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EDITORIAL

Prudenta
si resemnare

Ne apropiem de luna decembrie, luna in care toti
producdtorii si retailerii din industria bunurilor de larg
consum isi pun mari sperante, fiecare se pregdteste
cum stie mai bine pentru a marca volume mai mari
de vanzadri decat in alte perioade ale anului. Asa a fost

pana acum, si majoritatea incheiau anul multumiti, iar

. cei putini care erau nemultumiti realizau cd, de fapt,
CAROL POPA

proiectia vanzarilor, imaginata de ei, a fost nerealista.

Dar anul dsta pare sa fie altfel. Nu vor fi oferte mai putine, dimpotrivd. Nu
vor fi mai putini consumatori in magazine. Nici portofelele nu vor fi mult
mai goale decat in anii anteriori. Dar starea de spirit generatd de o reforma
a cheltuielilor statului ce s-a impotmolit in runda a doua, prin knock out
constitutional, nu este propice unei luni in care sd petreci sarbdtorile de
iarna. In ochii consumatorilor ce intrd acum in magazine, si perspectivele
nu sunt pentru schimbare pand la urmatorul editorial, se poate citi fie
ingrijorarea, fie resemnarea.

Prudenta este cuvantul de ordine cu care consumatorul pleaca de acasadla
cumpdraturi. Si cum spuneam, nu pentru cd are mai putini baniin portofel,
ci pentru cd stie cd acum, in luna decembrie, poate cumpdra cu 10% mai
putin din aceiasi bani pe care ii avea si anul trecut. Si mai stie cd dacd o
minune nu se petrece, astfel incat cei ce administreaza statul sa reduca
cheltuielile publice, atunci povara va pica tot pe el, in lunile ce urmeaza
dupa sarbatori.

Am fdcut un calcul relativ simplu, raportat la valorile de consum din
decembrie 2024, si rezultatul mi s-a parut interesant. Daca ritmul
de scadere a consumului se mentine la nivelul raportat pentru luna
septembrie, in decembrie piata bunurilor de larg consum ar putea
inregistra o contractie a volumului de vanzari cu 5-6,5% fata de aceeasi
luna din 2024. Asta in scenariul optimist, despre varianta pesimista
prefer sa nu vorbesc. Atentie, vorbim despre volume de marfuri, pentru
ca valoarea lor va fi putin, 0,3-0,5% peste valoarea marfurilor vandute in
decembrie 2024, din cauza inflatiei.

Cu alte cuvinte, statul vaincasa din TVA cam tot atat cat aincasat pentru
decembrie 2024 +2% cresterea de TVA generald si +++ alte cresteri ale
acestei taxe pentru diferite categorii de produse de baza ce beneficiau
de TVA redus. Un motiv in plus de prudentd si resemnare, pentru cd
din aceasta ecuatie observam cd statul nu poate face altceva decat sa
colecteze de |a cei care contribuie constant la colecta bugetard.
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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 &
Numaérarea 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.

] ] . Dan LASZLO,
29 octombrie — 12 noiembrie 2025 CEO, Inventive+ Marketing Agency
Inscriptionarea celor 54 de trofee cu numele castigatorilor
20 noiembrie 2025 ’
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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N el

Food Union, grupul european ce detine
producatorul de inghetata Alpin57Lux,
a fost preluat de Froneri

roneri a incheiat acorduri pentru a achizitiona afa-

cerea europeana de inghetata a Food Union, in-

clusiv Alpin57Lux. Detaliile financiare specifice nu
sunt dezvaluite. Tranzactia propusa - supusa aprobarii
de catre autoritatile de reglementare relevante - ar aco-
peri toate pietele Food Union din Europa: Danemarca,
Norvegia, Estonia, Letonia (cu exceptia produselor lacta-
te), Lituania si Romania, si se estimeaza ca se va finaliza
in lunile urmatoare.

Phil Griffin, CEO Froneri, a declarat: ,Food Union a
construit un portofoliu de branduri indragite la nivel lo-
cal, in care intentionam sa investim pentru a dezvolta si
mai mult potentialul semnificativ al afacerii. Asteptam
cu nerabdare sa primim echipa Food Union in cadrul
Froneri pentru a sprijini ambitia noastra de a fi cea mai
buna companie de inghetata din lume”

Afacerile de inghetata ale Food Union ocupa pozitii
solide in fiecare dintre pietele sale, cu branduri apreci-
ate la nivel national. Afacerea cu produsele lactate din
Letonia este exclusa din tranzactie, iar proprietatea
acesteia ramane neschimbata.

Soren Lauridsen, Presedinte executiv al Food Union,
a completat: ,Froneri este reperul global in industria in-
ghetatei si suntem incantati ca brandurile noastre em-
blematice din Roménia, precum Transalpina, Fulg de Nea
si altele, au gasit un camin perfect alaturi de un lider cu
adevarat de clasa mondiala. Sub conducerea Froneri,

aceste branduri vor cistiga o acoperire mai larga si
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avantajele unui portofoliu global si a capacitatilor sale,
pastrand in acelasi timp caracterul local si calitatea pe
care consumatorii o apreciaza. Asteptam cu nerabdare sa

construim impreuna urmatorul capitol”

DAVIDOFF ORIGINS BRAZIL
ESPRESSO 1KG

Tchibo va invitd intr-o cala-
torie senzoriald in inima
Braziliei cu noul Davidoff !
Brazil Espresso. Secretul sau @
consta |nurarele bpabe de DAVIDOF
cafea perla, comori naturale o
ce concentreazd o aromd
de o bogdtie exceptionala.
Boabele de cafea perla sunt
0 anomalie naturald rarda: in
interiorul ciresei de cafea
creste un singur bob. Prdjirea
lentg, artizanald, dezvadluie 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.

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

40% dintre romani urmaresc
promotiile online ale brandurilor

sau retailerilor

atru din zece romani cauta si urmaresc promotiile

direct prin intermediul aplicatiilor sau site-urilor

care au cataloage digitale, arata un studiu realizat
de iSense Solutions pentru Shopfully Romania. In plus,
39% dintre respondenti consulta cataloagele digitale dis-
ponibile in platformele magazinelor, confirmand faptul
ca mediul digital a devenit principalul punct de informa-
re nainte de cumparare.

Studiul arata si ca majoritatea consumatorilor folo-
sesc atat cataloagele tiparite, cat si versiunile digitale.
Totusi, cataloagele digitale sunt accesate cel mai frec-
vent, ceea ce confirma ca acestea devin un canal impor-
tant de comunicare, fidelizare si interactiune cu clientii.

»Acest comportament aratd ci romanii sunt tot mai
atenti la modul in care isi planifica achizitiile si isi gestio-
neaza bugetul, iar mediul digital devine principalul punct
de contact intre consumatori si retaileri. Platformele
agregatoare de oferte si cataloage digitale, nu sunt doar

instrumente de informare, ci si modalitati prin care con-

sumatorii compara preturi, urmaresc reduceri si decid
de unde cumpara.

Pentru retaileri, aceste rezultate confirma importanta
mentinerii unei prezente digitale active si actualizate, cu
oferte clare, usor de accesat si personalizate in functie
de interesele utilizatorilor”, a declarat Catalin Patachia,
Country Manager Shopfully.

Studiul evidentiaza cd romanii isi planificd tot mai
atent cumparaturile, compara preturi, urmaresc redu-
ceri si folosesc mediul online pentru a lua decizii inspi-
rate de cumparare. Digitalul devine astfel nu doar locul
unde gasesc oferte, ci si spatiul unde decid de unde, cand
si ce cumpara.

In acelasi timp, persoanele cu varste intre 35 si 44 de
ani prefera cataloagele digitale, in timp ce publicul mai
in varsta este predispus sd consulte cataloagele tiparite.
De asemenea, femeile sunt cele care urmaresc cel mai
des promotiile, multe dintre ele verificand ofertele sap-

tamanal.

Toneli Holding a inaugurat o fabrica
de oua lichide in care va procesa
60.000 de oua pe ora

oneli Holding a pus in functiune prima fabrica de

oua lichide proprie, cu o capacitate de pasteuri-

zare de doua tone pe ora si o capacitate de pro-

cesare de 60.000 de oua pe ora. Fabrica este situata in

Costestii din Vale, judetul Dambovita, si raspunde cererii
tot mai accentuate din partea HoReCa.

»Toneli activa in acest domeniu si anterior, de patru

ani, dar externalizam acest serviciul unui partener din

Bulgaria. Acum am facut o fabrica de la zero. Prin ea, in-

tegram mai mult productia si pastram ouale pentru pro-
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ductie in tard”, a explicat Florin Panfile, director comer-
cial Toneli Holding.

Toneli Holding detine 25 de ferme in Romania si are o
productie anuala de aproximativ 500 de milioane de oua,
din care exporta aproximativ 15%.

Toneli Holding si-a propus ca in urmatorii doi ani sa
investeasca suma de 30 de milioane de euro in dezvolta-
rea liniilor de business ale companiei, intre care se rega-
seste si infiintarea unei ferme noi in sistem free range, in
judetul Arges.



STIRI

Comisia Europeanaiain calcul
introducerea unei taxe pe
alimentele ultraprocesate

omisarul pentru sanatate Olivér Varhelyi si-a ex-

primat deschiderea fata de un sistem de impo-

zitare a produselor cu continut ridicat de zahar,
grasimi si sare, pentru a contribui la finantarea sanatatii
publice, in cadrul unei reuniuni cu comisia pentru sana-
tate a Parlamentului European. Intrebat de eurodeputa-
tul Vlad Voiculescu, membru al grupului Renew, despre
opinia sa cu privire la impozitarea alimentelor ultrapro-
cesate, comisarul a concluzionat ca este ,ceva la care
putem reflecta” in cadrul planului Comisiei privind sana-
tatea 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,
conform Euractiv.

Similar abordarii Comisiei Europene in materie
de sanatate publica in ceea ce priveste tutunul, acest
lucru ar impune consumatorilor acestor produse ris-
cante sa contribuie financiar, deoarece acestia sunt,
in consecinta, mai susceptibili sa apeleze la sisteme-
le de sanatate. Potrivit unei surse din cadrul Comisiei,
taxa ar putea fi bazata pe aplicatii care masoara gra-
dul de prelucrare a produselor alimentare, cum ar fi
Truefood, de exemplu.

»,Nu este vorba despre limitarea disponibilitatii pro-
duselor pe care oamenii doresc sd le cumpere. Putem
influenta 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.

Daca ar fi pusa in aplicare, aceasta abordare ar putea
completa finantarea existenta in domeniul sanatatii, in

special EU4Health, un program care a fost diluat in prin-

cipal in fondul de competitivitate prezentat de Comisie
in iulie anul trecut.

Intrebat de eurodeputata danezid de centru Stine
Bosse despre posibilitatea - sau chiar necesitatea - de a
transforma acest lucru intr-o resursa proprie a UE, co-
misarul nu a furnizat niciun detaliu.

»sunt foarte hotarat si gasesc solutii - exista mai
multe modalitati, inclusiv taxarea anumitor produse,
cum ar fi alimentele grase sau zaharoase - pentru a gasi
fonduri pentru sanatate”, a declarat ulterior Bosse pentru
Euractiv.

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 contribui la reduce-
rea 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 alterna-
tive 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 — Belgia, Croatia, Finlanda, Franta, Irlanda,
Letonia, Tarile de Jos, Polonia, Portugalia, precum si
Catalonia - se concentreaza exclusiv pe bauturile indul-
cite cu zahar (SSB). Danemarca impoziteaza inghetata,
ciocolata si produsele de cofetarie, in timp ce Ungaria
impoziteaza atat SSB, cat si alte produse HFSS.

Romania a introdus o acciza pe SSB la 1 ianuarie 2024.
Italia a planificat, de asemenea, o ,taxa pe zahar” in acest
an pentru bauturile cu mai mult de 25 de grame de in-
dulcitori adaugati pe litru, dar masura a fost amanata de
actualul guvern.
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ACTUALITATE

Alerta pentru procesatorii de carne
de porc: cineva joaca alba-neagra cu
Pesta Porcina Africana

AUTOR: CAROL POPA

Un comunicat transmis la jumatatea lunii octombrie de
Asociatia Producatorilor de Carne de Porc din Romania
(APCPR) trage un semnal de alarma cu privire la intentia
ANSVSA de a sista inspectiile in exploatatiile nonprofesi-
onale pentru anul 2025, ca urmare a reducerii costurilor
de functionare.

»Informatia referitoare la sistarea efectuarii inspec-
tiilor in exploatatiile nonprofesionale pentru anul 2025,
conform proiectului de HG publicat pe site-ul ANSVSA
de punere in aplicare a Programului actiunilor de su-
praveghere, prevenire, control si eradicare a bolilor la
animale, a celor transmisibile de la animale la om, pro-
tectia animalelor si protectia mediului, de identificare si
inregistrare a bovinelor, suinelor, ovinelor, caprinelor si
ecvideelor, ingrijoreaza membrii APCPR care se asteptau
la masuri menite sa limiteze raspandirea virusului Pestei
Porcine Africane (PPA) si efectelor acestuia, nicidecum la
sistarea/ imposibilitatea derularii acestora”, se arata in
comunicat.

Fermierii sustin cd cele doud luni premergatoare sar-
batorilor de iarna reprezinta o perioada dificila din punct
de vedere a sanatatii animale pentru sectorul autohton
de cresterea porcinelor. Miscarea animalelor vii, vanza-
rea acestora si a produselor din carne de porc este in-
tensificata fata de restul anului, toate aceste operatiuni
efectuandu-se fara o trasabilitate clara sau documente
sanitare veterinare in cele mai multe cazuri. Altfel spus,
aceste operatiuni se desfasoara fara a sti ,de unde plea-
ca”, ,ce si cum pleaca” si ,unde se duce”, fiind favorizata
aparitia de noi focare de PPA, noi perioade de restrictii
pentru fermele autorizate sanitar veterinar si generand
pierderi pe toate planurile, atdt pentru fermieri cat si
pentru bugetul de stat.

In aceeasi zi in care APCPR a transmis comunicatul,

dar trei ore mai tarziu, pe site-ul ANSVSA este publicata
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o atentionare pentru fermieri cu privire la riscul crescut
de aparitie a unor focare de boli. Atentionarea nu justifica
decizia ANSVSA de sistare a inspectiilor pentru reduce-
rea cheltuielilor, ci dimpotriva, sustine cu cifre temerile
acestora.

Potrivit datelor transmise de Comisia Europeana, in
prima parte a lunii octombrie 2025 au fost inregistrate, la
nivel european, numeroase focare si cazuri de boli la ani-
male, unele avand impact semnificativ asupra sanatatii
publice si a economiei zootehnice. Romania se regaseste
printre statele afectate de mai multe boli transmisibile,
precum pesta porcina africana, rabia, variola ovina si

boala limbii albastre (bluetongue).

Situatia epidemiologica la nivel

european si national 01— 13.10.2025

Potrivit datelor oficiale, in intervalul mentionat s-au

raportat:

* 54 de focare de pesta porcina africana la porci domes-
tici, dintre care 25 in Romania;

* 154 de cazuri la mistreti, dintre care 2 in Romania.

~ANSVSA actioneaza permanent pentru protejarea
sanatatii animalelor si a sigurantei alimentare, printr-un
sistem riguros de supraveghere si control sanitar-vete-
rinar. Situatia epidemiologica actuala la nivel european
impune responsabilitate si vigilenta din partea tuturor
celor implicati — autoritati, medici veterinari si cresca-
tori de animale”, a precizat Alexandru Bociu, presedintele
ANSVSA, la finalul acestui avertisment.

Mesajul transmis public de ANSVSA sugereaza mai
degraba intentia de sensibilizarea a decidentilor de la
Ministerul Agriculturii cu privire la mentinerea bugetului
Autoritatii Sanitar Veterinare. Pe de alta parte insa, este
evident ca ceva nu functioneaza in strategia ANSVSA,
daca din cele 54 de focare la nivel european, 49% au fost

raportate in Romania.
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Radu Timis Jr., CEO Cris-Tim:

~incheierea cu succes

a ofertei publice reprezinta
o validare fara precedent a
Cris-Tim Family Holding”

AUTOR: CAROL POPA

Cris-Tim Family Holding a anuntat finalizarea cu succes a
ofertei publice initiale derulate in perioada 17 - 29 octom-
brie 2025. Pretul final de oferta pentru cele 27.790.000
actiuni ale companiei oferite in cadrul ofertei publice a
fost stabilit 1a 16,5 lei/actiune. Pretul de vanzare aplicabil
investitorilor de retail care au subscris actiuni in primele
4 zile ale ofertei, beneficiind de discountul de 5%, este de
15,675 lei per actiune.

Compania a atras de la investitorii de retail si institu-
tionali 454,35 milioane lei. Fondurile atrase prin derularea
ofertei publice initiale, atit cele obtinute in urma subscri-

erii de actiuni noi, cat si cele obtinute prin vanzarea de

actiuni existente, vor fi folosite in proportie semnificativa
pentru sustinerea planurilor de investitii ale Cris-Tim.

Ca urmare a inchiderii cu succes a ofertei, Cris-Tim
va solicita admiterea la tranzactionare a tuturor actiu-
nilor emise pe Piata Reglementata administrata de Bursa
de Valori Bucuresti (,BVB”), categoria Premium, sub sim-
bolul bursier CFH. Debutul tranzactionarii actiunilor la
BVB va avea loc la sau in jurul datei de 26 noiembrie 2025.

Pentru perioada 2025 - 2030, Cris-Tim are in vedere
un plan de investitii in cuantum de 890 de milioane lei,
din care 768 milioane lei alocate segmentului de afaceri
Mezeluri, iar 121 milioane lei alocate segmentului de afa-
ceri ready-meals si altor obiective de investitii. O parte

a acestui plan de investitii este concentrata in directia
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dezvoltarii capacitatilor existente de productie, program
finantat partial prin programul national de revitalizare a
industriei agro-alimentare Investalim. Programul de in-
vestitii va fi implementat in perioada 2025 - 2028, acordul
de finantare fiind semnat pe 8 octombrie 2024 de Agentia
pentru Finantarea Investitiilor Rurale (,AFIR”). In afara
obiectivelor de crestere organica, compania intentioneaza
ca In urmatorii ani sa identifice tinte de fuziuni si achizitii,
cu scopul consolidarii pozitiei sale competitive pe pietele
de mezeluri si ready-meals, precum si a diversificarii por-
tofoliului sau de produse. Compania isi propune sa distri-
buie sub forma de dividende ordinare minimum 50% din

profitul net anual individual distribuibil.

BERD —in lista de investitori
institutionali

Asa cum Piata a anticipat inca de la anuntul privind lis-
tarea la bursa - Holdingul Cris-Tim se listeaza la bursa.
Prospectul de oferta asteapta aprobarea ASF - modalita-
tea de listare aleasa de administratorii Cris-Tim este des-
tul de rar utilizata dar era menita sa atraga investitori in-
stitutionali de talia Bancii Europene pentru Reconstructie
si Dezvoltare - BERD sau a Bancii Europene de Investitii
- BEIL Conditia era ca prospectul sa includa un plan de
business solid pe termen mediu si posibilitatea unui exit

fara probleme dupa primii 10 ani. Ceea ce s-a intdm-
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plat, iar BERD este in lista de investitori institutuionali.
Pentru Holdingul Cris-Tim, prezenta BERD intre actio-
nari si eventual, printr-un reprezentant, in Consiliul de
Administratie (dar aici depinde si de subscrierile celor-
lalti investitori institutionali) se traduce printr-un nivel
de credibilitate sporit in abordarea pietelor europene, in
special a celor emergente.

incheierea cu succes a ofertei publice initiale, supra-
subscrisa atat pe transa de retail, unde cererea a depasit
initial de peste 40 de ori oferta disponibila, cat si pe tran-
sa investitorilor institutionali, reprezinta o validare fara
precedent a Cris-Tim Family Holding. Interesul onorant
al investitorilor de retail a determinat realocarea a 5%
din transa institutionala, ceea ce a condus la o suprasub-
scriere finala de 32 de ori pe transa de retail.

Cris-Tim Family Holding se numara printre putine-
le companii care au reusit sa atraga in actionariat un
spectru extrem de larg al investitorilor institutionali din
Romania, precum si un investitor international de presti-
giu, BERD. Pana acum am castigat increderea consuma-
torilor prin produsele noastre, iar acum aceiasi consu-
matori fie direct, fie prin fonduri institutionale aleg sa isi
plaseze investitiile in companie.

Succesul ofertei confirma forta companiei si directia
noastra strategica: un plan ambitios de 890 de milioane de
lei pana in 2030, menit sa duca Cris-Tim la urmatorul nivel
de performanta, sa consolideze compania ca reper al in-
dustriei alimentare si pol de excelenta pentru intreaga re-
giune a Europei de Sud-Est. Dar pentru noi investitiile nu
sunt doar cifre, ele inseamna modernizare, inovatie si des-
chiderea de drumuri noi. Asa cum am ridicat standardele
industriei alimentare din Romania, vrem acum sa demon-
stram ca vom deveni un model de transparenta, perfor-
manta si viziune si pe piata de capital. Un brand inseamna
incredere. Un brand puternic inseamna incredere livrata
constant si asta ne va defini in continuare parcursul.

Urmatoarea etapa in acest proces, listarea la Bursa de
Valori Bucuresti este pentru Cris-Tim Family Holding mai
mult decat un deziderat, este un pas esential in dezvol-
tarea pe termen lung, pentru care ne-am pregatit asiduu
in ultimii ani”, a declarat Radu Timis Jr., CEO-ul Cris-Tim
Family Holding.

Razvan Furtuna, CFO Cris-Tim Family Holding, de-
clara: ,La momentul anuntarii intentiei de listare si ulte-

rior a derularii ofertei publice, Cris-Tim Family Holding
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a prezentat un amplu plan de investitii pdna in 2030.
Incheierea cu succes a ofertei publice reprezintd un
pas important in indeplinirea acestui plan. Rezultatelele
ofertei publice se masoara nu doar in valoarea fonduri-
lor atrase, ci si in capitalul reputational si vizibilitatea pe
care compania si le-a consolidat pe durata ofertei publi-
ce. Cris-Tim urmeaza sa devina practic prima companie
din industria alimentar3 listata la BVB, crescand optiunile
de diversificare a investitiilor pe piata locala de capital si
deschizand calea pentru alte asemenea companii antre-
prenoriale din Romania”

Pretul Final de Oferta este de 16,5 lei/actiune. Pretul
de vanzare aplicabil investitorilor de retail care au sub-
scris in mod valid actiuni in primele 4 zile lucratoare ale
ofertei, beneficiind de discountul de 5%, este de 15,675
lei per actiune.

Indicele de alocare pe transa investitorilor de retail,
respectiv raportul dintre numarul de actiuni oferite si
numarul total de actiuni subscrise in oferta pe transa de
retail dupa realocare este de 0,0310530792. Asta inseam-
na ca pentru fiecare 100 de actiuni subscrise, investitorul
de retail va primi 9,2 actiuni.

Dimensiunea finala a fiecarei transe dupa realocare
este urmatoarea: 19,05% transa dedicata investitorilor de
retail, respectiv 5.293.333 actiuni, si 80,95% transa dedica-
ta investitorilor institutionali, respectiv 22.496.667 actiuni.

In 2024, Cris-Tim a inregistrat venituri din contracte-
le cu clientii de 1,12 miliarde lei (in crestere cu 7,1% fata
de anul 2023), EBITDA de 166,8 milioane lei (in crestere
cu 8,1%) si un profit net din activitati continue de 84,7
milioane lei (in crestere cu 3%). Compania a incheiat pri-
mul semestru din 2025 cu EBITDA de 86,2 milioane lei
(in crestere cu 12,4%) si profit net de 47,5 milioane lei (in
crestere cu 29,1% fata de perioada similara din 2024).

Segmentul de mezeluri este principala linie de afaceri
a companiei cu o pondere de minim 86% in veniturile din
contractele cu clientii in perioada 2022 - 2024 si 88% in
primul semestru din 2025. Segmentul ready-meals este
cea de a doua linie de afaceri a companiei cu o ponde-
re de minim 9,4% in veniturile din contractele cu clientii
in perioada 2022 - 2024 si 10,6% in primul semestru din
2025. Compania a incheiat primul semestru din 2025 cu
venituri din contractele cu clientii aferente celor doua
linii principale de afaceri de 527,1 milioane de lei (in cres-

tere cu 4,25% fata de perioada similara din 2024).

Cris-Tim este prezenta in piata de retail cu branduri-

”

le de mezeluri ,,Cris-Tim", ,Matache Macelaru”, , Alpinia”,
,Obrajori” si ,Csardas” si respectiv cu brandul de ready
meals ,Bunatati”. Totodata, este un producator in as-
censiune si pe segmentul de productie de marci private
pentru marile lanturi internationale de comert modern.
Brandurile Cris-Tim sunt printre cele mai proeminente
din industria alimentara si printre cele mai cunoscute
de consumatorul roman, fiind sustinute de programe
de marketing si publicitate intensive si adecvat calibra-
te. Produsul fanion al Cris-Tim este Salam Sasesc lansat
sub brandul Cris Tim in anul 2002, acesta devenind ulte-
rior catalizatorul principal al cresterii accelerate a van-
zarilor companiei. Brandurile Cris-Tim sunt prezente pe
rafturile tuturor celor 13 retele de retail care opereaza
in Romania, precum si in peste 15.000 de magazine tra-
ditionale. De asemenea, Compania opereaza o retea de
18 magazine proprii si exporta produsele sale in 17 tari
europene.

Prin conceptul de ,Eticheta curatd” lansat in Romania
pentru prima data in 2017, Cris-Tim a dovedit ca este in-
tre cele mai inovatoare companii din industria alimentara
in materie de calitate. ,Eticheta curata” a revolutionat in-
dustria de procesare a carnii schimband radical percep-
tia de calitate si creand o noua perspectiva de dezvoltare

durabila pentru intreaga industrie de profil.
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Interviu cu Claude Sarrailh, CEO Europa & Indonezia, Ahold Delhaize

Ce planuri are grupul Ahold Delhaize
pentru Profi si Mega Image

Ce planuri are compania Delhaize ,,The Lion” in privinta
Profi Rom Food si Mega Image pentru viitorul apropiat:
vor continua acestea sa functioneze independent? Vor
forma un grup de companii?

Cu siguranta vor continua sa functioneze independent, din
punct de vedere comercial. Va dau exemplul din Belgia,
unde grupul Ahold Delhaize opereaza prin doua companii
- Delhaize Lion si Albert Heijn - care functioneaza complet
independent. De asemenea, si in Roméania optadm pentru
o organizare similara. Profi Rom Food si Mega Image vor
functiona complet independent din punct de vedere co-
mercial. Desigur, ne vom stradui si obtinem o sinergie cat
mai avansata in materie de costuri, de sortiment etc. Unele
dintre produse sunt comercializate si in magazinele Profi,
si in magazinele Mega Image, ceea ce este foarte bine, dar
sunt si diferente in privinta sortimentului. Mai ales in ceea
ce priveste marcile proprii. Profi va fi un brand, Mega Image
un alt brand, asa intentionam sa lucram.

Dar intentionati sa formati un grup de companii?

Acesta este un element de care tinem cont, analizam po-
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sibilitatea aceasta, dar mai mult din ratiuni operationale si
financiare decat de leadership. Insd acest lucru nu va avea
impact asupra consumatorilor, nici asupra proprietatilor
noastre. Dar, da, este posibil sa trecem de la doua entitati la

una singurd, insa nu ne-am decis inca.

In ce misura activitatea de achizitii de produse destinate
comercializarii in magazinele Profi (toate conceptele),
Mega Image si Shop & Go va fi comuna?

Da, va fi comuna. Deja realizam achizitii in comun pentru
cele doua companii si vom continua in aceasta directie. De
altfel, asa procedam in intreaga Europa. De exemplu, exis-
ta produse care pot fi cumparate din magazinele de aici
pe care le achizitionam la nivel european. Deci achizitio-
nam produse, de asemenea, pentru Cehia, Grecia, Belgia
si Olanda. Mai mult, Ahold Delhaize este membru al unor
aliante de achizitii. Copernic este o astfel de alianta de
achizitii pentru branduri de producator care grupeaza 50
de furnizori, dar cumparam produse la nivel international
prin intermediul altor aliante de achizitii, insa la nivel local,

cumparam prin intermediul Copernic.
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Este luata in considerare constituirea unei companii
specializate care si se ocupe de achizitiile pentru
magazinele detinute acum de Profi si Mega Image?

Nu este nevoie sa facem asta, se ocupa entitatile pe care le
avem deja. Desigur, exista multe produse comercializate in
magazinele noastre care sunt achizitionate in comun, dar
nu intentionam sa deschidem o companie separata care sa

se ocupe de achizitii.

Ce schimbari vor apdrea in relatia Partenerilor
(magazinele Partener) cu Profi Rom Food?

Nu vor aparea schimbari. Avem ceva asemanator si la unele
magazine Mega Image, ca si la unele magazinele Shop & Go,
operate tot de parteneri, in sistem franciza, deci sunt mode-
le pe care le cunoastem foarte bine si care sunt diferite de
la caz la caz. In esenti ins, acestea sunt similare. Suntem
foarte atasati de aceste modele si vom continua sa le dezvol-
tam. Cautam permanent imbunatatiri, dar suntem hotarati
sa pastram sistemul magazinelor Partener. Avem incredere

in modelul magazinelor Partener, precum si in francizare.

Vor exista, in viitorul apropiat, modificari in conceptele
comerciale ale Profi Rom Food sau ale Mega Image?

Nu mai mult decat ar fi normal in dezvoltarea unui retailer.
Inca de la achizitionarea Profi am inteles cat de puternic
este conceptul food to go al acestor magazine. Sincer, este
impresionant! Atunci, in loc sa reinventam un astfel de con-
cept, am inceput o colaborare cu Chef Ciprian de la Profi,
pentru a dezvolta un concept de food to go si pentru Mega
Image, pentru a avea si in aceste magazine de convenience
produse precum hot dog, burger, pizza etc. Micii sunt mai
greu de gatit, dar daca gasim o modalitate de a-i prepara in
cuptor, in loc de a-i praji in magazine, ar fi o varianta.

Sunt posibilitati de dezvoltare a conceptelor comerci-
ale: invatdnd companiile, una de la alta, dar si pe cale indi-
viduala, evident. Profi s-a schimbat foarte mult in ultimii 10
ani, si nu de la preluarea de catre Ahold Delhaize. Vom con-
tinua sa lucram cu echipele locale pentru propria dezvol-
tare, dar vom aduce aici si experienta cistigata in alte tari,
dupa cum vom duce si in alte tari experienta din Romania.
De exemplu, vor merge echipe din Romania in Serbia pen-
tru a explica acolo implementarea conceptului de food to
go. Aceasta este o parte din frumusetea unei companii in-
ternationale, sa transformi cele mai bune practici in practici

uzuale. Daca ceva functioneaza bine, atunci nu e nevoie sa

reinventezi. Daca cineva a fost capabil si gateasca si sa van-
da 29 de milioane de hot dogs (aluzie la volumul vanzarilor
anuale de hot dog din magazinele Profi - n.red.), inseamna
ca stie cum se face. Deci, inainte sa cerem cuiva sa faca un
plan pentru vanzarea de hot dog in magazine, il vom trimite

sa invete de la omul nostru.

Cu un an in urma, Delhaize ,,The Lion” si-a asumat o
serie de angajamente pentru inlaturarea ingrijorarilor
identificate de Consiliul Concurentei pe piata achizitiilor
de la furnizori. Printre acestea, cele referitoare la
conditiile pentru delistarea produselor furnizorilor
relevanti. Cum au fost primite aceste angajamente de
cétre furnizorii relevanti?

Cred ca furnizorii relevanti au fost bucurosi de aceste anga-
jamente. In mod evident, acestea le-au dat un anumit sen-
timent de siguranta pentru afacerile lor in contextul tran-
zactiei dintre Ahold Delhaize si Profi Rom Food. Suntem o
companie serioasa si ne respectam angajamentele, iar insti-
tutiile guvernamentale, credeti-ma, au verificat foarte bine
daca ne-am respectat angajamentele noastre ferme. Pana
acum, totul a fost bine. Nu este mereu usor, dar ne indepli-

nim angajamentele asumate fata de furnizori.

Au existat observatii din partea furnizorilor relevanti
formulate in interiorul termenului dat de Consiliul
Concurentei?

Nu cred, nu am primit niciun feedback ca acest lucru s-ar
fi intdmplat, altfel am fi stiut. Nimeni nu a protestat. Iar in-
stitutiile guvernamentale sunt extrem de serioase si verifica
in mod continuu felul in care ne indeplinim angajamentele.
Avem intalniri periodice in care aratam ca respectam volu-
mele comenzilor, tipurile de produse achizitionate etc.

Ma refer la reactia furnizorilor, nu la cea a autoritatilor.

Sigur, dar motivul pentru care vorbesc despre relatia cu au-
toritatile este acela ca o consecinta a controlului din partea
institutiilor de stat este siguranta in care se gasesc furnizo-
rii. Din cate cunosc, nu au existat plangeri din partea nima-

nui, daca ar fi existat am fi aflat cu totii despre ele.

Care sunt asteptarile dumneavoastrd pentru urmatorii
doi ani? in ceea ce priveste veniturile si cifra de afaceri
pentru Profi si Mega Image.

Nu pot oferi nici un fel de cifre, dar pot spune ca vor fi in
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crestere. Cu siguranta! Cresterea este o consecinta a valo-
rii, a cat de bun esti pentru consumatori. Aceasta este ceea
ce conteaza. Atat timp cat consumatorii te plac, vor merge
in magazinul tau, dar daca nu esti suficient de bun, atunci
nu vor mai veni. Roméania nu reprezinta o exceptie, asa este
peste tot.

Intrucit vrem sa crestem, vom continua sa investim in
produse esentiale, pentru a avea preturi competitive pe
piata, vom investi in produse potrivite pentru aceasta piata,
in produse sub marci proprii, precum si in produse locale.
La acest capitol Profi sta excelent!

Am lucrat in Italia unde eram considerati ,kilometrul
0" Cumperi de acolo unde operezi - aceasta este practi-
ca. Nu am mai vazut companii, cum este Profi aici, care sa
fie ,kilometrul 0” pentru furnizori care livreaza in cel mult
de 5 - 10 magazine. Consider excelent acest lucru! Este o
pozitie foarte puternica pentru crestere. Cred ca este bine
cum este acum, ca Profi si Mega Image sa fie ,kilometrul 0”

pentru producatori locali.

Va asteptati la o crestere a vanzarilor pentru produsele
marca proprie?
Da, ma astept la o crestere foarte, foarte semnificativa!

Stiucd, in Olanda, Albert Heijn vinde foarte multe produse
marca proprie.
Da, asa este. 50%! Este un target bun.

Acesta este targetul si pentru Romania?

Da, este un target bun, dar este nevoie de timp. Eu sunt pa-
sionat de marcile proprii. Consumatorii cumpara produse;
desigur, vorbim de logistica, de marketing si de multe alte lu-
cruri foarte importante, dar cand mergi la supermarket vrei
sa cumperi produse. Astfel, identitatea noastra este o ga-
rantie a calitatii produselor pe care le vindem. Cand operam
propriul brand putem oferi produse diferite; mai sanatoase,
de exemplu, cu mai putin zahar, mai putine grasimi, mai putin

conservanti — noi decidem continutul. Cand vindem produ-

se apartinand brandurilor consacrate, nu noi sunte cei care
decidem ce anume contin. Dar cand oferim produse marca
proprie, garantam consumatorilor un anumit nivel de calita-
te. De exempluy, brandul apartinind Mega Image - Nature’s
Promise: este un brand fara aditivi, fara conservanti - acesta
este un angajament deplin ca aceste produse sunt curate,
pentru copii, pentru familie. Este un angajament pentru noi
si un motiv pentru consumatori ca, daca doresc sa cumpere
un astfel de produs, atunci vor veni la noi. Daca obtji loialitate
pentru produs, obtii loialitate si pentru brand.

Daca fac o promotie buna pentru brand foarte cunoscut,
de exemplu, nu voi obtine loialitate, ci voi obtine o creste-
re de vanzari; dar maine clientul va merge in alt magazin,
pentru o altd promotie a respectivului brand. Insa pentru

Nature’s Promise trebuie sa vina la Mega Image.

Pentru a largi sortimentul de produse marca privata va
indreptati catre producétori locali sau citre cei care le
realizeaza pe cele mai ieftine?

In primul rind pretul cel mai mic este parte din ecuatie,
dar si calitatea si sustenabilitatea sunt parti importante
din ecuatie. Nature’s Promise nu este cel mai ieftin produs,
poate nici cel mai ieftin din segmentul sau. Desigur, ne ui-
tam la toti parametrii si cautam cel mai bun producator.

Dar suntem si foarte atenti la tara in care suntem, mare
parte din produsele noastre sunt fabricate si achizitionate
local si vom continua sa facem asta. La fel procedam in toate
tarile in care activam: in Tarile de Jos, in Belgia, in Romania,
in Cehia etc. De asemenea, o parte dintre produsele marca
proprie vin din afara tarii, si asa va fi si in contunare, dar nu
as putea spune exact in ce masura.

Ne uitam si la posibilitatile din fiecare tara in care sun-
tem prezenti, pentru ca lucrurile sunt nuantate. De exem-
plu, Romania este un mare producator de seminte de floa-
rea soarelui, dar nu exista suficiente capacitati de procesare
a acestora. Daca ar fi o productie mai mare de ulei comes-
tibil aici, am achizitiona de aici. Cunosc lucrurile destul de

bine, pentru ca am fost, in trecut, achizitor de ulei.

Mare parte din produsele noastre sunt fabricate si
achizitionate local si vom continua sa facem asta. La fel
procedam in toate tarile in care activam: in Tarile de Jos, in
Belgia, in Romania, in Cehia si celelalte
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Navigand prin necunoscut

Editia 12 bis a Clubului de Retail, desfasu

rata in perioada 1-3 octombrie la Hotel

Alpin in Poiana Brasov, a oferit celor aproximativ 200 de participantiposibilitatea
de a gasirepere pentru orientarea businessurilor in vremuri de incertitudine.

AUTOR: CAROL POPA

Reprezentanti din toate domeniile industriei bunurilor de
larg consum, ai celor mai relevante companii din retail, pro-
ductie, distributie, research, servicii de marketing, tipar, lo-
gistica, precum si servicii post vanzare precum colectarea
ambalajelor si reciclarea acestora au participat la un schimb
de idei si de informatii, la impartasirea optiunilor de lucru
si a viziunilor pentru o orientare mai clarad a directiilor de
business intr-un mediu de business cu multe necunoscute.
Conferinta ,Navigand prin necunoscut” organizata in
cadrul Club Retail a abordat constructiv tema multiplelor
necunoscute si incertitudini din mediul de business: am
vorbit despre certitudinile asumate de companiile lider, de
brandurile puternice si de organizatiile reziliente si agile.
Conectate intre ele, acestea constituie un teren solid pe
care partenerii de afaceri isi pot cladi mai temeinic propri-
ile planuri de afaceri pentru 2026 si pentru urmatorii ani.

Temele abordate de speakerii prezenti la dezbateri au
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reflectat preocuparea companiilor din industria FMCG
de a atinge obiectivele anului 2025 in contextul unei evo-
lutii economice marcata de multe transformari pe plan
international si in conditiile unei administrari fiscale
instabile si excesive pe plan intern. in aceeasi masura,
temele abordate au reflectat preocuparea pentru incer-
titudinile privind anul 2026, cu impact direct asupra pro-
iectiilor companiilor, intr-o perioada in care se structu-
reaza bugetele pentru anul viitor.

In conditiile unei inflatii preconizate in jurul valorii de
9% pentru anul 2025, in aproape toate categoriile de pro-
duse food si non food ponderea vanzarilor in promotie
(de pret) este de peste 15%, dar in unele categorii depa-
seste 40%. Parametrii si detaliile viitoarelor promotii si
campanii vor fi extrem de importante - aici va fi efortul
departamentelor de marketing si trade marketing, van-
zari, operational, logistica.

Preocuparea majora a principalilor actori din retail si

productia de bunuri de larg consum este legata de starea de
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spirit si prudenta consumatorilor, care isi vad amenintata se-

curitatea veniturilor prin inflatie si prin politici publice care
nu au inca menirera sa tempereze risipa cheltuielilor publice
prin care se alimenteaza deficitul bugetar. La aceasta stare
de incertitudine generata de schimbarile economice interne
se adauga si insecuritatea generata de razboiul din Ucraina
dar si de alte situatii tensionate de pe glob.

Pe parcursul a trei sesiuni de discutii am aflat care
este perspectiva liderilor, a cercetatorilor din research
si a organizatiilor cu privire la provocarile anului 2026.
Speakerii au demonstrat, fiecare cu argumente din in-
dustria in care activeaza si cu un bagaj urias de experi-
ente personale in acest domeniu, ca in ultimii ani incer-
titudinea si planificare pe date viitoare necunoscute au
devenit obisnuinta pentru echipele agile, pornind de la
criza financiara din 2009-2011, blackout-ul si pandemia
cu tot ce a insemnat transformarea lanturilor de aprovi-
zionare, si mai recent razboiul din Ucraina cu polarizarea
politicii globale si inflatia generata de criza energetica.

Speakerii au semnalat ca anul 2026 va fi un an provo-
cator si companiile din industrie trebuie mai degraba sa

se bazeze pe agilitatea echipelor de trade, de marketing,

ROMANIA .
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logistica sau dupa caz productie si servicii conexe, asigu-
rand un leadership real, pentru a genera valoare in con-
textul incertitudinilor existente.

Tot despre leadership a fost si a sasea editie a work-
shopului interactiv organizat de Daniela Sima in ultima
zi a Clubului de Retail. Tema workshopului - Leadership
in incertitudine - a provocat vii dezbateri si o competi-
tie aprinsa intre cele cinci echipe formate prin tragere la
sorti din participantii prezenti la Conferinta.

La editia din acest an 48 de companii si branduri de
top au confirmat parteneriatul cu Club Retail si conferin-
ta ,Navigand prin necunoscut” organizata in cadrul sau.

Kaufland Romaénia, Cris-Tim Family Holding, Matache
Macelaru, Ursus Breweries, Kozel, Peroni, Zuzu, President,
Covalact, 5 to go, 7days, Oreo, Milka, Unilever, Farmec, Tiplog,
Diana, Tomra, CHEP, Penny., Inovalabel, Davidoff Café, Aqua
Carpatica, Eisberg, Bimbo Romania, ARCA, La Casa, Sezamo,
TexTech, Agricola, Salbac, SQB Robotics, Inventive+, Ferrari,
Pasqua, Tepaso, Harley, SHP Group, SIMA, MPC Trade
Marketing Services, SQBYTE Solutions, Romania Durabila,
The Diplomat, spotmedia.ro, Club Economic, Economistul,
clubantreprenor.ro, Financial Intelligence.
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Bogdana Gheorghe, Managing Director — RetailZoom:

»oe pastreaza trendul de crestere pentru
produse RTE si semipreparate”
A

nceputul de an a fost mai bun, am inceput cu volume

in crestere cu 3%, dar dupa jumatatea anului tendin-

ta s-a inversat si am ajuns la o evolutie a vanzarilor
de +0,8%. Formatele mari de magazine - hipermarketuri
- sunt la un nivel constant al volumelor de vanzari fata de
anul trecut, supermarketurile sunt cele care reusesc sa
mentina un nivel de atractivitate mai mare, o conexiu-
ne mai buna cu cosul de cumparaturi. O surpriza pentru
acest an a fost ca magazinele de tip convenience au intrat
pe un trend descrescator al volumelor de vanzari in ora-
sele mari, medii si chiar in Bucuresti. La fel si vanzarile
din LKA, care anul trecut inregistrasera vanzari cu +3%,
anul acesta sunt mult mai jos.

Ce am remarcat in ultimul an, in legatura cu strategia
de expansiune a retailului, este ca ruralul si periurbanul
au depasit deja ca numar de magazine capitala. Sigur ca
vorbim despre alte volume ale vanzarilor, dar aceasta
este o zond despre care am spus, an de an, cd are un po-
tential pentru dezvoltare. Vanzarile din rural si periurban
inregistreaza o crestere mai mare decat in alte tipuri de
localitati si inca mai este loc de crestere.

Analiza like for like arata o scadere in linie pentru

formatul convenience in toate tipurile de localitati, in
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timp ce pentru formatele mari exista crestere in pe-
riurban, lucru care in mod cert se coreleaza cu ele-
mente de sortiment sau de atractie pentru cosurile de
cumparaturi.

O surpriza pentru anul 2025 este faptul ca produse-
le pentru fumat intra pe un trend descendent, iar acesta
este si un raspuns pentru ceea ce remarcam in magazi-
nele de tip convenience.

Se pastreaza si in acest an trendul de crestere pentru
produse care vin cu propuneri de mancare gata prepara-
ta sau semipreparata, ele raméan in topul cresterilor, chiar
dacd in 2025 pe primul loc in acest top a urcat hrana pen-
tru animalele de companie.

Comparand evolutia brandurilor fata de marci proprii
pentru aceleasi grupe de produse, remarcam o crestere
mai mare pentru marci proprii fata de evolutia pe care au
inregistrat-o brandurile. Marcile proprii sunt cele care
aduc un plus in cosul de cumparaturi in acest an.

Pentru produsele de tip convenience, respectiv ready
to eat si ready to cook, evolutia lor este foarte interesan-
ta si diferita. Pentru ready to eat gasim mai multe produ-
se marca proprie a retailerilor, in timp ce pentru ready to

cook avem o prezenta mai buna a brandurilor.
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Lavinia Neagu, Key Account Manager — YouGov:

w»oupermarketurile lanturilor internationale
au devenit epicentrul uptradingului”

ajoritatea consumatorilor au estimat reducerea

bugetului lunar al gospodariei intre 11-20%. Cei

mai multi se asteapta ca preturile produselor
pentru consum zilnic sa creasca semnificativ sau moderat
in perioada urmatoare. Asta confirma ca exista o perceptie
generala de presiune inflationista.

Vestea buna este ca pana acum, in acest an, pare ca
inflatia nu a afectat semnificativ consumul casnic, care
ramane principalul motor de crestere al industriei. Fata
de anul trecut vedem o accelerare semnificativa a cres-
terii valorice a pietei, care este, de fapt, cea mai mare
crestere din regiune, insa aproape jumatate din aceasta
crestere este generata de majorarea preturilor.

Dintre formatele de retail, discounterii raman lideri
de crestere, cu cel mai mare avans in volumele de van-
zari. Daca analizam modul in care au evoluat preturile,
in acest an cele mai ridicate rate ale inflatiei le vedem in
comertul modern de proximitate si la discounteri.

Pentru 80% dintre categoriile de produse inregis-
tram cresteri de pret in acest an in retailul de tip dis-
count; nu este un procent diferit de cel de anul trecut,
sunt insa rate ale inflatiei semnificativ mai mari. in plus,

pentru foarte multe dintre categorii, cresterea preturilor

la discounteri este mai mare fata de alte canale de retail.
Pentru un sfert dintre categorii, cresterea preturilor a
avut ca efect si o scidere a volumelor de vanzari.

Supermarketurile lanturilor internationale au devenit
epicentrul uptradingului, diminuat fata de anul trecut,
dar nu la fel de mult ca in celelalte canale de retail. Per
total, in supermarketuri vedem cel mai mare numar de
categorii in care shopperii au trecut de la produse mai
ieftine la produse mai scumpe. Pentru aproape o treime
din categorii, supermarketurile sunt singurul canal de
retail in care vedem acest comportament.

Promotiile si-au mai pierdut din intensitate in randul
brandurilor premium, pare ca s-a produs o saturare in
randul brandurilor. O certitudine in acest moment este
faptul ca loialitatea se remarca drept parghie de crestere
in retail. Numarul de magazine vizitate de o gospodarie
ramane constant, cu o medie de 9 magazine in decurs de
7 luni. Acesta este un semn ca oamenii nu mai sunt dis-
pusi sa exploreze si sa caute alternative. Creste ponderea
celor care cumpara dintr-un numar de pana la 9 magazi-
ne, in timp ce ponderea celor care viziteaza intre 10-20
de magazine scade. Asta inseamna ca loializarea devine

mai importanta decat atragerea de noi cumparatori.
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Laura Rosca, Director Cercetare Calitativa - iSense Solutions:

»Consumatorii au tendinta sa reduca bugetul
cand vine vorba despre cumparaturi esentiale”

ivelul general de stres in luna august era peste

mediu, in jur de 64, pe o scara de la 0 la 100,

mult mai mare comparativ cu anii anteriori.
Daca vorbim despre factori financiari, nivelul de stres
creste, la fel stresul tehnologic, iar aici este vorba despre
protectia datelor.

In ceea ce priveste stresul psihologic, cind subiec-
tul merge la cumparaturi, putem vedea ca se confrunta
cu o stare de oboseald mentala, valorile comune si apar-
tenenta la grupuri cu valori comune s-a disipat. Ce pot
face brandurile? Este o oportunitate de comunicare, de a
duce consumatorii catre zona de apartenentd, de unita-
te, de a impartasi valori comune.

Ce fac consumatorii ca sa-si mentina o stare de spirit
buna? Partea buna este ca ei se asteapta ca aceste masuri
fiscale sa nu dureze o eternitate, se asteapta ca situatia
economica sa se redreseze si, comparativ cu alte crize,
incearca sa-si gaseasca zone de echilibru si sunt mai op-
timisti.

Consumatorii au tendinta sa reduca bugetul cand vine
vorba despre cumparaturi esentiale si observam o stagna-
re la categoria cumparaturilor nonesentiale. Ceea ce este

insa foarte important este ca discutam despre precautie,
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dar nu despre o reducere dramatica a costului cosului de
cumparaturi. Vor sa puna in cos aceleasi branduri, chiar
daca in cantitati mai mici, dar nu fac compromisuri.

In ceea ce priveste zona de discounturi, observim un
trend raportat la aplicatiile online, exista branduri care isi
promoveaza foarte bine discounturile in online, iar con-
sumatorii verifica aplicatiile mai multor retailerii pentru a
vedea ce comunica brandurile si merg targetat in anumite
locatii in functie de aceste discounturi. Deci consumatorii
isi planifica vizita in functie de informatiile pe care bran-
durile le plaseaza in interiorul aplicatiilor retailerilor.

In functie de strategiile de category management in
magazinele de proximitate, consumatorul poate ajunge
sa cheltuie mai mult pe produsele de impuls, pe care nu
le avea in lista de cumparaturi cu care a intrat in magazi-
nele de proximitate.

Este foarte important ca brandurile sa foloseasca
aceste insight-uri, sa vina cu valoare si mai ales cu pro-
iecte de loializare, pentru ca acesti consumatori devin lo-
iali brandurilor care sunt alaturi de ei in momente grele,
cum ar fi, de exemplu, inghetarea TVA-ului la anumite
produse, care ofera consumatorilor un beneficiu emoti-

onal, cum ar fi sa tina cheltuielile sub control.
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Adina Iancu, Head of Qualitative Research — ISRA:

yconsumatorii investesc in branduri care ofera
rapiditate, confort, experiente lipsite de stres”

loarea produsului nu inseamna doar pret. Valoarea

functionald, valoarea emotionala, valoarea de sta-

tut pe care o ofera un produs se imbina si ofera

pretul corect pe care consumatorul este dispus sau nu sa il

plateasca. Reducerile si promotiile raman in continuare im-

portante, iar magazinele fizice, in special supermarketurile,
au acest avantaj tocmai datorita promotiilor.

Ca stare de spirit, avem parte de un pesimism mode-
rat dar si de o stare de rezilienta. Consumatorii isi adap-
teaza comportamentul, isi adapteaza cheltuielile, dar nu
renunta la micile rasfaturi care ii ajuta sa supravietuiasca.

Exista niste comportamente care s-au consolidat in
2025 si ne ajuta sa facem niste predictii pentru anul 2026.
O prima tendinta ne arata un consumator prudent, care
nu mai acorda cu usurinta increderea unor branduri sau
unor produse noi, fara sa testeze inainte, fie prin sam-
pling, fie prin gramaje mici, prin oferte limitate.

Pentru cafea boabe, de exemplu, consumatorul vrea
sa testeze mai intai pachete de 100-200 grame, inainte
de a achizitiona un pachet de 500 de grame. Similar se
intampla in categoria beauty, unde consumatorii ape-
leaza la produsele travel size cu gramaje mici nu pentru

ca pleaca undeva, ci pentru ca este o oportunitate de a

incerca un produs nou. Pe zona de food and beverages,
alimentele gourmet, delicatesele, consumatorii prefera
acele pack-uri de trial cu mai multe sortimente.

Oamenii cumpara din aceasta dorinta de apartenen-
ta sociala. Asta se vede cel mai bine la generatia Z, care
face achizitii preponderent de produse promovate de
influenceri prin Tik Tok. Se simte nevoia unui story te-
lling in spatele fiecarui produs, oamenii cauta acum nu
doar componenta functionala a produsului, a brandului.
Marketingul comunitar, bazat pe crearea unor comu-
nitati online in jurul produselor, poate sustine aceasta
apartenenta sociala.

Oamenii valorizeaza tot mai mult timpul si se plang ca nu
au timp liber. Timpul devine mai pretios decat banii si atunci
consumatorii sunt dispusi sa investeasca mai mult in bran-
duri care ofera rapiditate, confort, experiente lipsite de stres,
si care le permit sa investeasca timpul in relatii sociale.

Nevoia de control personal a crescut foarte mult in
ultima jumatate de an, in conditiile in care fiecare chel-
tuiala a devenit foarte importanta. Consumatorii vor sa
investeasca intr-un produs daca este exact ce trebuie
pentru ei, isi doresc sa-si poata personaliza experienta

pana in cel mai mic detaliu.
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Valer Hancas, Director Comunicare si Corporate Affairs — Kaufland Romania:

»857% din sortimentul de alimente este autentic
din Romania, respectiv peste 19.500 de produse

prezente pe raft”
A\

n anul 2020 s-au schimbat prioritatile, s-au schimbat

parteneriatele, dar a fost un moment in care retailul

impreuna cu industria FMCG si serviciile emergente
au reusit sa demonstreze ca doar impreuna putem trece
peste un astfel de impas, cum a fost pandemia.

In 2005, cand Kaufland a deschis primul magazin in
Rominia, am avut prilejul sa-1 cunosc pe presedintele
Consiliului de Administratie Kaufland. El m-a intrebat
dacd brandurile traditionale romanesti sunt prezen-
te pe rafturile magazinului. Nu facusem o analiza, dar
i-am raspuns : ,,Cu siguranta nu sunt toate”. Am inteles
atunci ideea ca retailerul nu are doar un impact eco-
nomic si comercial, ci si un impact social si de a spri-
jini economia locala. Dupa ceva timp am inteles ca nu
este o ecuatie complicata, ca nu s-a inventat nimic, de
fapt este vorba despre sustinerea economiei locale ca
efect de bumerang in cresterea cifrei de afaceri. Prin
cresterea potentialului economic local nu facem altce-
va decat sa marim puterea de cumparare, iar aceasta
se reflectd ulterior in cifra noastrd de afaceri. In pre-
zent, peste 2.500 din cei 3.200 de furnizori sunt din
Romania.

85% din sortimentul de alimente este autentic din
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Romadnia, respectiv peste 19.500 de produse prezente pe
raft. In plin sezon reusim sa trecem de cota de 90% fruc-
te si legume romanesti. Pentru anul trecut, plati de 2,93
miliarde de euro, respectiv 80% din cheltuielile totale ale
Kaufland, sunt catre furnizori din Romania. Altfel spus,
65 de bani din fiecare leu cheltuit la casa de marcat este,
de fapt, o plata catre un furnizor din Romania.

Incepand din anul 2025, pentru furnizorii locali mici
avem un proces de achizitii simplificat, direct in magazi-
ne, fara componenta de logistica si cu o birocratie redu-
sa. Listarea locala se face in 1-2 magazine, dupa care, in
functie de performanta produselor respective, aria poate
fi extinsa.

Dupa 20 de ani pe piata din Romania, vd pot spune ca
unii fara ceilalti nu am fi ajuns aici. Sunt multe de schim-
bat in viitor, dar cred ca ceea ce am experimentat impre-
una in acest rastimp ne-a adus, tot impreuna, in 2025.
Cred in continuare ca mediul de business, adica noi toti,
suntem in continuare responsabili de momentul in care
tara noastra se afla. Suntem responsabili de joburile pe
care le oferim, de salariile pe care le oferim si, in gene-
ral, de tot ceea ce se petrece in afara aparatului de stat.
Pentru cei 20 de ani va multumesc acum!
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Dialog 1:1 cu Dumitru Iliescu, Managing Director - 5 to go:

»Facem performanta in diferite categorii de
retail, dar inca avem loc de crestere”

e Probabil, anul viitor va fi unul de stabilizare a busi-
nessului din Romania. Facem performanta in diferite
categorii de retail, insa consideram ca inca mai avem
loc de crestere si nu am ajuns la maturitatea busi-
nessului pe anumite categorii.

* Daca vorbim de extindere pe componenta de retail,
5 to go va intra in Turcia in luna octombrie. Spre deo-
sebire de alte tari - Moldova, Ungaria, Bulgaria - unde
intrarea a fost mai intai pe zona de cafenea si apoi pe
zona de retail, in Turcia, 5 to go va proceda invers.

 Cafeneaua Parcului a fost lansata in urma cu doua zile
in retail, este un brand nou care consideram ca se po-
triveste consumului pentru acasa. Este o cafea putin
diferita fata de ce avem noi in cafenele. 5 to go este
recunoscutd in Romania pentru canalul de HoReCa,
unde avem 653 cafenele. Consumatorul era confuz,
pentru ca incerca sa gaseasca in retail acelasi gust pen-
tru cafeaua de acasa, ceea ce este foarte greu de obti-
nut, pentru ca vorbim de modul de preparare, de cafea
boabe, de blend. A trebuit sa apropiem acest brand de
gustul pe care consumatorul doreste sa-1 obtina acasa.

 Cafeneaua Parcului este un brand 5 to go, insa imagi-
nea 5 to go nu va fi pe acest produs. Pozitionarea va
fi una mainstream, este un blend arabica-robusta, nu

mergem cu el in directia premium.

* Ready to drink este categoria noastra de deschidere in
retail. Asa cum am vazut, categoria RTD creste foarte
mult si vom mai dezvolta produse in aceasta categorie.
Nu cred ca vom aduce ceva nou in materie de gust sau
arome, dar asa cum spuneam vrem sa stabilizam cate-
goria pe piata din Romania.

* Anul acesta, la inceput am lansat Ready to Drink Salted
Caramel; in mai putin de un an a devenit numarul doi
din cele cinci SKU-uri pe care le avem. Tot in RTD am
venit anul acesta cu o noua impachetare, la pahar, am
Jfurat” ideea de pahar din zona de cafenele. Ne dorim
sa crestem aceasta categorie, pentru ca in urmatorii 5-6
ani ambalarea PET va fi destul de restrictiva si incercam
sa ducem consumatorul catre aceasta impachetare,
pentru cd noi credem in packaging-ul in pahar.

* Pe categoria de croasante vom veni cu doua arome noi
din care unul nu exista in Romania; proiectul nu e gata
si nu pot spune mai mult.

* Siropurile pentru cafea sunt o categorie in a carei dez-
voltare credem foarte mult. Pe zona de retail suntem
aproape singuri, mai sunt cativa importatori, dar este o
categorie care creste de la an la an in fiecare punct de
vanzare. Luna aceasta avem o noud aroma - scortisoa-
ra - un sirop care deja este listat in doi retaileri mari

din Romania.
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Vanda Niculescu, Modern Trade Channel Manager — Ursus Breweries:

»Certitudinea este valoarea creata impreuna,
brand si retailer, pentru consumatori”

returile cresc intr-un ritm mult mai alert decat

cresc salariile, ceea ce pune o presiune foarte

mare pe puterea de cumparare si schimba com-
portamentul consumatorilor.

Shopperii viziteaza mult mai rar magazinele, isi plani-
fica atent cosul de cumparaturi. Valoarea acestuia creste,
dar nu este neaparat un semn de situatie economica pozi-
tiva, pentru ca, de fapt, isi planifica mult mai atent cumpa-
raturile, fac stocuri si isi diminueaza achizitiile de impuls.

Shopperii cauta promotii si relevanta. Dar in acelasi
timp cauta ceva mai mult de la branduri si aici apare o
oportunitate. Ei cauta branduri care sa le ofere posibili-
tatea de a avea un impact pozitiv in comunitate si a ofe-
ri ceva inapoi. Din acest motiv, jucatorii care vor adopta
wvalue for money” si relevanta emotionala sunt cei care
vor castiga pe termen lung.

In acest context volatil, parteneriatele dintre brand si
retailer devin un fundament pentru stabilitate si un avan-
taj competitiv. Aceasta este premisa pe care am luat-o
noi in considerare in momentul in care am fiacut o pozi-
tionare noua si o platforma noua de comunicare pentru
brandul Kozel. Brandul Kozel este un brand relativ nou
in Romania, iar in primii ani ne-am bazat foarte mult pe

o comunicare predominant functionald. Acest lucru era
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corect atunci, insa nu mai este suficient in contextul ac-
tual. Am decis sa facem un pas strategic, spre o comu-
nicare mult mai emotionala si am ajuns la platforma de
comunicare ,Mereu Tmpreuné”.

,Mereu Impreund” este un angajament pe care il avem
fata de shopperi si fata de comunitate - oferim ceva inapoi
oamenilor care ne consuma bauturile - dar si fata de parte-
nerii nostri de retail - oferim relevanta si campanii care ras-
pund provocarilor pe care si ei le traverseaza in acelasi timp.

Am dezvoltat o campanie tactica: ,Tu pedalezi, Kozel do-
neaza’, prin care shopperii se implica si au un impact pozitiv.

Am gasit o problema reala. Parcurile din Roméania nu
sunt iluminate in foarte multe localitati, motiv pentru
care am invitat oamenii sa pedaleze si am transformat ki-
lometrii pedalati in donatii pentru iluminarea parcurilor
publice si in energie verde.

Parteneriatele intre brand si retaileri pot livra mult
mai mult decat tranzactii. Ele pot construi experiente
cu impact real in care toata lumea are de castigat. Atat
shopperul, cat si partenerul de retail, dar si brandul; mai
mult de atat, intr-o perioada de incertitudine, vrem sa
credem ca certitudinea care ramane pentru noi este va-
loarea pe care o putem crea impreuna, atat pentru parte-

nerii de business, cat si pentru consumatori.
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Dana Dobrescu, Corporate & Government Affairs Manager — Mondeléez International:

»in 2026 va fi si mai puternic trendul
consumului de gustari bazat pe moderatie”

bine sa pariem pe piata de gustari, deoarece in-

tr-o perioada de incertitudine, piata de gustari

performeaza bine. Probabil stiti ca am lansat la in-
ceputul anului Milka Choco Croissant - daca sunteti din
comunitatea Piata ati fost si la evenimentul unde am avut
lansarea dedicata a croasantului. Milka Choco Croissant
este o inovatie - noi ii spunem o break through inovati-
on - cum se intdmpla din ce in ce mai rar din pacate, pe
pietele dezvoltate, si noi incepem sa devenim o piata mai
dezvoltata. A fost driverul cresterii pietei de croissante,
care a crescut mai mult decat orice alt segment de pe
piata de dulciuri.

De ce este important acest produs? in mod speci-
al este un produs de rasfat, pe care il producem doar
in Romania pentru toate tarile in care se distribuie.
Lansarea aceasta vine intr-un moment de inflexiune pe
piata de dulciuri din Romania si pe piata snackurilor in
general. Avem pe de o parte presiunea inflatiei, presiune
pe costuri. Problema pretului la cacao este o problema
structurala pe care o vedem in anii urmatori.

Presiunea aceasta de costuri se transfera normal
in presiune pe preturi la consumator. Pe de alta par-
te, consumatorul nostru nu vrea sa renunte la micile

rasfaturi.

Pragmatismul consumatorilor nu-i opreste din a con-
suma gustari. 91% dintre ei spun ca iau o gustare, cel
putin o gustare in fiecare zi, 60% dintre ei iau 2 gustari.
Tinerii din generatia Z spun ca astazi consuma mai multe
decat consumau anul trecut si foarte multi consumatori
iau gustari, daca e mic dejun, pranz sau cind, pentru ca
mesele principale dispar. Si atunci, in aceasta paradigma,
vedem ca am trecut de la un mindset de restrictie la un
mindset de moderatie.

60% dintre consumatori spun ca prefera sa nu ma-
nance mese principale deloc in timpul zilei si doar sa
rontaie pe parcursul zilei. Este un fenomen care vine din
stilul acesta de viata, agitat pe care il avem; n-o sa dispa-
ra. Vedem ca e presiunea crizei asupra noastra si atunci
in agitatia aceasta consumam din ce in ce mai multe gus-
tari - iar tinerii si mai mult, generatia Z si Milenialii con-
suma din ce in ce mai multe gustari si inlocuiesc mesele
principale ale zilei cu gustari.

Obiceiurile de consum dureaza doi-trei ani, de ace-
ea cred ca in 2026 va fi si mai puternic acest trend de
consum, bazat pe moderatie. Constient, cum spunem
noi, si cu intentie si atentie la gustari, avem consumul
constient la foarte multi consumatori, 96% dintre con-

sumatori.
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Ionut Ilie, CEO - Bimbo Romania:

»Cel mai mare pericol pentru business e
declinul populatiei in Romania”

entru ca ne-am adunat aici sa vorbim despre navi-

gand prin necunoscut, avand in vedere crizele an-

terioare (1998, 2008-2009, pandemia), nu stiu care
ar fi necunoscutul. Eu cred ca asta-i o calitate a omenirii,
faptul ca uita repede, pentru ca asta ajuta sa treci mai
departe si sa-ti vezi de treaba. Dupa parerea mea, cel
mai mare pericol pe care il avem e declinul populatiei in
Romania. Da; ne place, nu ne place, suntem din ce in ce
mai putini.

Si vom fi si mai putini. Si asta o sa ne afecteze busi-
nessurile din toate punctele de vedere. Apoi mediul fis-
cal, care se schimba de azi pe maine, cresc taxele, scad
taxele, cresc salariile, scad salariile, inegalitatea ramane.
Ne place, nu ne place, noi traim in douad Romanii: una e
mai urbana si mai trecuta pe la scoala si alta care e uitata
de Dumnezeu si unde sunt oameni singuri si copii uitati
si care nu prea conteaza in economia noastra de busi-
ness. Pentru ca nu consuma, iar noi zicem ca suntem o
natiune de 19 milioane, dar cred ca in realitate suntem
usor spre 14 milioane, restul sunt mai putin importanti
din punct de vedere al consumului.

Cred ca ce conteaza in mijlocul acestor evenimente

este de fapt ca ar trebui sa ne uitam imprejur si sa vedem
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cum anume putem sa facem lucruri impreuna cu parte-
nerii nostri, retailerii si cu partenerii nostri, furnizorii si,
cu toate incertitudinile astea, s raimanem impreuna si
sa trecem mai departe peste evenimente dificile. Pentru
c3, in final, sa stai concentrat si sa faci ce trebuie, e cel
mai important. Dincolo de orice alte lucruri si orice se in-
tampla prin jurul nostru, atata timp cat te uiti in directia
potrivita, gasesti solutii.

Ne pastram cumva directia, indiferent ce se intampla
in jurul nostru. $Stim unde vrem sd ne ducem si ne ajustam
doar drumul. Si noi am inceput anul destul de complicat,
cu taxe returnate salariatilor nostri care au adus un cost
in business absolut senzational. Dar am inteles, am incer-
cat sa ne pastram ritmul si sa mergem acolo unde trebuie,
pentru ca dincolo de ce se intampla in jurul nostru, con-
teaza sa-ti mentii obiectivele si am zis: inovam. Am intrat
cu un brand nou care se cheama Granatur. Este o paine de
inspiratie artizanala, deci toate retetele acestei paini sunt
absolut din zona artizanala. Mai mult, este un produs ab-
solut curat, asa cum l-a facut mama lui, si are 7 zile de viata
(termen de valabilitate), fara niciun fel de adaus.

Cele mai mari oportunitati se ascund in ceea ce func-

tioneaza si noi am incetat sa le mai vedem.
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Dialog 1:1 cu Tudor David, Director de Marketing - Farmec:

»Prudenta se potriveste foarte bine atat
consumatorului, cat si businessurilor”

Dupa foarte multi ani de crestere a urmat anul acesta in
care am incercat sa ne mentinem acolo si sa eficientizam
activitatile. Cred ca in anii grei, in care consumul va scadea,
prudenta se potriveste foarte bine atit consumatorului, cat
si businessurilor. Daca ar fi sa aleg din mai multe directii
de actiune pentru anul viitor, in perioada de incertitudine,
as alege optimizarea costurilor. Sa crestem eficienta bu-
sinessului si sa incercam sa diversificam sursele de venit.
Diversificarea surselor de venit se poate face prin di-
versificarea portofoliului, dar nu in cazul nostru. Anul
viitor va deveni foarte importanta eficientizarea aces-
tui portofoliu de peste 500 de SKU-uri.

Este o complexitate foarte mare a businessului acum.
Am ajuns la o cifra de afaceri de 80 de milioane de euro
anul trecut, dintre care aproximativ 35% este contri-
butia brandurilor Nufar si Triumf, iar restul sunt bran-
durile cosmetice.

Pe brandul Farmec am inceput acum 4 ani un amplu
proces de recalibrare a portofoliului si sa definim teri-
toriu de pozitionare sau sa redefinim, sa-1 comunicam
si incet-incet, sa cream un fir rosu si sa definim seg-
mentele de piata unde vrem sa fim relevanti si unde sa
fim in mintea consumatorului, ca si solutie in momen-

tul in care merge la raft.

* La Gerovital avem planuri destul de mari pentru anul

viitor. Brandul Gerovital este un brand monolit com-
plex, mergem pe foarte multe segmente de piatd. Avem
foarte multe game care se pozitioneaza diferit de la
zona mainstream pana la zona la luxury.

Trecem printr-un amplu proces de evaluare a portofo-
liului Gerovital. Ne uitam la cresterea cantitativa, cres-
terea valorica sau contributie marginala, cum o numim
noi, pe fiecare produs in parte, pe fiecare gama ne uitam
la rolul produselor sau al gamelor pe tot ce inseamna ca-
nalele noastre, pentru ca sunt anumite game pe care le
avem doar pe online si pe magazinele de brand si atunci
ele au o importanta mai mare, chiar daca volumele nu
sunt atat de mari ca si la brandurile mainstream.

Nufar si Triumf au trecut anul trecut printr-un proces
de modernizare, in sensul in care am imbunatatit cam
80% din produse. Am adus niste beneficii functionale
suplimentare unor produse care functionau deja foarte
bine si am adus o imagine uniforma.

Vom avea inovatie, avem niste proiecte pentru anul vii-
tor. Vor fi supuse aprobarii Consiliului de Administratie
saptamanile urmatoare. Pentru ca suntem obligati de
piata cu un indice de inovatie foarte, foarte ridicat, deci

va asigur cd o sa fie inovatii.
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Dialog 1:1 cu Michael Kaiser, Director Comercial — Sezamo:

»Vrem sa triplam numarul de produse marca

proprie in 15-16 luni”

* E-commerce este diferit fata de restul retailului, pentru
ca in Romania cel putin, e-comm este pe un trend as-
cendent. La prezentarile din aceasta conferinta am vazut
ca suntem la un nivel foarte mic al cotei de piata. Fiind la
un nivel foarte mic, nu poti decét sa cresti. Noi, intregul
e-commerce, speram sa ajungem la un nivel de 10-20%
din toata piata. Nu intr-un viitor foarte apropiat, deci nu
la anul. Viteza cu care ajungem acolo depinde de foarte
multi factori, dar cu siguranta aceasta este directia. Noile
generatii vor fi pro e-commerce, pro e-grocery.

* Noi avem peste 17.000 de produse, avem un portofo-
liu asemanator celui de la Kaufland, as zice. Noi avem
insa alta clientela si cu totul alte propuneri. La noi 50%
dintre furnizori sunt diferentiatori, cum ar fi macelaria
de la colt, brutariile speciale, producatorii cu produse
BIO, producatorii artizanali.

* Cea mai spectaculoasa crestere am avut-o anul trecut
pe produsele ready-to-eat, dar si pe ready-to-cook.
Colaboram cu restaurante cunoscute, cum ar fi, de exem-
pluy, City Grill, si mai avem cateva suprize care vor veni in
perioada urmatoare. Ready-to-eat este cu siguranta una
din categoriile de viitor. A avut o crestere spectaculoasa si

este unul din segmentele pe care vom pune focus in peri-
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oada urmatoare. Un alt element cu potential il reprezinta
cu siguranta produsele ECO de la producatorii locali.
Downtrading: vor fi mai multe segmente de clienti care
vor merge in aceasta directie. Suntem pregatiti. Dar
vom avea si din ce in ce mai multi clienti care vor mer-
ge catre produse ECO. Vom avea si multi clienti care
vor merge catre uptrading.

As vrea sa crestem la peste 1.000 de produse pe marca
proprie, de la 380, in mai putin de 15-16 luni. Avem 12
marci proprii acoperind 10 categorii, si in curand vom
avea si alte nume, suntem in stadiul in care vom de-
fini aceste nume. De exemplu, nu avem marci proprii
pentru congelate, pentru fructe si legume. Vom merge
si in aceste categorii pentru marci proprii, dar ce este
foarte important este ca vrem sa si localizam marcile
proprii, vrem sa facem si un salam de Sibiu, o telemea
made in Romania, marci proprii care au si potentialul
de a iesi la export, cu noi. Este un mare potential pen-
tru un producator roman, ca fiind impreuna cu noi, sa
duca produsele si in afara tarii.

Pe categoriile de lactate vad un foarte mare potential
de a merge cross border cu produsele din Romania -

cascavaluri, branza de burduf, telemea.
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Calin Pascu, CEO - Tiplog:

wrragmentarea portofoliilor este o realitate, ca
si fragmentarea categoriilor de consumatori”

aca este ceva pe care sa pun accent, as pune pe

premiumizare, testare in tiraje mici si scalare ra-

pida. Fragmentarea portofoliilor este o realitate,
nu mai exista o predictibilitate foarte mare pe forecasturi
sigure, de sute de mii de produse vandute pe anumite
regiuni sau pe tara. Pe de o parte, avem o populatie im-
batranita, care ca si comportament vaneaza discounturi,
promotii, preturi mici si cumparaturi de acest gen. Pe de
alta parte, avem populatia noua, formata din generatiile
de tineri. Aceasta categorie de noi consumatori are un
comportament de cumparare de foarte multe ori necu-
noscut, ceea ce face foarte putin predictibile reactiile lor,
fidelitatea lor si alte lucruri care noua ne-ar oferi o parte
de predictibilitate pe acest profil de consumatori.

Ceea ce vedem noi la proiectele realizate si licitatiile la
care participam din toata piata din ultimul an de zile, un an
jumatate maxim, in ambalaje, printuri si servicii sunt cere-
rile de sustenabilitate crescute in ultimul timp.

Cererile de sustenabilitate au legatura cu modul in care
autoritatile incep sa verifice mai in detaliu si cu concluzii
mult mai clare in ce masura actele care iti arata ca ai un

produs sustenabil chiar sunt valide si in realitate. Toate

aceste elemente genereaza o presiune mare pe lantul de
aprovizionare. Devine putin mai complex sa avem furnizori
de ambalaje sustenabile sau materie prima pentru ambalaje
sustenabile, reglementati ca atare si in Romania, nu doar in
strainatate.

Tirajele mici, prin care testam un produs in piata, nece-
sita ambalaje prin care sa atraga cumparatorii. Marketingul
vrea sa testeze reactii, vanzarile vor volume cat mai mari,
se doreste sa avem produse speciale ca sa le putem lista cit
mai bine in retail si la un pret cat mai bun. Toate lucrurile
astea genereaza frictiuni intre departamente, intre achizitii
si marketing, pentru cum se schimba procesul traditional
prin care se cumpara anumite ambalaje, care sa fie valabile
si pentru cantitati foarte mici, de testare.

Anul trecut, la Targul de print din Germania, care e cel
mai mare targ din domeniu, din cele 16 hale de expozitie,
trei sferturi din tehnologiile de acolo erau despre ambalaje,
si mai bine de jumatate dintre aceste tehnologii erau legate
de tiraje mici, varietate, inserturi sau procese automatizate.
Va spun asta pentru ca tehnologia digital si cea de realiza-
re a tirajelor mici avanseaza tot mai mult si este in linie cu

fragmentarea categoriilor de consumatori.
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Laurentiu Croitoru, National Sales Manager — Tomra Collection Romdnia:

wEficienta serviciului de colectare,
curatenia si proximitatea - punctele
cheie pentru consumator”

m facut cu ajutorul uneia dintre firmele prezente

aici - iSense - o cercetare de piata. Si impreu-

a cu acestia am vrut sa aflam mai multe lucruri

despre comportamentul de colectare al consumatorilor.

Ce am aflat, evident, nu este foarte strain niciunuia din-

tre noi si anume cd 98% dintre romani cunosc sistemul

de garantie returnare. Doar o singura persoana din 10

spune ca altcineva merge sa returneze ambalajele in gos-
podaria lor.

In materie de frecventa de colectare, majoritatea
persoanelor colecteaza cel putin o data pe luna. Cei mai
multi - o data pe sdptamand. Imediat urmatorii de do-
ua-trei ori pe luna si o data pe luna pana la 16 procente.
In principal, 50 de ambalaje este un volum mediu. Aceste
raspunsuri sunt declarative din punctul consumatorului
de vedere. Ei colecteaza, in medie, o data pe saptamana
sau de doua-trei ori pe luna sau o data pe luna, pana la 25
RON in ambalaje.

Cum aleg consumatorii magazinul in care returneaza
ambalajele? Primul argument este pentru ca fac cumpa-
raturi in magazinul respectiv. Al doilea este proximitatea,
pentru ca este foarte aproape de casa. Un al treilea argu-
ment este ca RVM-urile functioneaza corespunzator si
accesibilitatea zonei de returnare este facila.
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Poate unul dintre elementele esentiale pe care aceas-
ta cercetare de piata ni le-a relevat este ca eficienta ser-
viciului de colectare, curatenia zonei in care se colectea-
za, dar mai ales proximitatea, reprezinta punctele cheie
pentru care un consumator decide sa vind cu aceste am-
balaje catre punctul automat de colectare.

Chiar daca procentele insumate nu dau suta la
suta, fireste e pentru ca raspunsul a fost multiplu,
85% au ca motiv principal pentru returnarea amba-
lajelor recuperarea garantiei, 70% protectia mediului,
61% un viitor durabil. Ce fac mai exact consumatorii
cu voucherele primite la RVM? Cei mai multi dintre
ei, mai mult de jumatate, il folosesc in interiorul ma-
gazinului pentru cumparaturi. Doar 25% din totalul
respondentilor spun ca numerarul obtinut la casa de
marcat este criteriul principal pentru care returneaza
ambalajele.

Ce isi doresc consumatorii? RVM - uri cu capacita-
te mai mare - aici rezultatul este coroborat cu faptul ca
doar o parte din totalul comerciantilor la nivel national
colecteaza fie automatizat, fie manual. Consumatorii vor
ca RVM-urile sa aiba mai multe guri de colectare sau vi-
teza maritd, ceea ce arata ca inca pierd timp pretios pen-

tru colectare.
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Dialog 1:1 cu Adelina Rusu, CEO - ARCA:

w

»Produsele ARCA nu contin conservati
si sunt preparate manual, din retete de

acum 100 de ant”

In cadrul resortului ARCA ferma piscicola creste stu-
rion, crap, pastrav si lostrita. Lostrita este doar pentru
consumul din resort, iar produsele ARCA contin ceea
ce crestem noi in cadrul resortului. Recent am con-
struit sere, ne ocupam si de horticultura diversificata,
iar produsele noastre, in proportie de 80%, contin pes-
te, legume si fructe produse de noi. Facem si zacusca
marinata cu peste, creme, pateuri, paste, pastrav afu-
mat, sturion afumat, crap afumat. Recent am inceput
sa producem si zacusti din legume, dulceturi si sucuri.
Avem momentan 5 produse atestate traditional, iar re-
tetele sunt din carti de retete vechi de la 1920 sau car-
nete gasite de la batrani.

Folosim doar conservanti naturali, cum ar fi sarea sau
mierea de albine. in familie, de-a lungul timpului, am
avut anumite boli, cum ar fi diabet sau boli de inima si
atunci dorinta este de a manca sanatos si evitam pe cat
se poate conservantii artificiali si scopul este sa oferim
produse care pot fi mincate de oricine.

Produsele ARCA se deosebesc, in primul rand, prin
aceea ca sunt preparate manual. Doar saptamana
trecuta, de exemplu, 8 oameni au lucrat zi de zi doar
pentru a toca legumele si a le pregati pentru proce-

sare. Pe 1langa asta, faptul ca folosim doar conservanti

naturali si incercam sa livram un produs cit mai bun
si corect.

Suntem prezenti in magazine gourmet tip bacanii, re-
taileri online si chiar avem colaborari cu retaileri mai
mari. Suntem prezenti in 8 judete, lasi, Suceava, Neamt,
Bacau, Brasov, Vrancea, Prahova, Bucuresti si Ilfov. Si
mai nou, chiar azi am deschis prima bacanie proprie
care cumva a plecat din ARCA, dar nu se cheamad asa, ci
UNDE, si e prima bacanie dintr-un lant de bacanii care
vor fi deschise de a lungul timpului.

In Baciu deja colaboram cu retele de supermarket.
Urmeaza pana la finalul anului s mai avem inca o co-
laborare. Observam o deschidere din punctul asta de
vedere. De asemenea, mai avem o colaborare cu un re-
tailer online destul de important si vedem de la sapta-
mana la saptamana cum cresc vanzarile si cat de buna
este colaborarea de ambele parti.

Urmeaza sa investim vreo 5 milioane de euro in dez-
voltarea capacitatii de productie. Urmeaza sa mai con-
struim o unitate de productie si sa o imbunatatim pe
cea actuala. Si cu toate investitiile facute, vom reusi sa
producem pe zi cam 1,5 - 2 tone.

Urmeaza pana la finalul anului sa dezvoltam gama de

mezeluri care se va chema Antila.
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Alexandra Boros, Co-Founder & CMO - SQB Robotics:

~Am dezvoltat un magazin robotizat care
functioneaza 24/7, administrat de la distanta”

xista costuri mari si dificultati in gestionarea sto-
cului legate de fiecare magazin nou care se des-
chide.

Existd un program limitat, sunt constienta ca este o
foarte mare provocare pe partea de staff. Este o durata
lunga de implementare pentru un nou magazin si un me-
canism operational complex. Asa ca vreau sa va imaginati
o solutie care a reusit sa elimine toate aceste probleme.

SQB Robotics sta oarecum la intersectia intre e-com-
merce, convenienta, retailer si producator si am reusit in
ultimii 2 ani si jumatate sa dezvoltam o solutie de la zero,
o solutie de magazin automatizat, robotizat care functi-
oneaza 24/7. Avem un prototip pe care va invit sa-l ve-
deti in Brasov. Sunt doua formate, SQB Container si SQB
Light - pentru exterior si pentru interior.

Este o solutie de magazin automatizat de 15 m?,
care va permite sa va aduceti produsele si serviciile mai
aproape de clienti intr-un format in care nu ati putea sa
o faceti cu magazinul standard. Acest robot poate fi ex-
tras din cutie, pentru ca asta este tehnologia pe care am
si trimis-o la patentat la Bruxelles, poate fi extras si im-
plementat intr-un spatiu deja existent pe care vreti sa-1
transformati si care va sta deschis 24 /7.

Asa arata prototipul automatelor la care lucram sa le
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punem acum pe piata in Bucuresti in urmatoarele luni,
practic este un magazin in format de container. Clientul
merge, cumpara 24/7 zi si noapte cand doreste el acces
la convenienta. Practic am adus proximitatea mai aproa-
pe de client, functioneaza singur, o solutie care reduce
costurile pana la 90% pe partea de operare si nu mai
vorbim de program limitat pentru ca este deschis per-
manent. Lucreaza singur. Practic, robotelul este cel care
serveste clientul. Nu ai nevoie de nici o persoana angajata
in interior decat pentru refill. Magazinul este manageriat
de managerul IT, de la distanta, remote.

Robotul functioneaza fara interventie umana si poa-
te comercializa pand la 400 SKU. Robotul este flexibil si
a fost creat in asa fel incat sa poata sa prinda de la un
pachet de pampers pana la o sticluta mica de esenta de
vanilie. Este climatizat si bineinteles ca va ofera posibili-
tatea sa aveti branding pe partea exterioara.

Singura interactiune a clientului cu magazinul este
printr-o interfatd. Plata se face doar cu cardul, se preia
comanda si robotul este cel care primeste si execu-
ta. Robotul a fost gindit si cu optiunea de a face un
program de loialitate si oferte pe ecran. Deci practic
am luat in considerare toatd experienta din magazinele

fizice.
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Functional

Dialog 1.1 cu Dan Laszlo, Managing Partner — InventivePlus Marketing Agency:

»Generatia Z este sensibila la micro si nano
influencerii din social media”

* Cei din generatia Z sunt cei nascuti din 1996 pana in
2012. Cei mai in varsta au peste 25 de ani, nu mai sunt
la mama si la tata acasa, sunt independenti financiar. Si
sunt un numar de vreo 3 milioane in Romania. Sunt un
esantion cu impact mare, pentru ca sunt si atipici.

+ In primul rand, ei sunt generatia care s-au nascut in
era digitala. Fiind nativi digital, comportamentul lor
este modelat de aceasta conditie. Nativ digital inseam-
na ca ei se asteapta ca, indiferent ce se intdmpla, toate
lucrurile sunt customizabile in functie de ce isi doresc
ei. Ei sunt foarte aspirationali, au foarte mare incredere
in puterile lor si tot ce tine de ei. Daca ii intrebi despre
ei cum se vad peste un an de zile din punct de vedere
financiar, toti o sa spuna mult mai bine.

Pe langa faptul ca ei sunt pragmatici, nu vor neaparat co-
municare de pret, ei isi doresc partea de Value for Money.
Daca le comunici partea de valoare a brandului, sunt dis-
pusi sa plateasca mai mult. Partea de optimism ii face sa
fie atipici, ei n-au nicio problema sa cheltuie 10.000 de lei
la un festival. Dar au o problema in a da pe aceeasi cutie
de cereale 15 lei in plus, daca nu considera ca valoarea pe
care o primesc din banii de la brandul respectiv justifica.
Ei cauta foarte mult partea de autenticitate la brand.

+ Tn Romania, generatia Z cauta cu 43 % mai mult pe rete-

le sociale versus Google. Partea asta este foarte impor-
tanta pentru ca pe retele sociale gasesc raspunsurile de
obicei la influenceri, la micro influenceri, la nano influ-
enceri. Si de multe ori le iau de bune. Au incredere in ei
si cel putin o achizitie in decurs de un an o fac la reco-
mandarea unui micro sau nano influencer. Iar trendul
asta va creste pe masura ce ei devin tot mai multi.

Din magazinele fizice isi doresc experiente mai multe,
pentru ca rapiditate si comoditate le ofera e-comm.
Dar isi doresc experienta inca in partea de tactil, de
experimentat. Cumpararea efectiva ii atrage pe multi
dintre ei, dar fiind nativi digital nu vor ezita niciodata
daca ceva nu le convine sau ii frustreaza, sa caute in
alta parte, ca raspuns la acea frustrare.

Samplingul ca experienta e un must have. Dar nu mai
discutam doar de sampling. Discutam de experienta, ei
isi doresc experiente, de asta partea de festivaluri mer-
ge mana in mana si cu partea de retail. Partea de sam-
pling tranzactional, unde oferi, de exemplu, tartine,
inseamna o investitie mai mare din partea brandului,
dar pe care ei nu o apreciazi. isi doresc customizare.
Ei s-au trezit intr-o era in care primesc ce le place, iar
partea asta de customizare va deveni tot mai impor-

tanta.
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Workshop by?-.'—i

)

Lider in piata stabila,
lider in piata incerta

AUTOR: VALENTIN GROS

Care este profilul liderului in contextul unei piete stabi-
le versus una incerta? Aceasta a fost tema workshopului
sustinut de Daniela Sima la Club Retail 2025.

Daniela Sima: ,Daca ma intrebati de ce iubesc acest
workshop si il astept in fiecare an cu atata entuziasm, v-as

raspunde asa: ma surprinde mereu energia

oamenilor, interactiunea lor si modul
in care reusesc sa se comporte ca o
echipa intr-un timp atat de scurt.
Numarul mare de participanti
imi arata interesul manifestat de
acestia pentru acest tip de in-
teractiune. Premiile foarte fru-
moase puse la dispozitie cu ata-
ta bucurie de partenerii Clubului
Retail {i motiveaza sa se prezinte cit

mai creativ si autentic. Si uite asa, subiec-
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te serioase pot fi tratate intr-o atmosfera vesela, relaxata,
fara a diminua calitatea rezultatelor.

Intr-o lume dominata de atita incertitudine si in-
stabilitate, leadership-ul este o componenta foarte im-
portanta pentru rezilienta si supravietuirea companiilor,
pentru ca resursa cea mai importanta a unei companii
este cea umana. Am ales sa discutam despre profilul lea-
derului cu bune si cu mai putin bune, pentru ca doar pri-
vind din ambele perspective, discutia poate fi relevanta si
importanta pentru participanti. Am fost din nou surprin-
sa de sinceritatea oamenilor si de interesul manifestat
pentru tema abordata. Mi-a placut definitia leaderului ca
- Imblanzitor de Necunoscut si Generalul Planului. Cred
ca angajatii nostri au atat de multe spus. Trebuie doar
sa le cream cadrul adecvat, in care sa se exprime si sa
contribuie cu ideile si parerile lor la succesul companiei.

Multumesc, Maria si Cristi Badescu, pentru ca ati avut
incredere in mine si organizam acest workshop de 6 ani
la fiecare editie Club Retail!”
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Discutia despre leadership a fost si mai provocatoa-
re prin senioritatea juriului compus din: Dumitru Iliescu
(Managing Director - 5 to go); Valer Hancas (Director
Comunicare si Corporate Affairs, Kaufland Romania);
Oana Lungu (Director Executiv Achizitii, Kaufland
Romania si Moldova); Robert Uzuna (Vicepresedinte
Corporate Affairs Ursus Breweries si Presedinte al
Camerei de Comert Romano-Britanice); Gabriel Ivan
(Country General Manager, CHEP Romania & Bulgaria).
Acestia au contribuit semnificativ la calitatea workshop-
ului prin intrebarile punctuale adresate echipelor si prin

interventiile demne de umorul lui Ion Creanga.

Workshop by S1MA

Leadership

Puncte tari: Hotdrat/Uman/Echilibrat/Optimist/Realist/
Agilitate Mentald/Inteligenta Emotionald/Simtul Umorului/
Vizionar/Adaptabil/Etic/Colaborativ/Prompt/Ferm/Team-
player/Empatic/Flexibil/Deschis la schimbare/ Transparentd
si asumare/Intelept/Calm/Echilibrat/Empowering peo-
ple/Risc Management/Disciplinat/Consecvent/Asertiv/
Deschis spre dialog-feedback/Curajos/Autentic/ Carismatic/
Inspirational/Curajos/Comunicare/ Pozitivism toxic/
Ego/Cdpitan/Creeaza Lideri/ Adaptabilitate/" Antrenor-
Jucator"/Inspird/Intuitiv/Invata din greseli/ Imblanzitorul

de Necunoscut (Predictibilitate)/ Cameleonul Sef —
Adaptabilitate/Generalul Planului — Creativitate/GPS-ul Uman
Puncte slabe: Inflexibil/Rigid/Pesimist/Ezitant/Incrancenat/
Arogant/Instabil/MicroManagement/ Suveranist/Orgolios/
Simtul Omorului/Subiectiv/Partinitor/Control freak /
Inconsecvent/Indecis/"Know it all'/Nerabdator/Obtuz si
ursuz/Agresiv si coleric/ Absent/Neasumat/Neimplicat/

In cautarea tapuluiispasitor /Lipsa comunicare si direc-
tie/Favoritism/Nepotism/Risc Management defectos/
Perfectionist/Ego/Lipsa viziune/Panicd/Nerealism/ Usor

Influentabil/ Vede Cifre. Nu oameni/Yes-Man
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Am asistat la o sesiune prietenoasa, interactiva, an-
trenanta si instructiva. Ce s-a desprins din eforturile ce-
lor 5 echipe participante de a contura profilul liderului,
care sunt punctele forte si care sunt slabiciunile aces-
tuia? Exista un tip lider destinat vremurilor calme, si un
cu totul alt tip, potrivit contextului de criza, cand omul
care tine carma ambarcatiunii se vede nevoit si navighe-
ze prin necunoscut?

Ei bine, in situatii de incertitudine, de cele mai multe
ori compania, echipa, tace, iar comunicarea devine cea
mai importanta parghie de management. Atunci liderul
trebuie sd gaseasca modul cel mai potrivit de comunica-
re, de organizare a activitatii, de impartire a task-urilor,
de gestionare a situatiilor de criza. El trebuie sa demon-
streze creativitate, sa ii inspire pe oameni, astfel incat
acestia sa isi foloseasca resursele la maximum si in ace-
lasi timp sa nu-si piarda entuziasmul. Rolul de antre-
nor-jucator i se potriveste in acest context cel mai bine
unui ,,Sef”, asa cum le place.

Dar asta nu inseamna numai abilitati de organi-
zare si un ecuson in piept, pe care scrie ,manager’.
Managementul nu trebuie confundat cu leadership-ul,
pentru ca acesta din urma este mult mai mult. Lider e
ceva ce devii, dar pentru asta trebuie sa muncesti. Liderul
interactioneaza cu inteligenta emotionala a fiecarui an-
gajat din subordine si stie exact ce parghii sa actioneze
pentru a eficientiza aportul tuturor angajatilor. $i fiecare
parghie trebuie actionata specific, pentru ca unii reacti-
oneaza la responsabilizare, altii la presiune.

Astfel, liderul intruneste un cumul de calitati, la care
echipa rezoneaza, dar si parti mai putin bune, sintetiza-
te mai jos. Cand colegii te recunosc ca lider - esti lider.
Cand doar tu te crezi lider - esti egoist si chiar narcisist
- si nu contribui la motivarea angajatilor tai si nici nu esti
un model pentru ei.

Acest workshop a reiterat importanta existentei, in
contexte de piata de incertitudine, a unui leadership
Uman, Autentic, Vizionar, Inspirational si Curajos si a
unui Management cu amprenta de leadership!

Workshopul Danielei Sima de la Club Retail 2025 a
provocat contradictii de idei, glume, opinii, replici si
contra-replici. Componentii celor 5 echipe au plecat
de la eveniment cu un bagaj mai plin de notiuni, co-
nexiuni, prieteni noi, si, de ce nu, planuri de viitor. in

leadership.
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NOU PE PIATA

Farmec lanseaza Epithet,
o colectie de parfumuri premium ce
imbina eleganta cu personalitatea

Farmec, cel mai mare producitor roman de
cosmetice, intra pe piata parfumurilor cu Epithet,
noua linie premium ce extinde portofoliul companiei
pe unul dintre cele mai competitive segmente de piata.
Inspirata de traditia parfumeriei de lux, Epithet isi
doreste sa devina accesoriul zilnic purtat de femei si
barbati cu personalititi puternice, carora le place sa fie

remarcati.

Creat pentru cei care cauta o experienta olfactiva so-
fisticata, Epithet se lanseaza prin cele doua parfumuri
Oud si Musk create sub semnatura Claudine de Vogel,
parfumier recunoscut international pentru creatii ra-
finate si echilibrate. Brandul Epithet ofera doua arome
distincte: Oud, dedicat femeilor, si Musk, destinat barba-
tilor - ambele combindnd note clasice si moderne pentru

a crea parfumuri unice si memorabile.

Epithet Oud are accente vibrante de ghimbir si piper
roz, echilibrate de prospetimea muscatei. Notele intense
de oud se impletesc cu aromele de trandafir si coriandru,
Ltopite” de caldura lemnului de cedru si misterul tamaii.
Patchouli, vetiver, Benzoe Siam si smirna sunt adaugate

pentru o semnatura olfactiva profunda.

Epithet Musk este parfumul creat pentru barbatul
modern, sigur pe sine, care imbina rafinamentul clasic
cu energia contemporana. Parfumul se bazeaza pe pros-
petimea intensa a ghimbirului, completata de un buchet
floral cu accente de trandafir, dar si de note subtile de
piele, oud si musc.

~Am creat acest brand din dorinta de a gdsi parfumul
care exprima direct si indraznet personalitatea celui care
il poartd. Epithet este despre asumare — un parfum puter-
nic, care nu are nevoie de o poveste elaboratd, pentru cd
el este inceputul povestii, prin atractia pe care o trezeste

instant”, spune Oana Luca, Product Manager.
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JIntrarea pe piata parfumurilor prin lansarea Epithet
reprezintd un pas strategic important pentru compania
Farmec si o extindere fireasca a expertizei noastre in do-
meniul cosmeticelor. Aceastd lansare marcheaza inceputul
unui nou capitol in povestea Farmec — unul in care vom
continua sd inovam si sa ducem mai departe traditia ex-
celentei romdnesti”, a declarat Mircea Turdean, CEO-ul
Farmec.

Atat Oud, cat si Musk sunt parfumuri care, prin per-
sistenta si amprenta olfactiva, pot insoti utilizatorul atat
intr-o zi obisnuita, la o intalnire sau un eveniment de
seara. Produsele sunt disponibile in varianta de 50 ml.

Noile parfumuri pot fi descoperite in magazinele

Gerovital din intreaga tara si online pe www.farmec.ro.

Despre Farmec

Farmec S.A. este una dintre cele mai mari si cu traditie
companii din Romania. Portofoliul companiei impresio-
neaza o lume intreaga prin produse moderne, concepute
in laboratoare performante. Compania are certificare in-
ternationald GMP si comercializeaza produsele din por-

tofoliu in peste 30 tari.

Reteaua de magazine de brand detinute de Farmec
cuprinde 31 de magazine Farmec si Gerovital, localiza-
te in Bucuresti, Cluj-Napoca, Timisoara, Oradea, Targu
Mures, Sighisoara, lasi, Brasov, Sibiu, Ploiesti, Constanta

si Galati.

Pentru a fi la curent cu noutati legate de brandurile
din portofoliul Farmec, sfaturi utile din partea specialis-
tilor, surprize si concursuri, puteti urmari website-ul si
conturile de social media:

* Facebook: Farmec Romania

* Instagram: Gerovital, Gerovital H3 Derma+, Farmec

* Tiktok: gerovital.romania

* site si magazin online: www.farmec.ro
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Interviu Diana Citu, CEO Reciclad’OR

»Oistemul OIREP va juca in continuare
un rol fundamental in atingerea
obiectivelor nationale”

AUTOR: CAROL POPA

Anul 2025 a fost foarte provocator pentru mediul de
business. Cum s-au resimtit aceste provocari in zona
transferului de responsabilitate si ce schimbari au
influentat aceasta activitate?

In anul 2025, cea mai importanta provocare in activitatea
de preluare a responsabilitatii pentru reciclarea ambala-
jelor a fost atingerea obiectivelor de reciclare legale sta-
bilite si asumate in relatia contractuala cu cei peste 1.300
de parteneri din portofoliul Reciclad’OR. Cresterea sem-
nificativa a tintelor de reciclare - cu 25% pentru plastic
si lemn, respectiv 7% pentru hartie si carton, precum si
8% pentru metal - a exercitat o presiune acuta asupra
eforturilor noastre de a colecta cantitati suplimentare
necesare pentru a indeplini aceste obiective.

Cresterea obiectivului anual global de valorificare, de
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la 65% la 70%, corelata cu impactul generat de imple-
mentarea sistemului de garantie-returnare, deficientele
din sistemele de colectare separata de la populatie si gra-
dul redus de reciclabilitate al anumitor tipuri de amba-
laje a reprezentat o presiune suplimentara in activitatea
noastra. Toti acesti factori au avut un impact semnificativ
asupra lantului de aprovizionare, manifestaindu-se ime-
diat prin cresterea costurilor specifice pe lant si dificul-
tati in accesarea materialelor colectate.

Cresterea costurilor pe lantul de aprovizionare spe-
cific deseurilor de ambalaje a fost una semnificativa, iar
noi consideram ca, in contextul actual, aceasta tendinta

va continua pe termen lung.

Cu ce rezultate incheie Reciclad'OR anul 2025 si care
sunt prognozele pentru anul viitor?
In primul rand, ne bucuri faptul ca, in ciuda dificultati-

lor existente la nivel national si a cresterilor majore de
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obiective, si in acest an, precum in toti cei opt ani de ac-
tivitate, vom indeplini cu succes toate obiectivele de va-
lorificare si reciclare pentru toti partenerii nostri.

Conform rezultatelor inregistrate la nivelul lunii oc-
tombrie, pentru anul 2025, am preluat responsabilitatea
reciclarii ambalajelor pentru peste 1.300 de companii,
ceea ce, in total, reprezinta peste 235.000 de tone de
ambalaje introduse pe piata. In mod evident, vom fi in
masura sa publicam rezultatele finale si detaliate undeva
la inceputul lunii februarie 2026.

Privind in perspectiva (2026-2030), anticipam o cres-
tere semnificativa a portofoliului de parteneri si, implicit,
a cantitatilor de ambalaje pentru care vom prelua respon-
sabilitatile legale de reciclare. Consideram ca viitoarele
comportamente de consum si evolutiile macro-ecnomice

vor influenta in mod direct si semnificativ aceste volume.

Din perspectiva Reciclad OR, cum a evoluat in ultimii ani
piata de transfer de responsabilitate si cum contribuie
compania la atingerea obiectivelor de reciclare?

In contextul cresterii obiectivelor de reciclare, al im-
plementarii sistemului de garantie-returnare (SGR) si al
unor sisteme de monitorizare permanente si performan-
te la nivel national, in ultimii doi ani am asistat la o redu-
cere a numarului de participanti pe piata transferului de
responsabilitate. lesirea acestora a fost determinata atat
de considerente de natura juridica, cat si economica.

In anul 2024 transferul de responsabilitate, asigurat
prin OIREP-uri, a inregistrat o scadere cantitativa datori-
ta implementarii SGR si a migrarii obligatorii a unor can-
titati de ambalaje catre acest sistem.

Conform datelor publice, in anul 2023, indeplinirea
obligatiilor privind responsabilitatea extinsa a produ-
catorilor pentru ambalaje era realizata in proportie de
99,99% prin OIREP-uri si doar 0,1% prin SGR. In anul
2024, aceasta distributie s-a modificat semnificativ,
77,18% din obligatii fiind acoperite prin OIREP-uri, iar
22,22% prin SGR. Din punct de vedere economic, cifra
totala de afaceri a pietei transferului de responsabilitate

a inregistrat o scadere semnificativa, de la aproximativ

818 milioane de lei in anul 2023, la circa 605 milioane de
lei in anul 2024.

Chiar si in contextul implementarii SGR, sistemul
OIREP joaca si va juca in continuare, rolul fundamental in
atingerea obiectivelor nationale asumate de Romania in
raport cu Uniunea Europeana.

Acest fapt trebuie explicat in detaliu. Daca in anul
2024 sistemul OIREP, care gestioneaza toate tipurile de
ambalaje, figureaza cu peste 1,6 milioane de tone de am-
balaje pentru care a preluat responsabilitatea, sistemul
SGR se limiteaza la doar 455 de mii de tone, gestionand
exclusiv ambalajele de 0,1-3 litri pentru anumite bauturi.

Luand in considerare obiectivele de reciclare indepli-
nite, in raport cu cantitatile asumate, aportul OIREP-urilor
la realizarea obiectivelor nationale de reciclare depases-
te 72%. Prin cota de piata pe care o detine, de peste 15%,
Reciclad'OR contribuie semnificativ la atingerea acestor
obiective, fiind un actor esential in procesul de respectare

a angajamentelor Romaniei in cadrul Uniunii Europene.

Care sunt directiile strategice prin care Reciclad’OR si-a
asigurat cresterea businessului in aceasta perioada?
Reciclad'OR si-a consolidat pozitia pe piata nationala in
aceasta perioada, printr-o serie de directii strategice,
menite sa asigure, concomitent, atingerea obiectivelor
de reciclare asumate contractual si cresterea calitativa a
serviciilor furnizate partenerilor nostri.
Este important de mentionat faptul ca aceste directii
strategice sunt aliniate la caracterul reglementat al ac-
tivitatii noastre si la nevoile specifice ale partenerilor, in
contextul cerintelor complexe ale legislatiei nationale si
europene, precum si al tranzitiei catre economia circulara.
Din perspectiva atingerii obiectivelor de reciclare, ne
concentram pe:
 Securizarea operatiunilor de colectare, sortare si reci-
clare, precum si pe multiplicarea parteneriatelor stra-
tegice locale si regionale;

* Intensificarea colaborarii cu partenerii din sectorul
public pentru cresterea volumului de deseuri colectate
de la populatie;

de business

La Reciclad 'OR, CSR-ul este parte integranta a modelului
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* Perfectionarea si diversificarea instrumentelor de mo-
nitorizare si control, in scopul asigurarii unei trasabili-
tati de 100% a deseurilor de ambalaje raportate;

* Asigurarea sustenabilitatii lantului de aprovizionare prin-
tr-un management financiar adecvat, corelat cu evoluti-

ile macroeconomice si ale pietei de colectare si reciclare.

Din perspectiva calitatii serviciilor furnizate partene-

rilor, ne orientam catre:

» Dezvoltarea portofoliului de servicii, in concordanta cu
nevoile neacoperite ale partenerilor, in contextul noilor
cerinte ale Uniunii Europene privind reglementarea am-
balajelor, economia circulara si raportarea sustenabilitatii;

* Perfectionarea si adaptarea sistemelor de management
al datelor la cerintele legislative specifice;

» Evaluarea contributiei Reciclad’OR si a fiecarui parte-
ner in parte la reducerea emisiilor de gaze cu efect de
sera, prin activitatea de valorificare si reciclare a am-
balajelor - certificarea emisiilor CO2;

* Dezvoltarea programelor si workshop-urilor dedicate
ambalajelor, economiei circulare si sustenabilitatii;

* Diversificarea si intensificarea programelor de educa-
re si informare, dezvoltate in colaborare cu partenerii
nostri, in scopul promovarii unui comportament res-

ponsabil in randul consumatorilor.

Ce impact a avut SGR in modelul de business si cum
s-au adaptat OIREP-urile din Romania?
Din punct de vedere individual, implementarea SGR in anul
2024 a avut ca efect o reducere de 22,2% a cantitatilor de
deseuri de ambalaje gestionate de Reciclad’OR. Evident,
aceasta scadere a fost resimtita si din punct de vedere eco-
nomic, influentdnd dimensiunea financiara a companiei.
Cel mai important de subliniat este faptul ca acest im-
pact a fost gestionat in totalitate de catre echipa noastra
de management, prin elaborarea unui plan de afaceri bine
structurat si scenarii detaliate privind tranzitia cantitati-
lor in SGR. Planul si scenariile fiind elaborate inca din anul

2021. Astfel, am reusit sa controlam si sa gestionam efici-

ent aceasta schimbare, asigurand continuitatea si stabili-
tatea operatiunilor noastre si ale partenerilor nostri.

Cum vine Reciclad’'OR in sprijinul partenerilor sai
pentru a face fata provocarilor privind noile cerinte
privind ambalajele si raportarea sustenabilitatii?
Avand in vedere implicatiile semnificative ale Regula-
mentului UE privind Ambalajele si Deseurile de Ambalaje
(PPWR) precum si obligatiile companiilor in ceea ce prives-
te raportarea sustenabilitatii, conform Directivei UE pri-
vind Raportarea Corporativa in Materie de Sustenabilitate
(CSRD), am lansat in luna ianuarie a acestui an doua work-
shop-uri dedicate PPWR respectiv CSRD.

Workshop-ul Reciclad’'OR dedicat PPWR are ca scop
intelegerea cerintelor complexe impuse de Regulamentul
UE privind Ambalajele si Deseurile de Ambalaje si de
a sprijini alinierea companiilor la noile reglementari.
Expertiza furnizata in cadrul acestui workshop abordea-
za urmatoarele puncte:

* Prezentarea generala a Regulamentului si contextul
adoptarii sale;

* Explicarea detaliata a tuturor masurilor cu impact di-
rect si indirect asupra companiilor, precum: obiectivele
de reutilizare, continutul de plastic reciclat, clasificarea
ambalajelor din punct de vedere al reciclabilitatii (DfR),
restrictiile asupra anumitor tipuri de ambalaje, comer-
cializarea online si reducerea ambalajelor per locuitor;

* Analiza impactului PPWR, cu accent pe identificarea
obligatiilor legale pentru companii, termene de imple-
mentare si evaluarea impactului financiar si logistic;

 Strategii viabile pentru implementare si elaborarea
unui plan de actiune.

Workshop-ul RecicladOR dedicat CSRD va ajuta
companiile sa inteleaga cerintele Directivei UE privind
Raportarea Corporativa in Materie de Sustenabilitate si
standardele europene de raportare - ESRS. Expertiza
oferita in cadrul acestui seminar se concentreaza pe:

« Intelegerea si clarificarea noilor cerinte ale CSRD si ale
standardelor ESRS;

Cresterea costurilor pe lantul de aprovizionare specific deseurilor
de ambalaje a fost una semnificativa, iar noi consideram ca, in
contextul actual, aceasta tendinta va continua pe termen lung.
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* Analiza elementelor critice ale Directivei CSRD;

* Evaluarea Impactului Riscurilor si Oportunitatilor (IRO)
si explicatii practice privind procesul de evaluare a du-
blei materialitati;

* Identificarea procesului de raportare conform cerinte-
lor CSRD;

* Prezentarea solutiilor tehnice, a instrumentelor si apli-
catiilor utile in procesul de raportare;

* Analiza aspectelor legate de pregatirea, monitorizarea
si auditul datelor.

Calendarul de desfasurare al acestor workshop-uri
este public pe site-ul Reciclad’'OR , iar interesul manifestat

din partea participantilor este unul deosebit de ridicat.

Ce noutati pregatiti in portofoliul de servicii in acest

sens in anul urmator?

In urma unei cercetari desfisurate in perioada 2024 -

2025, in scopul alinierii companiilor la cerintele de ra-

portare a sustenabilitatii si la cerintele privind ambalajele

si deseurile de ambalaje, am identificat o serie de nevoi
neacoperite in aceste domenii. Astfel, in luna ianuarie

2026, vom lansa platforma online SustainabilityPRO, me-

nita sa ofere partenerilor Reciclad’OR acces centralizat la

o serie de informatii structurate, specifice si extrem de

utile, printre care mentionez cateva:

 Actualizari legislative permanente referitoare la acte
de delegare (3), acte de implementare (14), revizuiri,
ghiduri specifice si noile standarde privind ambalajele
(38) in concordanta cu prevederile PPWR;

* Mecanisme de evaluare a portofoliului de ambalaje din
perspectiva cerintelor PPWR - reciclabilitate, reutili-
zare, continut de plastic reciclat, minimizare, restrictii
de introducere pe piata, etichetare etc.;

* Toate informatiile necesare pentru asigurarea si efici-
entizarea procesului de raportare a sustenabilitatii, in
conformitate cu cerintele CSRD;

* Actualizari legislative permanente legate de CSRD (ex.
demersurile OMNIBUS);

 Instrumente esentiale pentru procesul de raportare a
sustenabilitatii (ex. aplicatii pentru dubla materialitate,
raportarea CSRD);

* Workshop-uri tematice online;

* Studii si analize specifice;

* Materiale educative si informative dedicate manage-

mentului datelor privind ambalajele si deseurile de am-
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balaje (raportare, baze de date privind ambalajele etc.).
Vom reveni in luna ianuarie cu toate informatiile referi-

toare la continut, rol si modalitatea de accesare a platformei.

Care sunt cele mai importante proiecte si campanii
de educare si constientizare a consumatorilor
implementate de Reciclad’OR si ce obiective aveti in
vedere pentru anul urmator?

La Reciclad’OR, CSR-ul este parte integranta a modelului
de business. Reciclad’OR reuseste sa aduca in vietile ro-
manilor importante campanii si proiecte de CSR, care au
rolul de a ajuta la crearea unui viitor mai bun.

In cei 8 ani de performant, echipa Reciclad’OR a re-
usit sa mentina pozitia de trend setter in zona de CSR.
Compania a dezvoltat peste 300 de proiecte si campa-
nii de responsabilitate sociala, ce au fost recunoscute
pe plan intern si international. Varietatea proiectelor pe
care le-am initiat prin departamentul de CSR este foar-
te mare, de la proiecte eco-educationale organizate in
cadrul institutiilor de invitamant, conferinte pe teme
de mediu, workshop-uri customizate dedicate partene-
rilor Reciclad’OR, pana la festivaluri si concerte in care

am dezvoltat componenta sustenabild. In fiecare an
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Reciclad OR pregateste Raportul CSR cu toate proiectele
si campaniile de constientizare si informare, in care se
regasesc toti indicatorii de performanta (KPI) pentru fie-
care tip de initiativa.

Vom continua aceasta traditie si pe parcursul anilor ur-
matori, extinderea campaniilor CSR la nivel national, con-
solidarea parteneriatelor public-private precum si dezvol-
tarea de proiecte sustenabile impreund cu partenerii nostri

constituind o directie de baza a companiei Reciclad'OR.

Are Romania capacitate sa indeplineasca obiectivele
de reciclare impuse de Uniunea Europeanda? Cum
credeti ca va arata piata reciclarii in Roménia in
urmatorii ani?

Romania detine un potential considerabil pentru a indepli-
ni obiectivele de reciclare stabilite de Uniunea Europeana,
insa realizarea acestui deziderat va depinde in mare ma-
sura de eforturile coordonate ale tuturor actorilor im-
plicati: autoritati, mediul de afaceri, colectori, sortatori,
reciclatori si consumatori. Sunt insa necesare investitii
semnificative in infrastructura de colectare separata de la
populatie, in tehnologii performante de colectare si sorta-
re, precum si in programe de educare si constientizare a
cetatenilor, pentru a creste ratele de colectare separata si
a spori eficienta intregului proces de reciclare.

In acelasi timp, managementul datelor specifice la ni-
vel national trebuie perfectionat, iar datele colectate tre-
buie transparentizate si analizate corect, pentru a putea
identifica cu exactitate riscurile si oportunitatile dezvol-
tarilor viitoare.

Pe termen lung, piata reciclarii ambalajelor din
Romania va evolua semnificativ, fiind influentata atat de
noile reglementari impuse de PPWR, cat si de avansurile
tehnologice si de schimbarile de comportament ale con-
sumatorilor. Se preconizeaza o crestere continua a vo-
lumului de deseuri colectate si reciclate, precum si o di-
versificare a serviciilor si solutiilor in domeniu. Structura
ambalajelor va suferi modificari majore, iar procesul de
transformare va afecta si modelele de afaceri existente,
care vor trebui adaptate noilor cerinte si noilor oportu-
nitati ale pietei.

Pe termen lung, consolidarea parteneriatelor si alinierea
la standardele europene vor fi elemente esentiale pentru ca
piata reciclarii din Romania sa devina una competitiva, sus-

tenabila si integrata in economia circulara europeana.
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Specialitati de mezeluri,
o piata pour les connaisseurs

Specialitatiledemezeluritind sa capete oidentitate aparte de a celorlalte mezeluri,
pornind de la profilul distinct al consumatorilor. Atentia acordata aditivilor — mai
precis eliminarii celor cu reputatie negativa - ca si calitatii ingredientelor, retetei
si tehnologiei de preparare reprezinta mijloacele prin care operatorii incearca
sa confere acestei categorii un caracter premium. Comunicarea emotionala
prin intermediul ambalajului este convergenta cu aceasta intentie; iata cateva
exemple:, mezeluri mestesugite", , ti-am facut un sandvis de te indragostesti de
el”, ,cu mult drag si har". Unele branduri insista pe specificul national, regional
sau local, care in ultimul timp este agreat de tot mai multi shopperi nu numai din
perspectiva patriotismului, ci si pe considerente de calitate si autenticitate.

AUTOR: VALENTIN GROS

In piata specialitatilor de mezeluri, operatiunile ,speciale”
din cadrul procesului de preparare constituie diferenti-
atori de prim rang. Se observa atentia pe care unii pro-
ducatori o acorda modului de afumare - ,afumat la lemn
de cires” sau cu ,lemn de esenta tare” - ori procesului de
maturare - ,maturat 3 saptamani la loc aerisit”. Un alt di-
ferentiator major la care apeleaza marketerii este lipsa
dintre ingrediente a celor percepute negativ de catre con-
sumatori, mesajele de pe eticheta sau contraeticheta pro-
dusului mentionand explicit lipsa din compozitie a unor
substante precum gluten, monoglutamat de sodiu, arome

artificiale, zahar, GMO (organisme modificate genetic).

Am privit cu mai multa atentie listele de ingrediente
ale unor produse din segmentele sunca, muschi, kaiser si
am observat ca E-urile cel mai des utilizate sunt ascorbat
de sodiu, nitrit de sodiu, dextroza, iar intr-o masura mai
mica sunt folositi si compusi precum caragenan, difosfati,
tifosfati, citrati. Amidonul modificat este destul de rar, el
aparand in special la sortimentele de sunca. De aseme-
nea, monoglutamatul de sodiu (potentiator de gust) este
semnificativ mai putin prezent decat in anii trecuti. Din
succinta trecere in revista a listelor de ingrediente se
desprinde o observatie interesanta. Produsele cele mai
.sarace” in E-uri adaugate sunt cele oferite de produ-
catorii traditionali, dar de cele mai multe ori acestia nu

promoveaza ideea de ,reteta curata” in comunicarea pe
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Evolutia pietei specialitatilor de mezeluriin IKA* 2023 2024
Nr. PRODUCATORI 159 161
Nr. SKUs 1328 131
Pret mediu pe articol (RON) 14,5 14,5
Pret mediu pe unitate (Kg) 48,5 51,1
Contributie promo in valoare (RON) 28,4% 25,5%

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

“retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

ambalaje, ceea ce pare a fi o lipsa de inspiratie.

Conform declaratiilor nutritionale conspectate (nu
pretindem ca am realizat un studiu aprofundat), continu-
tul de proteina oscileaza intre 15% si 25%, iar continutul
de carne, intre 75% si 95% - elemente care reflecta cali-

tatea ridicata a produselor.

Decizia de achizitie

Insa in ce masura este influentata decizia de cumparare a
specialitatilor de mezeluri de lista de ingrediente si / sau
de declaratia nutritionala?

Operatorii din domeniu consultati de Piata considera
ca aceste criterii incep sa primeasca tot mai multa aten-
tie din partea consumatorilor, dar inca nu sunt in top
din punct de vedere al ponderii in decizia de cumparare.
Din agregarea raspunsurilor reiese ca cele mai puternice
criterii sunt, in ordine, brandul (sau experienta anteri-
oara cu produsul) si pretul (promotia de pret). Mai influ-
enteaza major decizia de achizitie factori precum tipul
de carne si tipul preparatului (sunca, muschi, kaiser etc).
Gramajul nu se numara nici el printre criteriile principale
de alegere a produsului.

Valer Kaufland, Director Comunicare si Corporate
Affairs la Kaufland Romaénia, considera ca pretul ramane
principalul criteriu in decizia de cumparare, ,mai ales in
contextul economic actual”. Valer observa insa ca tot mai
multi consumatori acorda atentie listei de ingrediente si
declaratiei nutritionale, mai ales cei preocupati de calita-
te si echilibrul alimentatiei. ,Aceste detalii incep sa can-
tareasca tot mai mult in alegerea produsului final”, spune
reprezentantul Kaufland.

Transparenta si informatiile clare despre produs
contribuie la o decizie de cumparare mai informata si
pot construi in timp increderea in branduri, considera
Angelica Smil, Director General la Salbac, companie din
Grupul Agricola. Acest trend parcurge o usoara crestere
si este tot mai vizibil in ultimii ani, pentru segmentul de

consumatori cu venituri medium-plus, dupa cum pre-
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cizeaza Angelica Smil. ,Totusi, extrapoland acest com-
portament la intreaga piata de preparate din carne si la
motivele de achizitie, putem spune ca ponderea consu-
matorilor care citesc constant lista de ingrediente sau
declaratia nutritionala ramane inca redusa in raport cu
ceilalti consumatori, care isi fundamenteaza decizia de
achizitie pe alti factori perceputi ca fiind mai importanti
pentru ei, cum ar fi: pretul, promotiile, contextul de con-
sum sau atasamentul fata de un brand cunoscut’, a expli-
cat reprezentanta Salbac.

Chiar siin contextul actual, marcat de presiuni asupra
bugetelor si de o atentie sporita a consumatorilor asupra
pretului, lista de ingrediente ramane un factor important
in decizia de cumparare a specialitatilor din carne, dupa
cum spune Paula Somesan, Marketing Manager la The
Family Butchers (TFB). ,Tot mai multi consumatori devin
constienti si selectivi, alegind produse cu o lista de in-
grediente cat mai scurta si mai simple, naturale. In ace-
lasi timp, declaratia nutritionala joaca un rol semnificativ,
mai ales in lumina noilor tendinte alimentare, precum
produsele bogate in proteine si sarace in grasimi, care
atrag persoanele preocupate de un stil de viata sanatos”,
a aratat Paula Somesan.

In opinia lui Feliciu Paraschiv, directorul general al
retelei Paco Supermarket, transparenta devine un cri-
teriu important, iar lista de ingrediente are o influenta
ridicata asupra deciziei de cumparare, in special pentru
consumatorii informati. Feliciu face insa si o precizare:
sdeclaratia nutritionala este relevanta mai ales pentru
produsele preambalate”

In randul clientilor companiei Magazine Diana, de-
cizia de cumparare pentru specialitatile de mezeluri
este influentata ,in continuare, in primul rand, de gust,
prospetime si pret, criterii care definesc comportamen-
tul majoritatii clientilor nostri’, dupa cum spune Mihaita
Stoian, Director Executiv Adjunct in cadrul companiei.
sTotusi, observam ca segmentul de cumparatori intere-

sati de specialitati acorda o atentie ceva mai mare lis-
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tei de ingrediente si prefera produsele cu retete simple,

fara adaosuri inutile, percepute ca fiind mai naturale si
mai sanatoase”, a spus Mihaita Stoian. Conform acestuia,
declaratia nutritionala are, in general, o influenta redusa
asupra deciziei de cumparare, fiind consultata doar de o
parte restransa a clientilor.

Michael Kaiser, directorul comercial al supermar-
ketului online Sezamo, afirma ca lista de ingrediente are
un impact ridicat la decizia de cumparare pentru familii,
shopperii urmarind in acest caz produse fara E-uri vizi-
bile, fara potentiatori etc. Declaratia nutritionala, spune
Michael, devine argument cheie cand diferenta de pret e
mica, aspectele tintite fiind cele legate de continutul de
sare si de proteine. Directorul de la Sezamo mai arata ca
e de succes sa evidentiezi pe eticheta de produs conti-
nutul de carne si originea carnii, continutul de sare ori sa
afisezi mentiuni de tipul ,fara glutamat”, ,fara coloranti”

Profilul distinct al consumatorilor

Grija pentru alimentatie, si implicit atentia acordata listei
de ingrediente, este si unul din elementele care fac di-
ferenta dintre profilul consumatorilor de specialitati de
mezeluri si profilul consumatorilor celorlalte tipuri de
mezeluri. Specialitatile reprezinta o categorie premium,
atragand consumatori mai pretentiosi, dupa cum spun

majoritatea actorilor din domeniu.

Cei care aleg specialitati de mezeluri au, de regula,
venituri mai mari si acorda o atentie sporita alimentatiei,
considera Valer Hancas de la Kaufland, care subliniaza ca
shopperii din aceasta categorie citesc eticheta, urmaresc
continutul de sare si proteine, prezenta aditivilor si aleg
produsele care se potrivesc unei alimentatii echilibrate.
In general, precizeaza Valer, ei prefera portii mai mici si
produse feliate, pentru a controla mai usor cantitatea si a
evita risipa. ,Sunt, totodata, mai deschisi la noutati, tes-
teaza editii limitate sau retete speciale, dar raman fideli
produselor care le ofera aceeasi experienta de fiecare
data, in special celor asociate cu dietele sau cu segmen-
tul premium’, a detaliat reprezentantul Kaufland, carac-
terizdndu-i pe consumatorii mai pretentiosi.

Paula Somesan de la TFB spune ca se pot identifica
anumite diferente intre cele doua segmente de consuma-
tori, insa acestea nu sunt intotdeauna foarte pronuntate.
.In general, specialitatile de mezeluri atrag consumatori
mai preocupati de calitate, autenticitate si experienta
gustului. Totodata, scopul utilizarii mezelurilor poate
influenta alegerea produsului; de exemplu, pentru sand-
visuri sunt preferate salamurile, care au si ele categoria
lor premium, la aceeasi valoare materiala ca si specialita-
tile. Consumatorii acorda o importanta sporita listei de
ingrediente, preferand produse percepute ca fiind mai

naturale si mai apropiate de preparatele traditionale”, a
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Vanzarile de mezeluri specialitatiin IKA*,
dupa ambalare (sept2024-aug2025)

Véanzarile de mezeluri specialitati in IKA*,
dupa cantitate (sept2024-aug2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs sept2023-aug2024)
GREUTATE FIXA

45,8%
(+3,6%)

GREUTATE

VARIABILA
54,2% (+3,9%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Cota de piata in volum (Dinamica vs sept2023-aug2024)
<100 GR ALTELE
4,6% 2,4%
(+11,1%) (+15,4%)
200 - 295 GR
7,5%

(+13,5%)
s0-sos6r | 100195 GR
12,6% 57,9% (+14,7%)

(-27,6%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

explicat Paula. Ea considera ca, prin contrast, celelalte
tipuri de mezeluri raman preferate de publicul larg, da-
torita pretului mai accesibil, disponibilitatii si obisnuin-
tei de consum. ,In ansamblu, diferentele intre cele doua
profiluri de consumatori pot fi considerate moderate,
reflectand o combinatie intre factori economici, moti-
vationali si culturali care influenteaza comportamentul
de cumparare si perceptia valorii produsului’, a punctat
reprezentanta TFB.

Angelica Smil, Director General la producatorul
Salbac, spune ca diferente definitorii apar intre consu-
matorii din categoria de crude-uscate si cei ai produse-
lor fierte-afumate, care sunt mai accesibile. Astfel, cei
din prima categorie cauta in general calitate, autentici-
tate si gustul apropiat de cel ,traditional’, fiind dispusi
sa plateasca un pret ceva mai mare pentru a regasi aces-

te caracteristici. ,in oglinda, pentru segmentul de fier-

te-afumate, atentia legata de aspectele privind metoda
de preparare este cu mult mai redusa”, arata Angelica.

La randul sau, Mihaita Stoian de la Magazine Diana,
afirma ca da, se pot observa diferente intre profilul consu-
matorilor de specialitati de mezeluri si cel al consumato-
rilor celorlalte tipuri de mezeluri. Conform reprezentan-
tului supermarketurilor Diana, specialitatile atrag mai ales
clienti care apreciaza gustul rafinat si calitatea constan-
ta, acestia fiind mai atenti la etichete si la ingredientele
folosite. Acesti cumparatori cauta produse pentru mese
speciale sau pentru a diversifica alimentatia zilnica, fara
a renunta la un raport corect calitate-pret. ,Pe de alta
parte, consumatorii de mezeluri uzuale raman motivati,
in principal, de pret, familiaritate si frecventa consumu-
lui, alegand produse consacrate si accesibile. Prin urmare,
categoria de specialitati se diferentiaza mai mult prin ati-

tudinea de cumpdrare, vorbind mai mult de o alegere mai

Top furnizori de mezeluri specialitati Cota de piata in volum
(in IKA*, ordine alfabetica) (sept2024-aug2025)

Top branduri de mezeluri specialitati Cota de piata in volum
(in IKA*, ordine alfabeticd) (sept2024-aug2025)

Detinatori de marci proprii 32,9% Marci proprii 32,9%
CAROLI CAROLI

CRISTIM 36,9% CRISTIM 26,1%
FOX FOX

Altii 30,2% Altele 41,0%

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:
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Vanzarile de specialitati mezeluriin IKA*,
dupa tip (sept2024-aug2025)

Véanzarile de mezeluri specialitati in IKA*,
dupa tratament (sept2024-aug2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs sept2023-aug2024)
PROSCIUTTO ALTELE

2,8%
(+17,0%)

JAMBON
6,7%
(+28,1%)

(-2,7%)

KAISER

18,2% 40,9% (+2,9%)
(+5,0%)
MUSCHI
22,5%
(-0,2%)

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

"R retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Cota de piata in volum (Dinamica vs sept2023-aug2024)
AFUMAT ALTELE
4,4% 8,7%

(+22,3%) (+3,0%)
CRUD USCAT
5,8% ~_
CLI FIERT §I
AFUMAT
45,9% (-0,1%)
FIERT

35,2%
(+1,0%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

constienta, orientata catre gust, experienta si incredere in
brand”, a mentionat reprezentantul companiei Diana.
Feliciu Paraschiv, directorul general de la Paco, vede
doua categorii diferite de clienti. ,Consumatorii de spe-
cialitati sunt preponderent urbani, educati, cu venituri
medii-mari, interesati de calitate si origine. Consumatorii
de mezeluri clasice sunt mai sensibili la pret si promotii”,
a spus Feliciu Paraschiv. El a adaugat ca lantul de magazi-
ne pe care il conduce ,e deschis pentru toate categoriile

de clienti”

Dinamica si perspectivele pietei

Vanzarile de specialitati de mezeluri au crescut cu aproa-
pe 4% in volum si cu peste 7% in valoare, in perioada sep-
tembrie 2024 - august 2025, fata de cele 12 luni anteri-
oare, releva datele companiei de analiza RetailZoom. Pe
intreg anul trecut, volumul vanzarilor scazuse cu circa
4%, in timp ce valoarea se majorase cu 1,5%, comparativ
cu 2023, asadar remarcam revigorarea puternica a con-
sumului in primele 9 luni din acest an.

Conform RetailZoom, pretul mediu per kg al mezelu-
rilor specialitati a urcat cu 2,60 lei/kg (5,4%), dar pretul
mediu pe articol achizitionat a ramas constant (14,5 lei).
Anul trecut, contributia promotiilor in valoarea vanzarilor
a scazut cu aproape 3 puncte procentuale, pana la 25,5%.

Numarul SKU-urilor disponibile s-a contractat usor,

de la 1.328 la 1.311, dar indica o piata solida si o compe-
titie intensa. De altfel, se observa aceasta caracteristi-
ca si cand ne uitam la structura operatorilor relevanti.
Trei companii puternice au o pondere de 36% in volumul
vanzarilor si de 40% in incasari, iar marcile comercianti-
lor realizeaza o treime din volumul vanzarilor si peste o
cincime din valoare, avand astfel o prezenta remarcabila.
Restul de aproape o treime din volumul pietei si peste o
treime din incasari sunt realizate de peste 150 de produ-
catori cu anvergura locala, regionala sau nationala.

Piata este si mai fragmentata la nivel de branduri; cele
mai puternice trei branduri au o pondere de doar 26%
in volum si de 31% in valoare, de unde rezulta ca peste
40% din piata mezelurilor specialitati este controlata de
brandurile a peste 150 de producatori.

Cum se vede evolutia pietei de la nivelul producatori-
lor si al retailerilor?

Produsele Babic si Ghiudem ale brandului Agricola,
fabricate la Salbac, ,au inregistrat cresteri in ultimul an,
volumic si valoric”, dupa cum ne-a spus Angelica Smil,
sefa companiei, care a adaugat: ,Avem incredere ca vor
respecta acelasi trend si in 2026".

The Family Butchers Romania observa, in categoria
specialitatilor de mezeluri, o crestere de ordinul a doua
cifre in ultimele 12 luni, atat in volum, cat si in valoare.

JPentru urmatoarele luni, ne asteptam ca acest trend
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ascendent sd se mentind’, ne-a declarat Paula Somesan,

reprezentanta TFB.

Kaufland Romania a inregistrat in ultimele 12 luni o
crestere de aproximativ 6% in volum, in timp ce ,valoarea
vanzarilor a avut o crestere usor mai modesta”, a decla-
rat Valer Hancas, reprezentantul celui mai extins lant de
hipermarketuri. ,Pentru urmatorul an estimam o usoara
stagnare a pietei, pe fondul contextului economic dificil,
care continua sa influenteze comportamentul de con-
sum, dar si ca urmare a scumpirii materiilor prime si a
majorarii costurilor operationale’, a aratat Valer.

Categoria de specialitati de mezeluri din reteaua Paco
a parcurs in ultimele 12 luni o usoara crestere in volum
si o crestere mai pronuntata in valoare, dupa cum ne-a
informat Feliciu Paraschiv, directorul general al compa-
niei. ,Motivele principale: premiumizarea unor SKU-uri
(prosciutto, muschi file), mixul mai mare de produse fe-
liate ambalate si cresterea preturilor la materii prime”, a

punctat Feliciu. Pentru urmatoarele 12 luni el se asteapta
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la o crestere valorica semnificativa (6-12%) si o stabilizare
in volum. ,De remarcat este ca, incepand cu luna august
2025, inregistram scaderi de volume cauzate de reducerea
puterii de cumparare”, a subliniat seful retelei Paco.

Categoria de specialitati de mezeluri a inregistrat, in
ultimele 12 luni, in reteaua Magazine Diana, o scadere de
aproximativ 2% in volum si 3% in valoare. Tendinta se
explica ,si prin reducerea adaosului comercial, masura
ce a fost adoptata inca din primul trimestru al acestui
an, pentru a sustine vanzarile si a mentine accesibilita-
tea produselor pentru clienti”’, dupa cum a spus Mihaita
Stoian, Director Executiv Adjunct. ,Evolutia reflecta con-
textul general de prudentd in consum, dar segmentul ra-
mane important in structura vanzarilor noastre, datorita
preferintei constante pentru produse de calitate, cu gust
autentic. Pentru urmatoarele 12 luni, estimam o stabili-
zare a pietei si o revenire treptata a cererii, in special in
perioadele sezoniere si in jurul sarbatorilor”, a detaliat
Mihaita Stoian.
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In magazinul Sezamo, segmentul ,suncd si bacon”
are cea mai mare pondere in vanzarile mezelurilor.
Categoriile ,sunca eco” si ,sunca uscata afumata” indica
diversificare si sustin cresterea pe acest tip de segment
premium, spune Michael Kaiser, reprezentantul super-
marketului online. ,,in 2025 , mezelurile continui trendul
pozitiv cu o crestere a vanzarilor in segmentele de sunca
si bacon, care genereaza peste 60% din valoarea catego-
riei de mezeluri. Pentru urmatoarele 12 luni preconizam
o crestere pe segmentul de specialitati, mezeluri eco si
specialitati proaspat feliate”, ne-a declarat Michael.

Preferintele consumatorilor
Datele RetailZoom arata un echilibru intre vanzarile in
vrac si cele ale produselor cu cantitate precizata (adica
ambalate sau la baton). Vanzarile produselor cu greutate
variabila are, totusi, cea mai mare parte din volumul to-
tal al pietei, 54%, dar realizeaza numai 42% din incasari.
Dinamicile din ultimele 12 luni ale celor doua segmente
sunt apropiate, dar evolutia puterii de cumparare ar pu-
tea aduce modificari in viitorul apropiat.

Segmentarea vanzarilor dupa cantitate arata o pre-

ferinta a consumatorilor pentru portii mici si medii,

reiese din datele RetailZoom. Din grupa produselor cu

cantitate cunoscutd, segmentul 100 - 195 de grame este
cel cu ponderea cea mai mare in vanzari, cu aproxima-
tiv 60% din volum si din valoare, iar evolutia pozitiva a
vanzarilor in ultimele 12 luni arata ca aceasta cantitate
(practic doud portii) va continua sa genereze vanzari
importante. De asemenea, segmentele de pana la 100 g
si de 200-295 g prezinta dinamici solide ale vanzarilor
(peste 10%), dar ponderea lor in piata este redusa, sub
10% din total vanzari.

Impachetarile mari (peste 300 g si peste 500 g) au
ponderi semnificative in vanzari, dar inregistreaza decli-
nuri ale vanzarilor cantitative si ale incasarilor, mai ales
segmentul 500 - 700 g (-27%). Totusi, observam c4d, in
ultimele 12 luni, cel mai mult au crescut vanzarile pache-
telor mari, de peste 700 g, acestea constituind segmentul
»Altele”, cu o pondere foarte redusa in piata.

Sunca, muschi, kaiser. Acestea sunt specialitatile de
mezeluri care cumuleaza circa 80% din volumul pietei si
75% din valoare, releva datele RetailZoom. O ascensiune
alerta in preferintele consumatorilor parcurg jambonul
(majorari de peste 25% ale vanzarilor in volum si valoare
in ultimele 12 luni) si prosciutto (+17% in volum, +7% in
valoare). Aceste doua specialitati au insa ponderi reduse
in totalul vanzarilor, sub 10%.
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Din punct de vedere al metodei de preparare, specia-
litatile fierte si cele fierte si afumate reprezinta alegerile
principale ale consumatorilor. Datele de piata arata insa
ca segmentul specialitatilor afumate iese puternic in evi-
denta prin cresterea foarte solida a vinzarilor in ultimele
12 luni (+22%in volum, +27% la incasari), desi ponderea sa

in total piata este scazuta.

Preferintele la materia prima

nu se schimba

Consumatorii aleg preponderent specialitatile preparate
din carnea de porc, arata datele RetailZoom. Al doilea cel
mai consistent segment in vanzarile cantitative este , Altele”,
care grupeaza produse fabricate din aproape 20 de tipuri
de carne sau amestecuri, inclusiv materii prime considerate
delicatese, precum caprioara, cerb, mistret sau urs.

Cum sta aceasta industrie la aprovizionarea cu mate-
ria prima? Anul trecut efectivele de porcine din Romania
numarau 3,2 milioane de capete, conform Institutului
National de Statistica (INS). Nivelul este putin mai mare
decit cel din anul precedent (3,1 milioane de capete in
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2023), dar in mod clar mai mic decat in urma cu 5 ani (3,8
milioane de capete in 2019), ceea ce se explica prin efec-
tele pestei porcine. Insa si pe termen lung evolutia a fost
descendenta: in 2001, efectivele de porcine din Romania
totalizau 4,4 milioane de capete, cu peste 30% mai mult
decat in 2024. lar dacd vom cobori si mai mult in timp,
vom observa ca in 1990, numarul porcinelor se ridica la 12
milioane, de 4 ori mai mult decat in prezent.

Exista o problema, des discutata in ultima vreme, si
pe care nu o putem neglija: productia interna de carne de
porc nu acopera cererea locala, iar Romania depinde de
importuri. Oamenii de afaceri implicati in domeniu, dar si
mediul universitar, trag semnale de alarma in acest sens.
,In prezent, importam peste 90% din materia prima ne-
cesara. Aceasta dependenta de importuri vulnerabilizea-
za atat industria, cat si economia nationald, faicindu-ne
expusi la fluctuatiile externe”, declara recent Radu Timis
Jr., CEO Grup Cris-Tim.

Se observa schimbari in privinta preferintelor consu-
matorilor pentru tipul de carne materie prima folosita la

prepararea specialitatilor de mezeluri?
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Valer Hancas de la Kaufland este transant: carnea de

porc ramane materia prima preferata a consumatorilor
romani, fiind asociata cu gustul familiar, retetele tradi-
tionale si varietatea larga de produse disponibile la raft.
Dar spre deosebire de ceilalti manageri intervievati de
revista Piata (asa cum vom vedea), Valer nu intrevede o
crestere deosebita a apetitului pentru alte tipuri de ma-
terie prima. ,Deocamdata nu se observa o orientare sem-
nificativa catre alte tipuri, precum curcan sau vita, aces-
tea ramanand mai degraba optiuni de ocazie”, a subliniat
reprezentantul Kaufland.

Angelica Smil de la Salbac nu remarca mari schim-
bari. Ea vede ca in continuare, carnea de porc ramane
predominanta ca materie prima in productie si continua
sa ,defineasca” gustul autentic al categoriei de mezeluri,
fiind baza pentru majoritatea sortimentelor de pe piata.
»Totusi, in zona produselor crude-uscate - considerate
in general mai bune calitativ, mai naturale - putem re-

marca o usoara orientare catre specialitati obtinute din
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alte tipuri de carne, precum vita, oaie sau mixuri dintre
specii/ tipuri’, a spus Angelica. ,Exemplul cel mai rele-
vant pentru noi ramane Babicul - sortiment care con-
firma prin evolutiile sale aceasta tendinta, adresandu-se
unui segment de consumatori specific, care apreciaza
gusturile diferite”, a adaugat reprezentanta Salbac.

In opinia Paulei Somesan de la TFB, consumatorii ro-
mani continua sa prefere specialitatile pe baza de carne
de porc, acestea avand o cota de aproximativ 90% din
vanzari in categoria specialitatilor de mezeluri. ,In ace-
lasi timp, interesul pentru produse din carne de curcan,
vita sau rata este in crestere, dar ponderea acestora in
total vanzari raméane cu mult sub cea a produselor tradi-
tionale din carne de porc’, a aratat Paula Somesan.

Si in viziunea lui Feliciu Paraschiv de la Paco, carnea
de porc ramane dominantd, dar el observa si o crestere
usoara pentru variantele din curcan si pui, preferate de
consumatorii orientati spre sanatate. ,Segmentul gourmet

continua sa valorizeze carnea de vitd", puncteaza Feliciu.



ANALIZE SITENDINTE

O opinie similara exprima Mihaita Stoian de la Diana.
,in ceea ce priveste preferintele pentru tipul de car-
ne utilizata in prepararea specialitatilor, nu se remarca
schimbari majore in comportamentul de consum. Carnea
de porc continua sa fie materia prima dominanta, apre-
ciata pentru gustul autentic si pentru raportul echilibrat
intre calitate si pret”, a aratat Mihaita Stoian. Dar el aduce
si unele nuantari. ,Se mentine, totodata, interesul pentru
produsele din carne de pasare, mai ales in randul consu-
matorilor care cauta variante mai usoare sau mai putin
grase. Specialitatile din carne de vita sau combinatiile
premium sunt alese cu precadere pentru consum ocazi-
onal, fiind percepute ca produse de rasfat”, a spus repre-

¥

zentantul lantului de magazine Diana.

Noutati pe piata specialitatilor
Angelica Smil, reprezentanta producatorului Salbac,
spune ca inovarea si lansarea de articole noi si ambalari
noi (in special in segmentul de crude-uscate), face parte
din strategia de dezvoltare a companiei. Dintre produ-
sele nou lansate in categoria de specialitati de mezeluri,
»care au confirmat din punct de vedere listare /vanzare”,
Angelica a mentionat
gama de preparate de
pasare Extra: sunca, sa-
lam si pui.

In urmatoarele 12
luni, The
Family Butchers (TFB)

se va concentra pe ino-

compania

vatie si diversificarea
portofoliului, pregatind ,lansari de produse care sa ras-
punda atat nevoilor consumatorilor, cat si tendintelor din
piata”, a spus Paula. ,Nu putem dezvalui toate detaliile in
acest moment, dar va putem spune ca accentul va fi pus
pe produse cu valoare adaugata, combinatii inovatoare
de ingrediente si experiente gustative”, a explicat repre-
zentanta TFB, Paula Somesan.

In categoria de specialitati, cea mai recenta nouta-
te din portofoliul Diana este lansarea produsului Fasii
Afumate din Piept de Porc, ,,0 specialitate cu gust intens si
textura frageda, obtinuta
prin afumare lenta” - a
detaliat Mihaita Stoian,

reprezentantul

retelei

Magazine Diana, parte din grupul de companii care in-
clude si producatorul de preparate din carne Diana. El
spune ca produsul ,se adreseaza consumatorilor care
apreciaza aromele autentice si versatilitatea in utiliza-
re”, fiind potrivit atat ca aperitiv, cat si ca ingredient in
preparate calde. ,Pentru urmatoarele 12 luni, obiectivul
nostru este consolidarea portofoliului de specialitati,
prin mentinerea unui echilibru intre varietate, calitate
constanta si pozitionare corectd in raport cu preferintele
de consum’, a mentionat Mihaita Stoian.

In ultima perioada, Kaufland s-a concentrat ,,pe conso-
lidarea portofoliului, printr-o selectie atenta a produselor
existente, pentru a mentine echilibrul intre calitate, varie-
tate si relevanta pentru consumatori’, dupa cum ne-a spus
directorul de comunicare Valer Hancas. El a afirmat ca in
urmatoarele 12 luni, reteaua de hipermarketuri isi propune
sa extinda gama de marci proprii ,cu produse noi, aliniate
gusturilor si asteptarilor actuale ale consumatorilor”

Paco a extins gama de produse cu SKU-uri feliate po-
zitionate mid-premium: sunca, muschi file, bacon afu-
mat. ,Listam produsele new entry sprijinite de campanii
de marketing nationale, pe care clientii se asteapta sa le
gaseasca la noi. La feliate nu avem inca marca proprie.
Spatiul alocat la raft creste la feliate, pentru ca si cererea
creste. Pentru urmatoarele 12 luni vizam consolidarea
gamei feliate, ambalaje reciclabile si lansarea unor SKU-
uri de vanat”, a spus Feliciu Paraschiv, seful companiei.
Paco prioritizeaza o campanie de comunicare axata pe
trasabilitate si origine controlata, iar produsul ,,curat” are
prioritate, a precizat Feliciu.

Sezamo a listat in ultimul timp trei sortimente noi
sub marca proprie: Dacello Prosciutto cotto, Dacello
Prosciutto crudo, Dacello Sunca de curcan cu extra vi-

tamine si 92% carne. ,Pregatim pentru urmatoarea pe-

rioada mezeluri cu specific spaniol, care provin chiar din
Spania, precum salam Fuet, salam Chorizo si sunca Jamon

Serrano. Aici e de mentionat ca exista in piata acest tip de
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articole, dar produse in alta tara (Germania). Noi le vom
aduce din Spania’, a precizat Michael Kaiser, directorul

comercial al magazinului Sezamo.

Segmentul feliatelor e mic, dar creste
Mezelurile specialitati se vand preponderent sub forma
nefeliata (vrac, baton sau bloc), acest segment avand o
pondere de peste 85% din volumul total si aproape 75%
din valoarea totala. Segmentul feliatelor are aproape 15%
din volum si 25% din valoare, dar se inscrie pe o crestere
de circa 10%.

Producatorii si retailerii observa si ei o preferinta tot
mai mare pentru feliere.

»~Consumatorii se orienteaza tot mai des catre speci-
alitatile de mezeluri fierte, feliate si ambalate in gramaje
mici. Este o tendinta influentata in primul rand de pret,
dar si de preferinta pentru produse usor de consumat,
care ofera un echilibru intre prospetime si accesibilitate”,
observa Valer Hancas.

Michael Kaiser, Sezamo, constata ca shopperii pre-
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fera gramajele mici, pentru a pastra prospetimea dupa

deschidere. Michael vede ca subcategorii in crestere -
prosciutto / jambon feliat, muschi file feliat, mezeluri
din carne de curcan, dar si nisele artizanale. Ca forma de
prezentare, Michael spune ca au succes mezelurile fe-
liate si ambalate la 50-100 g, acestea avand ca avantaje
controlul portiilor si prospetimea. De asemenea, repre-
zentantul Sezamo mai observa un interes sporit pentru
produsele de tip crud-uscat (considerate superioare
calitativ si potrivite pentru ocaziile speciale), precum si
pentru sortimentele fierte si afumate, acestea fiind des-
tinate consumul zilnic.

Din datele pe care le detine The Family Butchers,
Paula Somesan, reprezentanta companiei, observa o
crestere a preferintei consumatorilor pentru produsele
feliate, trend care se aplica si in cazul specialitatilor de
mezeluri - aproximativ 30% din produsele vandute de
TFB in aceasta categorie sunt feliate. ,Totodata, se re-
marca o rafinare a gusturilor si un interes tot mai mare

pentru specialitatile din categoria crud-uscate, ceea ce
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indica o crestere a atentiei consumatorilor fata de calita-
te, autenticitate si experienta gustativa oferita de aceste
produse’, a mentionat Paula.

Angelica Smil de la Salbac spune ca in contextul ma-
cro-economic actual, marcat de implementarea noilor
masuri fiscale (de exemplu, cresterea cotei de TVA pen-
tru zona alimentara), consumatorii manifesta o atentie
sporita in raport cu pretul produselor. Acest lucru face
ca grupa specialitatilor crude-uscate sa resimta mai pu-
ternic presiunea asupra volumelor vandute, in timp ce
produsele fierte-afumate raman intr-o zona mai stabila.
»-Mai mult, in cadrul categoriei de crude-uscate - par-
te semnificativ reprezentata in strategia business-ului
Salbac, conform datelor de retail-audit - observam ca
sortimentele feliate inregistreaza cele mai mici sca-
deri, semn ca publicul continud sa aprecieze confortul
si siguranta pe care acest format le ofera”, a explicat
Angelica Smil.

Mihaditd Stoian de la Magazine Diana vede, la randul

lui, o mentinere a interesului consumatorilor pentru

specialitatile fierte si afumate, precum muschi file, sunca

sau pastrama, ,datorita gustului echilibrat si a versatili-
tatii lor in consumul zilnic” Astfel, ,segmentul crud-us-
cat (pastrama, ceafa, muschi file crud-uscat) raméane mai
degraba de ocazie”, asociat momentelor speciale, dupa
cum arata Mihaita Stoian. ,Totodata, se contureaza o
preferinta in crestere pentru produsele cu gramaj fix, de
dimensiuni mai mici sau feliate, percepute ca fiind mai
practice, mai sigure si potrivite pentru consumul imedi-
at. Aceasta tendinta reflecta interesul tot mai mare al cli-
entilor pentru portionare controlata si reducerea risipei
alimentare”, a mentionat reprezentantul retelei Diana.

Feliciu Paraschiv de la Paco are aceleasi perceptii,
dar vine si cu un comentariu interesant, care dezvalu-
ie un paradox. El observa o preferinta accentuata pen-
tru produsele feliate si ambalate, apreciate pentru igiena
si usurinta consumului, cu toate ca pretul per kilogram
este considerabil mai mare. ,E o particularitate ciudata a
pietei in ultima perioada pe care nu o intelegem, in con-
textul in care scade puterea de cumparare. Segmentul
crud-uscat atrage un public premium, putem defini asta
ca axioma”, a declarat Feliciu Paraschiv.
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Rivalitate si complementaritate:
odorizantele tind sa ocupe locul
igienizantelor de toaleta

Odorizanteledetoaletaaucaracteristicitot maipronuntate de produseigienizante,
dar si reciproca este la fel de adevarata. Cele doua categorii complementare, se
Intrepatrund, asa cum remarcam inca in urma cu 4 anj, iar acum constatam ca
tendinta se accentueaza. Unele beneficii de produs comunicate de companii
sunt comune, in conditiile in care produsele sunt tot mai complexe, exercitand
mai multe functionalitati. Datele privind evolutia vanzarilor ne-ar putea spune
ca odorizantele tind sa impinga in plan secund solutiile de curatare. Operatorii
din domeniu afirma insa ca aceste doua categorii vor continua sa coexiste,
in conditiile in care frecventa de consum este mai mare la odorizante. Si vor
continua sa fie utilizate atat la oras cat sila sat, diferentele dintre mediul urban si
celrural tinand mai mult de pret si de frecventa de achizitie.

AUTOR: VALENTIN GROS

Piata solutiilor pentru improspatarea vasului de toaleta (a
odorizantelor) a crescut cu peste 2% in volum (exprimat
in numar de pachete) si a stagnat in valoare, in interva-
lul septembrie 2024 - august 2025, comparativ cu cele
12 luni precedente, conform datelor companiei de anali-
za RetailZoom. Pe intreg anul 2024 evolutiile au fost mai
bune ca incasari (cresteri de 5% in valoare), dar mai putin
bune in volum (+1,6%), ceea ce aratd o accelerare a vanza-

rilor cantitative in primele 8 luni ale anului in curs. Pretul

mediu al odorizantelor de toaleta a fost cvasi-stabil, in
timp ce contributia promotiilor la vanzari a avansat cu
aproape 4 puncte procentuale, apropiindu-se de nivelul
de o treime din vanzari.

In 2024 piata s-a dezvoltat din punctul de vedere al
ofertei (numarul SKU-urilor a crescut de la 290 la 303),
dar numarul de producatori a ramas aproape constant.
Firmele din Top 5 au o pozitie puternica, ingloband trei
sferturi din volum si peste 80% din valoarea pietei, si-
tuatia fiind similara la nivel de branduri. Monitorizarile

Retail Zoom mai arata ca marcile proprii ale comercianti-
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Evolutia pietei igienizantelor pentru toaleta in IKA* 2022 2023 2024
Nr. PRODUCATORI 25 25 25
Nr. SKUs 109 12 10
Pret mediu pe articol (RON) 11 14,4 13,1
Evolutie pret mediu pe unitate de masurd (Lt) 11,2 14,5 15,4
Contributie promo in valoare (RON) 30,9% 33,5% 42.6%
Evolutia pietei dezodorizantelor de toaleta in IKA* 2023

Nr. PRODUCATORI 20

Nr. SKUs 290

Pret mediu pe articol (RON) 9,9

Contributie promo in valoare (RON) 28,4%

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

lor nu stau deloc rau, acoperind 20% din volum si 12% din
valoare, ceea ce indica o crestere a ponderii lor in piata,
dat fiind ca, in urma cu 4 ani, marcile proprii aveau 7% din
valoarea vanzarilor si 15% din volumul acestora.

In schimb, solutiile pentru curitarea vasului de toa-
leta (igienizantele) parcurg o perioada deloc buna. Astfel,
in octombrie 2024 - septembrie 2025, volumul vanzarilor
(exprimat in litri) la aceasta categorie a scazut cu 14%,
iar valoarea s-a diminuat cu 13%,comparativ cu cele 12
luni anterioare. Datele masurate de RetailZoom arata ca
situatia este in curs de inrautatire, intrucat pe intreg anul
trecut s-au inregistrat scaderi mai blande, de 7% in vo-
lum si 1% in valoare, iar in 2023 volumul coborase cu 6%,
in timp ce valoarea vanzarilor urcase puternic, cu 22%.

Involutiile mentionate vin in contextul in care pretul
igienizantelor de toaleta a urcat vizibil: pretul mediu (per
litru) a crescut cu aproximativ 40%, de la 11,2 lei in 2022
la 15,4 lei in 2024, iar pretul mediu (per articol) a urcat
cu 18%. Cumva firesc, contributia promotiilor de pret a
avansat de la 31% la aproape 43% in doi ani. in acest timp,
numarul producatorilor din piata a ramas constant (25),
ca si diversitatea ofertei.

Marcile proprii au o pozitie mai slaba in aceasta ca-
tegorie (8,4% din volumul total, 5,4% din valoare), chiar
daca in ultimii 4 ani ponderea marcilor comerciantilor
s-a dublat. Trei firme mari si brandurile lor controleaza
85% din piata, una puternic concentrata asa cum se vede
din datele RetailZoom.

Perspectiva operatorilor
La Henkel, in ultimele 12 luni monitorizate, numarul de pa-
chete vandute a ramas constant comparativ cu MAT 24,

»insa volumul a crescut datorita upsizing-ului (consuma-
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torii au optat pentru ambalaje mai mari, care contin mai
multe produse)’, dupa cum ne-a spus Costi Vasile, Head
of Marketing la Henkel. Pentru urmatoarele 12 luni, el se
asteapta ca acest comportament si continue, ,intrucat
consumatorii cauta in continuare produse de la branduri-
le preferate, dar intr-un format cu un pret pe cosulet cat
mai avantajos” Totodata, reprezentantul Henkel observa
o crestere a cotei de piata ,intr-un context in care piata
generala este in scadere, ceea ce indica un nivel mai ridi-
cat de loialitate in randul consumatorilor. Faptul ca acestia
aleg ambalaje mai mari reflectd increderea in brand, ale-
gand produse pe care le pot utiliza pe o perioadd mai in-
delungata”, a explicat reprezentantul Henkel.

Intreaga categorie de ingrijire a casei a inregis-
trat in anul acesta o crestere de doua cifre in reteaua
dm drogerie markt, mentinand tendinta pozitiva din
anul precedent. In ceea ce priveste familia de produ-
se ,odorizante pentru toaletd”, tendinta este in linie cu
media categoriei. ,Am inregistrat cresteri de peste 25%,
atat in ceea ce priveste cifra de afaceri, cat si numarul
de articole vandute”, a declarat Lucian Parfene, manager
de sortiment dm Romania.

Lantul de supermarketuri Paco a consemnat ,cres-
teri moderate atat in volum, cat si in valoare”, in ambele
categorii - odorizante si solutii de curatare a vasului de
toaleta, dupa cum ne-a spus Feliciu Paraschiv, directorul
general al companiei. Cresterea valorica este determi-
nata de inovatii si extinderea gamelor multifunctionale.
,Pentru urmatoarele 12 luni estimam o scadere modera-
ta in volum, de 3-4%, pana in preajma sarbatorilor, si o
crestere de 4-9% in valoare cauzata de procesul inflati-
onist pe care-l traversam”, a aratat directorul companiei

vrancene.
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In ultimele 12 luni, categoriile dezodorizante si igieni-
zante pentru toaleta au inregistrat in reteaua Magazine
Diana o scadere de aproximativ 3% in volum, in timp
ce valoarea vanzarilor s-a mentinut relativ constanta.
~Evolutia reflecta o usoara temperare a consumului, de-
terminata de orientarea cumparatorilor catre produse
esentiale si de o mai mare atentie la bugetul de intretine-
re a locuintei. Cele mai ridicate vanzari se inregistreaza,
traditional, in lunile de vara si in luna decembrie, peri-
oade asociate curateniei generale si consumului sporit
de produse de igiena”, a declarat Mihaita Stoian, Director
Executiv Adjunct. Pentru urmatoarele 12 luni, reprezen-
tantul companiei Magazine Diana estimeaza o stabilizare
a cererii si o revenire moderata a volumelor, sustinuta de
extinderea ofertei si de optimizarea prezentei la raft a
produselor cu raport calitate-pret avantajos.

Pe platforma de cumpdraturi online Sezamo, vanza-
rile din categoriile de odorizante pentru toaleta si igie-
nizante pentru toaleta au crescut cu 46% in volum si cu

44% in valoare, ne-a informat Michael Kaiser, directorul

comercial. ,Pentru urmatoarele 12 luni asteptam o evolu-

tie similard”, a spus reprezentantul Sezamo.

Beneficii specifice sau comune?

Cele mai multe produse din aceste categorii ofera bene-
ficii multiple, unele dintre acestea fiind caracteristice ce-
leilalte categorii: odorizantele curata si ingrijesc vasul de
toaletd, iar igienizantele raspandesc un miros placut. in
acest context apare intrebarea daca se poate vorbi des-
pre o tendinta de migrare a utilizatorilor de la odorizan-
te catre igienizante (sau invers mai degraba, daca tinem
cont de evolutia vanzarilor in ultimii ani)?

In articolul de acum 4 ani revista Piata scria cd aceste
doua categorii se dezvoltd interdependent, aproape ca
o categorie binara, astfel ca solutiile de curatare si cele
odorizante ,graviteaza” unele in jurul celorlalte, o ca-
tegorie preludnd practic elemente de atractie din sfera
companioanei. Spuneam atunci ca aceasta tendinta va
continua, atat la nivelul formulei de produs cat si la co-

municarea prin ambalaj si prin canalele media si online.
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Vanzarile de igienizante de toaleta in IKA*,
dupa cantitate (oct2024 - sept2025)

Vanzarile de igienizante de toaleta in IKA*,
dupa parfum (oct2024 - sept2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. oct2023-sept2024)
1250 ML ALTELE

5,1% 4,4%
(+44,2%) (-77,7%)
700 ML

11,5% =

(-1,4%)

64,5% (+1,2%)

1000 ML
14,4%
(-18,0%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Metro, Penny, Profi

““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Cota de piatd in volum (Dinamica vs. oct2023-sept2024)
CITRICE ALTELE
5,0% 2,2%
(-26,6%) (-47,9%)

FARA MIROS/
NESPECIFICA

11,8%
(+34,3%)

54,3% (-22,7%)

FRESH/
MARIN

26,7%
(-2,9%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Si da, tendinta a continuat. Analizdnd beneficiile afi-
sate pe ambalaje, vom observa note comune, chiar la
sortimente din cele doua categorii apartinand aceluiasi
producator. Desigur, solutiile de curatare au ca utilitate
principala igienizarea vasului de toaleta, iar odorizantele
- parfumarea. Dar acum, de cele mai multe ori, si solu-
tiille de curatare parfumeaza, dupa cum si odorizantele
ofera beneficii in sfera igienizarii. In plus, apar la ambele
categorii beneficii precum preventia depunerii de cal-
car, improspatarea si colorarea apei, o spuma bogata,
stralucire vasului de toaleta. De altfel, probabil cele mai
complexe sortimente din piata, odorizantele de tip 5in 1,
ofera functionalitati aproape complete. Unul dintre aces-
tea ,curata, lustruieste, dezinfecteaza, spumeaza, parfu-
meazad”. lar altul ,curata, igienizeaza, previne depunerea
de calcar, coloreaza apa, parfumeaza vasul de toaleta”.

Interesant si relevant pentru dezvoltarea de functiona-

litati specifice categoriei complementare este faptul ca
producatorii au trecut abia la sfarsit functia de baza a
odorizantelor, aceea de parfumare.

Intrepatrunderea dintre cele doua categorii se vede si
in zona de naming. Astfel, exista in piatd odorizantul de-
numit 360 Total Hygiene (deci care executa igiena totala,
nu numai ca parfumeaza), dar si game de igienizante ale
caror sortimente au incluse in denumiri referiri la miros,
precum Lamaie, Lamaie verde, Pin etc.

Va veni vremea cind cele doua categorii se vor con-
topi si nimeni nu va mai achizitiona cate un produs din
fiecare categorie, ci unul singur? Actorii din domeniu -
producatori si retaileri - observa convergenta, dar deo-
camdata considera ca ,granita” nu va cadea, mai ales ca
frecventa de utilizare difera, odorizantul fiind consumat
la fiecare utilizare a vasului de toaleta, spre deosebire de
solutia de curatare.

Top furnizori de igienizante de Cota de piata in volum Top branduri de igienizante de Cota de piatain volum
toaleta (in IKA*, ordine alfabeticd) (0ct2024 - sept2025) toaleta (in IKA*, ordine alfabeticd) (0ct2024 - sept2025)
Detindtori de mdrci proprii 8,4% Marci proprii 8,4%

HENKEL BREF

SCJOHNSON 83,8% DOMESTOS 83,8%
UNILEVER DUCK

Altii 7,8% Altele 7,8%

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go),
dm, Metro, Penny, Profi “*3 retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:
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Costi Vasile (Henkel) constata ca nu exista o migrare

clara intre cele doua categorii, deoarece ele sunt comple-
mentare. ,Este important ca ambele sa fie utilizate in pa-
ralel, fiecare avand un rol specific in igiena si prospetimea
toaletei. In cazul Bref, recomandarea noastri este ca odo-
rizantul sa fie folosit permanent, pentru mentinerea cura-
teniei si a prospetimii, in timp ce solutia lichida ar trebui
utilizata saptamanal pentru o curatare completa. In plus,
din datele analizate pe parcursul anului 2024, observam o
crestere a penetrarii categoriei de odorizante in Romania,
ceea ce indica o educare a pietei si o adoptare mai larga a
acestor produse”, a completat reprezentantul Henkel.
Feliciu Paraschiv (Paco) observa ,o convergenta in-
tre cele doua categorii, nu o migratie clara”. In opinia sa,
»produsele multifunctionale par a fi viitorul”, iar piata
»accepta cu usurinta, apoi solicita, branduri de renume
din Italia”, asadar clientii sunt receptivi la produse pe care
le considera eficiente si pe care le cauta ulterior, atasan-
du-se de brandurile considerate optime, sau de tara de
provenienta. in general, ,consumatorii cauta solutii 2-in-
1, cu efect de igienizare si parfumare’, spune reprezen-

tantul Paco, subliniind cele mai solicitate beneficii.

Mihaita Stoian (Magazine Diana) remarca o deschi-
dere crescuta catre testarea de produse noi, care pro-
mit beneficii multiple, atat ca parfum, cit si ca eficienta.
yUtilizatorii cauta formule eficiente, cu arome placute si
efect de durata, fara a renunta la produsele consacrate
din rutina lor de igiena’, a aratat Mihaita Stoian.

De asemenea, Michael Kaiser (Sezamo) constata ca
shopperii achizitioneaza ambele tipuri de produse, ba-

zandu-se pe rolurile lor distincte.

Decizia de cumparare
Tipul produsului si modul de utilizare (confortul in apli-
care) reprezinta principalele criterii dupa care se ia de-
cizia de cumparare privind solutiile de curatare si odo-
rizantele pentru toaletd, asa cum rezulta din agregarea
opiniilor mai multor producatori si retaileri.

O influenta foarte mare asupra alegerii cumparatorului
o au - in aceasta ordine - multitudinea beneficiilor oferi-
te si brandul / experienta anterioara cu produsul. Pretul
(promotia de pret) si puterea de igienizare sunt, de ase-
menea, factori de mare influenta, conform opiniilor spe-

cialistilor din retail si productie. Parfumul si persistenta sa
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Vanzarile de dezodorizante de toaletain
IKA*, dupa cantitate (oct2024 - sept2025)

Vanzarile de dezodorizante de toaletain
IKA*, dupa parfum (oct2024 - sept2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. oct2023-sept2024)
4 bucati ALTELE
4,6% 1,6%
(-26,0%) (+104,7%)

3 bucati
22,0% —
(+21,1%)

1 bucata
43,7% (-3,5%)

2 bucati
28,1%
(+3,3%)

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

““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Cota de piatd in volum (Dinamica vs. oct2023-sept2024)
FLORAL ALTELE

10,9%
(+5,5%) (-14,4%)
CITRICE
17,0%

11,5%
e CLASIC/

NESPECIFICAT

FRESH MARIN
20,2% 21,0%
(+6,4%) (-5,8%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

sunt considerati factori cu o inraurire mai scazuta asupra
deciziei de achizitie decit ceilalti enumerati anterior, dar
mai puternica decat impactul asupra mediului.

Trebuie sa remarcam ca puterea de igienizare punctea-
za mai bine si - poate mai important - ca persistenta par-
fumului este considerata mai importanta decat nuanta sa.

De altfel, Lucian Parfene (dm drogerie markt) afirma
ca tendinta de selectie este in continuare influentata de
eficienta produsului (daca a fost testat anterior) si de cat

de persistent este mirosul.

Preferintele cumparatorilor
Cand achizitioneaza odorizante de toaleta, cumparato-
rii prefera impachetarea individuala, aceasta realizand

aproape 45% din numarul total de pachete vandute (si

mai putin de o treime din incasari). Totusi, din datele
RetailZoom trebuie sa remarcam ca impachetarea cea
mai eficienta este cea cu trei odorizante: pentru ca de-
tine 22% din numarul de pachete vandute, iar dinamica
vanzarilor acestui segment in ultimele 12 luni este deose-
bit de ridicata (+21%). Pachetul de trei odorizante aduce
si cele mai mari incasari (o treime din total). Observam,
de asemenea, ca impachetarile de volum mare - 5, 6 sau
mai multe odorizante -, desi cumuleaza o cota mica in
vanzari, au cresteri foarte rapide in ultimele 12 luni.
Datele RetailZoom arata o preferinta neta pentru
odorizantele care au suport de agatare de marginea va-
sului de toaleta, in raport cu cele care se dizolva in apa
rezervorului; de asemenea, sunt preferate odorizantele

de unica folosinta.

Top furnizori de dezodorizante de Cota de piata in volum Top branduri de dezodorizante de Cota de piatain volum
toaleta (in IKA*, ordine alfabetics) (0ct2024 - sept2025) toaleta (in IKA*, ordine alfabetica) (0ct2024 - sept2025)
Detindtori de marci proprii 20,1% Marci proprii 20,1%

HENKEL BREF

INTERSTAR / EUREKA HELLAS DUCK

SANO BRUNO S 76,3% PEAK WC 731%

SC JOHNSON SANO

UNILEVER SANOBON

Altii 3,6% Altele 6,8%

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go),
dm, Metro, Penny, Profi “*3 retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:
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Segmentarea vanzarilor dupa parfum arata, fireste, o

diversitate de preferinte. Patru tipuri de parfumuri (fi-
ecare cu diferite nuante) se detaseaza in vanzari: miros
clasic/ nespecificat; marin; fresh (inclusiv pin, eucalipt,
ment3, etc); citrice (inclusiv lamaie, mandarine, grapefru-
it). Acest din urma segment are si cea mai buna dinamica
a vanzarilor din ultimele 12 luni (+11%). Segmentul , Altele”
cuprinde doar doua tipuri (fructat si lavanda), acopera
7-8% din piata si coboara abrupt, cu aproape 15% in vo-
lum si 25% in valoare.

Volumul de 750 ml reprezinta standardul la ambalarea
solutiilor de igienizare a toaletei, acesta cumuland aproape
doua treimi din vanzari (volum si valoare). Monitorizarile
RetailZoom arata o reducere puternica a vanzarilor fla-
coanelor de 1L (-18%) in ultimele 12 luni, dar o crestere si
mai puternica (+44%) a vanzarilor flacoanelor de 1,25 L.

Utilizatorii solutiilor de curatare a toaletei prefera
mirosul de pin, care ocupa aproximativ 55% din vanzari,
desi inregistreaza diminuari in jur de 20% in volum si va-
loare. Aproximativ un sfert din piata revine segmentu-
lui fresh /marin (care se inscrie pe trenduri negative mai
domoale). Creste alert in vanzari, cu peste 30% in volum

si peste 20% in valoare, segmentul fara miros sau cu mi-

ros nespecificat, dar numai pana la niveluri un pic mai
mari de 10%. in schimb, notele de citrice scad vertiginos,
cu 27% in volum si 17% in valoare, pana la cote de aproxi-
mativ 5%, o evolutie in total contrast cu cea a parfumului

de citrice la odorizante.

Noutati de la producatori si marci
proprii

Ce noutdti au fost lansate in ultima perioada si ce planuri
au producatorii si retailerii pentru viitorul apropiat?

In categoria odorizante pentru toaletd, Bref de la
Henkel a relansat in 2024 segmentele Power Aktiv, Deluxe
si Brilliant Gel, cu formule imbunatatite si un design actu-
alizat. ,Pentru 2026 pregatim noi lansari menite sa contri-
buie la cresterea categoriei si sa atraga noi utilizatori care
pana acum nu foloseau odorizante, fie din lipsa de infor-
matii, fie din cauza unor bariere de perceptie cu privire la
beneficiile acestora’, a declarat Carmen Odoroaga-Barbu,
Senior Brand Manager la Henkel. Potrivit acesteia, noile
produse vor avea rolul de a face categoria ,,mai accesibila
si mai relevantd” pentru consumatori.

Dar si marii comercianti vin cu produse noi. dm, re-

tailer recunoscut pentru marcile sale proprii care rivali-
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Produse noiin oferta dm, Paco si Sezamo

I N 2

we
REINIGUNGS-BLATTER

zeaza cu ale producatorilor, si-a extins portofoliul anul
acesta. In cadrul categoriei de produse analizate, com-
pania a venit cu o noua gama de produse Denkmit pentru
curatarea vasului de toaleta: Denkmit WC tabs cu parfum
de lamaie si menta, utilizate pentru curatarea eficienta
a toaletei. ,De asemenea, odorizantele WC din aceeasi
gama, Denkmit Duftstein cu parfum de lavanda, s-au bu-
curat de un succes foarte mare in randul clientilor nos-
tri”, a spus Lucian Parfene, reprezentantul retailerului
drogerie markt.

Paco are deja lansat igienizantul lichid marca proprie,
cu actiune duala (curatare + parfum persistent), iar ,pla-
nurile de viitor vizeaza extinderea gamei cu formule bio-
degradabile, capsule refill si pachete promotionale pentru
uz casnic’, ne-a informat Feliciu Paraschiv, seful retelei.

Reteaua Magazine Diana a extins portofoliul cu sor-
timente noi de la producatori consacrati, precum Ambi
Pur (Odorizant WC Gel Lavender & Rosemary 55 ml si
Odorizant WC Gel Lemon & Mandarin 55 ml). ,Aceste
produse completeaza oferta existenta prin combinatii de
arome proaspete si formule imbunatatite, cu durata mai
mare de actiune”, a spus Mihaita Stoian, reprezentantul
companiei. ,Pentru urmatoarele 12 luni, ne propunem sa
continuam diversificarea sortimentatiei, prin listarea de
articole care aduc elemente inovatoare in aceasta cate-
gorie, fie prin tehnologii de neutralizare a mirosurilor,
fie prin formate mai sustenabile sau cu design adaptat
nevoilor actuale ale consumatorilor”, a adaugat Mihaita
Stoian.

In ultima perioada, Sezamo a listat ,produse inova-
toare, cum ar fi servetele pentru curatarea toaletei, cu o
tehnologie foarte concentrata si cu 75% mai putin plas-
tic, de la Dr Beckmann, sau tablete de curatare WC de
la Astonish”, dupa cum ne-a spus directorul comercial

Michael Kaiser. ,De asemenea, am listat si produse ro-
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manesti sub brandul Misavan’, a precizat Michael.

Atribute diferentiatoare
Ce atribute diferentiaza produsele in categoriile odori-
zante si solutii pentru curatarea toaletelor?

Henkel investeste constant in comunicare, atat BTL
(activari si vizibilitate in magazine), cat si ATL (comunica-
re TV si digitala pe tot parcursul anului), dar si in imbuna-
tatirea continua a formulelor, pentru a reduce barierele
de achizitie si pentru a oferi beneficii relevante, comu-
nicate eficient. Dupa cum ne-a spus Costi Vasile, repre-
zentantul producatorului, Henkel alege sa se diferentieze
prin lansarea de segmente inovatoare, care acopera ne-
voi variate, de la experiente senzoriale (de exemplu gama
Spa Moments cu uleiuri esentiale) pana la oferte adaptate
comportamentului de consum (de exemplu pachete cu
5-6 bucati pentru un pret mai bun per utilizare). ,Bref se
diferentiaza, de asemenea, prin designul sau unic, cu cele
4 bilute iconice”, a adaugat Costi Vasile.

Si retailerii au strategii de evidentiere a sortimentelor
marca proprie.

Atributul diferentiator principal al produselor marca
proprie dm ,consta in raportul excelent calitate-pret,
urmat de persistenta mirosului si eficienta dovedita a
produselor”, dupa cum a declarat Lucian Parfene, repre-
zentanta companiei.

Produsele Paco se diferentiaza prin ,raportul cali-
tate-pret, eficienta reala si functionalitate”, ne-a spus
Feliciu Paraschiv, directorul retelei. ,Ambalajele sunt
practice, iar formulele sunt concepute pentru perfor-
manta constanta. Sunt produsele cu cel mai mic pret din
categorie’, a completat Feliciu.

Exista segmente de piata care atrag atentia cumpara-
torilor, in mod deosebit, in ultimul timp?

Carmen Odoroaga-Barbu de la Henkel a remarcat o
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crestere a preferintei pentru ambalajele mari. ,in cazul
Bref, cele mai dinamice formate sunt cele care contin 3
sau mai multe cosulete (inclusiv ambalajele cu 5 sau 6
bucati)’, spune Carmen. Ea crede ca aceasta tendinta de-
monstreaza faptul ca shopperii isi doresc in continuare
brandul preferat, dar aleg formatele mai mari pentru un
pret unitar mai avantajos.

Si Lucian Parfene de la dm spune ca focusul clientilor
ramane in continuare pe raportul calitate-pret si efici-
enta. El mai precizeaza ca ,produsele cu miros intens se
mentin in topul preferintelor utilizatorilor”

Mihaita Stoian de la Magazine Diana spune ca in ul-
tima perioada se observa o crestere a preferintei con-
sumatorilor pentru odorizantele de toaleta sub forma de
gel, datorita eficientei lor si duratei mai mari de actiune.
~Aceste produse sunt apreciate pentru modul uniform
de eliberare a parfumului si pentru usurinta in utilizare,
fiind percepute ca o solutie practica si moderna in intre-
tinerea baii”, a explicat directorul de la Magazine Diana.

Cumparatorii care apeleaza la site-ul Sezamo ,au ra-
mas fideli brandurilor consacrate din piata (Domestos,
Sano, Bref) si segmentelor de produse populare: odori-
zante solide si geluri pentru WC, intrucdt acestea sunt
usor de utilizat si au garantia eficientei produsului’, dupa
cum ne-a explicat Michael Kaiser, reprezentantul super-

marketului online. ,Sunt insa si shopperi care sunt dis-

pusi ca incerce formule noi sau cauta formule ECO’, a
adaugat Michael.

Diferente intre sat si oras
Difera gradul de adoptie, la aceasta categorie, in mediul
urban fata de cel rural? Ce discrepante intervin?

Feliciu Paraschiv de la Paco constata ca in zonele ur-
bane, adoptia produselor premium si smart este mai ra-
pida. ,In mediul rural si urban mic, conteaza mai mult
pretul si durata de utilizare, dar nu sunt excluse produ-
sele premium. Produsele refill si cele economice au cea
mai buna performanta’, a spus Feliciu. El a facut si o refe-
rire, in acest sens, la regulamentul PPWR (Packaging and
Packaging Waste Regulation), care impune noi norme
pentru ambalaje si deseurile de ambalaje in UE. ,Suntem
macinati de curiozitate in ceea ce priveste PPWR-ul si
cum va fi implementat”, a punctat reprezentantul Paco.

La fel vede lucrurile si Mihaita Stoian de la Magazine
Diana. ,Gradul de adoptie al produselor din categoriile
dezodorizante si igienizante pentru toaleta este ridicat,
in special in randul produselor clasice si al brandurilor
cunoscute. Atat in mediul urban, cat si in localitatile mici,
consumatorii includ aceste produse in rutina de intreti-
nere a locuintei, diferentele tinand mai degraba de frec-
venta achizitiei si de preferintele de pret decat de nivelul

de utilizare”, spune Mihaita Stoian.
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EMBLEMA

RETAIL SOLUTIONS

Cum a facut EMBLEMA Group trecerea de la servicii
pentruretail la productia de ambalaje?

In 2014 am infiintat EMBLEMA Retail Solutions, agen-
tie de publicitate BTL, si de atunci am dezvoltat alte noi
businessuri, cea mai noua directie fiind fabrica de ambalaje
EMBLEMA Paper Bags, unde producem sacose din har-
tie Releaf Paper, o hartie kraft fabricata din frunze cazute,
pentru care nu s-a taiat niciun copac.

Nu am avut o strategie de business, nu am speech-ul ace-
la cu Business Plan sau P&L. Dupa ani, am realizat ca pur
si simplu am urmat inspiratia, ghidajul sau curajul, oricum
s-ar numi, acel ceva care te face sa nu vezi riscurile si anu-
leaza fricile, frici care la inceput de drum te pot face sa dai
inapoi. Daca acum 12 ani eram singurul angajat, amplasam
standuri in magazine, faceam ppt-urile, emiteam facturi,
nu aveam nici un reper in contabilitate sau payroll, in pre-
zent grupul de firme EMBLEMA are un colectiv de 80 an-
gajati, colegii din agentia de publicitate, fabrica de sacose,
tipografie, servicii de merchandiding specializate in fashi-
on retail si servicii de curatenie in retail.

Cu aproximativ sapte-opt ani in urma, a inceput sa se dis-
cute tot mai mult despre nevoia de a reduce consumul de
plastic si, astfel, am inceput sa cred ca as putea sd vand
sacose de hartie, daca le-as produce. Cand a venit pan-
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EMBLEMA Group
Inovatie in
sustenabilitate

Un produs unic, patentat la nivel
mondial, sacosele din hartie din frunze
cazute sunt produse In Romania
in fabrica EMBLEMA Paper Bags.
Investitia in deschiderea fabricii de
sacose s-a ridicat la peste un milion
de euro, iar in primul an de activitate,
compania avea deja contracte la
export, relateaza Emilia Popa-Dolis,
Founder si Owner EMBLEMA Group.

demia si serviciile de BTL au fost afectate, am inteles ca
productia este o necesitate in diversificarea businessului,
iar sustenabilitatea este o tema care nu va lipsi din agenda

corporate si nu numai.

De ce ambalaje sustenabile si mai ales de ce Releaf
Paper?

Investitia in deschiderea fabricii de sacose s-a ridicat la
peste un milion de euro, jumatate din suma a venit din
finantare europeana. Cand am avut nevoie sa fac site-ul,
m-am ispirat de la alte modele internationale iar site-ul
celor de la Releaf Paper m-a cucerit. I-am contactat pe loc
si am facut comanda de bobine de hartie pentru productia
test. Am vazut ca hartia merge perfect pe utilajele noastre
si am incheiat in mai putin de o luna contractul de impor-
tator si distribuitor pentru Romania. Intr-o piata cu multi
producatori buni in acest segment, aceasta hartie produsa
din frunze cazute, este incontestabil un produs sustenabil
cu valoare adaugata, dar este si un mare factor de diferen-

tiere pentru un business nou.

Care este tehnologia transformarii frunzelor in
celuloza si apoi in ambalaje?
Releaf Paper a fost inventata de Valentyn Frechka, care
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a dezvoltat in 2018 acest prototip de hartie lucrand in-
tr-un laborator. Peste doi ani a patentat produsul la ni-
vel mondial si a deschis compania. In prezent, Uniunea
Europeana este cel mai mare finantator Releaf Paper.
lar de-a lungul timpului, compania a primit mai multe
distinctii datorita conceptului de business, un exemplu
in acest sens fiind ALL4PACK Innovation Award in the
Innovative Materials category, obtinuta anul trecut, sau
Green Innovation Award din partea Bancii Europene
pentru Reconstructie si Dezvoltare.

Procesul de productie este urmatorul: frunzele sunt co-
lectate de firmele specializate din marile orase, parcuri,
complexuri rezidentiale. Apoi acestea intra in procesul
de stocare pentru a comprima si a balota frunzele, pas-
trandu-le proaspete pe tot parcursul anului. Aceasta re-
zolva problema sezonalitatii si asigura productia neintre-
rupta. In faza de pre-tratament frunzele trec prin statia
de sortare industriald pentru a elimina pietrele, nisipul si
materialele plastice. Frunzele curatate sufera mai mul-
te niveluri de prelucrare mecanica si sunt zdrobite, sunt
peletizate. Fibrele peletizate sunt incarcate intr-un hi-
dropulper si transformate in bobine de hartie.

In fabrica EMBLEMA Paper Bags producem sacose din
hartie in rola de toate tipurile, de la kraft albit, kraft na-
ture, toate gramajele. Dar peste 70% din comenzi le avem
pe hartia Releaf Paper.

Avem doua centre de productie, fabrica din Puchenii
Mari, judetul Prahova, care are o capacitate de productie
de aproximativ 1,5 milioane de sacose pe luna, si tipo-
grafia din Bucuresti, unde producem si alte articole din
hartie si carton.

Care sunt obiective de business pentru aceasta linie in
urmatorii ani?

Cand munca se identifica cu scopul, cu misiunea ta, nu
simt nevoia de a avea obiective. Ele vin firesc. Si nu ai
nevoie de life-work ballance deoarece munca nu e ceva
in afara ta.

Cand am deschis in 2014 agentia de publicitate EMBLEMA
Retail Solutions, in primii 4-5 ani nu am avut mai mult de
zece weekenduri libere. Intram intr-o piata de BTL matura
si foarte competitiva.

Din decembrie 2023 de cind am deschis fabrica EMBLEMA
Paper Bags au fost multe weekenduri, zile si noptilucrate
pentru a specializa echipa si a invata utilajele.

Ca antreprenor nu ai induction, nu ai job description sau
doar un full time job de 8 h. Este full life job, este plug
and play.

Astfel facem lucrurile intr-un ritm sanatos dar si usor im-
pus de contextul fortei de munca, de climatul economic
actual dar tinem cont si de faptul ca experienta noastra
in acest business nou necesita rabdare.

Pe plan international, Releaf Paper a produs pentru bran-
duri din diverse industrii: Uber Eats, LOréal, Samsung,
Weleda, Biolage, NYX, BNP Paribas, dar si branduri pre-
cum Chanel, grupul LVMH etc.

Clientii pentru care EMBLEMA Paper Bags produce saco-
se sunt din majoritatea industriilor: Nike, The North Face,
Marks Spencer, Next, Penti, Optiblu, Il Passo, Koton,
Zentiva, Secom, Reckitt Benckiser, LOréal, Essity, Caroli,
Orkla, Porr, 5 to go, City Grill Group, Ototo, Tucano etc

dar si Uber Eats Franta, Henkel Germania.

Sustenabilitatea in cifre:
Stim cu totii ca natura este o sursa nelimitata de inspiratie,
dar limitata in resurse. De aceea, materiile prime pe care
le folosim provin din surse responsabile si facem ambalaje
si alte produse din hartie reutilizabile, reciclabile si com-
postabile, incurajand producatorii si oamenii de afaceri sa
faca parte din portofoliul Releaf Paper. Frunzele adunate
de serviciile municipale sunt livrate la fabrica.
Impactul?

- 0% umplutura din lemn

- doar 0,066 kg CO2 per kg in timpul productiei

- doar 0,002 1 de apa per kg in timpul productiei

Un proces de productie fara substante chimice.

. ,”
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Dupa patru ani de tergiversari,

Ordonanta Single Use Plastics
a devenit lege si e in vigoare

din 16 octombrie

AUTOR: CAROL POPA

Presedintele a promulgat la inceputul lunii octombrie
Legea 150,/2025 care impune o serie de restrictii noi in
ceea ce priveste introducerea si utilizarea pe piata din
Romaénia a produselor din plastic de unica folosinta.
Legea 150,/2025 a fost publicata in Monitorul Oficial din
13 octombrie si a intrat in vigoare pe 16 octombrie.
Legea 150 aduce cateva modificari la prevederile
Ordonantei Guvernului nr. 6 din 25 august 2021, ordonan-
ta emisa si semnata de cabinetul Florin Citu, act norma-
tiv care transpune in legislatia romaneasca Directiva UE
2019/904 si reglementeaza reducerea impactului anumi-
tor produse din plastic asupra mediului. Principalele pre-
vederi ale OG 6,/2021 includ interzicerea introducerii pe
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piata a unor produse de plastic de unica folosinta, cum
ar fi tacAmuri, paie si recipiente de polistiren expandat.
Directiva UE 2019/904 privind reducerea impactului
anumitor produse din plastic asupra mediului a avut im-
pact in randul companiilor multinationale care au adoptat
masuri concrete de reducere a plasticului pus pe piata inca
dinainte de transpunerea Directivei in legislatiile nationale.
Astfel, in Romania, mai multe lanturi de retail au renuntat
la pungile de plastic de unica folosinta, inlocuindu-le cu
pungi biodegradabile inca din anul 2020. Doua lanturi de
retail - Kaufland si Lidl - au anuntat si au operat inca de la
1ianuarie 2020 inlocuirea altor produse de plastic de unica
folosinta, precum farfurii, caserole, paie pentru baut, taca-
muri, betisoare pentru urechi, cu variante mai ecologice din

materiale reciclabile sau usor biodegradabile.
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Eforturile comerciale si de constientizare a consu-
matorilor, depuse de marile retele de retail, au fost insa
minimizate de aparitia unei puzderii de magazine chine-
zesti, in special in orasele medii si mici, a caror activitate
comerciala se bazeaza si in prezent pe comercializarea
produselor pe care OG 6/2021 le-a eliminat de pe raftu-
rile marilor retaileri.

Unul dintre comerciantii chinezi ne-a dezvaluit si
metoda prin care aceste produse ajung pe rafturi, fara ca
cineva sa plateasca taxe de mediu pentru ele si in timp ce
inspectorii Garzii de Mediu fac controale pentru a veri-
fica avizele de mediu pentru punctul comercial respec-
tiv, dar nu si pentru marfa din rafturi. O persoana fizica
poate comada la producator, in China, o cantitate mare
de caserole, paie pentru baut, pahare de plastic de unica
folosinta, cu conditia ca producatorul sa le livreze in zile
diferite la adrese diferite din judete diferite. Practic, o co-
manda de 10-12.000 de caserole, 5-7.000 de paie, 4-6.000
de pahare si aproximativ 8.000 de farfurii din plastic tre-
ce neobservata atat de Garda de Mediu, cét si de inspec-
torii ANAF. Iar astfel de persoane care fac aceste comenzi
nu sunt 10 sau 20, ci cateva sute, care pretind ca au emis
comenzi pentru uz propriu. Cum ANAF centralizeaza si
urmareste in sistemele electronice activitatea agentilor
economici , centralizarea comenzilor emise de persoane
fizice in mai multe judete este aproape imposibil de reali-
zat. Comerciantul nu a stiut sa explice si cum apar actele
justificative pentru marfa prezenta in magazine, dar nu e
dificil de imaginat. Cantitatile prezentate mai sus nu sunt
intamplatoare, ele reprezintd vanzarile lunare aproxima-
te de comerciant pentru 10.000 de locuitori ai unei urbe,
iar reteaua lor de magazine respecta aceasta repartizare,
de un magazin pentru 10.000 de potentiali clienti.

Un alt aspect incd neclarificat il reprezinta activitatea
HoReCa, industrie care nu poate renunta la ambalajele
din plastic pentru mancarea gata preparata, atat timp cat
avansul tehnologic nu ofera solutii alternative. In cazul
HoReCa, producatorii locali de ambalaje sau importato-
rii platesc taxele de mediu, dar aici Legea 150 spune ca
pentru produsele din plastic de unica folosinta precum
recipiente pentru alimente, cum ar fi cutiile cu sau fara
capac, utilizate pentru a contine produse alimentare fi-
nite (fast food), pachete si folii din material flexibil care
contin produse alimentare destinate consumului direct

din pachet sau recipientele pentru bauturi cu o capa-

citate de pana la trei litri, producatorii trebuie sa aco-
pere costurile aferente aplicarii dispozitiilor referitoare
la raspunderea extinsa a producatorilor si costurile de
curatare a deseurilor rezultate din respectivele produse,
precum si ale transportului si tratarii ulterioare a acesto-
ra. Asta inseamna preturi mai mari pentru ambalaje, iar
legislatia actuala prevede ca unitatile de alimentatie ce
ofera mancare gata preparata la pachet sa afiseze dis-
tinct pretul ambalajului, astfel incdt consumatorul sa
constientizeze si sa decida daca va plati pentru un amba-
laj poluant sau daca prefera sa vina cu ambalajul de acasa.

Singurii operatori din HoReCa ce au gasit solutii pentru

tot ceea ce ofera in meniu sunt tot lanturile multinatio-

nale - McDonald's si KFC.

Legea 150 elimina din randul exceptiilor actuale de
la interzicerea introducerii pe piata a unor produse din
plastic de unica folosinta, incepand cu 16 octombrie, ur-
matoarele produse:

* betisoarele de urechi, agitatoarele pentru bauturi, pa-
iele din plastic de unica folosinta pentru uz medical,
utilizate in scopuri medicale sau utilizate de un profe-
sionist in sanatate in scopuri medicale;

* betisoarele din plastic de unica folosinta utilizate de un
prestator de servicii medico-legale sau in scopuri sti-
intifice (diagnostic, educational sau in cercetare);

* paiele de plastic de unica folosinta pentru uz medical, in
scopuri medicale sau utilizate de un profesionist in do-
meniul sanatatii pentru scopuri medicale, utilizate in ca-

sele de ingrijire, unitati de invatdmant, locuri de detentie.

Situatiala zi esteingrijoratoare
In fiecare an, in Europa sunt generate 29 de milioane de
tone de deseuri de plastic. Un european genereaza in
medie 37 de kg de deseu de ambalaj plastic pe an. Doar
36% din plastic este colectat pentru reciclare.

Plasticul de unica folosinta nereciclat se descompune
in sute de ani. In anul 2050, oceanele vor contine mai
mult plastic decat peste.

Comisia Europeana - 80% din deseurile marine sunt
din plastic, iar peste 50% din ele sunt articole de plastic
de unica folosinta.

Un european utilizeaza, in medie, 200 de pungi de
unica folosinta intr-un an, care adesea ajung in natura.
Din acestea, 90% sunt pungi subtiri de unica folosinta.

Din cele 200 de pungi, doar una ajunge sa fie reciclata.
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CHE/P

A Brambles Company

CHEP: Parteneriat pentru eficienta si
sustenabilitate in retailul romanesc

Avand in vedere incertitudinea
economica actuala si reducerea
bugetelor  gospodariilor, cum

sprijina CHEP partenerii din retail
si FMCG in mentinerea eficientei
operationale fara a compromite
sustenabilitatea?

CHEP ofera solutii scalabile si suste-
nabile prin natura lor, bazate pe un
model circular de tip ,partajare, re-
conditionare si reutilizare” al paletilor.
Acest model contribuie la reducerea
costurilor operationale, la minimiza-
rea deseurilor si a emisiilor de CO2,
permitand companiilor sa se concen-

treze pe activitatea lor principald. In
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plus, reteaua extinsa CHEP — cu pes-
te 150 de milioane de paleti si 330 de
centre de service in Europa — garan-
teaza calitatea constanta si disponibi-

litatea paletilor.

Datele YouGov arata ca peste 70%
dintre roméni se asteapta la un
impact negativ asupra bugetului in
urmatorul an. Cum raspunde CHEP
acestei realititi prin modelul sdu de
economie circulara?

Modelul CHEP este conceput pentru
a oferi predictibilitate si eficienta in
perioade de incertitudine. Prin elimi-
narea ambalajelor de unica folosinta si
reducerea costurilor ascunse din lan-
tul de aprovizionare, partenerii nostri
pot mentine preturi competitive pen-

tru consumatori.

Avand in vedere tendintele de
scadere a volumelor in retail si
schimbarile in comportamentul
de consum, cum contribuie CHEP
la optimizarea costurilor si la
reducerearisipei in lantul logistic?

Modelul de afaceri CHEP abordeaza
in mod intrinsec optimizarea costu-
rilor si reducerea risipei prin aplica-
rea principiilor economiei circulare.
Prin eliminarea ambalajelor de
unica folosinta, reducerea
dependentei de materii

prime si scaderea emi-

siilor de carbon, platformele reutiliza-
bile CHEP sustin eficienta pe termen
lung, chiar si in conditii de cerere
fluctuanta. Aceasta abordare nu doar
ca imbunatateste sustenabilitatea si
utilizarea activelor, ci reduce riscurile
asociate cu lipsa de materiale si vola-
tilitatea preturilor.

Pentru a raspunde provocarilor din
retail, solutiile CHEP dedicate maga-
zinelor optimizeaza ambalajele prega-
tite pentru raft, accelereaza reaprovi-
zionarea si reduc costurile cu forta de
munca. Platformele reutilizabile sim-
plifica operatiunile in magazin, imbu-
natatesc disponibilitatea produselor
si sustin obiectivele de sustenabilita-
te, reducand in acelasi timp, costurile
de manipulare si transport.

Mai mult, CHEP colaboreaza activ cu
partenerii din retail pentru a reduce
kilometrii de transport goi si a creste
utilizarea activelor. Solutiile noastre
de transport colaborativ, bazate pe
analiza avansata de date, identifica
fluxuri comune si permit partajarea
camioanelor intre CHEP si clientii sai,
reducand distantele goale si maximi-
zand gradul de incdrcare al echipa-
mentelor.

Cum se aliniaza strategia CHEP cu
noile reglementari europene privind
ambalajele si sustenabilitatea, intr-
un context in care companiile sunt
presate sa-si reduca amprenta de
carbon?

Conceptul de economie circulara
este parte integranta din ADN-ul

CHEP. Reducerea risipei, maximi-



zarea utilizarii resurselor naturale
prin reutilizare si validarea actiunilor
noastre sustenabile de catre orga-
nisme independente sunt principii
fundamentale pentru noi. Din acest
motiv, salutam reglementari pre-
cum PPWR si EUDR, care se alinia-
za cu valorile noastre de baza. Toate
platformele CHEP sunt reutilizabile
si fabricate din materiale certificate
sustenabil.

In calitate de lider global in solutii de
ambalaje reutilizabile, suntem ideal
pozitionati pentru a sprijini parte-
nerii in tranzitia catre conformitate
legislativa si atingerea obiectivelor
de decarbonizare. Prin trasabilitate
digitala, analize independente ale
ciclului de viata si suport pentru ra-
portarea ESG, partenerii CHEP pot
sa se concentreze pe activitatea lor
principala, avand in acelasi timp in-
credere in respectarea reglementa-

rilor europene.

in ce mod colabordrile CHEP cu
partenerii din industrie contribuie
la construirea unor retele de

aprovizionare regenerative, capa-

hile sa faca fata incertitudinilor
economice si sociale?

CHEP crede in puterea colaborarii. A
sosit momentul sa facem un pas ina-
inte in modul in care produsele ajung
la oameni. Nu mai este suficient ca
afacerile sa fie ,mai putin daunatoa-
re” doar prin reducerea impactului
negativ - toti stakeholderii asteapta
mai mult de la companii. De aceea, am
fost printre primele organizatii care
si-au asumat ambitia de a construi
lanturi de aprovizionare cu adevarat
regenerative, cu scopul de a maximiza
impactul pozitiv net al operatiunilor
noastre.

Aceasta viziune poate fi realizata doar
prin colaborare: parteneriatele permit
proiecte comune de decarbonizare,
inovatie in platforme reutilizabile si
schimb de bune practici care imbuna-
tatesc eficienta si robustetea intregu-
lui lant valoric.

In cadrul programului nostru de sus-
tenabilitate ,Business Positive 2025,
obiectivele stabilite sprijina ambitia

de a fi pionieri in lanturi regenerative,

prin imbunatatirea anuala a modelului
circular, cresterea beneficiilor de me-
diu in lanturile de aprovizionare ale
clientilor si construirea unui mediu de
lucru sigur, incluziv si respectuos.
Prin utilizarea paletilor si containe-
relor reutilizabile si prin peste 2.600
de initiative colaborative - inclusiv
programele de transport colaborativ
- clientii CHEP au realizat anul trecut
urmatoarele economii de mediu:

» 81.109 tone de CO,-€

* 4.371,1 megalitri de apa

¢ 2,3 milioane m? de lemn

(~2,4 milioane de copaci)

* 1.339,1 kilotone de deseuri
Privind spre orizontul anului 2030,
vom continua sa valorificam pozitia
noastra centrala in retelele globale
de aprovizionare pentru a incuraja
mai multi clienti, comunitati, factori
de decizie si institutii publice sa faca
tranzitia catre o economie circulara,

rezilienta si regenerativa.

A raspuns Gabriel Ivan,
General Manager CHEP
Romdnia & Bulgaria
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Se transforma SGR?

O noua propunere

legislativa forteaza
intrarea ambalajelor

reutilizabile in
Sistemul Garantie
Returnare

AUTOR: CAROL POPA

Deputatul liberal Mircea Fechet, fost ministru al me-
diului, a depus in parlament cu cateva zile in urma
~Propunerea legislativa privind modificarea si comple-
tarea Legii nr.249,/2015 privind modalitatea de gestiona-
re a ambalajelor si a deseurilor de ambalaje” cu numarul
BP532,/27.10.2025, prin care intentioneaza sa extinda lis-
ta ambalajelor ce vor fi colectate de Sistemul Garantie
Returnare incepand cu 1ianuarie 2027.

Ambalajele vizate prin aceasta propunere legislativa
sunt borcanele din sticla (indiferent ce tip de capac au),
ambalajele pentru bors si otet, precum si ambalajele pen-
tru cafea sau produse pe baza de cafea ready to drink.

Interesant este ca tot liberalul Mircea Fechet, in cali-
tate de ministru al mediului, a cautat sa justifice timp de
peste doi ani — cat a durat implementarea proiectului SGR
- de ce borcanele pentru legume si fructe conservate nu
pot fi introduse in sistemul SGR. Dar, asa cum se preci-
zeaza si in expunerea de motive a proiectului legislativ,
»~Aceasta masura urmareste alinierea cadrului legislativ
national la prevederile Regulamentului UE 2025/40 pri-
vind ambalajele si deseurile din ambalaje (PPWR) - care
inlocuieste Directiva 94/62/CE - si la Directiva (UE)
2019/904 privind reducerea impactului anumitor produse
din plastic asupra mediului (SUPD - Single Use Plastic)”

Introducerea ulterioara a acestor tipuri de ambalaje
in Sistemul Garantie Returnare creste baza de companii

ce vor datora bani catre RetuRO pentru colectarea amba-
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lajelor lor, dar in acelasi timp creste si numarul de com-
panii ce vor finanta SGR fara a participa la adoptarea de-
ciziilor privind functionarea sistemului, alaturi de Berarii
Romaniei, ANBR si AMRCR - Asociatia Marilor Retele de
Retail din Romania si Ministerul Mediului.

Intra ambalajele reutilizabile in SGR?
Ce impact are aceasta modificare?
Tot in expunerea de motive, fostul ministru al mediului
concluzioneaza ca ,Extinderea SGR la ambalaje prima-
re reutilizabile reprezinta o masura esentiala in atingerea
obiectivelor nationale si europene privind reducerea dese-
urilor, cresterea ratei de reciclare si consolidarea economi-
ei circulare” De asemenea, documentul prevede ,stabilirea
obiectivelor anuale minime privind ponderea ambalajelor
reutilizabile in totalul ambalajelor gestionate de SGR".
Practic, cea mai importanta modificare adusa de pro-
iectul legislativ nu este introducerea unor noi ambalaje
in SGR, cat transformarea acestuia pentru a
colecta si ambalaje reutilizabile.
Prezent la conferinta Ambalaje 360
- Packaging New Generation, pe care
PIATA a organizat-o in luna aprilie,
Mircea Fechet - pe atunci in ultimele
luni de mandat ca ministru al mediului
- a mentionat intentia de a include am-
balajele reutilizabile in SGR, dar operatorii
din industria FMCG au pus afirmatia pe seama

campaniei electorale ce urma.
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Ambalajele reutilizabile se refera preponderent la
ambalajele din sticla. Conform ultimei raportari RetuRO,
privind colectarea si reciclarea sticlei in primele noua
luni din anul 2025, au fost colectate 793.988.539 ambalaje
din sticla si au fost predate pentru reciclare 203.876 de
tone din acest material. Prin introducerea borcanelor in
sistemul SGR, numarul ambalajelor din sticla cu simbolul
RetuRO ar depasi 1,2 miliarde.

Pentru un obiectiv anual minim de 20% ambalaje reu-
tilizabile prin sistemul SGR (atentie - proiectul legislativ
vorbeste de ambalaje reutilizabile prin SGR, exceptand
ponderea de ambalaje reutilizabile pe care producatorii
le livreaza catre HoReCa si le recupereaza la urmatorul
transport), RetuRO ar trebui sa colecteze, sorteze si re-
distribuie catre producatori si importatori un numar de
minim 240 milioane de ambalaje din sticla intregi. Asta
inseamna practic o linie de business cu totul noua, por-
nind de la colectarea diferentiata, pana la logistica se-
parata, sortare si depozitare in scop de distributie. Nu
in ultimul rand, acest proces ar presupune transportul
lunar a 20 de milioane de ambalaje goale de la RVM-uri
la statiile de sortare si apoi la procesatorii care le-au pus
pe piata.

Costuri mari, in loc de chibzuinta
Procesul de introducere a ambalajelor reutilizabile in
SGR incepand cu 1 ianuarie 2027 presupune investitii
majore din partea tuturor operatorilor de pe lantul ali-
mentar, intr-un an 2026 care se arata oricum extrem de
provocator in ceea ce priveste consumul, costurile, pre-
turile si inflatia.

Conform datelor furnizate de Ecoteca, RetuRO ope-
reaza colectarea printr-un numar de 6.637 aparate
de colectare de tip RVM. Toate aceste RVM-uri, inca

neamortizate de comerciantii in proprietatea carora se

Distributia pe judete a automatelor de preluore a ambalajelor de bauturi in Sistemul de
Garantie-Returnare, in septembrie 2025
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afla, vor trebui modificate sau, in multe cazuri, inlocuite

cu unele mult mai mari, pentru a asigura spatiu de de-
pozitare suficient pentru ambalajele din sticla ce nu vor
mai fi comasate prin spargere. Toate aceste modificari
ale aparatelor de colectare inseamna costuri uriase pen-
tru retaileri, iar anul 2026 nu se preconizeaza a fi un an
fiscal destinat investitiilor in infrastructura de colectare.
Tot Ecoteca ne arata in grafic distributia RVM-urilor la
nivel national, si aici pot fi discutii fara final cu privire la
optimizarea rutelor de transport, astfel incat ponderea
ambalajelor reutilizabile sa fie si rentabila din punct de
vedere economic.

Pe langa costurile cu infrastructura de colectare su-
portate de retaileri, pentru producatori cresterea pon-
derii ambalajelor reutilizabile reprezinta o povara greu
de sustinut in 2026. In primul rind, aceasta crestere vine
cu tarife mai mari pe care producatorii trebuie sa le pla-
teasca catre RetuRO, pentru colectarea si sortarea pro-
priilor ambalaje. Aceste costuri ar putea fi mai mari decat
achizitia de ambalaje noi, ceea ce presupune o presiune
pe cost/produs si o crestere a preturilor la raft, crestere
ce se va reflecta in inflatie. In al doilea rand, cresterea
ponderii ambalajelor reutilizabile inseamna achizitia de
noi linii de curatare /sterilizare a ambalajelor recuperate,
iar aceste investitii se amortizeaza tot prin transferul lor
in pretul la raft.

Nu in ultimul rand, introducerea unor noi ambalaje in
Sistemul Garantie Returnare si stabilirea unui plafon mi-
nim de ambalaje reutilizabile in portofoliul SGR va dimi-
nua si mai mult cota de piata a OIREP-urilor, organizatii
de preluare a responsabilitatii producatorilor deja afectate
cu o reducere a pietei de 25-27% prin functionarea SGR.

Toate aceste costuri vor face ca negocierile din co-
misiile de specialitate din Parlament sa fie foarte dure,

pentru proiectul de lege propus de Mircea Fechet.
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Profi ne inviti ACASA in cel mai
mare proiect de revitalizare a

satului romanesc

Q— profi
punem

suflet
TN ROMANLA

Profialansat, in cadrul celei de-a doua editii a Forumului
de Bun si Bine, desfasurata la Palatul Parlamentului la mij-
locul lunii octombrie, un proiect fara precedent pentru
dezvoltarea rurala prin parteneriat public-privat: ACASA.

Datele prezentate la Forumul de Bun si Bine releva
o schimbare demografica semnificativa: in 2023, pes-
te 62.000 de persoane s-au mutat oficial de la oras la sat
(INS), iar in realitate cifra ar putea depasi 100.000 de per-

soane. Aceasta migratie inversa aduce oameni cu valori noi
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in mediul rural, insa ei au nevoie de un nivel de civilizatie

echivalent cu cel urban. De aceea, Profi a lansat un apel
catre toti cei care cred in Romania autentica: sd ne unim
fortele pentru a ajuta satul romanesc sa se salveze, sa devi-
na din nou ,ACASA”.

Alteta Sa Regala Principesa Sofia a Romaniei a oferit
Forumului de Bun si Bine Auspiciile Familiei Regale, inma-
nandu-i lui Mihai Spulber, CEO Profi, brevetul oficial de
recunoastere a acestui onor.

»In numele echipei Profi, vd multumesc pentru recu-
noasterea parteneriatului pe care il avem de ani de zile
impreund si care de fapt s-a construit pe valori comune
- pe transparentd, pe interes pentru o dezvoltare durabild,
pe respect pentru comunitdtile locale, pentru ceea ce ele
reprezintd astazi si pentru modul in care, impreund, in-
tr-o interactiune transparentd, am reusit sd ajungem in
aceasta etapa in care punem suflet in Romdnia si 11 invi-
tam sd ni se aldturi pe toti cei care vor sa contribuie la un
viitor bun, cu mai mult bine” a declarat Mihai Spulber,
CEO Profi.

JFoarte des moi cautam altundeva lucrurile pe care
le gdsesti aici. Mergeam in Toscana ca sd vdd cd de fapt

avem locuri mult mai frumoase in Romdnia, despre care
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nu se vorbeste si in care se in-
vesteste prea putin”, a punctat
Calin Costinas, directorul general
adjunct Profi.

Avand credinta ci fiecare sat din

Romaénia meritd sa prospere pentru

ca atunci cand un sat renaste, re-
naste si Romania - mai puternica, mai unita, mai frumoasa
- Profi a lansat in cadrul Forumului de Bun si Bine cel mai
mare proiect de revitalizare a satului romanesc.

»Am numit initiativa noastrd ACASA pentru cd nu vorbim
doar despre cladiri sau drumuri. Acasd inseamnd sigurantd,
apartenentd, comunitate. inseamnd locul unde traditia se in-
tdlneste cu viitorul si unde oamenii pot trdi cu demnitate si
sperantd. Ne dorim sate care nu sunt doar vizitate, ci locuite.
Sate care nu doar supravietuiesc, ci infloresc. Am intdlnit in
Romdnia comunitati extraordinare, oameni cu idei si initi-
ative valoroase. De multe ori, aceste initiative functioneazd
separat, intersectandu-se doar pe alocuri. Am simtit nevoia
unei viziuni comune, in continuarea modului in care la Profi
intelegem sd punem suflet in comunitate si in Romdnia”, ex-
plica Gabriela Sirbu, directorul de sustenabilitate Profi.

Aceasta initiativa nu aduce solutii prefabricate, ci cre-
eaza un spatiu de colaborare, propunandu-si ca prin uni-
rea fortelor largi sa construiasca un model sanatos, in care
comunitatea este in centru, iar companiile, autoritatile si
ONG-urile devin resurse care sprijina comunitatea.

Printre cei care au urcat pe scena la Forum de Bun si Bine
sau care au salutat initiativa Profi s-au aflat Giles Portman,
Ambasadorul Regatului Unit in Romania, care a transmis si un
mesaj din partea Regelui Charles al IlI-lea, Roxana Minzatu,
Vice-presedinte executiv al Comisiei Europene, Diana-Anda
Buzoianu - Ministrul Mediului, Apelor si Padurilor, Florin-
Ionut Barbu - Ministrul Agriculturii si Dezvoltarii Rurale,
Bogdan-Gruia Ivan - Ministrul Energiei, Alexandru-Mihai
Ghigiu - Presedintele Comisiei pentru Invitimant din
Camera Deputatilor, Raluca Turcan - Vicelider al Grupului
Parlamentar PNL din Camera Deputatilor, aflata in comsi-
ile de Munca si Protectie Sociala, Nicolae Lazar - Primarul
Comunei Hoghilag, judetul Sibiu, Prof. univ. dr. Dorel
Sandesc - Directorul Spitalului Clinic Judetean de Urgenta
Timisoara, Franco Aloisio - Presedintele Fundatiei Parada,
Monica Diacnu - Membru fondator & coordonator academic
al Scolii Babel si Stefan Vaida, Restaurator, membru fondator,

Asociatia Monumentum - Ambulanta pentru Monumente.

In panelul intitulat sugestiv ,Revitalizarea Satului
Romanesc’, invitatii au facut trimitere la programele Profi
Raftul cu Bunatati Locale si Via Profi, care demonstreaza
potentialul satului romanesc si al micilor producatori locali
pentru a contribui la o transformare sustenabila.

In prezent, Profi lucreaza la un pilot intr-o zona rurala
extinsa din Transilvania, formata din mai multe sate care isi
unesc fortele si resursele, zona reprezentativa pentru pro-
vocarile si potentialul satului roménesc de azi. Aici se poate
intelege ce functioneaza cu adevarat, se pot testa solutii si
se poate construi un model de buna practica care, odata do-
vedit, sa fie replicat si in alte regiuni ale tarii.

Satul este abordat ca un intreg, iar asta include si sa-
natatea oamenilor care depinde de accesul la medici si la
preventie, include economia locala strans legata de oameni
pregatiti si de educatie si, desigur, include atentie si impli-
care pentru protejarea patrimoniului si a naturii, totul fiind
interconectat si avand in centru comunitatea.

Profi sustine crearea unei fundatii-catalizator care sa
coordoneze acest proces si care, odata ce este gasita cea
mai buna metoda, sa poata oferi un model de buna practica
pentru intreaga tara.

Prin numarul angajatilor celor mai bine de 1.700 de ma-
gazine proprii si partenere din peste 890 de localitati ur-
bane si rurale, Profi, parte din grupul Ahold Delhaize, este
in topul angajatorilor privati din Romania. PROFI SUPER,
PROFI GO si PROFI LOCO, formatele de magazin ale re-
telei, desfac o gama de 5.000 de produse apreciate de cei
peste 1,6 milioane de clienti care zilnic isi fac aici cumpara-

turile. Mai bine de 94% dintre aceste produse provin de la

parteneri din Romania.

PIATA 231-NOIEMBRIE 2025 ¢ 85



RETAIL

| ';':__
rEE=

1 h-\\””lll'l I.I_I_IIIH,I;
11111

NN

el

Carrefour vrea sa iasa din Romania.
Ce spun economistii despre intentie

Publicatia franceza L'Informe anunta pe 23 octombrie ca
administratorii retailerului Carrefour au decis vinzarea
operatiunilor din Romania si ca au incheiat un acord cu
banca de investitii BNP Paribas pentru a evalua potenti-
alul unei astfel de tranzactii, in conditiile in care acelasi
retailer intentioneaza sa ofere spre vanzare si operatiu-
nile din Polonia si Argentina.

Indiferent daca acest exit va avea loc sau nu anul vi-
itor, decizia Carrefour este interpretata de economisti
drept un semnal negativ pentru perspectivele economi-
ce din Romania si un semnal la fel de negativ pentru alti
potentiali investitori.

Presa franceza scrie a 11-a oara in ultimii trei ani
despre Carrefour ca a decis sa vanda operatiunile din
Romania. De data asta pare serios.

Despre o posibila includere a retelei de retail Carrefour
din Romania in lista de oferte spre vanzare a vorbit si pre-
sa italiana in aceasta vara, cand Carrefour a iesit de pe pia-
ta italiana prin vinzarea a 1.188 de magazine. Presa italiana
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cita fosti manageri din reteaua Carrefour, care spuneau
ca ,urmeaza Polonia, apoi Romania”, confirmand intentia
grupului de a se retrage din Europa Centrala si de Est.

Cu exact doi ani in urma, desi astfel de zvonuri erau
publicate de presa franceza dupa fiecare raportare tri-
mestriald a rezultatelor finaciare, Carrefour Romania
cumpara Romania Hypermarche (Cora), care detinea 10
hipermarketuri si 8 magazine de proximitate.

Pana la ora publicarii acestor informatii, BNP Paribas
nu a confirmat dar nici nu a infirmat informatia publicata
de presa franceza.

Reactia Grupului Carrefour transmisd in Romania
confirma informatiile din presa franceza, fara sa spuna
ceva concret.

Conducerea Grupului Carrefour a transmis catre me-
dia o reactie la informatiile publicate cu privire la po-
sibila vanzare a businessului din Romania. Comunicatul
transmite informatii evazive cu privire la planul strategic

Carrefour 2026 si informatii concrete despre rezultatele
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Carrefour Roméania dupa 9 luni din acest an. Carrefour

ne anunta ca ,Grupul continua implementarea planului

strategic in Romania, care vizeaza deschiderea a peste

30 de magazine noi in 2025, dezvoltarea segmentului de

comert online si consolidarea parteneriatelor locale cu

producétorii romani”, ceea ce nu reprezinti o infirmare a

informatiei privind intentia de vanzare.

Este drept, de la intentie pana la definitivarea unei
tranzactii poate trece mult timp, avand in vedere valoa-
rea de piata a businessului Carrefour in Romania. lar anul
2026 este atat de aproape, incat devine cert ca planul
stratergic Carrefour se poate incheia cu mult timp ina-
inte ca orice tip de tranzactie sa primeasca avizul auto-
ritatilor de concurenta. Mai mult, anul 2026 se prefigu-
reaza cu un context nefavorabil pentru incheierea unor
tranzactii majore avand ca obiect afaceri profitabile, ori
Carrefour Romania a fost de multe ori in plutonul fruntas
al filialelor din Grup in ceea ce priveste profitabilitatea.

Cum nici Statement-ul transmis de Grupul Carrefour,
nici BNP Paribas nu au dezmintit public informatiile pu-
blicate de presa franceza, devine tot mai clar ca informa-
tiile sunt in mare parte adevarate.

La jumatatea lunii iulie, Piata a publicat in articolul
»Irei viraje stranse in retailul alimentar ro-
manesc” opinia directorului publicatiei

- Cristian Badescu - care spune, intre

" altele:

?’“‘r »Consolidarea la varf a retailului
alimentar romanesc a inceput cu mai
mult de 10 ani in urma (cu Billa si Real)

si a continuat cu alte preluari majore -
cum sunt cea a Cora de catre Carrefour,

a Profi de catre Ahold Delhaize (detinatorul

Mega Image) sau, mai recent, a magazinelor La Cocos de

catre grupul Schwarz (proprietarul Lidl si Kaufland). Cu

toate acestea, sunt nu mai putin de 20 de operatori mari

care detin Top 25 lanturi de retail, adica aproximativ 70%

din piata. Daca ne uitam la alte piete de retail, mai ales la

cele mature, vom constata ca in Romania avem un numar
mare de competitori relevanti. Evident, presiunea gene-
rata de aceasta competitie intensa creeaza, in continua-
re, premise pentru alte preluari. Peste 10 ani, probabil ca
vor ramane 10 operatori in Top 25 lanturi de retail - in-
draznesc o predictie bazata pe trendul si ritmul ultimilor

”

ani.

Pe de alta parte, Statement-ul transmis de Grupul
Carrefour are o justificare strategica, deoarece va fi difi-
cil de realizat o tranzactie pe baza unor rezultate pozitive
obtinute in istoricul Carrefour Roménia, dar intr-un an
2026 in care toate prognozele arata o scadere a consu-
mului ce va influenta cu certitudine si indicatorii de per-

formanta din retail.

Afacerea Carrefour in Romania

In prezent, Carrefour detine in Romania 55 de hipermar-
keturi, 188 de magazine Market si 187 magazine Express,
precum si 29 de magazine Supeco. Carrefour are o pre-
zenta de 24 de ani pe piata romaneasca iar in ultimii 5 ani,
din 2020 pana in 2024 a intregistrat o crestere a cifrei de
afaceri de 27,6%, de la 9 miliarde lei la aproximativ 12,5
miliarde lei.

Profitul obtinut de companie a urmat insa o evolutie
oscilanta. Dupa un varf de profitabilitate atins in 2021,
cand a bifat un profit net de 329,7 milioane lei, cu o cres-
tere de 40% fata de anul anterior, profitul retailerului a
intrat pe o panta descendenta cu 314 milioane lei in 2022,
249 milioane lei in anul 2023 si culminand cu un profit de
52,5 milioane lei inregistrat in 2024. Este adevarat, pro-
fitul din 2024 a fost afectat si de integrarea magazinelor
din fosta retea de retail Cora. Totusi, dintr-un profit brut
de 181 milioane lei, Carrefour a platit impozit IMCA de 129
milioane lei, de 2,5 ori mai mult decat profitul net rimas

actionarilor.

Ce spun economistii
Cristian Paun, profesor universitar la Academia de
Studii Economice, considera ca Romania ar avea urgent
nevoie de inca vreo 100-200 de companii mari, din dife-
rite domenii, ca sa produca cu ei circa 30-40 miliarde de
euro valoare adaugata aici. ;
»Nu poate fi clar motiv de bucurie, de
ingrijorare insa da. Una mare!
Vorba aia, nu pleaca cainele de la ma-
celarie. Sigur ca pleaca. Daca macelaria
e goala, pleaca. Daca macelarul alearga
dupa céini sa ii faca salam, pleaca.
Desigur, problema nu este deloc ta-
xarea aberanta, stupida a acestui sector.
Dupa ce i-am umplut de taxe (pe stalp, pe ci-

fra de afaceri, pe ,supraprofit’, pe valoarea adaugata, clar
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nu pleaca din acest motiv. Dupa ce i-am frecat la ridiche

cu tot felul de controale in care vinam paianjenii de pe
rotoarele frigiderelor, de ce ar mai sta pe aici. Dupa ce
ii facem in toate felurile, de la ,stapani de sclavi” la ,tica-
losi” care nu vand nimic roméaneste, ma mir ca au rezistat
atat”, a punctat Cristian Paun intr-o postare publica.

Profesor wuniversitar la Facultatea de Relatii
Economice Internationale din cadrul ASE, Cristian Paun
spunea, intr-un interviu pentru revista Piata, acordat
exact cu 10 ani in urma, in noiembrie 2015, cand tocmai
se discuta despre relaxarea fiscala ce urma sa se aplice
dupa criza financiara din 2008-2010: ,Atata timp cat fis-
calitatea este prost alocata si cheltuita (nu se intoarce in
bunuri publice de maxima necesitate cum ar fi un sistem
public de autostrazi), presiunea fiscala este perceputa si
mai puternic de catre contribuabil. Tendintele in peri-
oada urmatoare se anunta in aceeasi directie daca se va
aplica reducerea de TVA la 20% asumata pentru incepu-
tul anului viitor. Pentru ca efectul reducerii de TVA sa fie
maxim este important acum ca acest consum suplimen-
tar aparut pe fondul relaxarii fiscale sa fie insotit si de o
relansare a investitiilor private si o relansare a mediului
de afaceri autohton. Altfel vom esua lamentabil intr-o
crestere exponentiala a importurilor si a deficitului co-
mercial extern. In final, plusul de putere de cumparare va
fi captat si transformat in profit de catre producatorii din
tarile vecine. Sa nu mai vorbim de potentialele probleme
legate de deficitul extern in crestere”

Ceea ce a avertizat profesorul Cristian Paun in 2015
s-a intamplat, si timp de 10 ani sumele colectate din fis-
calitate au fost prost alocate, importurile si deficitul co-
mercial au crescut enorm, iar cresterea puterii de cum-
parare din Romania s-a transformat in profituri pentru

producitorii din tari apropriate Romaniei.
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Pe de alta parte, economistul Radu Georgescu, con-
sultant financiar, spune ca motivul este scris in situati-
ile financiare publicate pe 23 octombrie de Carrefour la
Bursa din Paris.

,In trimestrul 3 din 2025 vanzirile Carrefour Romania
au scazut cu 2,5% comparat cu trimestrul 3 din
2024. Avand in vedere ca in Roméania avem
o inflatie oficiala de 10% si ca au deschis
noi magazine in 2025, scaderile in vo-
lumele vandute au fost de minim 15%.
Este o scadere foarte mare.

Tot in situatiile financiare
Carrefour explica de ce au scazut van-
zarile in Roménia: ei spun ca scaderea
consumului in Romania este din cauza ma-
surilor de austeritate luate de noul Guvern. Este cel mai
puternic mesaj de atentionare dat de o companie asupra
economiei din Romania.

Informatiile sunt dintr-un raport financiar publicat
pentru actionari si depus la Bursa de la Paris. Datele fi-
nanciare publicate de Carrefour aratd ca romanii sunt
afectati puternic de inflatie si de cresterile de taxe, de
asemenea arata ca economia Romaniei a intrat in recesi-
une in trimestrul 3.

Este important sa intelegem informatiile financiare
publicate de Carrefour deoarece are o prezenta nationala
in Romania si este singurul lant multinational de maga-
zine care prezinta detaliat cifrele pe piata din Romania
deoarece Carrefour este listat la bursa. Kaufland, Lidl,
Penny nu prezinta aceste situatii finaciare detaliate pen-
tru ca aceste firme nu sunt listate la bursa.

Va urma o perioada foarte complicata din punct de
vedere economic”, isi incheie Radu Georgescu postarea
publica.
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