urma cu 3 ani.

Astfel, conform datelor RetailZoom, subcategoria ia-
urt simplu detine cea mai mare parte a pietei, cu peste
60% din volumul total si aproape 55% din valoarea totala,
tendintele fiind pozitive - cresteri de 6-7% in volum si
valoare in august 2024 - iulie 2025 comparativ cu cele
12 luni anterioare. Pe durata anului trecut, aceasta sub-
categorie a urcat cu 5% in volum si cu 3% in valoare fata
de 2023, deci iata ca asistam la o accelerare a vanzarilor.
Pretul mediu pe volum a suferit o scadere mica, de 0,3 lei
/litru, oarecum surprinzatoare avand in vedere dinamica
generala a preturilor in crestere. Contributia promotiilor
de pret la vanzarile iaurturilor simple a fost anul trecut
de 28%, in diminuare cu peste doua puncte procentuale
fata de anul anterior.

Astazi, iaurturile cu aroma au peste 20% din piata si

parcurg trenduri vioaie - avansuri ale vanzarilor de apro-
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Evolutia pietei de iaurt simpluin IKA* 2023 2024
Nr. PRODUCATORI 72 72
Nr. SKUs 429 426
Pret mediu pe articol (RON) 3,5 3,5
Pret mediu pe volum (RON/L) 141 13,8
Contributie promo in valoare (%) 30,5% 28,.2%
Evolutia pietei de iaurt cu fructe in IKA* 2023 2024
Nr. PRODUCATORI 24 23
Nr. SKUs 231 232
Pret mediu pe articol (RON) 3,9 41
Pret mediu pe volum (Lt) 20,6 211
Contributie promo in valoare (RON) 27,6% 25,3%
Evolutia pietei de iaurt cu arome in IKA* 2023 2024
Nr. PRODUCATORI 18 15
Nr. SKUs 125 143
Pret mediu pe articol (RON) 3,6 4,0
Pret mediu pe volum (RON/L) 18,6 18,0
Contributie promo in valoare (%) 22,5% 20,8%

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

“Rretailzoom
SUrSa;  batatobrive. insights to Thiive

ximativ 15% in volum si valoare in ultimele 12 luni. Pe intreg
anul 2024, iaurturile cu aroma au avut majorari mai alerte
ale vanzarilor, in jur de 20% in volum si valoare. Pretul me-
diu pe volum a inregistrat o scadere de 0,60 lei /litru, in
timp ce contributia promo in valoarea vanzarilor coboa-
ra usor, la mai putin de 21%. Este important de remarcat
cresterea cu aproape 15% a numarului de SKU-uri, pana
la 143, desi numarul furnizorilor a scazut. Monitorizarile
RetailZoom arata ca dominatia brandurilor de producator
este covarsitoare in subcategoria iaurturilor cu aroma.

La randul lor, iaurturile cu fructe au o pondere de sub
20% din vanzari, iar vanzarile lor urca mai lent, intr-un
ritm de circa 2% in ultimele 12 luni, evolutie asemanatoa-
re celei de pe intreg anul trecut. Pretul mediu a urcat cu
0,5 lei /litru, in schimb, contributia promotiilor de pret
in valoarea vanzarilor a fost mai mica decat in 2023 (cu

peste doua puncte procentuale).

Cat consumam, cat importam

si cat exportam

Pe termen lung, consumul de iaurt creste, astfel ca piata
are premise favorabile. Potrivit datelor furnizate revistei
Piata de Institutul National de Statistica (INS), in anul 2020
cantitatea medie lunara de persoana era de 492 ml, iar

anul trecut, aceasta a ajuns la 598 ml, pentru ca in primul

trimestru din 2025 sa atinga 622 ml. Asadar, in ultimii 5 ani
masuram o crestere de peste 25% a consumului de iaurt.

Laptele de vaca este materia prima din care se fabrica
aproape toate iaurturile vandute in Romania (98,8% din
cantitatea totala, conform RetailZoom), iar productia sa
a evoluat satisfacator in ultimii ani in Romania. Anul tre-
cut productia de lapte de vaca brut colectat s-a ridicat la
1,26 milioane de tone, cu 3% mai mult decat in 2023 si cu
peste 10% mai mult decat in 2020, potrivit INS. in ceea ce
priveste laptele de capra (materia prima pentru 0,3% din
volumul de iaurt vandut), in 2024 au fost colectate 15.000
de tone, varful ultimilor 5 ani fiind 17.000 de tone, in 2022.

Ceea ce observam din datele de mai sus este tendin-
ta consumului de a creste intr-un ritm mai alert decat
productia de materie prima de provenienta autohtona.
Acest lucru influenteaza balanta comerciala: anul trecut
Romania a importat, potrivit INS, circa 31,5 milioane de
kilograme de iaurt (toate tipurile) si a exportat 29 milioa-
ne kg de iaurt (de asemenea, sunt incluse toate tipurile);
ca sume insa stam mai bine, intrucat importurile au cos-
tat 51,1 milioane de euro, iar exporturile au insumat 57,1
milioane de euro.

Trendul este insd negativ. 2024 este primul an cu im-
port superior exportului (cantitativ) la acest produs, la

care mult timp am inregistrat excedent. In ultimii 4 ani,
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importurile de iaurt au crescut peste 60% in cantitate si
s-au dublat in valoare (+110%). In acelasi timp exporturile
au scazut cantitativ (nu foarte abrupt) si au crescut si ele
in valoare, dar intr-un ritm mai lent, de aproximativ 55%.
»,P0za” primelor 6 luni din 2025 este asemanatoare celei
de anul trecut: s-au inregistrat importuri de 16,7 milioane
kg (in valoare de 27,5 milioane de euro) si exporturi de

16,4 milioane kg (in valoare de 31,5 milioane de euro).

Perspectiva producatorilor sia
retailerilor
Cum apreciaza principalii producatori si retaileri evolu-
tiile recente si perspectiva pentru perioada urmatoare?
Cristina Miclea, Directoarea de Marketing pentru
Divizia Lactate a liderului pietei produselor fabricate din
lapte, Lactalis Romania, mentioneaza cresteri de 5,6%
in volum si 8,7% in valoare in ultimele 12 luni si observa
cresteri ale tuturor subcategoriilor, ,cu exceptia iaurtu-
lui de baut alb, care are o usoara scadere, probabil din
cauza cresterii consumului de bauturi lactate acidofile
(sana, chefir, lapte batut)”. Cristina explica astfel trendul
crescator al consumului: ,laurtul reprezinta un aliment
de baza, echilibrat nutritional, accesibil ca pret, este o

categorie foarte competitiva, cu multi jucatori impor-

28 ¢ PIATA 230+ OCTOMBRIE 2025

tanti, in care se inoveaza foarte mult. Ne asteptam ca
aceasta categorie sa-si continue cresterea, poate putin
mai lent, pe fondul inevitabilei scaderi a puterii de cum-
parare determinate de cresterea TVA”

In magazinele celui mai mare lant de hipermarketuri,
Kaufland Romania, vanzarile pe categoria de iaurturi au
urmat, in ultimul an, trendul pietei, cu o crestere de apro-
ximativ 10% 1in valoare si 5% in volum fata de perioada
anterioara, dupa cum ne-a spus Valer Hancas, Director
Comunicare si Corporate Affairs. Referindu-se la viitorul
apropiat, reprezenantul Kaufland estimeaza ca evolutia
categoriei ,va fi influentata de contextul economic, dar
se va mentine pe un trend pozitiv, sustinuta de diversita-
tea tot mai mare a asteptarilor clientilor”

Categoria iaurturilor a inregistrat la Carrefour
Romania - operatorul hipermarketurilor cu acelasi nume
si al supermarketurilor Market si Express - ,0 evolutie
usor pozitiva in valoare in ultimele 12 luni’, dupa cum
ne-a informat Alina Serban, Manager Achizitii Produse
Proaspete. Pentru perioada urmatoare, Alina se asteapta
la o stabilizare a volumului si vede un potential de cres-
tere ,in special in segmentele cu aport proteic ridicat,
clean label si ambalaje reutilizabile, care raspund din ce

in ce mai mult nevoilor consumatorilor”
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Reteaua cash & carry Metro a inregistrat o evolutie
pozitiva a categoriei de iaurturi, cu o crestere valorica de
aproximativ 10% si 6% in volum. Segmentele specializa-
te (precum iaurturile cu specific grecesc) au demonstrat
o performanta superioara mediei categoriei, cu majorari
de peste 20% in volum. ,Aceasta reflecta o schimbare
in preferintele consumatorilor catre produse cu valoa-
re adaugatd”, au afirmat reprezentantii Metro Romania.
LSegmentele traditionale (iaurturile naturale si cu fructe),
desi cu o crestere mai moderata, raman pilonii principali
ai categoriei, avand in continuare cea mai mare pondere
in totalul vanzarilor”, au adaugat reprezentantii operato-
rului cash & carry.

Miiller a inregistrat in ultimele 12 luni ,o0 crestere re-
marcabila atat in volum, cét si in valoare, impulsionata
de portofoliul diversificat”, dupa cum a declarat, pentru
revista Piata, Itai Barak -~ CEO Miiller Dairy RO. ,Privind
in perspectiva, ne asteptam ca aceasta categorie sa ra-
mana dinamica, cu oportunitati de crestere in special in
segmentele cu valoare adaugata, cum ar fi produsele cu
proteine si produsele orientate spre stilul de viata perso-

nal al consumatorului’, a mai spus Itai Barak.

Volumul vanzarilor a avut in ultimele 12 luni, in retea-
ua de magazine Paco, o crestere moderata, de aproxi-
mativ 3-4%, in timp ce valoarea a crescut mai accelerat,
cu aproape 8%, ,ca urmare a cresterilor de pret si a mi-
grarii consumatorilor catre produse cu valoare adaugata
mai mare’, a spus directorul general al companiei, Feliciu
Paraschiv. Pentru urmatoarele 12 luni, el se asteapta la o
scadere a volumelor si la o stabilizare sau chiar o diminu-
are a vanzarilor din punct de vedere valoric, mai ales pe
segmentele premium si functionale. ,intr-o piata unde
regulile se schimba rapid, singura constanta este adapta-
rea continua. Ceea ce ieri parea sigur, astazi este doar un
target optimist’, a explicat Feliciu.

In ultimele 12 luni, categoria iaurturilor a inregistrat in
reteaua Magazine Diana un volum de vanzari ,relativ con-
stant, reflectand stabilitatea consumului zilnic in aceasta
categorie de bazd”, in timp ce ,valoarea vanzarilor a fost in
usoara crestere, influentata de schimbarile de pret din piata
si de evolutia mixului de produse’, dupa cum ne-a informat

Matei Basarab, directorul comercial al retelei. El se asteap-
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Vanzarile de iaurt simpluin IKA*, dupa
cantitate (aug2024-iul2025)

Vanzarile de iaurt simpluin IKA*, dupa %
grasime (aug2024-iul2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs aug23-iul24)
500 - 690 G
9,4%

de la 1000 G
7,3%

(+48,0%) (+0.9%)
150 - 290

16,1%

(49,4%) 23,6% (-0,2%)

800 - 990 G 300 - 490 G
20,5% 23,1%
(+8.6%) (-1.2%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Cota de piata in volum (Dinamica vs aug23-iul24)
4-49%
0,7%
(-17,3%)
5-59%
6,2%
(+6,5%)
0-0,9%
7,1%
(+6,2%)
1-1,9%

ALTELE
0,4%
(+29,7%)

36,5% (+0,5%)

13,1%
(+29,1%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress

26,2%
(+9,7%)

“Rretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

ta, pentru perioada urmatoare, ca iaurtul sa isi mentina po-
zitia de produs cu rulaj constant, ,,cu o evolutie echilibrata
atat in volum, cét si in valoare, sustinuta de sortimentatia
adaptata si de preferinta clientilor pentru produse uzuale,
potrivite consumului zilnic in gospodarie”

Comertul online raporteaza avansuri accelerate, la fel
ca si la alte categorii de produse. La iaurturi, Sezamo a
inregistrat, in ultimele 12 luni, cresteri de 38% in volum
si 48% in valoare, dupa cum ne-a informat directorul co-
mercial al supermarketului online, Michael Kaiser. $i la
Freshful categoria iaurturilor a urcat remarcabil, cu 20%
in volum si 30% in valoare. ,Pentru urmatoarele 12 luni,
ne asteptam ca acest trend ascendent sa se mentina, sus-
tinut de inovatiile continue si de schimbarea stilului de
viata catre o alimentatie mai sanatoasa’, au declarat re-

prezentantii site-ului de shopping.

De la inceputul anului si pana acum, Artesana a in-
registrat cresteri ,pe toate categoriile din portofoliu,
nu doar in zona iaurturilor”, dupa cum ne-a spus Sergiu
Multescu, CEO-ul companiei. ,Am avut o crestere de
aproximativ 50% a cifrei de afaceri, comparativ cu ace-
easi perioada a anului trecut. Pentru finalul anului, ne
asteptam la o continuare a trendului pozitiv, cu un ritm
sanatos de crestere si sa inchidem anul cu o cifra de afa-
ceri de peste 80 milioane de lei”, a mentionat Sergiu.

Agroserv Mariuta, producatorul brandului Laptaria
cu Caimac, raporteaza per total ,,0 crestere substantiala,
peste 15% in volum si peste 20% in valoare, iar catego-
ria iaurturi a fost printre vedetele acestei cresteri”, dupa
cum a spus Cornel Danila, General Manager.

Top furnizori de iaurt simplu Cota de piata in volum Top branduri de iaurt simplu Cota de piata in volum
(inIKA*, ordine alfabetica) (aug2024-iul2025) (inIKA*, ordine alfabeticd) (aug2024-iul2025)
Detindtori de marci proprii 21,9% Marci proprii 21,9%
ALBALACT ACTIVIA

COVALACT COVALACT DE TARA

DANONE 66,7% DANONE 58,9%

FAB.DE LAPTE BV. OLYMPUS

FRIESLANDCAMPINA ZUzZU

Altii 1,4% Altele 19,2%

*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 iaurt cu fructe in IKA*, dupa
cantitate (aug2024-iul2025)

Vanzarile de iaurt cu fructe in IKA*, dupa %
grasime (aug2024-iul2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs aug23-iul24)
500 - 690 G

ALTELE

15,8% 5,4%
(+15,5%) (+72,1%)
sub 150 G
33,9% (+3,7%)

300 - 490 G 150 - 290 G
20,9% 24,1%
(-7,2%) (-6,8%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Cota de piata in volum (Dinamica vs aug23-iul24)
FARA GRASIME
5,0%
(-1,4%)
2-2,9%
12,5%
(+0,0%)

ALTELE
2,4%
(+37,0%)

35,3% (+3,2%)

0,1-0,9%

17,1%

(+4,9%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi

21,7%
(-1,1%)

“Rretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Preferintele consumatorilor
Segmentarea vanzarilor de iaurturi in functie de procen-
tul de grasime arata preferinte diferite la cele 3 subca-
tegorii, dupa cum se desprinde din datele raportate de
RetailZoom. La cea mai voluminoasa subcategorie - iaur-
turile simple - preferinta principala o reprezinta iaurtu-
rile cu continut ,standard” de grasime, cuprins intre 2%
si 3,9%, care cumuleaza aproape doua treimi din volumul
vanzarilor. Cea mai alerta crestere a vanzarilor cantitati-
ve in ultimele 12 luni (+29%) se inregistreaza la al treilea
segment ca pondere, cel al iaurturilor cu 10% grasime, ca
si la iaurturile ,grase”, cele care au continut de grasime
intre 6% si 9,9% (dar acestea au pondere nesemnificativa
in vanzari, sub 0,5%).

In subcategoria iaurturilor cu fructe, dispersia prefe-

rintelor este mai accentuata, dar se observa preponde-

renta vanzarilor produselor cu continut mediu - scazut
de grasime, de pana la 3,9%. Important de semnalat ca o
jumatate din vanzarile cantitative sunt realizate de iaur-
turile cu fructe cu cel mult 1,9% continut de grasime. Dar
si in aceasta subcategorie, tot versiunile cu continut mai
ridicat de grasime (intre 4% si 8%) au dinamica cea mai
ridicata a vanzarilor cantitative in ultimele 12 luni (+37%).

Cand cumpara iaurturi cu aroma, clientii se orientea-
za aproape exclusiv catre grupa ,slaba”, cu 1-1,9%, aceas-
ta acoperind trei sferturi din totalul vanzarilor si urcand
sustinut, cu aproximativ 15% in volum si valoare.

In privinta modalitatii de consum, shopperii prefera
iaurtul traditional (,la lingurita”), care are 75% din piata
totala, dar iaurtul de baut este cel care creste mai alert
in vanzarile cantitative din ultimele 12 luni, cu 12%. Datele

RetailZoom arata ca pe subcategorii, versiunea de baut are

Top furnizori de iaurt cu fructe
(inIKA*, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(aug2024-iul2025)

Top branduri de iaurt cu fructe
(inIKA*, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(aug2024-iul2025)

Detinatori de marci proprii 9,6%

ALBALACT

DANONE 88,6%
MULLER

Altii 1,8%

Marci proprii 9,6%
ACTIVIA

DANONE 66,0%
MULLER

Altele 24,4%

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

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

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

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:
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cea mai mare pondere la iaurturile cu aroma, unde ocupa
deja jumatate din vanzari si urca hotarat, cu cresteri de
vanzari de aproape 30% in volum si peste 15% in valoare in
ultimele 12 luni. Studiul YouGov ne spune insa ca rata de
penetrare a iaurtului de baut a scazut in ultimele 12 luni
cu un punct procentual, asadar mai putini consumatori au
cumparat acest tip (insa in cantitati mai mari).

Segmentarile vanzarilor la iaurturile cu fructe si cu
aroma prezentate de RetailZoom reliefeaza varietatea de
gusturi si dorinta de experimentare ale consumatorului
modern. Capsuna este cel mai solicitat fruct, dar si cea
mai solicitata aroma, iar segmentul principal in ambele
subcategorii este ,Altele”, care include peste 50 de tipuri.
La iaurturile cu fructe remarcam performanta mixului
banane si capsuni de la Activia de baut, care a adus un
+39% in vanzarile acestui segment.

La iaurturile cu arome, capsunele ocupa o cincime
din volumul total si un sfert din valoarea totala, de ase-

menea cu dinamici bune. Se apropie de 20% din piata si

produsele cu aroma de biscuiti, care si cresc destul de

YouGov: Crestere in~-home de 3% pe 12 luni
Categoria deiaurt a avut o accelerare a cresteriiin-homein
ultimul an, volumele achizitionate de gospodadrii avansand
cu 3,4%in MAT iulie 2025 (august 2024 — iulie 2025) com-
parativ cu MAT iulie 2024 — ritm dublu fatd de perioada an-
terioard, potrivit datelor YouGov Shopper Romania. Valoric,
rata de crestere a fost de 14%, pe fondul unei majoraria pre-
tului de 10%, ce vine atat din inflatie, cat si din schimbadrile
din mix-ul de produse achizitionate de gospodadrii.

Un factor important de crestere al categoriei a fost recruta-
rea de cumpadratorinoi: iaurtul a ajuns la o penetrare de 91,2%
in randul gospodadriilor din Romania, in perioada MAT iulie
2025 avansand cu 1punct procentual fata de anul anterior.
laurtul grecesc areusit sa-simajoreze cel mai mult baza de
shopperi, trecand pragul de penetrare de 60% (+3,4 puncte
procentuale fatd de perioada anterioara). Spre comparatie,
in MAT iulie 2023 penetrarea acestui segment era la apro-
ximativ 51%. Atat brandurile de producator, cat si mdrcile
private ale retailerilor au contribuit la performanta remar-
cabila afaurtului grecesc. insa private labels au rémas prin-
cipalul jucator in segmentul mentionat, cu o cotd valoricd
de 67% la MAT iulie 2025.

laurtul de bdut a pierdut cumpardtori: -1pp in penetrare
la MAT iulie 2025 fatd de anul anterior. Declinul penetrdrii
vine din ambele segmente — cu fructe si cu gust natural.
Volumele s-auredus cu 2,2%, in timp ce valoarea achizitiilor
in-home (pentru acasa) s-a majorat cu aproape 13%, dato-
ritd cresterii pretului mediu per kilogram.

Si segmentul iaurtului cremos cu fructe si-a redus pene-
trareain randul gospodariilor (cu aproape doua puncte pro-
centuale), insa volumele au revenit pe crestere in perioada
MAT iulie 2025 comparativ cu anul anterior. De partea cea-
lalta, iaurtul clasic cu gust natural a recrutat shopperinoi, si
araportat un avans de 5% in volum si de circa 16% in valoa-
re. Penetrarea acestui segment a crescut de la 81% in MAT
iulie 2024 la 82,7% in ultimul an.

sursa. YOUGoOV
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Vanzarile de iaurt cu aromein IKA*, dupa
cantitate (aug2024-iul2025)

Vanzarile de iaurt cu aromein IKA*, dupa
aroma (aug2024-iul2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs aug23-iul24)

500 - 690 G ALTELE

7,9% 1,3%
(+32,1%) (+1,9%)
800-990 G

11,5%

(+4,3%)
36,7% (+4,6%)

2 1000 6 300- 4906

17,3% 25,3%

(+86,9%) (+6,8%)

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

“Rretailzoom
SUrSa:  batatobive. insights o Thiive

Cota de piata in volum (Dinamica vs aug23-iul24)

ALTELE
33,9%

(+44,4%)
VANILIE
2,5%
(+18,4%) BISCUITI
MIX 17,8%

(+11,3%)
FRUCTE
DE PADURE
8.2%
(-9,3%)

3,0%
(+46,9%)
BANANE

CAPSUNE
21,9% (+3,3%)

(-5,3%)

CAISE STRACCIATELLA
3,8% 4,9%
(+7,6%) (+3,8%)

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

“Rretailzoom
SUrsa:  oatatobive sights to Thrive

convingator, cu doua cifre atat in volum cat si in valoare.
Apetitul clientilor pentru gusturi noi si diverse se obser-
va din ponderea segmentului ,Altele”, care are o treime
din volumul total si un sfert din valoarea totala ale vanza-
rilor, urcand vertiginos in ultimele 12 luni, cu peste 40%

in volum si peste 30% in valoare.

Succesul multipackurilor

Shopperii cumpara iaurturi simple in ambalaje de volum
mic, 3 grupe consecutive (sub 150 de grame, 150-290 de
grame si 300-490 de grame) cumuland aproximativ doua
treimi din volumul vanzarilor. Dar ceea ce ,sare in ochi”
in datele colectate de RetailZoom este cresterea, in ulti-
mele 12 luni, cu aproape 50% in volum si 40% in valoare
a vanzarilor din grupa 500 - 690 de grame, aceasta as-

censiune datorandu-se, aproape exclusiv, ofertelor mul-

tipack cu discount sau tip ,3+1 gratis”

La iaurturile cu fructe, aceleasi 3 grupe (sub 150 de
grame, 150-290 de grame si 300-490 de grame) au, de
asemenea, cele mai mari cote de piata, acestea insumand
aproximativ 80% din piata. De asemenea, segmentul 500
- 690 de grame parcurge cresteri accelerate ale vanzarilor
in ultimele 12 luni, in jur de 15% in volum si valoare, si tot ca
urmare a ofertelor multipack cu discount sau tip ,,7+1", care
au facut ca acest segment sa depaseasca 10% din piata.

La iaurturile cu arome tot grupa mica (sub 150 de
grame) are cea mai mare pondere in vanzari (peste 35%
din volum si aproape 40% din valoare). Grupa 500 - 690
de grame, reprezentata de multipackuri ,3+1” si ,6+2”
- aproape exclusiv de la Zuzu - are o crestere de pes-
te 30% a vanzarilor cantitative in ultimele 12 luni. Insa

sporul cel mai mare al vanzarilor (+87%) il realizeaza un

Top furnizori de iaurt cu arome
(inIKA*, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(aug2024-iul2025)

Top branduri de iaurt cu arome
(inIKA*, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(aug2024-iul2025)

Detinatori de marci proprii 4,4%
ALBALACT

DANONE 93,4%
MULLER

Altii 2,2%

Marci proprii 4,4%
ACTIMEL

DANONE 70,0%
ZUzZU

Altele 25,6%

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

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

SUrSa:  batato drive nsights to Thrive

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

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

SUrsa;  oatato drive. nsights to Thrive

34 + PIATA 230+ OCTOMBRIE 2025



YOGURT .
CREMOSO %

CILIEGIA IN PEZZI y
/
4

YOGURT
YOGURT CREMOSO
CREMOSO i =

MORE £ LAMPONI
ind PEZZI




ANALIZE SITENDINTE

Produse noi de la Lactalis

multipack cu un gramaj cumulat de peste 1.000 de grame.
Se contureaza, asadar, o preferinta in crestere puter-
nica pentru impachetarile multipack care ofera, intr-un

fel sau altul, un avantaj de pret.

Produse noi in categoria de iaurturi
Trecutul apropiat a fost unul bogat in produse noi aparu-
te pe piata sau / si in oferta comerciantilor.

LACTALIS ROMANIA si-a diversificat in urma cu
aproximativ un an gama de iaurturi bogate in proteine
prin lansarea gamei Stay Strong si a adaugat in acest
portofoliu sortimentul de iaurt proteic cu mango. ,Anul
acesta am relansat iaurtul cremos Covalact de Tara si am
extins gama de Zuzu - cu iaurtul cu fructe cu aroma de
biscuiti - dar si gama Zuzu Divin - cu 3 sortimente de
iaurt de baut bogate in proteine si cu o textura specifica
unui iaurt grecesc. In portofoliul Zuzu Bifidus am adau-
gat un sortiment de iaurt de baut cu fructe si cereale”, a
spus Cristina Miclea, directoarea de marketing a diviziei
de lactate a companiei Lactalis Romania.

ARTESANA a lansat de curand iaurtul Jersey - un iaurt
natural gras, facut exclusiv din lapte de vaca din rasa Jersey.

CEO-ul

spune ca produsul reflec-

Sergiu  Multescu
o . ~ . . ope v
ta filosofia companiei: fara
adaosuri de smantana sau
grasime suplimentara,
exact asa cum vine laptele

Artesana

din ferma. ,Natural gras,

Asa ¢ iaurtul g f . :

B ; X asa cum scrie pe eti-
Jersey ¥ ' p

S k. i L - chetd) a precizat Sergiu.

Pentru perioada urmatoa-

: 3 ¥ ~ re, compania vizeaza extin-

Us ~ derea pe zona cremoaselor

: -

=m

proaspete, din lapte de vaca,
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dar si din lapte de capra. Pe partea de promovare, produ-
catorul pregateste ,noi locatii fizice si reprezentante, dupa
modelul Atelier Artesana, deschis in Carrefour Baneasa in
septembrie, dar si prin prezenta in Destiny Park, incepand

cu luna octombrie”, a spus seful companiei Artesana.

Grija de tine incepe
cu iliber proteine!

In ultimele luni, compania MULLER DAIRY RO a scos
pe piata ,iaurturi bogate in proteine si noi combinatii de

fructe, care raspund atét nevoilor de wellness, cét si ce-
lor de rasfat”, dupa cum a spus CEO-ul Itai Barak. Potrivit
acestuia, in urmatoarele 12 luni, compania isi va consoli-
da strategiile promotionale si de comunicare.

Brandul LAPTARIA cu CAIMAC a lansat in ultima pe-
rioada o gama de produse
faralactoza. Cornel Danila,
seful companiei produca-
toare, Agroserv Mariuta,
ne-a spus ca printre aces-
te produse se regaseste
un ijaurt fara lactoza ce
contine 1431 (lactobacillus
paracasei, cel mai studiat
probiotic in studii clinice).

,Natur”, fara lactoza”
,zero zahar” - sunt an-

gajamentele dupa care se DANIEL COLEMAN

ghideaza si comerciantii, la

noile listari de sortimente.

Creierul 1IN
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»Una dintre noutatile re-

cente este iaurtul natural de

vaca 1,5% grasime Carrefour

Classic, disponibil in mai multe

atat nevoilor de consum individu-
al, cat si celor ale familiei”, a de-
clarat Alina Serban, reprezentanta

CARREFOUR Roménia.

METRO a listat recent iaurtul natur cu 3,5% grasime
la 150¢g si 400g. ,Pentru anul urmator nu avem in plan
lansarea de produse noi in aceasta categorie”, au spus re-
prezentantii companiei.

Reteaua MAGAZINE DIANA marseaza pe partea de
promotii. ,Pentru perioada urmatoare, ne vom concen-
tra pe promotii targetate pe formatele mici, care raspund
cel mai bine comportamentului de consum in magazinele
de proximitate. Acestea ofera clientilor posibilitatea de a
cumpara frecvent, in cantitati adaptate nevoilor zilnice,

la un pret accesibil, fara risipa”, a spus directorul comer-

cial Matei Basarab.

Si comertul online anunta noutati. SEZAMO a con-
solidat segmentul ,fara lactoza” prin listarea articolului
»Miil Taurt fara lactoza 3,5% grasime”, si totodata a oferit
iaurturile cremoase de baut de tip pouch cu 10% grasime,
destinate copiilor. De asemenea, supermarketul online
a listat iaurtul Skyr, bogat in proteine si cu un continut
scazut de grasimi. ,Ne concentram pe segmentele defi-
citare cu cea mai mare nevoie de alternative mai bune si
mai accesibile (ECO, fara lactoza, aport proteic, speciali-
tati internationale)’, a punctat Michael Kaiser, directorul
comercial al website-ului.

La randul sau, FRESHFUL a introdus recent in porto-
foliu iaurturi cu adaos de proteina de la mai multi produ-
catori, precum si 0 gama extinsa de iaurturi ,zero zahar’,
dupa cum ne-au informat reprezentantii site-ului. ,Pentru
urmatoarele 12 luni, planificam sa ne extindem gama cu
noi variante care sa sustina un stil de viata activ si echili-
brat, concentrandu-ne pe ingrediente naturale si beneficii
nutritionale imbunatatite”, au anuntat cei de la Freshful.
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Segmentele care vor creste

I-am intrebat pe marii retaileri si pe principalii produca-

tori care dintre segmentele pietei vor fi impulsionate, in
perioada urmatoare, de tendintele actuale de consum si
de stil de viata?

Primul raspuns vine, firesc, de la liderul pietei,
Lactalis Romania. Cristina Miclea vede o crestere a inte-
resului consumatorului pentru iaurturile bogate in pro-
teine, pentru segmentul de iaurt in stil grecesc, ,pentru
ca exista aceasta orientare a consumatorilor catre o ali-
mentatie bogata in proteine si alti nutrienti importanti”

In opinia lui Valer Hancas, reprezentantul Kaufland
Romania, categoria iaurturilor este una matura, dar care
continua sa se alinieze trendurilor de consum, fie prin
produse bio, fie prin variante cu continut redus de gra-
sime sau cu adaos de proteine. ,Flexibilitatea in produc-
tie si ambalaje permite un raspuns rapid la preferintele
clientilor, iar in ultima perioada se remarca o crestere
vizibila a iaurturilor cu specific grecesc, apreciate pen-
tru continutul ridicat de proteine si textura cremoasa’, a

afirmat Valer.
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Itai Barak de la Miiller se asteapta la o dinamica puter-
nica in subcategorii precum iaurturile bogate in proteine
si iaurturile cu ingrediente functionale adaugate, ,deoa-
rece consumatorii sunt din ce in ce mai atenti la sanatate,
fitness si nutritie”. In acelasi timp, CEO-ul Muller Dairy
RO crede ca iaurturile cu fructe raman o alegere stabi-
1a, pentru ca ,gustul continua sa fie principalul factor ce
influenteaza consumul’, iar un alt segment in trend sunt
mix-urile, consumatorii fiind interesati sa experimenteze
combinarea texturilor si aromelor.

Cornel Danila de la Agroserv Mariuta observa ca pro-
dusele full-fat inregistreaza cresteri iar cele cu continut
redus de grasimi inregistreaza scaderi. ,Ne asteptam ca
aceasta tendinta sa continue intr-o forma accelerata in
urmatorii ani”, a mentionat Cornel.

Matei Basarab, directorul comercial de la Magazine
Diana, observa ca jaurturile in stil grecesc (cu textura mai
densa si continut proteic mai ridicat) se afla pe un trend
ascendent, fiind din ce in ce mai cautate de clienti. ,Acest
tip de produs castiga teren in fata variantelor standard,

in special in randul consumatorilor care isi doresc o op-
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tiune mai consistenta, fie pentru gustari, fie ca baza pen-

tru alte preparate”, spune Matei Basarab.

laurturile high-protein, in expansiune
Reprezentantii mai multor mari lanturi de magazine re-
marca ascensiunea in preferinte si in consum ale iaur-
turilor cu continut ridicat de proteine, ca efect al mo-
dificarii stilului de viata. in afara acestui tip de iaurturi,
fiecare comerciant constata evolutii distincte pentru alte
segmente ale categoriei.

Managerul de Achizitii Produse Proaspete pentru
Carrefour Romania, Alina Serban, previzioneaza dinamici
interesante la iaurturile cu continut proteic ridicat, care
»se afla pe un trend accentuat de crestere, fiind alese de
consumatori care cauta produse ce sustin un stil de via-
ta activ’. In acelasi timp, Alina remarca o preferinta tot
mai mare pentru iaurturile cu ingrediente naturale, fara
adaosuri, care raspund dorintei clientilor pentru produse
mai sanatoase. ,O alta directie cu evolutie pozitiva este

cea a iaurturilor grase, in special a celor de tip grecesc
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sau artizanal, care au un public foarte fidel”, a aratat re-

prezentanta Carrefour.

Cei de la Metro anticipeaza, de asemenea, cresteri
pentru iaurturile high-protein, un segment in expansiune,
asociat cu fitness-ul. ,in paralel, iaurturile in stil grecesc,
inclusiv cele cu un procent mai mare de grasime, continua
sa castige teren, atat datorita gustului lor bogat, cat si a ver-
satilitatii lor in utilizarea culinara. De asemenea, iaurturile
de baut probiotice si formatele on-the-go raman atractive
pentru consumatori, raspunzand nevoii de produse con-
venabile si sanatoase. Produsele fara lactoza raman o nisa,
dar si ele cu un potential solid de crestere”, au spus repre-
zentantii Metro. In viziunea acestora, un alt segment cu o
dinamica buna este cel al mix-ins desert, care ofera o com-
binatie de texturi si arome ce atrag consumatorii.

Printre subcategoriile cu potential de crestere, Feliciu
Paraschiv de la Paco remarca iaurturile proteice, tot mai
cautate de catre consumatorii atenti la alimentatia echi-
librata, iaurturile fara lactoza si iaurturile cu adaosuri

speciale (fructe, musli, miere). ,Totodata, iaurturile cu
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continut scazut de grasime raman o alegere importanta
pentru segmentele tinere si urbane. In schimb, jaurturile
traditionale, simple, isi pastreaza baza solida de consu-
matori, in special in randul familiilor”, a punctat Feliciu.
Michael Kaiser, directorul comercial de la Sezamo,
spune clar ca iaurturile cu continut proteic ridicat sunt
categoria cu cea mai puternica dinamica, impulsionata
de interesul pentru fitness, energie si gustari satioase.
sTotodata, iaurturile functionale, imbogatite cu probi-
otice, fibre sau ingrediente de tip superfood, castiga tot
mai mult teren, in special in randul consumatorilor urba-
ni preocupati de sanatate si echilibru nutritional”, adauga
Michael. Potrivit acestuia, iaurturile simple raman stabile,
»cuun consum bazat pe traditie si rutina zilnica, dar se ob-
serva o orientare tot mai accentuata catre variante cu liste
scurte de ingrediente”, percepute ca fiind ,clean label” in
privinta continutului de grasime, reprezentantul Sezamo
remarca o reevaluare a iaurturilor integrale, ,asociate cu
gust autentic si natural, in timp ce segmentul light con-
tinua sa fie ales in special de cei preocupati de controlul
greutatii, ,fara insa sa mai genereze cresteri importante”.
laurturile cu continut proteic ridicat experimenteaza
cea mai dinamica ascensiune din piata, fiind preferate de
consumatorii activi si cei interesati de fitness, in viziunea

managerilor magazinului Freshful. ,De asemenea, ob-

servam o cerere sustinuta pentru iaurturile cu continut
scazut de grasime si fara zahar. Aceasta tendinta este ali-
mentatd de constientizarea crescanda a importantei unei
alimentatii echilibrate si de adoptarea unui stil de viata

mai sanatos’, au explicat reprezentantii Freshful.

Influentele noului stil de viata asupra
pietei iaurturilor

Dar care dintre subcategoriile pietei iaurturilor sunt in-
fluentate cel mai puternic de schimbarea stilului de viata?

In opinia Cristinei Miclea (Lactalis), consumatorii
continua sa fie interesati de iaurturile naturale cu conti-
nut de grasime cat mai apropiat de cel al laptelui natural,
cu ingrediente cat mai simple.

Stilul de viata modern, caracterizat prin viteza, si aten-
tia crescuta la nutritie si sanatate, au transformat piata
iaurturilor, orientand-o catre produse functionale (hi-
gh-protein), convenabile (on-the-go) si specializate (stil
grecesc, fara lactoza), spun reprezentantii Metro. Astfel,
formatele de baut sunt usor de consumat in masina, la
birou sau in drum spre sala, multe iaurturi de baut fiind
imbogatite cu probiotice si alte ingrediente functionale.

Sunt mai multi operatori de retail care noteaza ca
noul stil de viata a adus in atentie doua tipuri relativ noi

de iaurturi.
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Alina Serban, reprezentanta companiei care opereaza
retelele Carrefour, Market si Express, crede ca subcatego-
ria de iaurturi proteice si functionale este cea mai influen-
tata de schimbarea stilului de viata, ,intrucat consumatorii
sunt tot mai atenti la continutul nutritional si la beneficiile
produselor pe care le aleg”. In acelasi timp, Alina observa
o crestere a interesului pentru variantele convenabile, de
tip ,on-the-go”, care raspund nevoii de rapiditate si flexi-
bilitate in contextul unui ritm de viata alert.

Potrivit reprentantilor Freshful, iaurturile cu protei-
ne, dar si cele cu continut redus de grasime si fara zahar,
sunt cele mai puternic influentate de schimbarea stilului
de viata.

In opinia lui Michael Kaiser de la Sezamo, iaurturi-
le proteice si cele functionale sunt cel mai puternic in-
fluentate de schimbarea stilului de viata, fiind in linie cu
tendintele actuale de sport, nutritie personalizata si ali-
mentatie echilibrata.

Itai Barak (Miller Dairy RO) crede ca subcategoriile
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de iaurturi proteice si functionale sunt cele mai puternic
influentate de schimbarile stilului de viata, deoarece con-
sumatorii cu rutine active sau obiceiuri orientate spre bu-
nastare si cauta din ce in ce mai mult produse care ofera
o valoare nutritionala addugata. ,in acelasi timp, iaurturile
cu bucati de fructe raman foarte apreciate, deoarece oa-
menii cauta gust, calitate si un moment de placere, mai
ales in perioadele dificile”, a mentionat Itai Barak.

Sergiu Multescu de la Artesana considera ca toate
subcategoriile resimt influenta schimbarilor de lifes-
tyle. ,Alegerile consumatorilor nostri sunt clar dictate
de un stil de viata constient, orientat spre autenticitate
si sanatate. Produsele noastre sunt artizanale, de nisa,
realizate din lapte minim procesat, integral si neomoge-
nizat’, a precizat Sergiu. Acesta observa ca dupa 13 ani
de la lansarea pe piata, exista deja o prima generatie de
copii crescuti cu lactatele de nisa, realizate de compa-
nie. ,Aceasta loialitate, transmisa de la parinte la copil, ne

confirma ca deciziile sanatoase devin parte din identita-
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tea unei familii”, a spus reprezentantul Artesana.

Feliciu Paraschiv (Paco Supermarkets) afirma ca iaur-
turile de baut, cele fara lactoza si cele proteice sunt im-
pulsionate de schimbarile de stil de viata. Consumatorii
care petrec mai mult timp in afara casei, care practica
sport sau adopta diete echilibrate - cauta produse rapi-
de, sanatoase si versatile. ,Chiar de curand am amena-
jat in toate supermarketurile Paco, in spatiile frigorifice,
zone destinate produselor fara lactoza, cu 0% grasimi,
bio, etc. Aceasta tendinta este completata de interesul
crescut pentru sanatate, pentru natural, pentru ingredi-
ente curate si etichete transparente. Stilul de viata dic-
teaza raftul, iar raftul modeleaza alegerile de maine”, a
sintetizat Feliciu Paraschiv.

O opinie distincta are Matei Basarab de la Magazine
Diana, care vede un alt segment de iaurturi afectat de
noile tendinte. ,Schimbarea stilului de viata, ce pune
accent pe reducerea consumului de zahar, etichete cu-
rate si bugete mai atent gestionate post-TVA, a lovit cel
mai vizibil subcategoria iaurturilor cu arome de fructe.
Observam o diminuare a interesului si a frecventei de
cumparare pentru aceste variante, care nu mai intra in
topul preferintelor”, a declarat Matei Basarab.

Cum se diferentiaza produsele

Brandul si strategia de abordare a fiecarei subcatego-
rii sunt factorii principali de diferentiere - considera
Cristina Miclea de la Lactalis. ,De asemenea, reteta si
tehnologia de productie de care dispune fiecare pro-
ducator contribuie esential la diferentiere”, a punctat

Cristina. ,laurtul Stay Strong cu 0,1% grasime si 20 de

grame de proteina per ambalaj: se diferentiaza de alte
iaurturi bogate in proteina prin tehnologia unica de fa-
bricatie pe care o detinem ca producator - ultrafiltrarea,
care permite obtinerea naturala a unui produs bogat in
proteina fara a adauga proteina din alte surse”, a comple-
tat reprezentanta Lactalis.

Produsele marca proprie ale companiei Kaufland ,se
diferentiaza printr-un raport calitate-pret foarte bun,
criteriu esential in decizia de cumparare”, dupa cum ne-a
declarat Valer Hancas, reprezentantul operatorului de
hipermarketuri.

Carrefour a introdus o platforma de reduceri pe ter-
men lung la produsele marca proprie, pe care a extins-o
in luna septembrie cu sute de produse in colaborare cu
producatorii romani. ,Aproximativ 90% dintre vanzari-
le marcilor proprii provin de la furnizori locali, tendinta
pe care dorim sa continuam sa o dezvoltam. Asiguram o
origine controlata a laptelui, provenit de la producatori
locali cu care colaboram pentru a asigura trasabilitate,
prospetime si sustinerea economiei romanesti. Apoi, pu-
nem un accent tot mai mare pe ambalajele sustenabile”,
a explicat Alina Serban, reprezentanta retailerului cu
capital francez. Obiectivul companiei pentru urmatorii
ani ,vizeaza diversificarea gamei private label si sporirea
gradului de vizibilitate prin campanii dedicate si promotii
specifice”, dupa cum spune Alina Serban.

La Metro, cel mai important diferentiator este pretul,
»ceea ce le ofera clientilor profesionisti o profitabilitate
mai mare”, dupa cum au punctat reprezentantii compa-

niei. Acestia mai evidentiaza insa si originea locala, dar si

ambalajul si loialitatea fata de retailer”
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Cornel Danilad de la Agroserv Mariuta crede ca ,bran-
dul si calitatea sunt factorii determinanti pentru nisele
premium si super-premium”.

,In timp ce majoritatea producatorilor se orienteaza
catre produse fara lactoza, alternative vegetale sau com-
binatii complexe de ingrediente, noi am ramas ancorati
in simplitate si traditie, pe care le imbinam cu tehnolo-
gie modernad”, a declarat Sergiu Multescu de la Artesana,
care adauga: ,laurturile noastre sunt facute prin proce-
dee traditionale, dar cu utilaje de ultima generatie. (...)
Brandul si autenticitatea cantaresc mult, dar la fel si de-
taliile aparent mici, cum este alegerea sticlei ca ambalaj,
sau felul in care comunicam transparent si onest”.

Itai Barak de la Miiller subliniaza calitatea produsului,
inovatia si increderea in brand, precum si ,combinarea
gustului fara compromisuri cu beneficii functionale, re-
improspdtarea in permanentd a portofoliului cu retete
si formate unice”. in viziunea lui Itai Barak, ambalajele,
acreditarile de sustenabilitate si comunicarea clara joaca,
de asemenea, roluri cheie in diferentierea brandurilor.

Feliciu Paraschiv de la Paco spune ca ,in retail, di-
ferentierea autentica nu inseamna doar produsul de pe
raft, ci intregul ecosistem de valori pe care il construiesti
in jurul sau. Marca proprie Paco s-a dezvoltat constant
in ultimii ani, dar la categoria iaurturi nu am conside-
rat ca putem aduce produse competitive care sa imbine
calitatea cu un pret accesibil si sa poata lupta cu marile
branduri din categorie’, a explicat directorul general al
companiei.

Michael Kaiser de la Sezamo afirma ca pe langa ,ra-
portul calitate/pret imbatabil’, iaurturile Miil, pe care le
comercializeaza supermarketul online, ,ofera o intreaga

varietate de produse pentru a intampina fiecare nevoie

de consum: ECO, fara lactoza, proteic, specialitati inter-
nationale” Un concept nou de ambalaj poate fi un pu-
ternic factor de diferentiere: Mill are in gama destinata
copiilor iaurturi ambalate in pungi (pouches), decorate
cu desene si mesaje atractive si educative; unele infa-
tiseaza simboluri ale Egiptului antic si vorbesc despre
varsta milenara a iaurtului, altele prezinta simboluri ale
Romei Antice si amintesc despre mentionarea iaurtului

in scrierile lui Plinius cel Batran.

Disponibilitatea si costul materiei prime
Cresterea costurilor, in special a celor cu materia prima,
consitutie principala provocare a industriei iaurturilor in
aceasta perioada. Cum gestioneaza procesatorii si co-
merciantii aprovizionarea cu lapte si evolutia costurilor?

Lactalis Romania colecteaza lapte de la peste 1.000 de
producatori locali, mari si mici, flind cel mai mare colec-
tor de lapte din Roménia. ,Activitatea Lactalis Roméania
se bazeaza foarte mult pe o buna relatie cu fermierii
locali, o relatie cu traditie, pe care vrem s-o pastram si
s-o imbunatatim constant, mai ales in ceea ce prives-
te calitatea laptelui colectat. Una din directiile noastre
strategice vizeaza dezvoltarea si continuitatea relatiei cu
fermierii romani care ne sunt parteneri de mult timp”, a
aratat Cristina Miclea, reprezentanta companiei. Potrivit
acesteia, ,ca orice categorie, si cea a iaurturilor este si va
fi influentata de evolutia costurilor”.

Valer Hancas, directorul de comunicare de la
Kaufland, a citat datele INS, potrivit carora in iunie 2025,
laptele - principala materie prima - s-a scumpit cu apro-
ximativ 5,43% fata de anul trecut. ,La aceste cresteri se

adauga costurile cu ambalajele, energia si transportul,

care exercita o presiune suplimentara asupra produca-
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torilor. in acest context, mentinerea unui echilibru intre
calitate si pret devine esentiald pentru consumatori’, a
spus Valer.

Si cei de la Metro Romania previzioneaza cd pia-
ta iaurturilor din Roméania se va confrunta cu provocari
legate de costuri, dar ei vad oportunitati de crestere in
inovatie si in adaptarea la stilul de viata modern al con-
sumatorilor. ,Segmentele care ofera valoare adaugata (fie
prin pret, fie prin beneficii specifice) vor fi cele care vor
modela viitorul apropiat al categoriei. Evolutia pretului
laptelui crud cét si a ingredientelor (fructe, cacao, indul-
citori) va continua sa influenteze categoria si impreuna
cu cresterea costurilor logistice vor accentua importanta
eficientei operationale orientand dezvoltarea categoriei
spre produse cu valoare adaugata”, au declarat reprezen-
tantii Metro.

In opinia Alinei Serban, managerul de achizitii de pro-
duse proaspete la Carrefour Romania, cresterea costuri-
lor la lapte, ambalaje si energie va continua sa se resim-

ta in preturile de pe piata iaurturilor. ,,Cu toate acestea,

prioritatea noastra este sa mentinem un echilibru, astfel

incat clientii sa aibd acces in continuare la produse de
calitate la preturi competitive. Vom sustine acest lucru
prin campanii promotionale recurente, gandite special
pentru fiecare canal de vanzare, care sa le ofere consu-
matorilor optiuni avantajoase si sa diminueze efectul di-
rect al acestor majorari’, a spus Alina.

»Este clar ca vom vedea cresteri de preturi, generate
de factori care tin de intreg lantul: energie, furaje, trans-
port, combustibili, taxe”, spune Sergiu Multescu, CEO-
ul de la Artesana, companie care are o strategie foarte
clara la acest capitol. ,in ceea ce priveste laptele, am
ramas consecventi si folosim exclusiv lapte romanesc.
Furnizorii nostri sunt ferme cu care avem parteneriate
de lunga durata, iar fiecare lot de lapte este analizat rigu-
ros. Daca parametrii nu corespund, lotul este respins. Nu
am facut si nu vom face compromisuri’, a punctat Sergiu.

La Miiller, situatia este total diferita. ,Produsele noas-
tre sunt fabricate in Germania, acolo unde fabricile noas-

tre respectd cele mai inalte standarde de calitate, atat
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prin tehnologiile implementate, precum si prin materiile

prime utilizate in procesul de productie. in consecinta,
deoarece nu avem fabrici in Romania, nu ne putem pro-
nunta in ceea ce priveste materia prima interna si dispo-
nibilitatea sa” a declarat Itai Barak, CEO-ul companiei.
In ceea ce priveste materia prima, Laptaria cu Caimac
»are o pozitie rara in Romania, isi asigura laptele necesar
din productia proprie”, dupa cum a spus Cornel Danila,
seful companiei producatoare, Agroserv Mariuta. ,Asta
inseamna un control absolut al calitatii, de la nivel de fu-
raj al vacilor pana la nivel de produs finit. Desigur, costu-
rile cu materia prima sunt in crestere din cauza inflatiei,
dar estimam ca in anii urmatori tendinta se va estompa’,
a explicat Cornel. ,Din datele pe care le avem, disponi-
bilitatea laptelui romanesc raméne redusa, se importa

cantitati mari de lapte dar si multe materii prime in for-
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ma de pulberi pentru a putea acoperi necesarul intern.
Constatam intentia guvernului de a schimba directia
strategica si de a prioritiza zootehnia, si daca aceste pla-
nuri se vor concretiza in anii urmatori, ar stimula masiv
productia locala dar si puterea companiilor care produc
in Romania de a duce la export produse finite”, a mai spus
reprezentantul companiei Agroserv Mariuta.

Marii retailerii locali se arata precauti in aceasta pri-
vinta. Matei Basarab de la Magazine Diana considera ca
»evolutia costului laptelui raimane determinantul princi-
pal al ecuatiei de marja pe iaurturi’, iar orice crestere a
costurilor cu materia prima se vede rapid in costul de
productie. Matei Basarab crede ca lipsa unor compensari
operationale, producatorii vor realiza ajustarea fie prin
majorarea preturilor, fie prin optimizarea ,price-pack

architecture” (gramaje, formate, retete), cu mentinerea
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promisiunii de calitate. ,Presiunile aditionale din ener-
gie, logistica sau costuri salariale pot accentua trendul,
motiv pentru care vom privilegia pachetele de pret-prag,
formatele mici cu rotatie buna si promotii mai fin ca-
librate. In contextul noilor cote de TVA de la 1 august,
sensibilitatea la pret a crescut, iar raspunsul comercial
adecvat este echilibrul intre accesibilitate si valoare per-
ceputa, prin sortiment rationalizat, comunicare clara a
beneficiilor si un mix de pret optimizat’, a explicat direc-
torul comercial al retelei Magazine Diana.

La fel de circumspect este si Feliciu Paraschiv de la
Paco. ,Costurile materiilor prime, dar si cele logistice si
energetice, au un impact direct asupra pietei iaurturi-
lor, in ultimii ani in sens crescator. Cresterea acestora
este transferata partial catre consumator, dar presiunea

bl

pe pret ramane ridicatad”, a spus Feliciu. El subliniaza ca
retailul trebuie sa gaseasca un echilibru intre sustena-
bilitatea producatorilor si accesibilitatea pentru consu-

matori, de multe ori presiunea fiind pusa pe producatori.

JFlexibilitatea si parteneriatele corecte devin elemente
strategice. Supravietuieste cel care intelege ca fiecare
criza este si o oportunitate de reinventare”, a afirmat se-
ful retelei Paco.

Managerii de la Freshful sunt optimisti. ,Desi cres-
terile de costuri cu materia prima, logistica, ambalaje,
energie, precum si alte circumstante externe vor influ-
enta inevitabil preturile din piata, iaurturile raman un
aliment fundamental si deosebit de important pentru
consumatori, ceea ce ne determina sa nu anticipam sca-
deri semnificative ale volumelor de vanzari”, au declarat
reprezentantii magazinului online.

Michael Kaiser de la Sezamo crede ca piata iaurturilor
va fi puternic influentata de cresterea costurilor cu lap-
tele, energia si ambalajele, ceea ce va duce la presiuni pe
pretul final. ,Produsele premium si functionale vor putea
absorbi mai usor scumpirile, in timp ce segmentele stan-
dard si economy vor fi cele mai afectate”, a spus Michael

Kaiser.
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Austeritatea, doar pana la dantura.
Cresc vanzarile articolelor de
igiena orala

Marile lanturi comerciale inregistreaza cresteri la vanzarile principalelor
produse de igiena orala - pasta de dinti, apa de gura, periute dentare. Este o
piata generoasa, in conditiile in care aproape trei sferturi din populatia tarii
foloseste pasta de dinti. Evolutii mai putin pozitive parcurge insa consumul in
gospodarii; publicul urban se arata tot mai interesat de acest aspect al vietii, in
timp ce lucrurile stau diferit in mediul rural, acolo unde, spre exemplu, apa de
gura nu se bucura de prea mult succes. De asemenea, gradul de constientizare a
importantei care trebuie acordata igienei orale avanseaza mai lent la sat decat la
oras. Dupa cum constata operatorii din domeniu, principalul motor al industriei il
constituie beneficiile produselor, factor de primrang atat la decizia de cumparare,
cat si la impulsionarea unor segmente de piata. Companiile marseaza puternic
pe acest vector de promovare, de diferentiere si, evident, de influentare a decizie
de cumparare — motiv pentru care tema aceasta o tratam intr-un articol dedicat,
alaturat acestei analize. Uneori, initiativele in aceasta directie ridica semne de
intrebare, inclusiv medicilor stomatologi, asa cum reiese si dintr-un interviu pe
care il publicam, de asemenea, atasat acestei analize.

AUTOR: VALENTIN GROS

Piata pastei de dinti creste la nivelul marilor lanturi de
magazine. Monitorizarile Retail Zoom arata ca vanzarile au
urcat cu 4,5% in volum (exprimat in numar de bucati) si 7%
in valoare, in august 2024 - julie 2025. Cum pe intreg anul
2024 cresterile au fost de 3% in volum si 9% in valoare,
observam o accelerare a vanzarilor cantitative asociata cu
o temperare a majorarii incasarilor. Rolul promotiilor de
pret s-a accentuat in anul 2024, pe fondul cresterii pretu-

lui mediu al unei paste de dinti cu aproape 1leu.

Diversitatea ofertei de pasta de dinti ramane extrem
de ridicata, chiar daca numarul SKU-urilor a coborat de
la 519 la 501 pe parcursul anului trecut.

Marile branduri sunt foarte puternice, clientii fiind
atrasi de brandurile producatorilor. Categoria pastelor
de dinti este una puternic concentrata: trei companii
controleaza 85% din piata, iar cele mai puternice trei
branduri (care apartin acestor companii) cumuleaza doua
treimi din vanzari. Trebuie precizat ca GlaxoSmithKline
a transferat portofoliul sau de produse pasta de dinti

catre compania Haleon, infiintata prin separarea divizi-
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Evolutia pietei de pasta de dinti in IKA* 2023 2024
Nr. PRODUCATORI 55 54
Nr. SKUs 519 501
Pret mediu pe articol (RON) 13,6 14,5
Contributie promo in valoare (%) 30,3% 32,1%
Evolutia pietei de periute dentare in IKA* 2023 2024
Nr. PRODUCATORI 41 42
Nr. SKUs 333 328
Pret mediu pe articol (RON) 10,5 10,3
Contributie promo in valoare (%) 40,0% 38,2%
Evolutia pietei apei de gurain IKA* 2023 2024
Nr. PRODUCATORI 21 20
Nr. SKUs 121 123
Pret mediu pe articol (RON) 19,4 18,9
Pret mediu pe volum (L) 428 425
Contributie promo in valoare (%) 28,8% 30,4%

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

"2 retailzoom
SUrSa;  oatato diive. insights to Thiive

ei Consumer Healthcare a GSK, operatiune finalizata in
urma cu 3 ani.

Categoria periutelor de dinti se afla si ea pe un trend
crescator, conform datelor RetailZoom, cu majorari de
7% in volum (nr. de bucati) si aproape 5% in valoare in
august 2024 - iulie 2025, evolutii apropiate celor de pe
parcursul anului trecut. Pretul mediu al unei periute den-
tare a scazut putin, dar contributia promotiilor in inca-
sari este deosebit de ridicata, desi in scadere usoara fata
de anul precedent. Utilizatorii au de ales dintre peste 300
de variante de periute, o oferta extrem de bogata. Trei
companii si brandurile lor domina aceasta piata, marcile
proprii ale comerciantilor avand pozitii solide in vanzari:
peste 20% din volum si peste 10% din valoare.

Spre deosebire de celelalte doua categorii, apa de
gura a crescut doar in volum (masurat in litri), cu 7% in
august 2024 - iulie 2025, pentru ca in valoare a inregis-
trat un mic recul (-0,6%), cauzat de reducerea pretului
(pe medie, cu 50 de bani per articol). In anul 2024, vanza-
rile urcasera cu 5% atat in volum cat si in valoare, iar pro-
motiile de pret contribuisera cu peste 30% la incasarile
totale. La apa de gura se observa cel mai clar diferenta
dintre evolutia vanzarilor in supermarketuri si evolutia
consumului in gospodarii (analizata in studiul YouGov),
acest produs fiind putin utilizat in mediile satesti.

Sunt 20 de producatori in categoria apei de gura, care

ofera 123 de SKU-uri. $i la apele de gura marcile proprii
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au ajuns la o prezenta remarcabila, cu 16% din volumul
total al pietei (aproape dublu fata de acum doi ani), dar
numai 5% din valoarea totala. Companiile de Top 5 con-
troleaza 80% din volum si 90% din valoare, in timp ce
Top 5 branduri cumuleaza circa 75% din volum si 85% din

valoarea totala a pietei.

Dinamici pozitive la producatori si marii
retaileri

Cum apreciaza producatorii si comerciantii vanzarile
proprii la aceste categorii, in ultimele 12 luni, si care sunt
estimarile managerilor pentru perioada urmatoare?

Produsele companiei Farmec Cluj-Napoca din cate-
goria articolelor de igiena orala au inregistrat, in ultimele
12 luni, ,cresteri moderate, dar constante”, atat in vo-
lum, cat si in valoare, dupa cum ne-a spus Natalia Jidavu,
Product Manager. Segmentul apa de gura a fost princi-
palul motor de crestere, ,ceea ce se traduce printr-un
interes tot mai crescut al consumatorilor fata de aceste
produse de igiena dentara cu beneficii complementare”,
a precizat Natalia.

La dm Romania, in aceeasi perioada, categoria de igi-
ena orala a inregistrat o crestere de 21% in volum si de
22% 1n valoare, dupa cum ne-a informat Delia Nicoleta
Durnea, manager de sortiment. ,Pentru urmatoarele 12
luni anticipam o continuare a acestei tendinte ascenden-

te”, a adaugat Delia.
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In magazinele Carrefour, Market si Express, produ-
sele de igiena orala au inregistrat ,,0 usoara crestere atat
in cantitate, cat si in valoare”, dupa cum ne-a informat
Camelia Voicu, Sef Produs Senior Cosmetice la Carrefour
Romania. ,In ceea ce priveste subcategoriile, pasta de
dinti are cea mai mare pondere, cu rezultate peste media
categoriei’, a spus Camelia. Pentru urmatoarele 12 luni,
ea estimeaza o evolutie usor pozitiva a categoriei, in spe-
cial in canalul de supermarket. ,Avem in vedere o dina-
mica crescuta a inovatiilor in subcategorii precum pasta
de dinti, periute de dinti si produse de igiena orala pen-
tru copii”, a mentionat reprezentanta Carrefour Romania.

Categoria produselor de igiena orala a avut o evolutie
pozitiva in reteaua Paco Supermarket in ultimele 12 luni.
Vanzarile in volum au crescut cu aproximativ 3%, iar in
valoare cu aproape 8%, ,pe fondul interesului crescut al
consumatorilor pentru preventie si pentru produse cu
beneficii suplimentare”, a explicat Feliciu Paraschiv, di-
rectorul general al companiei. ,Trebuie sa notam ca si
inflatia ne sufla in panzele valorilor vandute”, a adaugat
Feliciu. El spune ca pasta de dinti ramane liderul catego-
riei, urmata de apa de gura, care castiga constant teren.
»Estimam ca aceasta tendinta va continua, consolidata de
campanii educationale si de inovatii in portofoliile bran-
durilor. Sanatatea orala nu mai este un lux, ci o nevoie de
baza, iar acest lucru se vede direct in comportamentul de
consum’, a afirmat seful retelei Paco.

In ultimele 12 luni, in Magazinele Diana vanzarile la
nivelul categoriei de igiena orala au fost relativ constan-
te. ,Produsele de ingrijire personala ramén esentiale in
cosul zilnic, insa deciziile de cumparare sunt influentate
tot mai mult de pret, de format si de raportul utilitate/
cost”, a declarat Matei Basarab, directorul comercial al
retelei. ,Pentru urmatoarele 12 luni, estimam o evolutie
usor pozitiva, atat in volum, cat si in valoare, sustinuta
de campaniile promotionale, ofertele multipack si diver-
sificarea gamei cu produse accesibile si eficiente”, a mai
spus Matei Basarab.

Specific businessurilor aflate in faza de crestere,
e-comm inregistreaza salturi majore si in acest domeniu.
Categoria de igiena orala a crescut, in ultimele 12 luni, la
Sezamo, cu 50% in valoare si 48% in volum, ne-a informat
Michael Kaiser, directorul comercial al supermarketului
online. ,Pentru anul viitor asteptam o evolutie similara”,

a spus Michael.

Produsele pentruigiena orald sunt o categorie stagnantd, per
ansamblu, singurele segmente aflate pe un trend ascendent
fiind pasta de dinti si ata dentard, potrivit YouGov Shopper
Romania, studiu care analizeazd consumul gospodariilor.
Pasta de dinti a raportat o usoara crestere a volumelor achi-
zitionate de gospodarii (+1,3%), valoric avansul find de 3% in
MAT iulie (august 2024 — iulie 2025) fata de anul anterior.
Acest segment a reusit sd atraga cumpdrdtori noi in hyper-
marketuri, discounteri, magazine online, cat si in comertul
traditional, insa penetrarea la nivel national a stagnat la 73%,
dupa cein MAT iulie 2024 crestea cu 3 puncte procentuale fata
de anul anterior. Cea mai slaba performanta s-a remarcat in
canalul supermarketurilor: achizitiile de pasta de dintis-aure-
dus cu aproape 10% in valoare in intervalul analizat.

Ata dentard s-a dovedit a fi cel mai dinamic segment in ultimul
an, raportand un plus de 32% in volum ce vine in principal din
atragerea de cumparatori noi si din cresterea frecventei achizi-
tilor. Canalele de hypermarketuri si discounteri s-au remarcat
printr-o contributie majora la dezvoltarea acestui segment,
careincd are un potential important de crestere, tinand cont de
penetrarea redusa: doar 7 din 100 de gospodarii au achizitionat
atd dentard cel putin o data in intervalul august 2024 — iulie
2025. Ata dentard este singurd categorie in care mdrcile private
aureusit sa atingd un share superior cotei de piata a brandurilor,
insd cele doua segmente au contribuit aproape in mod egal la
dezvoltarea categorieiin MAT iulie 2025 fata de anul anterior.
Apa de gura a pierdut cumparatoriin ultimul an, dupa ce in MAT
iulie 2024 penetrarea acestor produse cresterea cu aproape 2
puncte procentuale, tintind pragul de 30%. Volumele achiziti-
onate de gospodadrii s-au redus cu 3%, iar valoarea cu aproape
5% in MAT iulie 2025 fatd de perioada anterioard.

Periutele de dinti au reusit sd-si mentind baza de cumparatori,
in schimb au pierdut din cauza reducerii frecventei de cumpa-

rare. Volumele s-au redus usor, cu 3%, in intervalul analizat.

sursa. YOUGoOV
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Vanzarile de pasta de dintiin IKA*, dupa
cantitate (aug2024-iul2025)

Vanzarile de pasta de dintiin IKA*, dupa
beneficiu (aug2024-iul2025)

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

50 ML/ GR ALTELE
1,7% 5,8%
(+1,.2%) (+35,0%)
75 ML/ GR
41,3% (+6,2%)
125 ML/ G 100 ML/ GR
13,6% 21,1%
(-6,0%) (+4,1%)

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

““2retailzoom
SUrsa;  oatatodrive. Insights to Thiive

Cota de piata in volum (Dinamica vs. iul2023-iun2024)
RESPIRATIE PROASPATA ALTELE
4,4% 21,0%

(+9,4%) (+4,9%)

PENTRU

GINGII

6,5%

(+2,2%)

PENTRU TNGRIJIRE
COMPLETA

15,8%
(+7,3%)

ANTI CARIE
12,0%

(+10,4%) (+8,0%)

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

““2retailzoom
SUrsa:  oatatodrive. nsights to Thiive

La Freshful, toate cele trei categorii au inregistrat
~cresteri semnificative atat in valoare cat si in volum,
trend care se va mentine”, dupa cum ne-au declarat re-
prezentantii hipermarketului online. ,Categoria de pe-
riute de dinti inregistreaza cea mai mare crestere din

toate categoriile”, au precizat cei de la Freshful.

Preferintele consumatorilor
de pasta de dinti
Consumatorii de azi cumpara preponderent pasta de
dinti la tub vertical - ambalajul cu capac de diametru mai
mare care permite asezarea in pozitie verticala - acesta
realizand 55% din volumul total al pietei si 66% din va-
loarea totala si avand o dinamica solida a vanzarilor in
ultimele 12 luni, conform datelor RetailZoom.

Peste 40% din tuburile de pasta de dinti vindute sunt
cele de 75 g (sau ml, dupa caz) - tipul cel mai solicitat,

potrivit datelor detinute de RetailZoom. Cote importante
din totalul vanzarilor au si tuburile de 100 g, de 125 g si de
50 g, ceea ce arata o diversitate de nevoi si ocazii de con-
sum, ca si de ocazii de cumparare - reamintim ca pro-
motiile aduc aproape o treime din vanzarile de pasta de
dinti. De altfel, aceasta idee este argumentata si de faptul
ca segmentul , Altele” (unde intra 10 tipuri de tuburi, de la
5g1a 200 g) are cea mai ridicata rata de crestere a vanza-
rilor cantitative in ultimele 12 luni, de +35%.

Remarcam ca ponderea in vanzarile totale detinuta
de pastele destinate copiilor (7% in volum) este sensibil
egala cu ponderea in totalul populatiei a segmentului de
varsta de pana la 7 ani.

Cand achizitioneaza pasta de dinti, shopperii manifes-
ta un interes deosebit pentru beneficiile oferite de produs,
aceasta segmentare fiind una foarte fragmentata. Astfel,

grupa ,Altele” acopera o cincime din piatd si pe langa

Top furnizori de pasta de dinti Cota de piata in volum Top branduri de pasta de dinti Cota de piata in volum
(in IKA*, ordine alfabetica) (aug2024-iul2025) (inIKA*, ordine alfabetica) (aug2024-iul2025)
Detindtori de madrci proprii 3,2% Marci proprii 3,2%

COLGATE PALMOLIVE COLGATE

GLAXO SMITH KLINE 84,4% LACALUT 67,2%
ZDROVIT SENSODYNE

Altii 12,4% Altele 29,6%

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

dm, Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress “Tretailzoom

SUrsa;  oatato drive. insignts to Thrive

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

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

SUrSa:  votatobive. Insights to Thrive
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aceasta, mai apar inca sapte segmente corespunzatoare
unui anumit beneficiu sau unor beneficii multiple. Efectul
de albire este cel mai cautat si aduce si cele mai mari in-
casari. Asa cum am mentionat mai sus, vom trata proble-
matica beneficiilor promise de pastele de dinti (dar si de
apele de gura) intr-un articol dedicat, ca si in cadrul unui
interviu cu un medic stomatolog cu inalta calificare, data

fiind influenta acestora asupra deciziei de cumparare.

Preferintele utilizatorilor
de periute siapade gura
Datele de la RetailZoom arata ca periutele de dinti flexi-
bile, care permit o curatare mai buna a danturii, au urcat
vertiginos in vanzarile din ultimul an, cu 70% in volum si
35% in valoare. Acest tip are inca o cota redusa de piata
(6% in volum), dar ritmul rapid de adoptie de catre utili-
zatori le pozitioneaza ca pe un articol necesar in oferta
oricarui magazin.

In ce priveste blandetea cu care actioneaza periu-
ta de dinti, consumatorii se manifesta cu si mai multa
atentie, dar nu neaparat ca urmare a unei documentari

solide sau a unei recomandari avizate (asa cum reiese i

din interviul cu dr. Gabriel Cojocariu). Segmentul me-
dium are cea mai mare parte din vanzari (aproape 60%
din volum si 50% din valoare), dar segmentul soft este
si el destul de bine ancorat in piata, cu 25% din volum si
aproape 30% din valoare, avand si dinamici un pic mai
bune. Sortimentul extra soft atinge 7% din volum si 11%
din valoare (cu evolutii mai slabe), dar iata ca produsele
soft si extra soft aduna circa o treime din volumul total si
40% din valoarea totala. Categoria ,altele” depaseste 5%
la aceasta segmentare si reuneste 5 sortimente specifice:
hard, orthodontic, sensitive, super soft, ultra soft.

Periutele de dinti sunt cumparate de cele mai multe
ori ,la bucata”, achizitia de o piesa acoperind circa trei
sferturi din volumul total si doua treimi din valoarea to-
tala. Mai rare sunt achizitiile in pachete de 2 bucati si ex-
trem de rare achizitiile multiple.

Apa de gura pentru copii are o pondere mai mica in
totalul vanzarilor (sub 5%) decat au pastele de dinti desti-
nate celor mici, iar dinamica vanzarilor din ultimele 12 luni
este negativa. Acest trend negativ este mai degraba... po-
zitiv, tinand cont de recomandarea ferma a dr. Cojocariu,

de a se evita folosirea de catre copii a apei de gura.
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Vanzarile de periute dentare in IKA*, dupa
duritate (aug2024-iul2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs aug23-iul24)

NESPECIFICAT ALTELE

5,5%
(+6,3%)

(-5,2%)

MEDIUM
58,3% (+8,0%)

(-3,2%)

SOFT
25,0%
(+10,5%)

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

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Din punct de vedere cantitativ, shopperii prefera sa
cumpere apa de gura in flacoane de jumatate de litru,
segment care acopera aproape 80% din volum si 70%

din valoare.

Tendinte de consum

Ce segmente ale pietei sunt asteptate sa aiba dinamici
deosebite in perioada urmatoare, ce beneficii urmaresc
clientii atunci cand cumpara produse de igiena orala, si
ce alte criterii mai iau in considerare?

In aprecierile Cameliei Voicu, Sef Produs Senior
Cosmetice la Carrefour Romania, segmentele cu cea mai
mare dinamica sunt cele dedicate remineralizarii si re-
pararii smaltului, reducerii sensibilitatii la cald / rece,
albirii blande si ingrijirii gingivale, sustinute de formule
inovatoare si de dovezi clinice. ,Totodata, castiga teren
solutiile blande si fara alcool, precum si cele bazate pe

ingrediente naturale, care promit preventie si echilibru
pe termen lung. Nu in ultimul rand, sustenabilitatea si
formatele inovatoare, de la tablete si ambalaje refill,
pana la dispozitive smart, devin factori tot mai impor-
tanti in alegerea produselor”, a declarat Camelia Voicu.
Ea mai spune ca tabletele de pasta de dinti, apele de gura
concentrate si ambalajele reincarcabile castiga teren,
sustinute de preocuparea tot mai mare pentru sustena-
bilitate. In paralel, periutele inteligente cu senzori si dis-
pozitivele ,all-mouth” aduc o experienta mai eficienta si
mai adaptata nevoilor individuale, a aratat reprezentanta
Carrefour Romania.

Natalia Jidavu, Product Manager la Farmec, prevede
o crestere a preferintelor pentru produsele din segmen-
tele de preventie si tratament. Ea crede ca piata ofera in
continuare spatiu pentru inovatie si anticipeaza schim-
bari in directii precum: utilizarea ambalajelor sustenabile,
in acord cu tendintele de responsabilitate fata de mediu;
dezvoltarea de formule inovatoare, cu texturi imbunata-
tite si posibile noi forme de administrare, menite sa efi-
cientizeze si sa personalizeze experienta consumatorului.

Matei Basarab, directorul comercial de la Magazine
Diana, observa ,un interes in crestere pentru produsele
cu beneficii vizibile si imediate”, si spune ca segmentul
destinat albirii dintilor pare sa castige teren in randul
consumatorilor. ,Acest tip de produs este asociat nu
doar cu igiena orala zilnica, ci si cu efecte estetice, ceea
ce il face atractiv pentru un public mai larg, inclusiv pen-
tru generatiile mai tinere. Estimam ca, in perioada urma-
toare, acest segment va continua sa se dezvolte, in speci-
al prin extinderea ofertei cu formule avansate si produse
accesibile, care promit rezultate rapide si sunt usor de
integrat in rutina zilnica de ingrijire”, a mentionat Matei
Basarab. Potrivit acestuia, formulele de pasta de dinti
migreaza spre profil clean, cu interes crescut pentru in-

grediente si tolerabilitate: grad de abraziune redus, fara

Top furnizori de periute dentare
(in IKA*, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(aug2024-iul2025)

Cota de piata in volum
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Top branduri de periute dentare
(inIKA*, ordine alfabetica)
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SLS si fara arome artificiale (ori cu arome mai curate). ,in
paralel, in segmentul periutelor, vedem un interes cres-
cut pentru designuri ergonomice si functionale, adaptate
nevoilor diverse (periute soft, modele pentru copii, ca-
pete speciale pentru zone greu accesibile). Aceste im-
bunatatiri nu tin neaparat de tehnologie avansata, ci de
confort, precizie si usurinta in utilizare, factori tot mai
importanti in alegerea produsului’, a aratat reprezentan-
tul retelei Magazine Diana.

Delia Nicoleta Durnea de la dm considera ca segmen-
tele de piata cele mai dinamice vor fi estetica dentara (in
special produsele pentru albire), preventia inteligenta (in-
clusiv microbiomul oral), sanatatea gingiilor si sensibilita-
tea dentara, produsele naturale si sustenabile, precum si
ingrijirea adaptata nevoilor specifice (copii, seniori, pur-
tatori de aparate dentare, gura uscata etc). ,Alte segmen-
te cu o dinamica puternica vor include tehnologia smart
(precum periutele de dinti cu inteligenta artificiala), com-
pozitiile inovatoare (cu ingrediente noi si formule solide),
ambalajele sustenabile (reciclabile si reincarcabile), pre-
cum si designul centrat pe experienta utilizatorului - pro-
duse cu un design placut, ergonomice si usor de folosit, cu
arome si texturi diverse”, a mentionat Delia.

La Freshful, segmentul cu cea mai rapida crestere
este cel de albire a dintilor, urmat de produsele cu be-
neficii multiple, dupa cum ne-au spus reprezentantii
magazinului. In viziunea acestora, segmente cu potential
ridicat de dezvoltare sunt: natural / organic, dar si cele
care ofera multibeneficii.

Feliciu Paraschiv de la Paco este de parere ca shoppe-
rii se orienteaza catre ,beneficii clare™ albirea dintilor,
protectia pentru dinti sensibili, produsele anti-carie si
solutiile pentru gingii sanatoase. ,Consumatorii sunt dis-
pusi sa plateasca mai mult atunci cand percep un avan-
taj direct si imediat. Acolo unde beneficiul este evident,
bariera de pret scade”, spune Feliciu. El considera ca la
periutele de dinti, segmentul electric si cel cu functio-
nalitati smart are potential major, stimulat de campaniile
brandurilor globale. ,La pasta de dinti, observam o ce-
rere crescuta pentru formatele mici, practice, destinate
calatoriilor sau testarii de noi sortimente. Consumatorii
doresc sa experimenteze fara riscuri si sa adopte mai
rapid produsele care le inspira incredere”, a mentionat
reprezentantul Paco.

In opinia lui Michael Kaiser de la Sezamo, cel mai di-

Balanta comerciala negativa

Productia internd nu tine pasul cu cererea de produse pen-
tru ingrijirea orald, astfel cd datele Institutului National de
Statistica (INS) reflecta o balanta comerciala negativa in
ultimii ani.

Romania a importat anul trecut 10,7 milioane de kilograme
de preparate pentru curatarea dintilor, in valoare de 50,8
milioane de euro sia exportat, la acelasi capitol, 5,2 milioane
kg in valoare de 23,8 milioane de euro. Deci importurile au
fost duble fata de exporturi. Anul precedent, 2023, situatia
nu era cu mult diferitd, importurile cifrandu-se la 9,5 mili-
oane kg in valoare de 48,9 milioane de euro, iar exporturile
situandu-sela 5,1 milioane kg in valoare de 20,1 milioane de
euro. Observam cresteri usoare atat la exporturi, cat si la
importuri.

Nici pe termen lung nu se inregistreazd evolutii spectacu-
loase. In 2020, exporturile au cantarit 10,3 milioane kg, va-
lorand 37,8 milioane de euro, iar exporturile — 4,6 milioane
de kilograme, valorand 12,7 milioane de euro. Cantitativ, nu
sunt diferente mariintre 2020 si 2024, dar observam cain
2020 valorile importurilor siexporturilor erau mai mici, pre-
turile fiind si ele mai reduse la acel moment.

Asadar, deficitul se mentine la preparatele pentru curata-
rea dintilor, iar datele pe anul in curs indica o continuare a
trendului. In prima jumdtate a lui 2025, au fost efectuate
importuri de 5 milioane de kilograme, in valoare de 26,3 mi-
lioane de euro, si exporturi de 2,7 milioane kg, in valoare de

13,2 milioane de euro.
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Vanzarile de apa de gurain IKA*, dupa
cantitate (aug2024-iul2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs aug23-iul24)
1000 ML

7,9%
(+10,3%)

ALTELE
5,3%
(+6,4%)

250 ML

9,1%
(-0,4%)

77,7% (+7,1%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

namic segment va continua sa fie cel de preventie sau
tratament impotriva afectiunilor, specific in functie de
targetul de consumator. Michael vede un interes cres-
cut pentru produsele anti-carie pentru copii. ,Cariile
sunt principala problema pentru copiii cu varsta cuprin-
sa intre 5-9 ani. Odata cu cresterea preocuparii parinti-
lor pentru sanatatea orala a copiilor, a crescut si focu-
sul producatorilor in dezvoltarea de formule care previn
aparitia cariilor si produse care protejeaza impotriva
eroziunii smaltului’, a aratat directorul comercial de la
Sezamo. Potrivit acestuia, si produsele terapeutice si cu-
rative pentru adulti sunt tot mai cautate. ,In ultimele 12
luni au fost lansate mai multe formule specializate pen-
tru afectiuni precum gingivita, paradontoza sau sensibi-
litate dentara. Acest trend va continua sa fie dinamic si

anul viitor”, a explicat Michael Kaiser. El previzioneaza
ca producatorii vor continua sa vina cu inovatii. ,Produse
cu ingrediente diferentiatoare - formule cu carbune ac-
tiv, enzime naturale sau extracte botanice vor fi lansate
din ce in ce mai mult”, acestea fiind promovate ca solutii
»haturale” sau ,inteligente” pentru o igiena orala com-

pleta, a afirmat Michael.

Preocuparea pentru sanatatea danturii
Cum evolueaza gradul de constientizare privind igiena
orala, respectiv gradul si frecventa de utilizare a pastei si
periutei de dinti si apei de gura?

Natalia Jidavu de la Farmec observa o imbunatatire
constanta a gradului de constientizare a importantei
igienei orale, in special in mediul urban, unde frecventa
utilizarii produselor precum pasta de dinti si apa de gura
este in crestere. Cu toate acestea, inca se vede un decalaj
semnificativ fata de mediul rural, unde accesul la infor-
matie si la produse de calitate este mai limitat. Farmec
Cluj-Napoca se implica in aceasta directie prin campanii
de informare derulate in social media, prin parteneriate
cu cabinete stomatologice pentru recomandari avizate,
participarea la initiative de tip caravane de sanatate si
evenimente educationale dedicate igienei orale.

Delia Natalia Durnea de la dm Romania spune ca oa-
menii inteleg tot mai bine ca igiena orala nu inseamna
doar preventia cariilor, ci si sanatatea gingiilor. ,Se cauta
tot mai mult paste specializate (pentru albire, sensibili-
tate, gingii sanatoase). Apa de gura a devenit un pas mult
mai important in rutina, nu doar pentru prospetime, ci
pentru beneficii terapeutice (anti-gingivita, anti-sensi-
bilitate). Ca igiena complementara, tot mai multi folosesc
si ata dentara, periute interdentare, irigatoare”, a afirmat

reprezentanta dm.

Top furnizori de apa de gura Cota de piata in volum Top branduri de apa de gura Cota de piata in volum
(inIKA*, ordine alfabetica) (aug2024-iul2025) (inIKA*, ordine alfabeticd) (aug2024-iul2025)
Detindtori de marci proprii 16,2% Marci proprii 16,2%
COLGATE PALMOLIVE COLGATE

GLAXO SMITH KLINE LACALUT

JOHNSON&JOHNSON 80,4% LISTERINE 75,5%
PROCTER & GAMBLE ORAL B

ZDROVIT PARODONTAX

Altii 3,4% Altele 8,3%

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

dm, Metro, Penny, Profi ““2retailzoom
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Si Feliciu Paraschiv (Paco Supermarkets) remarca o
crestere a gradului de constientizare privind igiena orala,
crestere sustinuta de campanii educationale si de accesul
mai facil la informatie. ,Utilizarea pastei de dinti de doua
ori pe zi devine o norma acceptata, iar consumul de apa
de gura se diversifica. Aceasta evolutie aduce beneficii
directe pietei, prin cresterea volumelor si diversificarea
sortimentelor. Constientizarea genereaza responsabili-
tate, aportul retailerilor conteaza, iar responsabilitatea
se reflectd in cosul de cumparaturi’, a detaliat Feliciu.

Camelia Voicu (Carrefour Roméania) spune cad gradul de
constientizare privind igiena orald este in crestere, mai
ales acum cand consumatorii pot accesa multiple surse
de informatii. ,De asemenea, constientizarea legaturii in-
tre sanatatea orald si cea generala are un impact tot mai
important. Pasta de dinti raméane un produs utilizat zilnic
de consumatori, iar apa de gura castiga constant teren,

in special in randul tinerilor si in mediul urban. Aceasta

L f .

tendinta sustine cresterea pietei, mai ales pe segmentele

premium si specializate, si sporeste loialitatea prin obi-
ceiuri de utilizare recurente”, a explicat Camelia.

Matei Basarab (Magazine Diana) observa ca gradul de
constientizare privind igiena orala evolueaza pozitiv, dar
diferentiat: ,in urban observam adoptarea mai rapida a
rutinelor complete (pasta + apa de gura + periuta adecva-
ta), in timp ce in rural progresul este mai lent, desi vizibil",
a spus Matei Basarab. ,Frecventa utilizarii pastei de dinti
ramane superioara si relativ stabild, iar apa de gura cas-
tiga treptat penetrare, cu ritmuri inca temperate in am-
bele medii”, a completat directorul de la Magazine Diana.
Potrivit acestuia, efectul se transpune in piata printr-o
dinamica valorica usor ascendenta, sustinuta de pachete
duo/trio si de comunicarea beneficiilor ,,problem-solu-
tion” (albire, sensibilitate, ingrijire gingivald), alaturi de
un mix de preturi-prag care mentine accesibilitatea in-

tr-un context de sensibilitate ridicata la pret.
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La randul sau, Michael Kaiser, directorul comerci-
al de la Sezamo, observa ca ,tot mai multi consumatori
includ si produse complementare in rutina - de la apa
de gura la ata dentara - ceea ce indica trecerea de la o
igiena orala perceputa ca necesitate de baza la una in-
teleasa ca parte dintr-un stil de viata sanatos”. Pentru
Sezamo, aceasta evolutie se reflecta in extinderea con-
stanta a portofoliului din categoria de igiena orala, unde
clientii pot gasi atat branduri internationale consacrate,
cat si produse specializate, cu ingrediente naturale sau
formule fara alcool. ,Produsele complementare (apa de
gura, ata dentara, dusurile bucale) inregistreaza ritmuri
de crestere mai accelerate in comenzi, semn ca publicul
nostru online este mai receptiv la trendurile de moder-
nizare a rutinei zilnice. Consideram ca aceasta categorie
are in continuare un potential ridicat de dezvoltare, in
special prin educarea consumatorilor si prin oferte in-

tegrate (pachete complete pentru igiena orala), iar rolul
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{ ASE

nostru este sa facilitam accesul rapid la o gama variata si
actualizata de produse”, a aratat Michael Kaiser.
Reprezentantii magazinului Freshful arata ca gradul
de constientizare ,este in crestere rapida, insa mult sub
nivelul din UE”. Acestia observa ,0 premiumizare natu-
rald a pietei, dar digitalizarea si accesul la informatie au
-

un rol decisiv” in cresterea preocuparii pentru sanatatea

danturii si a cavitatii bucale.

Noutati pe piata articolelor
deigiena orala
Ce strategii adopta producatorii si retailerii pentru ca-
tegoria produselor de igiena orala, ce au lansat sau lis-
tat acestia pe piata in ultimul timp si care sunt planurile
pentru viitorul apropiat?

In ultima perioada, sub brandul propriu dm, retai-
lerul drogerie markt a lansat gama Dontodent PRO+,

conceputa pentru ingrijirea orala avansata si specifica.
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Delia Natalia Durnea, manager de sortiment, ne-a spus

ca noua linie include produse inovatoare, fiecare cu
beneficii tintite. Astfel, periuta de dinti PRO+ Sensitive
Complete Care este proiectata pentru o curatare de-
licata, dar completd, si este destinata persoanelor cu
dinti sensibili. Periuta de dinti PRO+ Protectie si Intarire
Gingie, conceputa pentru gingii delicate, contribuie la
protectia si intarirea tesutului gingival, prevenind irita-
tiile si sangerarile. Pasta de dinti PRO+ Probiotice pentru
gingii sustine echilibrul microbiomului oral, contribuind
la sanatatea gingiilor si la prevenirea inflamatiilor. Pasta
de dinti PRO+ Sensitive Direct ofera o ameliorare rapida
a sensibilitatii dentare, actionand direct asupra cauzelor
disconfortului. Apa de gura PRO+ Probiotice completea-
za actiunea pastei de dinti Probiotice, mentinand un mi-
crobiom oral sdnatos si protejand activ gingiile. Apa de
gura PRO+ Sensitive se adreseaza persoanelor cu dinti
sensibili, oferind o protectie suplimentara si o senzatie
de prospetime fara a irita.

In ultimii ani, producatorul Farmec s-a concentrat
pe consolidarea portofoliului existent si pe mentinerea
standardelor de calitate, ,ceea ce a adus stabilitate si lo-
ialitate din partea consumatorilor”, a spus Natalia Jidavu,
Product Manager. ,Pentru urmatoarele 12 luni ne pro-
punem sa continuam pe aceasta directie, cu accent pe
extinderea distributiei si pe initiative de comunicare si
educare a consumatorilor privind beneficiile produselor
specializate”, a anuntat Natalia.

In ultimele luni, Carrefour Romania a extins gama
de produse marca proprie. Printre noile sortimente, se
numara pasta de dinti antitartru Carrefour Soft. ,Pentru
urmatoarea perioada avem in vedere lansarea unor pro-
duse sustenabile si bio, dar si promotii
tematice menite sa incurajeze formarea
unei rutine complete de igiena orald”, a

spus Camelia Voicu, reprezentanta retai-

lerului cu capital francez.

Reteaua Magazine Diana a extins categoria prin lista-
rea periutelor electrice entry-level, impreuna cu rezer-
vele aferente. ,in urmatoarele 12 luni, obiectivul este si
mentinem la raft o sortimentatie aliniata nevoilor clien-
tilor, prin integrarea rapida a noutatilor relevante si prin
optimizarea continua a portofoliului, astfel incat regimul
complet de ingrijire (pasta + apa de gura + periuta) sa fie
usor de inteles si de ales”, a explicat Matei Basarab, direc-
torul comercial al companiei.

Paco Supermarket a introdus recent in portofoliu
paste de dinti cu ingrediente inovatoare, precum carbu-
nele activ sau extractele naturale din plante. ,La apele
de gura am constatat fidelizarea clientilor pe brandu-
rile consacrate”, a declarat directorul general Feliciu
Paraschiv. ,In urmatoarele 12 luni, vizim extinderea pe
segmentele ECO, inclusiv cu produse in ambalaje suste-
nabile in contextul noilor reglementari PPWR si aici ma
refer la double packing in special. Piata cere autenticita-
te si responsabilitate, iar raspunsul nostru este sa oferim
produse care inspira incredere si respect fata de mediu’,
a aratat Feliciu.

Pe site-ul Freshful s-au listat ,articole din mai multe arii
- si multibeneficii, dar si speciale de albire, cat si produse
sustenabile”, dupa cum au spus reprezentantii companiei.

Supermarketul online Sezamo a listat in ultima pe-
rioada produse noi in toate cele 3 segmente - pasta de
dinti, apa de gura si periute de dinti. ,Pentru urmatoarele
12 luni ne vom focusa pe segmentul dedicat copiilor, pre-
cum si pe segmentul produselor ECO’, a spus directorul
comercial Michael Kaiser.

Beneficiile promise (albirea dintilor, anti-carie, pen-
tru dinti sensibili, pentru gingii inflamate etc) reprezinta
principalul criteriu aflat la baza deciziei de cumparare a
articolelor de igiena orald, alaturi de notorietatea bran-
dului si de experienta anterioara cu produsul, dupa cum
rezulta dintr-un scurt sondaj efectuat de revista Piata.
Alti factori luati in calcul sunt pretul si promotia de pret
si ingredientele speciale (fluor, carbune, xylitol, bicarbo-
nat, argint coloidal etc). Elemente precum comunicarea,
reclamele, recomandarile de la medici

specialisti sau caracterul ECO al produ-
sului si/sau ambalajului exercita influen-
te notabile, dar mai reduse decat elemen-

tele mentionate anterior.
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Dinti mai albi in 10 zile? Poti sa crezi,
n-ai cum sa cercetezi

Cand ai de ales dintre peste 500 de paste de dinti, te orientezi dupa beneficiile
oferite, iar unii dintre producatori sunt foarte priceputi la formularea mesajelor
care promoveaza beneficiile. Unele dintre acestea sunt atat de atragatoare, chiar
senzationale, incat e firesc sa te intrebi in ce masura sunt, intr-adevar, reale si
cine anume certifica veridicitatea mesajelor de promovare. Cercetarile noastre
arata ca utilizatorii au libertatea de a-i crede pe cuvant pe producatori si mai
trebuie sa creada ca autoritatile au verificat documentatia confidentiala care

atestarespectivele beneficii promise.

,Dinti mai albi in 10 zile" ,Etaleaza dinti mai albi, in doar
o saptamana” ,Aspect mai alb al dintilor cu 1 utilizare.
Efect instant de albire”. ,Incepe sa repare dintii sensibili
in 2 minute*” ,indeparteaza pana la 87% din petele de su-
prafata si incepe albirea dupa primul periaj” ,Ofera 8 be-
neficii pentru gingii mai sanatoase si dinti mai puternici”
,Protectie antibacteriana de 24 de ore”. ,,Actioneaza impo-
triva cauzelor principale ale multor probleme de sanatate

orala, inainte ca acestea sa apara” ,Aceasta pasta de dinti
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protejeaza impotriva cariilor, elimina placa bacteriana,
fortifica gingiile si repara si intareste smaltul; reduce, de
asemenea, tartrul, protejeaza dintii sensibili, improspatea-
za respiratia si albeste dintii pentru un zambet stralucitor”.

Am citat citeva dintre cele mai relevante formulari ale
beneficiilor promise de pastele de dinti, menite sa influ-
enteze decizia de cumparare. Observam ca unele mesaje
sunt extrem de precise in privinta orizontului de timp in
care apare efectul promis. De asemenea, remarcam ca,
de regula, aceste beneficii nu sunt insotite de nici un fel
de argumente, de nici un fel de certificari.



Colgate: , Rezultatele care sustin beneficiile specifice sunt considerate informatii confidentiale”

Revista Piata a solicitat unuia dintre cei mai mari producdtori
de pasta de dinti, compania Colgate Palmolive, detindtoarea
brandului Colgate, informatii cu privire la validarea stiintifi-
ca a eficacitatii produselor, conform cu mesajele publicitare.
Produsele Colgate se remarca prin beneficiile precise promise
utilizatorilor, in special cu privire la efectul de albire a dintilor,
de aceea ne-am adresat in special reprezentantilor acestui
brand.

,Fiecare formula de pasta de dinti este rezultatul unor ani de
cercetare si este supusd unor protocoale de testare stricte.

Unii producatori sunt mai specifici, informand publi-
cul cu exactitate asupra efectului produsului (ce anume
curata), sau asupra modului de utilizare pentru a obtine
beneficiul scontat: ,zambet mai alb in 3 zile” eliminand
~pete cauzate de alimente si bauturi”; ,pana la 4 nuante
mai alb (in 3 saptamani cu periaj de doua ori pe zi)"; ,al-
beste delicat dintii in 3 zile (cu folosire de doua ori pe zi)"

Asa cum se va vedea in randurile de mai jos, unele
companii producatoare lucreaza in colaborare cu insti-
tutii de profil pentru certificarea performantelor. Dar
nici un produs nu prezinta, intr-un fel sau altul, dovezi
sau atestate oficiale in argumentarea beneficiilor pro-
mise; in absenta unor astfel de certificari, cum poate sti
cumparatorul ca folosirea produselor duce la efectele
mentionate?

Am exemplificat mai sus cat de limpede sunt formula-
te beneficiile promise de pastele de dinti. in foarte rarele
cazuri cand sunt oferite argumente, acestea sunt enun-
tate vag, prin formulari precum: ,S-a demonstrat clinic
ca aceasta pasta de dinti cu carbune activ pentru albire
indeparteaza eficient petele de suprafata si restabileste
albul natural al dintilor”; ,Dinti mai albi, dovedit clinic”
sau mult mai laconic, ,Dovedit clinic”. Nu se specifica ni-
mic despre cine si in ce conditii a demonstrat clinic re-
spectivele beneficii.

Legea 158 din 2008 sanctioneaza publicitatea insela-

toare in sine prin interzicerea mesajelor false si amen-

Aceastdrigoare ne permite sd afirmdm ca beneficiile mentio-
nate pe produsele noastre catre consumatori sunt precise si
madsurabile, in conditiile de utilizare specificate”, au spus re-
prezentantii Colgate.

,,Rezultatele detaliate si protocoalele complete ale studiilor clini-
ce care sustin beneficiile specifice (cum ar fi tehnologia de albire

rapidd) sunt considerate informatii confidentiale si nu sunt puse

la dispozitia publicului larg; aceste date sunt documentate intern
si sunt disponibile autoritatilor de reglementare, la cerere”, au

precizat reprezentantii producdtorului.

da. Conform legii, trebuie puse la dispozitia Ministerului
Finantelor si a ANPC ,documentele care sa probeze
exactitatea afirmatiilor continute in anuntul publicitar”;
(...) ndaca aceste dovezi sunt considerate incomplete sau
insuficiente, afirmatiile din anuntul publicitar in cauza
vor fi considerate inexacte”, iar sanctiunea este o amen-
da contraventionala cu valoare cuprinsa intre 6.000 si
60.000 de lei. Pana la ora finalizarii acestui articol nu pri-
misem pozitia ANPC referitoare la beneficiile promise de

producatorii de pasta de dinti si documentatia aferenta.

Importanta certificarii performantelor
Ce spun operatorii din piata despre certificarea perfor-
mantelor produsului, a beneficiilor pe care le anunta com-
paniile pe ambalaj sau prin alte canale de comunicare?

In viziunea Nataliei Jidavu de la Farmec, certificarea
performantelor de catre institutii medicale sau univer-
sitare este ,un element convingator si un diferentiator
real”. Farmec colaboreaza cu Universitatea de Medicina
si Farmacie ,Iuliu Hatieganu” Cluj-Napoca, Clinica
Odontologie-Parodontologie - ,atdt ca dezvoltare de
produse, cat si pentru demonstrarea eficientei produse-
lor”, a mentionat Natalia.

Certificarile si promisiunile de tip ,dinti mai albi in
10 zile” au un rol important, dar ,credibilitatea lor de-
pinde de validarea prin specialisti si prin propria expe-

rienta a consumatorului’, spune Feliciu Paraschiv, seful
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retelei Paco Supermarkets. ,intr-o piata saturata de me-

saje comerciale, transparenta devine cel mai convingator
argument si Paco pune umarul la limpezirea lucrurilor.
Reclama fara substanta isi pierde rapid puterea”, a punc-
tat Feliciu.

Camelia Voicu, Sef Produs Senior la Carrefour Romania,
compania care opereaza lanturile de magazine Carrefour,
Market si Express sustine acelasi lucru: certificarea per-
formantelor poate fi un diferentiator real pe piata de ingri-
jire orald, atat timp cat promisiunile sunt clare, sustinute
de teste clinice si comunicate transparent. ,Consumatorii
apreciaza beneficii masurabile, dar pot fi sceptici in fata
exagerarilor”, avertizeaza Camelia Voicu.

Si Delia Natalia Durnea de la dm Romania spune c3,
intr-adevar, certificarile privind performantele produsu-
lui reprezinta un element esential de diferentiere, dar ,,cu
conditia ca acestea sa fie autentice, sustinute de dovezi
stiintifice clare, specifice, cuantificabile” si comunicate
transparent. In opinia Deliei, un produs care poate spune
cu adevarat ,am studii clinice care demonstreaza ca X%
dintre utilizatori au observat dinti mai albi cu Y nuante in
Z zile” va fi intotdeauna mai convingator decat unul care

promite doar ,dinti mai albi”

Diferentiator puternic
Certificarea performantelor este unul dintre cei mai pu-
ternici diferentiatori, in opinia lui Matei Basarab, direc-

torul comercial de la Magazine Diana. El mentioneaza ca
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afirmatiile sustinute (,dinti mai albi in 10 zile”, ,protectie
24 de ore”) cresc increderea, legitimeaza pozitionarea
premium si accelereaza conversia la raft intr-o catego-
rie aglomerata. ,Eficienta depinde insa de credibilitate
si rigoare: metodologie clara (teste clinice), mentionarea
sursei (tert independent / societate profesionala), conditii
explicite de utilizare (cate aplicari / zi, pentru cine) si o
comunicare consecventd pe ambalaj, la raft si in digital’,
a declarat Matei Basarab. ,,Consumatorul este tot mai in-
fluentat de continutul online (recenzii, recomandari ale
creatorilor, comparatii, micro-tutoriale), iar decizia la raft
reflecta frecvent ceea ce a vazut in mediul digital. In igiena
orala, afirmatiile clare (beneficii masurabile, rezultate in
N zile), demonstratiile vizuale si validarile inainte / dupa
cresc conversia, cu conditia pastrarii coerentei mesajului
intre online si punctul de vanzare: aceleasi beneficii, ace-
leasi promisiuni, aceleasi dovezi’, a adaugat reprezentan-
tul retelei de supermarketuri Diana.

Si cei de la Freshful considera importanta certifica-
rea performantelor, deoarece ,creeaza incredere”, dar in
opinia lor, ,,cel mai important factor este recomandarea”.

Certificarea performantelor produselor de ingrijire
orala poate fi un element puternic de diferentiere, pen-
tru un anumit tip de public, mai ales intr-o piata destul
de variata, considera Michael Kaiser de la Sezamo. insa
o afirmatie precum ,dinti mai albi in 10 zile” devine mult
mai convingatoare daca este sustinuta de un test clinic

sau de o certificare independenta, a subliniat Michael.
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Dr. Gabriel Cojocariu este medic specialist in implantolo-
gie si chirurgie orala si coordonatorul echipei chirurgica-
le a clinicii dentare Dentville. in anul 2016 a obtinut titlul de
Master of Science in Oral Implantology in cadrul Universitatii
Gugliemo Marconi din Roma, Italia, in colaborare cu Istituto
Stomatologico Toscano, sub coordonarea renumitului chirurg
Prof. Dr. Ugo Covani.

In anul 2019 a participat la programul de pregatire in chirurgie
orala organizat de GIDE Dental Insitute in colaborare cu Loma
Linda University din Statele Unite ale Americii, unul din cele
mai prestigioase programe de pregdtire inimplantologia orald.
Dentville - Expert Dental Clinic by Dr. Cojocariu este o clinica
stomatologicd multidisciplinard, cu toate sectiile integrate in-
tr-o singura locatie, echipata cu tehnologie de ultima gene-
ratie, radiologie 2D si 3D proprie, laborator dentar si o echipa
completa de expertiin toate ariile stomatologiei moderne.

Interviu cu dr. Gabriel Cojocariu, medic specialist in implantologie si chirurgie orald

nPastele de dinti cu efect de albire
sunt, in general, abrazive si pot
afecta smaltul dintilor”

Datele de piata aratd ca in magazine sunt disponibile
peste 500 de tipuri de paste de dinti, de la diverse
branduri si cu diverse beneficii. Cum procedam ca sa
alegem produsul potrivit? Care sunt criteriile dupa care
e bine sa ne ghidam?

In general alegerea unei paste de dinti ar trebui sa se faca
in urma unui control stomatologic si la recomandarea me-
dicului stomatolog curant. In cazul in care utilizatorul este
sanatos la nivel de cavitate orald, atunci pasta de dinti ar

trebui sa fie una uzuala, cu functie carioprotectoare.

Unele paste de dinti promit beneficii directionate (anti-
carie, albire etc.), in timp ce altele oferd beneficiimultiple
(6, 8 sau mai multe) sau chiar protectie completa. Pare
ca acestea din urma sunt de preferat celorlalte; corect
saunu chiar?

Pentru igiena dentara de rutina este recomandata utiliza-
rea unei paste de dinti cu functie carioprotectoare, nea-

braziva si cu un continut redus de chimicale sau coloranti.
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Unele paste de dinti promit beneficii extrem de precise:
,Etaleaza dinti mai albi, in doar o sdptamana!”; ,Aspect
mai alb al dintilor cu o utilizare. Efect instant de
albire” etc. Putem avea incredere in aceste formulari
sau e bine sa fim circumspecti cel putin pana la proba
contrarie? Si, daca rezultatele apar in o saptamana /
instantaneu, cat de durabile sunt ele?

In general, o pasta de dinti cu efect de albire nu are ca-
pacitatea de a albi dintii asa cum isi doreste pacientul.
Pastele cu efect de albire sunt, in general, abrazive si
daca sunt utilizate cu o frecventa mare pot afecta smaltul
dintilor. La pastele de dinti unde efectul de albire chiar
se poate observa, acesta apare in general dupa o utilizare
indelungata a pastei respective si cu o frecventa mare.
Efectul acestor paste este mai mult de indepartare a pe-

telor decat de albire propriu-zisa.

Pe lista de ingrediente a unor paste de dinti apare
Sodium Lauryl Sulfate (SLS). E in regula sa folosim
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paste de dinti care contin SLS sau e bine si fim
precauti? SLS apare chiar si in unele paste de dinti
destinate copiilor. Ar trebui ca parintii sa fie selectivi
in privinta acestora?

In cazul unor pacienti cu mucoase orale sau piele sen-
sibile este recomandata utilizarea unor paste de dinti
fara SLS. Fiind un agent de spumare, SLS poate produce
iritatii si ulceratii pe mucoasele orale. Recomand pe cét
posibil limitarea utilizarii unor paste de dinti cu continut
ridicat de SLS, deoarece pot avea efecte adverse. in ca-
zul copiilor se recomanda evitarea unei paste de dinti cu
SLS, in special grupei de varsta 0 - 6 ani.

in magazine sunt disponibile diverse tipuri de periute:
hard, medium, soft (cu diverse nuante), ortodonice.
Cum alegem tipul potrivit?

Este bine sa avem o recomandare de la un medic stoma-
tolog referitoare la alegerea periutei de dinti. Consider ca
este importanta alegerea tipului de periuta de dinti deoa-
rece sunt patologii sau tratamente dentare care necesita o
individualizare a tehnicii de periaj si, in consecinta, alegerea
unei periute de dinti optime. De exemplu, unei persoane cu
boala parodontala agresiva sau retractii gingivale multiple
i se recomanda o periuta soft cu peri multi si desi; in cazul
purtatorilor de aparate ortodontice cu brakeeti, o periuta
de dinti ortodontica - ce are un sant special pentru brac-
keti - este de preferat. In cazul persoanelor care au avut
interventii chirurgicale orale se recomanda utilizarea unei

periute surgical pentru o perioada limitata de timp.

Exista diferente semnificative intre periutele soft,
super soft, extra soft si ultrasoft sau aceste clasificari
sunt doar un artificiu de marketing?

Exista diferente intre o periuta soft si ultra soft, dar ce
este intre aceste categorii nu consider ca prezinta o di-
ferenta sesizabila. Celor mai multe persoane le recomand
utilizarea unei periute soft, deoarece obtinem beneficiul
maxim: un periaj eficient si fara efecte adverse asupra

smaltului sau a tesuturilor moi.

Periutele flexibile sunt de preferat celor fixe?

Uneori, in cazul in care utilizatorul are retractii si abrazi-
uni generalizate in urma unui periaj dentar intempestiv,
putem recomanda o periuta dentara ultra-soft cu capat
flexibil.

De céate ori pe zi e bine sa folosim periuta, pasta de dinti
siapa de gura?
Igiena orala trebuie realizata de doua ori pe zi, dimineata

si seara.

Daca folosim o anumitd pastd de dinti, ar trebui sa
folosim si tipul respectiv de apa de gura ? (ma refer nu
atat la brand, cat la beneficiile specifice)

Apa de gura trebuie utilizatd cu precautie deoarece are
nenumarate efecte negative. In general o folosim in scop

terapeutic si doar pe perioade limitate de timp.

In functie de care criterii alegem apa de gura? (daci nu
avem o afectiune anume care sa necesite un anumit
tip de apa de gura)

Apa de gura pe care o recomand are, in general, efect
terapeutic: dupa interventii chirurgicale, in cazul unui
tratament al bolii parodontale, in cazul unei urgente me-
dicale. Genul acesta de apa de gura contine, in general,

substante cu rol antiseptic, precum clorhexidina.

Apa de gura pentru copii are o pondere mult mai
redusa in vanzari decat au periutele de dinti, ceea ce
inseamna fie ca acest produs e mai putin folosit de
catre copii, fie ca acestia folosesc produse destinate
adultilor. Este recomandat ca si copii sa foloseasca
frecvent apa de gura destinata lor?

Nu recomand sub nici o forma utilizarea apei de gura de
catre copii. Avand atit de multe efecte adverse locale, se
supraadauga si riscul de inghitire a apei de gura in cazul
celor mici, ceea ce ar duce la alte complicatii pe cale sis-
temica.

Apa de gura trebuie utilizata cu precautie deoarece are
nenumarate efecte negative. Nu recomand sub nici o forma
utilizarea apei de gura de catre copii
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Cumpana si Borg & Overstrom
isi unesc fortele pentru a redefini
hidratarea premium in spatiile de
birouri din Romania

Cumpana si Borg & Overstrém isi unesc fortele pentru
a redefini hidratarea premium in spatiile de birouri din

Romania.

Cumpana, unul dintre cele mai longevive si respectate
branduri romanesti din domeniul hidratarii, anunta lan-
sarea unui parteneriat strategic cu Borg & Overstrom,
producator britanic de top in solutii de hidratare pre-
mium pentru spatiile de birouri.

Borg & Overstrom este recunoscut la nivel global pen-

tru inovatiile sale in domeniul echipamentelor de apa.

66 ¢ PIATA 230+ OCTOMBRIE 2025

Brandul este apreciat in peste 50 de tari pentru combi-
natia dintre designul minimalist, eficienta energetica si
tehnologiile avansate de igienizare, precum DryChill®
(racire fara rezervor, pentru igiena sporita) sau Totality®,
un sistem de filtrare UV-LED, antimicrobian si anti-con-
taminare incrucisata.

Prin acest parteneriat, Cumpana integreaza in portofoliul
sau echipamente de ultima generatie, fabricate de Borg &
Overstrom in Marea Britanie. Acestea vor fi disponibile ex-
clusiv cu medii de filtrare Cumpana, creand un sistem com-

plet care livreaza apa purificata, sigura si cu un gust natural.



»Aceastd colaborare este un pas firesc in directia in care
mergem de ani de zile: sustenabilitate, inovatie si grijd re-
ald pentru sandtatea oamenilor. Tehnologia de varf de la
Borg & Overstrom, combinata cu sistemele noastre per-
formante de filtrare, aduce pe piata din Romania solutii
de hidratare adaptate nevoilor moderne ale birourilor,
respectand cele mai inalte standarde de calitate” - Florin

Danila, fondator si CEO Cumpéna.

»La Borg & Overstrom suntem deosebit de incantati sd
anuntdm Cumpana ca nou partener de distributie in
Romdnia. De peste 20 de ani activam in segmentul pre-
mium al pietei si ne face pldcere sa colaboram cu companii
care impartasesc aceeasi viziune si care vad oportunitdti-
le din acest sector. Suntem convingi cd acest parteneriat
va sprijini succesul si cresterea continud a Cumpdna pe
piata de hidratare, asa cum am observat si in cazul altor
distribuitori din intreaga lume care au introdus produsele
noastre premium in portofoliul lor.” - Eddie Goodenough,

Country Manager Borg & Overstrom

INTERVIU

Printre echipamentele aduse se numara si modelul E6,
varful de gama in tehnologia dozatoarelor de apa pre-
mium. Disponibil in variante de blat (desktop) sau de po-
dea (floorstanding), €6 ofera patru tipuri de apa - rece,
ambientala, carbogazoasa si fierbinte, intr-un singur
dispozitiv compact si elegant. Este dotat cu tehnologia
SensorBeam®, care permite distribuirea complet touch-
free, prin proiectarea simbolurilor de selectare direct pe
podea si activarea acestora cu ajutorul unui senzor con-
trolat cu piciorul.

Prin aceasta alianta, Cumpéna devine partener ofici-
al Borg & Overstrom in Romania, oferind companiilor
acces la o gama de produse care imbina designul
modern, performanta tehnologicd si grija pentru
oameni si mediu.

Pentru oferte personalizate, acceseaza

www.cumpana.ro.
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Interviu cu Adelina Rusu, CEO ARCA Romania

Cum transformi un vis intr-un
brand super-premium de produse
traditionale. Povestea ARCA

AUTOR: CRISTIAN BADESCU

La o cautare pe net dupa ,,ARCA” apare ARCA Resort.
Dar ARCA este mai mult decat un minunat loc pentru
nevadarea din freamatul orasului” - cum spune
websiteul; ce anume este?

ARCA este un ecosistem construit organic in ultimii 14
ani, pornind de la un simplu iaz, o salcie si visul tatalui
meu de a avea o casa 1anga apa. Astazi, ARCA inseamna
130 de hectare in care natura, ospitalitatea si produc-
tia responsabild se impletesc armonios. Este locul unde
acvacultura, horticultura, pomicultura, legumicultura,
cresterea de cervide, turismul de experienta si gastrono-
mia se completeaza reciproc, pentru a oferi vizitatorilor

si consumatorilor ,prospetime in forma ei pura”
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Care este conceptul de business ARCA? Ce construiti
aici?

Construim un model de business integrat. Piscicultura,
horticultura diversificata, procesare locala, gastronomie
si ospitalitate; toate intr-un circuit scurt si sustenabil.

Avem 45 de bazine piscicole, 22 de hectare de luciu
de apa, o fabrica de nutreturi combinate, solarii de 4.500
mp, 10 hectare de plantatii de fructe de padure, o fabrica
de procesare a pestelui, doua ferme de cervide si un re-
sort vizitat anual de peste 200.000 de oameni.

Totul functioneaza ca un organism viu, unde traditia
se intalneste cu inovatia. Aproximativ 70% din productia
noastra se consuma intern oferind garantia prospetimii, a
trasabilitatii si a unui principiu simplu: nimic nu se risipes-

te, totul se transforma intr-un cerc care se inchide firesc.
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Ce feluri de preparate serviti turistilor resortului? Si ce
feluri de preparate produceti pentru brandul ARCA?
Pentru brandul ARCA, dezvoltam o gama variata de deli-
catese pescaresti: file de sturion afumat, pastrav afumat,
crap afumat, salate de icre, creme, pateuri si zacusca de
peste. Recent am inceput sa diversificam portofoliul si cu
produse vegetale, inclusiv de baza de fructe: zacusca de
legume, gemuri, dulceturi si sucuri naturale.

La restaurantul Lotca by ARCA, meniul este construit
in mare parte in jurul resurselor proprii, de la peste la
legume. Servim specialitati precum storceag de sturion
sau saramura de sturion, dar si preparate realizate in fa-
brica noastra: zacusca, rulada de sturion, salate de icre
sau chiar hamburger de peste.

Diferenta este ca la Lotca oferim experienta completa
a gustului si a locului, iar prin brandul ARCA ducem ace-

leasi arome autentice acasa, catre consumatori.

Care este profilul consumatorului caruia ii dedicati
retetele ARCA?

Ne adresam consumatorilor care cauta produse autentice,
sanatoase si locale, dar si experiente care au sens. Sunt
oameni atenti la calitate, la trasabilitatea ingredientelor
si la impactul asupra mediului. De la familii care isi fac
cumparaturile intr-o bacanie, pana la turisti din tara si din
strainatate care vin sa traiasca experienta ARCA, publicul

nostru are in comun dorinta de autenticitate si echilibru.

Multe dintre produsele brandului ARCA sunt atestate
ca produse traditionale. Ce cantitati produceti acum si
ce aveti in plan, atat pentru produsele traditionale, cat
si pentru cele care nu sunt atestate?

In ferma noastra piscicola producem anual, in functie de

cerere, aproximativ 300 de tone de pastrav, 50 de tone
de sturion si 50 de tone de crap.

Din 2023, in fabrica de procesare realizam delicatese
pescaresti, conservate natural cu sare, miere de albine si
otet de mere. Printre acestea se numara pastravul afu-
mat la lojnita, icrele si zacusca de peste; unele atestate ca
produse traditionale, altele create prin inovatie, in spiri-
tul locului. Produsele atestate traditional sunt disponi-
bile in editii limitate, pentru a le pastra autenticitatea si
calitatea intacte.

Ce obiective de dezvoltare a businessului aveti? Pe
termen scurt si pe termen lung.

Pe termen scurt, ne concentram pe consolidarea fabricii
de procesare existente, pe lansarea unei game de meze-
luri sub noul brand ANTILA si pe deschiderea retelei de
bacanii UNDE, astfel incit produsele noastre sa ajunga
mai aproape de consumatori. In paralel, investim in di-
versificarea retetelor si in extinderea gamei de produse
certificate traditional, atestate european (IGP, DOP, STG)
si certificate ecologic.

Pe termen lung, ne dorim sa finalizam resortul ARCA
ca destinatie completd de ecoturism si sa dezvoltam atat
capacitatea de cazare, cat si gama de experiente. In pre-
zent, dispunem de 13 unitati de cazare, cherhanaua Lotca
by ARCA, un salon de evenimente, locuri de joaca pentru
copii, parc si zone de relaxare, sala de sport, teren de
tenis, terenuri de padel, plimbari cu hidrobiclete, trasee
de biciclete si un observator pentru cerbi. Urmatorul pas
este construirea unui hotel cu 40 de unitati de cazare si
spa, precum si initierea unor colaborari strategice care
vor transforma ARCA intr-un resort-destinatie, exact asa

cum ni I-am dorit de la inceput.
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Unde gasim astazi produsele ARCA? in ce tipuri de
magazine le vom gasi in viitorul apropiat?

In prezent, produsele noastre se regasesc in restaurantul
Lotca by ARCA, in zona de resort, precum si prin parte-
neri selectati: bacanii premium, retaileri online si super-
marketuri, acolo unde exista un public care apreciaza ca-
litatea lor. Incepand cu 2 octombrie, ele vor fi disponibile

si in propria noastra retea de bacanii, UNDE.

De unde vine UNDE - denumirea retelei de bacénii?

UNDE trimite la origini, la radacini si la intrebarea fi-
reasca ,de unde vine ceea ce consumi?”. Numele reflecta
exact filosofia noastra: transparenta, trasabilitate si lega-

tura directa dintre loc, produs si comunitate.

Ce obiective de extindere aveti pentru reteaua de
bacanii UNDE?

Primii pasi sunt deschiderea celei dinti locatii UNDE, in
Moinesti, pe 2 octombrie si a celei de-a doua locatii, in
Bacau, pe 15 noiembrie. Ne dorim ca in urmatorii 2-3 ani
sa dezvoltam o retea nationala in mai multe orase. Fiecare
bacanie UNDE va fi un spatiu de intalnire intre traditie si
contemporaneitate: rafturi curate, produse cu trasabilita-

te si o poveste spusa prin design si prin fiecare reteta.

Intentionati largirea distributiei produselor ARCA siin
alte tipuri de magazine?
Da, insa intr-un mod atent controlat. Intregul proiect

ARCA, de la piscicultura si resort, pana la productie a

crescut organic, pas cu pas, iar aceeasi abordare vrem
sa o aplicam si in distributie. Ne propunem sa extindem
prezenta produselor ARCA in retele de retail premium
si magazine specializate, dar in paralel sa consolidam si

propria noastra retea de bacanii UNDE.

Cum alegeti sa promovati brandul de produse ARCA?

Promovarea brandului ARCA nu a fost, pdna acum, o
prioritate. Am preferat sa vedem cum sunt percepute si
primite produsele noastre in mod organic, fara publicita-
te, pentru a putea evalua sincer calitatea si autenticitatea
lor. In acelasi timp, aceastd abordare ne-a oferit liberta-
tea de a ajusta si perfectiona retetele fara presiunea unui
mesaj de marketing.

In perioada urmatoare, ne dorim sa construim o co-
municare mai ampla si mai coerenta, bazata pe transpa-
renta si storytelling. Vom pune accent pe povestea locu-
lui, pe trasabilitatea ingredientelor si pe modul in care
produsele ARCA reflecta filosofia noastra: respect pentru
natura, grija pentru detaliu si productie responsabila.
Planurile includ campanii educationale, degustari si eve-
nimente in locatii partenere, dar si o prezenta mai activa
in mediul digital, pentru a ajunge la comunitati care cau-

ta exact acest tip de produse.

scaneaza pentru mai multe

foto cu produse ARCA
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SUSTENABILITATE

Sustenabilitatea a iesit din Top 10
prioritati ale executivilor

Doar ,net zero” a ramas obiectiv strategic

AUTOR: CAROL POPA

Daca in anii 2019 si 2020 (anul pandemiei Covid) sus-
tenabilitatea a urcat pe locul doi in Topul prioritatilor
executivilor din companiile globale, incepand cu anul
2021 importanta sustenabilitatii a scazut constant. Anul
trecut sustenabilitatea ocupa locul sase, dar schimbarile
majore determinate de strategia administratiei Trump pe
plan global si deschiderea mai multor zone de conflict in
ultimii 4 ani au determinat ca in anul 2025 sustenabilita-
tea sa se regaseasca abia pe pozitia a 12-a in acest clasa-
ment, stabilit de Studiul Horvath ,CxO Priorities 2025” .

Studiul a fost realizat prin intervievarea, in perioa-
da mai-iunie 2025, a peste 1.000 de membri de board si
directori generali, provenind dintr-o gama variata de 15
industrii: energie, industria de productie, automotive,
retail, tehnologie, servicii financiare si altele.

Respondentii provin din 33 de tari din America de Nord
si de Sud, Orientul Mijlociu, Asia, Australia si Europa, inclusiv
din Germania, Austria, Elvetia, Polonia, Romania si Ungaria,
oferind astfel o perspectiva comparativa la nivel regional
si sectorial. 80% dintre companiile participante genereaza
venituri anuale de peste 100 de milioane de euro.

In actualul context economic global, marcat de con-
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flicte comerciale si disruptii tehnologice, studiul Horvath
a identificat patru aspecte fundamentale, care asigura un
avantaj strategic si determina performanta companiilor:
1. Excelenta operationala: cresterea eficientei si a com-
2. Portofoliu rafinat de produse si servicii: prioritizarea
cresterii si a ofertelor cu valoare adaugata ridicata;
3.Lant valoric global echilibrat: construirea unei am-
prente reziliente si competitive;
4. Nucleu pregatit pentru viitor: inovatie prin tehnologie
si inteligenta artificiala.

Per ansamblu, 67% dintre companii raman dedicate
atingerii obiectivelor ,net zero”, iar una din cinci (20%!)
a decis decalarea initiativelor legate de sustenabilita-
te, ceea ce reflecta un climat incert si prevalenta altor

obiective de business.

»Pe masura ce economia globala devi-
ne tot mai fragmentata, directorii exe-
cutivi 1si concentreaza atentia asupra
factorilor reali care determina perfor-
pietele consacrate cu produse si ser-
vicii validate, in paralel cu gestionarea

costurilor pentru protejarea marjelor de



SUSTENABILITATE

profit. Companiile inteleg ca revenirea la crestere intr-un
context de disruptie tehnologica si reasezare economi-
ca globala cere un dublu focus: excelenta si eficienta in
businessul de baza, alaturi de o transformare structurala

proactiva’, a declarat Maria Boldor, Partner si Managing
Director, Horvath Roménia.

Contextul economic, costurile
si Omnibus Package — cauzele
wdeprecieril” sustenabilitatii

Indicatorii bursieri ce analizeaza evolutiile din ra-
poartele de sustenabilitate publicate de companiile lis-
tate pe principalele 10 burse de actiuni din intreaga lume
au inregistrat o scadere continua in perioada 2021 - 2024,
printre motive fiind reducerea importantei pentru o se-
rie de obiective in raport cu cresterea continua a impor-
tantei obiectivelor de mediu si a celor privind efectele
schimbarilor climatice.

»Costurile estimate de companii in 2019 pentru atin-
gerea obiectivelor ,net zero” in anul 2030 s-au dublat la
nivelul anului 2023. in doar patru ani, companiile si-au
vazut erodate eforturile financiare in aceasta directie.
Pentru anul 2024 a avut loc o masiva realocare de fonduri
destinate sustenabilitatii, astfel incat KPI-ul ,net zero” sa
fie atins mai devreme decét a fost planificat, pentru a evi-
ta alte cresteri de costuri. Au fost neglijate astfel alte as-
pecte ale sustenabilitatii, piloni sau ODD-uri stabilite de
ONU si astfel am ajuns in situatia in care fondurile aloca-
te pentru proiecte privind combaterea saraciei sau cele
pentru educatie sa fie cu peste 40% mai mici decat cele
alocate in 2019. Un rol important au avut si pandemia,
dar si conflictele deschise in Europa si Orientul Mijlociu.
Daca guvernele nu au mai facut eforturi pentru a menti-
ne pacea globala si schimbul liber de marfuri, companiile
s-au adaptat noului context si au investit doar acolo unde
impactul este direct in relatia dintre ele si clientii lor”,
a declarat Evelyn Bartdrige, senior consultant Barclay's.

In 2024, campaniile electorale din SUA si din mai mul-
te state europene au condus la o erodare evidenta a im-
plicarii companiilor in Obiective de Dezvoltare Durabila
precum reducerea gradului de saracie, accesul la hrana
si apa sau diversitatea. Aparitia Raportului Draghi, cu ac-
cent pe competitivitatea industriei europene si pe atenu-
area prevederilor Green Deal, a avut o contributie spe-

cifica in implicarea companiilor in proiectele de mediu.

»Green Deal a fost un proiect gandit a se derula cu
o viteza in plus fata de avansul tehnologic ce i-ar fi asi-
gurat viabilitatea, obiectivele Comisiei de Mediu care a
propus acest program nu au tinut seama de incapacita-
tea tehnologica de absorbtie a efectelor acestui program.
Companiile s-au adaptat, intuind lipsurile tehnologice si
au transferat o parte din active in afara zonei de influ-
enta a Pactului Verde European, slabind astfel economia
europeana. In momentul aparitiei Raportului Draghi,
multi CEO din multinationale au rasuflat usurati, anti-
cipand aparitia Omnibus Package, patru luni mai tarziu.
Practic, Omnibus a oferit ragazul pentru politicienii de
la Bruxelles sa uniformizeze legislatia de mediu si sa eli-
mine o serie de redundante. Pe de alta parte, Omnibus
a fost o gura de oxigen pentru companiile medii si mici,
total nepregatite sa faca fata unor raportari complexe de
sustenabilitate” a afirmat in mai 2025 Thomas Roth, ana-
list broker la London Stock Exchange.

Tot in 2024, Piata a organizat conferinta ,How Much
Sustainability?”, urmarind evolutia in regres a interesului
pentru sustenabilitate manifestat prin structura bugete-
lor alocate de principalele companii de pe piata locala.
Bugetele nu erau neaparat mai mici de la un an la altul,
dar cresterea costurilor a determinat ca la bugete simila-
re numarul si eficienta proiectelor derulate sa fie inferi-
oare celor din anii anteriori.

In 2025, la conferinta Sustainability
Forward organizata tot de Piata, Marius
Brinzea, Director de Strategie la
Reciclad’'OR, a punctat efectele pe
care Omnibus le are asupra consultan-
tilor si asupra companiilor care trebuie

sa intocmeasca raportarile CSRD:

JIn calitate de consultant, consider

benefica urgentarea adoptarii masurilor pro-

puse in Omnibus, in scopul simplificarii raportarii si men-
realiza rapoarte de sustenabilitate, echipa Reciclad’OR
a avut nevoie de un an si jumatate ca sa intelegem si sa
descifram cerintele din CSRD, implicit din EFRAG, la nive-
lul de topic/ subtopic/puncte de date. Sunt aproximativ
1.350 de puncte de date. De ce a durat atat de mult? Pentru
ca Directiva in sine este greu scrisa, punctele de date sunt
foarte alambicat si complicat scrise, astfel incat am ajuns

sa traducem din limba romana in limba romana.”
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Via Profi — programul prin care
retailul imbina sustinerea
producatorilor mici cu cultura,
traditia si obiceiurile locale

AUTOR: CAROL POPA

In toate regiunile tarii poti descoperi traditii si obiceiuri
locale deosebite, dar spre deosebire de alte regiuni, in
Maramures traditiile sunt la vedere, de la portile de acces
in gospodarii pana la portul pe care localnicii il folosesc zi
de zi, in orice imprejurare, nu doar in zile de sarbatoare.

Proiectul Via Profi, devenit in cei trei ani de la lansa-
re un real program de sustinere si promovare pentru an-
treprenori si mestesugari locali, este primit aici cu multa
deschidere si, as spune, cu multa speranta. Pentru ca ceea
ce le lipseste acestor oameni gospodari nu este legat de

calitatea produselor sau de finatare, este promovarea a
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ceea ce fac in afara comunitatilor din care fac parte. Poate
tocmai de aceea, Via Profi a ajuns sa fie promovat intre ei,
ca solutie de a atrage oameni interesati de produsele si
mestesugurile lor din diverse colturi ale tarii.

»,Dupa cum observati, am vorbit la inceput despre
proiectul Via Profi, iar acum vorbim despre un program
Via Profi. Pentru ca pornind de la o vizita pentru a afla
detalii despre un producator, suntem luati de ména si
condusi la un vecin, unde descoperim o alta oportuni-
tate”, a declarant Mihai Spulber, CEO Profi, in timpul ca-
latoriei pentru documentarea jurnalistilor, organizata de
Profi la finalul lunii septembrie in judetele Satu Mare si

Maramures.



Cateva considerente personale

* Prosperitatea antreprenorilor din mediul rural in Vasile Berinde - produse

aceasta arie geografica este mult peste media nationala
si se bazeaza mai mult pe munca si mai putin pe bani,
pe finantare. De fapt, banii sunt doar rezultatul efortu-
rilor depuse de acesti oameni gospodari.
Pe Valea Izei am remarcat cel mai mic numar de masini
autohtone, produse de Dacia, raportat la 100 de auto-
vehicule ce rulau pe sosea. Undeva sub 10 procente,
cam 6-7%, daca nu ma insala numaratoarea. Predomina
automobilele germane, urmate de cele asiatice, mai
putin chinezarii, mai mult japoneze.
La 5.30 dimineata, in parcarea Hanului Teilor unde am
fost cazati, o femeie coboara dintr-un Mecedes 4x4,
nu am vazut modelul, dar avea peste 10 ani vechime si
anvelopele pline de glod proaspat, semn ca venea din-
tr-o ferma sau gradina. Trei ore mai tarziu, acea femeie
schimba prosoapele in camere. Dar statutul social nu
era dat de jobul pe care il avea, ci de masina pe care o
conducea si de faptul ca dupa job, ea ingrijea o gospo-
darie, probabil suficient de mare cat sa-i asigure veni-
turi din care sa-si permita o astfel de masina.
O mentiune speciala pentru CEO-ul Profi, care a testat
ceea ce a declarant - emotia - pe tot parcursul aces-
tei calatorii de documentare. ,Nu pot spune ca am un
produs preferat. Este multa emotie si interactiune
senzoriala, eu de exemplu sunt foarte sen-
sibil la mirosuri si reactionez la astfel de
impulsuri. Imi place sa interactionez cu
astfel de comunitati, in care valorile si
contributia individuald la un produs
sunt foarte consistente”, a spus Mihai
Spulber. Intr-adevar, a lasat pentru ca-
teva zile deoparte bugetele si proiectele
si a insotit jurnalistii calatorind alaturi de ei,
pentru a fi in mijlocul evenimentelor. Iar apogeul
emotional I-a atins in momentul in care a preluat de la
o localnica atributiile amestecarii in tuciul cu silovita,
un soi de magiun de prune fara zahar adaugat.
Ospitalitatea in Maramures nu este doar o masca utili-
zata pentru clienti noi, este o stare de spirit ce se tra-
duce prin grija fata de cei ce incearca sa se adapteze in
acel mediu, fie vizitatori, fie antreprenori. ,Sunt mul-
te povesti frumoase in spatele acestor producatori, in

spatele produselor pe care ei le ofera. Motivatii per-

de carmangerie si
branzeturi maturate
Sat Berbesti, comuna Giulesti
Productialocald de mezeluri si
branzeturi intr-o gospodadrie
autenticd maramureseana a

fost combinata cu experienta

pe care Vasile Berinde a acumu-
lat-o intr-o fabrica de procesare
din Italia. Acolo ainvdtat sd foloseasca

sucuri de legume in loc de coloranti (sucul de
sfecld rosie pentru o culoare mai puternicd si mai atractiva
amezelurilor, dar si pentru gust), plante aromatice in loc de
potentiatori, si astfel produsele create de familia lui sunt rea-
lizate cu tehnologii moderne, dar din ingrediente 100% natu-
rale. A vrut sa obtind certificare de produse traditionale, dar
cum Maramuresul nu este o regiune in care sa existe culturi
de furaje pentru porcii pe care ii achizitioneazd de la ferme
locale, certificarea nu a fost posibild. Vasile Berinde spune
cd nu doreste industrializarea productiei, pentru cd ar pier-
de foarte mult la calitate. Astfel, se multumeste sa realizeze

produse dintr-o carcasd de porc saptamanal, produse pe

care le vinde la targurile locale silocuitorilor din comunad.

sonale, cum ar fi prepararea unor dulciuri pe baza de
miere, pentru a oferi o alternativa sanatoasa copiilor,
a devenit un mic business de familie. Astfel de povesti
puse in spatele produselor fac ca multi consumatori sa
isi doreasca sa ajunga la ei, sa le testeze produsele. Iar ei
devin, astfel, ambasadori ai comunitatilor din care fac
parte”, spune Gabriela Sirbu, Corporate Sustainability

Director Profi si coordonator Via Profi.
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Sabadis Rodica - universul
X fascinant al podoabelor
7 »» traditionale

y Artizana a prezentat cre-

atiile sale, dezvdluind po-
¥ vestile din spatele fiecarui
“- .\ motiv stilizat - de la sim-
__\‘ ) bolistica modelelor pana
la alegerea atentd a culo-
rilor, fiecare detaliu avand
o semnificatie  profunda.
Activitatea sa principala se des-
fasoard in atelierul din Baia Mare, dar
Sabadis Rodica organizeazd periodic acasa,

la Remetea Chioarului, ateliere speciale dedicate copiilor din
comunitatea locald, transmitand astfel aceasta artd preti-

oasad noilor generatii si pdstrand vie traditia.
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1.200 de produse pe
Raftul cu Bunatati Locale

I-am intrebat pe cei doi reprezentanti ai retailerului daca

pentru programul Via Profi exista in proiect un moment
de break even, un punct in care costurile sa fie acoperite
prin vanzarea produselor prin Raftul cu Bunatati Locale.
Raspunsul a fost ferm: ,Via Profi va ramane un proiect
CSR de sprijin pentru producatorii locali. Nu va fi luat
in calcul profitul din comercializarea produselor, nu ne
propunem sa punem adaosuri care sa acopere costurile”

In prezent, peste 1.200 de produse realizate de antre-
prenori locali sunt listate in Raftul cu Bunatati Locale, in
60 de magazine din 13 judete. Dar mai multe detalii rega-

siti in declaratiile de mai jos:

Gabriela Sirbu, Corporate Sustainability Director, Profi
si coordonator Via Profi:
»via Profi s-a nascut dintr-un angajament de a aduce un

impact pozitiv in comunitatile locale, din dorinta de a



crea o platforma pentru producatorii locali, dar si pentru

consumatorii interesati sa experimenteze produse locale
din diverse regiuni ale tarii. Incercam sa demontam ideea
ca traditionalul este demodat. De anul acesta am intro-
dus si obiectele artizanale si mestesugarii in platforma,
pentru a intari credinta ca Via Profi este mai mult decat
despre producatori de merinde, Via Profi include tot ce
tine de traditie si obiceiuri locale”

»Via Profi este un proiect social si nu o extensie a acti-
vitatii Profi, motiv pentru care va ramane un proiect CSR
dedicat comunitatilor locale. Ne dorim ca Via Profi sa de-
vind o harta a autenticului roménesc, dedicata celor care
vor sa descopere cu adevarat Roménia. Azi avem aproa-
pe 600 de producatori locali pe platforma Via Profi si am
mers prin 36 de judete. Obiectivul nostru este sa mergem
in toata tara, iar apoi sa revenim in judetele in care deja am
fost, pentru a descoperi si alti producatori, mestesugari si
artizani, pentru ca am realizat ca specificul local nu vine
doar din produse, dar si din obiecte de artizanat. Pe viitor
ne dorim sa introducem si cazari in casele cu specific lo-
cal, pentru ca experienta sa fie completa”

,Noi, cei de la Profi, nu dorim sa fim intermediari intre
producatori si consumatori, de aceea Via Profi le ofera po-
sibilitatea de a merge direct la poarta producatorilor prin
intermediul google maps. Toate datele de contact ale pro-
ducatorilor sunt in platforma.”

,In magazinele Profi se regasesc anumite produse de la
aproximativ 300 de producatori din Via Profi. Majoritatea
au productii mici, de aceea nu avem conditii grele pentru
ei, cand se termina de vandut productia, asteptam sezo-
nul urmator. Sunt produse sezoniere, ne dorim sa ramana
asa, pentru ca asa raman autentice si valoroase. Produsele
celor din Via Profi sunt listate in aproximativ 60 de maga-
zine locale din 13 judete. Preponderent listam produsele in
magazine Profi Super din mediul urban, pentru a duce la

oras produsele din rural”

Marzac Calina, Herman
Marioara, Herman Raveca
si Cosma Reghina, la
sezatoare in Rogoz

Am experimentat o sezdtoare
traditionald in vatra satului Rogoz,

la Casa Muzeu de langd biseri-

ca din lemn monument UNESCO,
cladire construita in anul 1663, la doi
ani de la invazia tatara din 1661, alaturi de

mestesugarii populari ai satului. Ne-au intampinat
Marzac Cdlina, Herman Marioara, Herman Raveca si Cosma
Reghina - artizane prezente pe platforma Via Profi, impre-
una cu alti mestesugari ai satului si o multime de copii fru-
mosi care au cantat, au dansat, au preparat bunatati ca in-
tr-o zi de sarbatoare. De la aceastd manifestare nu au lipsit
preotul satului si primarul din Rogoz.

Serban Nicolae, mester cioplitor in lemn, imi spune cd in 40
de ani de cand a invdtat arta cioplitului a pus pe picioare
peste 100 de porti maramuresene. ,in ultimii 15 ani o fost
mai greu, iar de 10 ani nu mai cioplesc porti, pentru ca un
pilon de poarta din stejar cantdreste peste o jumadtate de
tond si e nevoie de 5-6 oameni sd-| intoarcd. Dar cioplesc

troite sau alte comenzi bisericesti.”

Oana si Bogdan Groza - fondatori
,aradina din Deal”

O familie de tineri cu studii, absolventi

defacultate sicu joburibunein Cluj,
. ~ ~ & oA o !

a dedis sd se intoarcd in Remetea {\ i
saf . %

71

Chioarului, in gospodaria bu- #g

nicilor Oanei. Decizia nu a fost
usoard, Oana Groza, absolventd
a doud facultati si a unui master,
a renuntat la un job intr-o multina-
tionald pentru a se dedica culturilor de
legume si fructe naturale, fard pesticide, si

apreparatelor realizate dupad retete traditionale, transmise din
generatiein generatie in aceastd familie de producatori pasio-
nati. Cei doi tineri produc acum conserve de legume din sola-

riile proprii, conserve de fructe si dulceturi.
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Mihai Spulber, CEO Profi:

»Proiectul a fost prezentat la nivel de grup inca din faza de

negociere si a fost primit cu interes, a fost foarte apreciat,
deoarece Ahold Delhaize este o familie de branduri. Pentru
cei din conducerea grupului, localizarea este foarte impor-

tanta, de aceea toate organizatiile de retail pe care grupul

Valean - producator taitei si

paste

Anca Vdlean ne-a asteptat cuun pranz
autentic ce a inclus supa de pui cu
tditeii ei atestati traditional, alaturi
de alte specialitati casnice care fac
parte din gama de produse pe care
le realizeaza. Anca Vdlean a dezvadluit

secretele mestesugului sdu, inclusiv
prepararea cipsurilor si pastelor prdjite
crocante dupad reteta proprie de familie.
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Teodora si Alexandru
Barabas, panificatie si
ciuperci

Teodora si-a descope-
rit pasiunea pentru
panificatie in timpul
pandemiei, cand lipsa
painii din magazine a
determinat-o sa in-
ceapd sd coacd acasd.
Inspirata de o experien-
ta in Suedia, unde a vdzut
cum micii producatori locali

isi valorifica produsele, a renuntat
la cariera de inginer de productie pentru

a se dedica complet painii artizanale. A devenit cunoscu-
td in comunitate ca ,,Dora, brutdreasa din Bdita". Sotul ei,
Alexandru, a transformat un esec antreprenorial intr-o
noud oportunitate: din hala destinata initial procesarii fruc-
telor si legumelor a creat o ferma de ciuperci pleurotus.
Casa lor este o replica a casei in care au trait in Suedia, de

aceea locatia este cunoscutd drept Casa Suedezd.

Ahold Delhaize le are in regiune pot imprumuta acum pro-
iectul pe criteriile pe care deja Profi le-a instaurat”

~Emotia este cea care ofera consistenta programului,
pentru ca un borcan de dulceata fara zahar are valoare in
momentul in care intelegi investitia emotionala a produ-
catorului, ii intelegi povestea. La fel putem vorbi despre
orice produs, fie cd este alimentar sau mestesugaresc. Mi
se pare emotionant sa vezi cum o familie de tineri s-au in-
tors din urban in casa bunicilor, au cheltuit tot ce au acu-
mulat si au investit toate cunostintele dobandite - inclusiv
de grafica, pe care o folosesc pe etichetele produselor -
pentru a realiza produsele specifice locului. Au sters praful
de pe traditie”

»Consumatorii au o deschidere deosebita pentru
produsele locale si am deschis deja doua magazine in
Bucuresti unde Raftul cu Bunatati Locale este prezent.
Pana la finalul anului, aceste produse vor fi prezente in 10
magazine. Dar selectia lor este oarecum dificila, deoarece
cantitatile sunt mici si pot ajunge la Bucuresti doar acele

produse care au un termen de valabilitate mai mare.




RESURSE UMANE

Ce schimbare de mentalitate
duce la competitivitate?

AUTOR: CONSTANTIN MAGDALINA,
EXPERT TENDINTE SI TEHNOLOGI EMERGENTE

De multe ori ne uitam la clasamentele in-

ternationale si ne displace cand vedem
Romania la coada listelor. Asa se in-
tampla si cand ne uitam la compe-
titivitatea economica. in astfel de
momente criticam guvernul, in-
frastructura, mediul de afaceri. Ne
comparam cu alte tari si observam
rapid decalajele. Insa prea rar ne
punem intrebarea: ,cat de competitivi
suntem fiecare dintre noi, ca profesio-
nisti, manageri sau antreprenori?”

Un profesionist competitiv este cel care genereaza
impact, isi pastreaza relevanta intr-un mediu in continua
transformare si demonstreaza flexibilitate in fata oricarei
provocari. De aceea adevarata schimbare incepe cu o in-
trospectie sincera. Daca fiecare dintre noi ar investi mai
mult in dezvoltarea personala, in cultivarea competente-
lor si in asumarea responsabilitatii pentru performanta

proprie, am putea contribui la o cultura a excelentei.

Poate fi Romania mai competitiva decat
oamenii care muncesc aici?

E usor sa devenim spectatori ai realitatii. Vedem lipsurile,
dar nu ne asumam partea noastra de responsabilitate. Ne
plangem ca tara nu avanseaza, dar nici noi nu ne stradu-
im suficient sa devenim mai buni. Daca vrem o Roméanie
mai competitiva, trebuie sa incepem cu propria noastra
dezvoltare.

Poate Roménia sa fie mai competitiva decat oamenii
care o formeaza? Daca tu, ca profesionist sau antrepre-
nor, nu te dezvolti, nu ajuti tara sa creasca. Intrebarea
incomoda este: ce faci tu azi pentru a fi mai bun decét
ieri? Daca raspunsul e ,nimic”, atunci problema nu e atét
de mult la Romania cat e la tine.

Asadar, inainte de a judeca tara, industria sau compa-
nia, e nevoie sa privim in oglinda. Daca noi insine nu ne
crestem valoarea si relevanta profesionald, cum am putea
cere ca mediul din jurul nostru sa fie mai performant?
Competitivitatea nationala incepe cu competitivitatea
personala.

Este competitivitatea personala
criteriul care face diferenta?
Competitivitatea unei tari se masoara prin productivita-
te, infrastructura, educatie si inovatie. La nivel individu-
al, lucrurile sunt mai directe. Un profesionist competitiv
este acela care aduce valoare, care ramane relevant in
ciuda schimbarilor rapide si care se poate adapta oricarui
context.

Ce inseamna asta concret? inseamna sa ai cunostinte
actualizate, abilitati diversificate, capacitatea de a invata
rapid si dorinta de a creste constant. inseamna sa livrezi
rezultate peste medie, sa fii recunoscut pentru profesi-
onalism si sa ai o reputatie solida in reteaua ta profesio-
nala.

Diferenta dintre cele doud roluri sta in investitia
pe care o faci in tine. Daca ramai curios si dispus sa iti
dezvolti abilitatile, te mentii valoros si greu de inlocuit.
Daca te multumesti cu ce stiai acum cinci sau zece ani,
te opresti din invatat si iti pierzi relevanta, devii usor de

inlocuit.

Cum suna scuzele care
ne blocheaza evolutia?
,Nu am timp. Nu am bani. Compania nu ma sprijina.” Iti
suna cunoscut? Toate acestea bariere pe care ti le pui
singur. Timp gasesti pentru ceea ce consideri prioritar.
Daca petreci ore pe retelele sociale, dar nu gasesti doua
ore pentru un workshop, problema nu e lipsa timpului, ci
lipsa prioritatilor.

La fel si cu banii. Investim in vacante, gadgeturi sau

masini, dar ni se pare ,prea mult” sa platim un curs. Iti
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faci sau nu iti faci buget pentru invatare, asta te diferen-
tiaza de profesionistii competitivi.

Si scuza suprema: ,am deja experienta, nu mai am ce
invata” Nimic mai fals. Piata se schimba, tehnologiile se
schimba, competentele cerute se schimba. Daca tu nu te
schimbi, ramai in urma.

Adevarul este ca profesionistii care sunt competitivi
nu asteapta ca altii sa le finanteze dezvoltarea. O fac sin-
guri. Daca nu investesti in tine, de ce ar investi altcineva
in tine? Un profesionist competitiv nu asteapta sa i se
ofere. Cauta, testeaza, investeste.

Nu exista context perfect, dar exista mereu resurse
disponibile cursuri fizice sau online, comunitati profesi-
onale, coaching, mentorat informal. Tu vrei sa faci pasul

sau preferi sa ramai blocat in scuze?

Cum ajunge experienta

sa devina o frana?

Experienta este adesea vazuta ca un avantaj absolut. Insa,
fara actualizare constanta, ea poate deveni o adevarata
frana. Realitatea este ca o mare parte din competente-
le de azi vor fi depasite in cativa ani. World Economic
Forum estimeaza ca 44% dintre competentele angajatilor
actuali vor fi irelevante pana in 2027.

Ce inseamna asta? Ca aproape jumatate din ceea ce
stii acum nu va mai fi suficient in urmatorii 2-3 ani. Daca
te bazezi doar pe experienta veche, risti sa ramai blocat.

Multi profesionisti inca navigheaza cu ,harti” vechi
intr-o lume digitalizata. Refuza sa accepte instrumentele
noi, tehnologiile emergente sau schimbarile de mentali-
tate. Si tocmai aceasta rigiditate ii face vulnerabili.

Intrebarea este: cat de actuale sunt competentele
tale? Poti sa recunosti ca unele dintre obiceiurile si refle-
xele tale nu mai functioneaza? Ai curajul sa o iei de la zero
intr-un domeniu nou?

Experienta ramane un atu doar atunci cand este du-
blata de adaptabilitate. Un profesionist cu experienta
si deschis la invatare are avantaj. Unul care se bazeaza
doar pe trecut devine irelevant. Alegerea este simpla,
dar cere curaj: ori iti actualizezi bagajul, ori il porti ca

pe o povara.

Ce pasi concreti poti face
pentru a ramane competitiv?
Primul pas este educatia continua. Nu te baza pe o di-
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ploma obtinuta acum 10 sau 20 de ani. Cauta cursuri
deschise scurte, de o zi, workshopuri, conferinte. Citeste
carti relevante si asculta podcasturi din domeniul tau.

Al doilea pas este diversificarea competentelor.
Daca esti specialist intr-un domeniu, incearca sa doban-
desti abilitati conexe. Inginerii care invata despre ma-
nagement de proiect, marketerii care inteleg analiza de
date sau managerii care stapanesc tehnologia vor avea
mereu un avantaj.

Al treilea pas il reprezinta conectarea la retele pro-
fesionale. Networkingul nu inseamna doar schimb de
contacte, ci acces la idei, colaborari si feedback. Implica-
te in comunitati, participa activ la evenimente, scrie arti-
cole, exprima-ti opiniile.

Un alt pas esential este dezvoltarea abilitatilor in-
terpersonale, cele numite soft skills. Comunicarea, em-
patia, colaborarea si leadershipul raman decisive, indife-
rent de progresul tehnologic.

In final, este nevoie de misurarea progresului
personal. Seteaza obiective concrete: cite cursuri vei
face pe an, céte carti vei citi, ce certificare vei obtine.
Monitorizeaza-ti constant evolutia.

Esti cu adevarat un profesionist
cand inveti constant
Antreprenorii si managerii au o responsabilitate supli-
mentara: ei sunt oglinda echipei. Daca dezvoltarea lor
stagneaza, compania nu va creste. De aceea, intrebarea
esentiala pentru ei este: ,sunt motorul companiei sau
frana ei principala?”

Astazi

Automatizarea, inteligenta artificiala si globalizarea

schimbarea este regula, nu exceptia.
schimba rapid piata muncii si mediul de afaceri. In acest
context, competitivitatea personala nu mai este un avan-
taj, ci o conditie de baza.

Ai doud optiuni: sd ramai un critic al mediului eco-
nomic prea putin competitiv sau sa devii un profesionist
care se dezvolta constant. Prima alegere aduce frustrare
si stagnare. A doua iti asigura relevanta, rezilienta si per-
spective reale de crestere.

Romania nu va fi mai competitiva decat oamenii ei, iar
oamenii nu vor fi mai competitivi decat decizia lor de a in-
vata, de a creste si de a ramane relevanti. intrebarea pentru
fiecare dintre noi este simpla: ,,unde vreau sa fiu, ca profesi-

onist, in viitor, si ce fac azi pentru a ajunge acolo?”
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