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EDITORIAL

Pregatiti pentru
provocarile din 2026

Anul 2025 nu se incheie asa cum si-ar fi dorit
companiile din industria bunurilor de larg consum, fie
ca sunt producdtori, distribuitori sau retaileri, fie ca
sunt companii multinationale sau antreprenorilocali.

Scaderea modificarile

consumului, fiscale  si

& perspectivele nu tocmai optimiste in ceea ce priveste
CAROL POPA costurile de pe lantul de aprovizionare dau batdi de
cap celor ce lucreaza acum la intocmirea bugetelor
pentru anul viitor. Si nu doar atat, pentru ca anul 2026 vine cu o
predictibilitate minima atat in ceea ce priveste mediul fiscal, cat mai alesin

comportamentul de consum.

Dar am avut sansa in aceasta toamnd sa descopdr, in prezentarea pe
care un reputat CEO de companie multinationald a sustinut-o la Club
Retail, o afirmatie ce poate schimba perspectiva asupra incertitudinilor
anului 2026: ,in orice incertitudine existd si putind certitudine, si aceasta

certitudine trebuie privita drept o cale spre noi oportunitdti".

Multumesc, lonut llie, pentru aceastd perspectiva optimista intr-o
perioada atat de tulbure. Si pentru ca ne-ai reamintit, tuturor, episodul
prabusirii cursului de schimb din februarie 1998, cand leul a trecut brusc
de la un curs de 4.000 lei/1 dolar la 7.000 lei/1 dolar in numai 10 zile, iar
pietele s-au blocat, nu se mai faceau tranzactii nici intre companii, nici in
retail. Acea experientd ne-a ardtat ca existd intotdeauna iesiri din situatii
imposibile, dar si cd evitarea unor decizii pripite poate salva in multe cazuri

bugetele companiilor.

Cu acest nou bagaj de informatii si rememorari putem intra in noul an
2026 cu optimism siincrederea ca industria bunurilor de larg consum va
depdsi provocdrile si va gdsi oportunitatile care sd-i asigure stabilitate
si eventual, chiar o usoard crestere. Specialisitii din FMCG, cei mai tineri
si care nu aveau joburiin 1998, au demonstat in ultimii ani — in perioada
pandemiei si, doi ani mai tarziu, la declansarea razboiului din Ucraina, ca
pot gdsi solutii pentru refacerea unor lanturi de aprovizionare bulversate,
ca pot identifica alternative cand preturile la energie, combustibili sau

materii prime devin fluctuante.

Ne putem baza pe ei ca vor gasi, si de aceastd datad, calea spre un nou an

incheiat cu succes! Un an nou spornic si durabil sa aveti!
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DEVINO PROPRIUL
TAU BARISTA

Cafea boabe prajita traditional si usor
la tambur, pentru un gust desavarsit.



INFO COMPANII

Dero Pro Express este cel mai bun produs nou
in categoria de produse pentru ingrijirea locuintei!

Primul detergent special conceput pentru spdlarea rapidd
Dero Pro Express elimind murdadria invizibild, reimprospateaza
hainele si le ofera un parfum intens, de lunga duratd chiar siin
cicluri scurte de spdlare, de pand la 15 minute.

Gala Premiilor Piata din 20 noiembrie 2025 a adus doud
recunoasteri pentru Dero Pro Express: premiul pentru cel

mai bun produs nou in categoria de produse de curdtare
si ingrijire a locuintei si premiul pentru cea mai eficienta
promotie in aceeasi categorie!

Suntem recunoscdtoripentru aceste distinctii sinerabdatori
pentru un nou an in care Dero Pro Express va revolutiona
ingrijirea hainelor!

Descopera
inovatia spaldaii
EXPRESS.

Chiar siin 15 minute

Cumpana extinde portofoliul de purificatoare premium si
pregateste accelerarea unei noi directii strategice de business

In ultimii ani, piata purificatoarelor de apd a cunoscut o evolu-
tie remarcabild, alimentata de interesul tot mai mare al consu-
matorilor pentru sandtate, calitate si siguranta resurselor pe
care le utilizeaza zilnic. In acest context, compania Cumpana,
cunoscutd in Romania pentru traditia indelungatd in furniza-
rea de apd de izvor si solutii complete pentru hidratare, a fa-
cut un pas firesc, dar strategic, in directia extinderii portofo-
liului sdu: dezvoltarea segmentului de purificatoare premium.
Aceastd miscare nu reprezintd doar diversificarea unei game
de produse, ci 0 noud etapa in consolidarea pozitiei Cumpdna
cafurnizor integrat de solutii pentru un stil de viatd sandtos.
Gama premium: tehnologie, eleganta si eficienta

Produsele premium din portofoliul Cumpana sunt concepute
pentru a rdspunde unui stil de viatd modern, fiind potrivite
pentru mediul office, cat si pentru locuinte.

Designul minimalist, consumul redus de energie si facilitatile
smart, precum conectivitatea cu aplicatii mobile, transforma
aceste echipamente in optiuni premium pentru clientii care
cauta produse durabile si usor de integrat in spatiul lor.

In plus, Cumpana continua traditia sa de a oferi servicii com-
plete, punand la dispozitie mentenantd, consumabile originale
sisuport tehnic rapid, aspecte care diferentiazd compania pe o
piatdin continua dezvoltare..

Directia strategica: o linie de business in plina expansiune
Planurile Cumpana pentru urmatorii ani includ dezvoltarea
unei linii de business dedicate exclusiv purificatoarelor pre-
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mium. Compania intentioneaza sd isi creascd reteaua de dis-
tributie, sa lanseze noi modele adaptate diferitelor categorii
de utilizatori si sa investeasca in campanii de educare a publi-
cului cu privire la beneficiile filtrarii avansate.

Mai mult, Cumpana urmadreste consolidarea parteneriatelor
cu producatori internationali renumiti, pentru a aduce pe pia-
ta romaneasca tehnologii inovatoare si standarde de calitate
dintre cele mairidicate. Totodatd, compania dezvoltd continuu
solutii personalizate pentru compani.

Un pas catre viitor: sustenabilitate si responsabilitate
Extinderea portofoliului de purificatoare premium merge
mana in mana cu obiectivul Cumpana de a contribui la redu-
cerea consumului de plastic si la cresterea responsabilitatii in
ceea ce priveste resursele naturale.




—
S (5B
.o

(CABERNIT
& SAUVIGNON

DOMI

SAMBURESTIMMISAM |




STIRI

Presedintele ROMPAN,
Aurel Popescu, preia mandatul
de presedinte al Federatiei

Romalimenta

ederatia Patronala Romalimenta a finalizat proce-

sul intern de alegeri pentru completarea echipei

de conducere, dupa retragerea lui Sorin Minea din
functia de presedinte. Conducerea federatiei a supus vo-
tului structurile interne, iar rezultatul a adus atat continu-
itate, cat si o schimbare importanta la varful organizatiei.
Aurel Popescu, presedinte ROMPAN, preia man-
datul de presedinte al Federatiei Romalimenta, in timp
ce functiile de vicepresedinti sunt ocupate de Dana
Tanase, director executiv al Asociatiei Romane a Carnii,
si Rodica Tenu, director al departamentului Regulatory
and Scientific Affairs Nestlé, care isi continua mandatul.

Aurel Popescu, presedinte al Federatiei Patronale

Devino propriul tau Barista

Boabele Tchibo Barista sunt atent selectionate si prdjite
lent,intambur, exact caacum 100 de ani, pentru a dezvalui
caracterul lor unic si rafinat. Rezultatul este o specialitate
de cafea de o calitate exceptionald pentru ca fiecare
moment in care le savurezi sd fie cu adevdrat special.

Tchibo Barista Caffe Crema te intampind cu un gust
echilibrat si bland, cu note fructate si o spuma cremoasd,
catifelata.

Tchibo Barista Espresso ofera un espresso de cea mai
buna calitate, cu o aroma intensa, fara aciditate si cu note
fine de nuci, ce reflecta pe deplin dulceata cafelei Arabica.

Espresso-ul ideal pentru cei care vor mai mult, mai
amarui? Noul Tchibo Barista Espresso Dark — un amestec
de Arabica si Robusta din Asia si Brazilia, cu prdjire
intensd, corp bogat, note condimentate si gust amadrui
inconfundabil.

[
Tehibv

s
0
S
©
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Romane din Industria Alimentarda Romalimenta este si
presedintele Patronatului Roman din Industria de Morarit,
Panificatie si Produse Fainoase ROMPAN. in aceastd ca-
litate, Aurel Popescu este o voce activa in spatiul public,
oferind frecvent interviuri si ludnd pozitii cu privire la pro-
blemele cu care se confrunta industria, cum ar fi costu-
rile energiei, pretul materiilor prime (grau) si stabilitatea
pietei. Este absolvent al Academiei de Studii Economice
Bucuresti, promotia 1974 si a ocupat de-a lungul timpului
diverse functii in domeniul moraritului si panificatiei.
Dana Tanase, vicepresedinte al Federatiei Patronale
Romane din Industria Alimentara Romalimenta este di-
rector executiv al Asociatiei Romane a Carnii (ARC) din
2016. De profesie medic veterinar, anterior a ocupat func-
tia de director al Directiei de Siguranta Alimentelor de
Origine Animala din cadrul Autoritatii Nationale Sanitare
Veterinare si pentru Siguranta Alimentelor (ANSVSA).
Este, de asemenea, vicepresedinte al Federatiei Europene
a Industriei Carnii (CLITRAVI) din 2019. In cadrul ARC,
Dana Tanase reprezinta interesele industriei carnii din
Romania, abordand aspecte legate de tenologia procesarii
carnii, legislatia aferenta, siguranta alimentara, precum si
aspecte legate pesta porcina africana si situatia pietei.
Rodica Tenu, vicepresedinte al Federatiei Patronale
Romane din Industria Alimentard Romalimenta, detine
functia de director al departamentului de Regulatory
and Scientific Affairs al Nestlé Romania, este absolven-
ta a Facultatii de Medicina Veterinara din Bucuresti si
a masterului de Nutritie si Siguranta Alimentara in ca-
drul Universitatii de Medicina si Farmacie “Carol Davila”
din Bucuresti. Cu experienta si expertiza in domeniile
de dezvoltare a produselor, nutritie, siguranta alimen-
tara si legislatie, Rodica Tenu este un participant activ
in grupurile de lucru si in discutiile oficiale cu repre-
zentanti ai guvernului pe teme relevante din domeniile

mentionate.



STIRI

Padurea Prieteniei, proiect sustinut de Kaufland:

600 de voluntari au plantat 16.000 de puieti

este 600 de voluntari din echipa Kaufland Roméania

si companiile partenere au participat la prima edi-

tie a Padurii Prieteniei, proiect inedit dedicat me-
diului. Tn cadrul evenimentului organizat de Asociatia Act
for Tomorrow cu sprijinul Kaufland Romania, au fost plan-
tati 16.000 de puieti, dintr-un mix de 6 specii, pe un teren
cu o suprafata de 3 hectare, din comuna Poienarii Burchii,
judetul Prahova.

In total, 45 de parteneri Kaufland au raspuns prezent
apelului de implicare, dintre care 30 de companii si 15 or-
ganizatii neguvernamentale. Participarea lor demonstrea-
zd un tip de colaborare rar intdlnit in Romania: mediul pri-
vat si sectorul asociativ lucrand cot la cot intr-un proiect
care aduce un beneficiu direct mediului si comunitatii.
Prezenta la eveniment, echipa revistei Piata a fost implica-
ta in plantarea a 32 de puieti.

Padurea Prieteniei continua astfel directia inceputa
odata cu Padurea Kaufland, finalizata in 2023, cand au fost
plantati 16.000 de puieti, un numar de puieti egal cu nu-
marul angajatilor companiei. Anul acesta, modelul revine
intr-o forma extinsa: tot 16.000 de puieti, acelasi gest sim-
bolic, dar construit impreuna cu intreaga retea de parte-
neri a retailerului.

La apelul pentru Padurea Prieteniei au raspuns 30
de companii din reteaua de parteneri Kaufland, printre
care Agropan Impex, Boromir Ind, Colgate-Palmolive,
Cris-Tim Family, Delaco, Dido, Edenred,
Investment, Fox, Fuchs, GMP&U, HEINEKEN, Invest

Servicii Comerciale, Kamis Condimente, Loncolor, LPP

Falcon

Romania Fashion, Marsh, OSHEE Romania, Papillon
Laboratoires Cosmétiques, Pernod Ricard Romania,
Raureni, TG Services, UMWW si Ursus Breweries.

Pe langa companii, au fost prezente si ONG-uri care
lucreaza zi de zi in comunitati si care au dus mai de-
parte mesajul Padurii Prieteniei: CARUSEL, Climb Again,
Code for Romania, Fundatia pentru Dezvoltarea Societatii
Civile, Fundatia Regald Margareta a Romaniei, Hope and
Homes for Children, Asociatia Impact Sustenabil, Asociatia
Niciodata Singur, Asociatia One World Romania, Asociatia
Pastel, Asociatia Plan B, Asociatia Reality Check, Rugby
Club Antonio Jr., Organizatia Salvati Copiii Romania si SOS
Satele Copiilor.

,Padurea Prieteniei reflecta modul in care am ales sa
lucram 1in toti acesti 20 de ani: prin parteneriate care se
construiesc in timp si prin proiecte care lasa ceva concret
in urma. Faptul ca 45 de parteneri au raspuns invitatiei
si au venit alaturi de noi in prima editie a acestui proiect
arata capacitatea reala a colaborarii atunci cand exista in-
credere si un obiectiv comun. Asa arata responsabilitatea
atunci cand este impartasita si orientata catre viitor. Le
multumim tuturor celor care au fost aici si au contribu-
it la o padure care va continua sa creasca mult timp de
acum inainte” a declarant Katharina Scheidereiter, CSR
Manager Kaufland Romania.

Pentru Kaufland Romania, acest proiect continua an-
gajamentul de sustinere a initiativelor cu impact real pen-
tru comunitate si pentru mediul inconjurator, intr-un an

in care Kaufland a marcat 20 de ani de activitate in tara.

Radu Timis Jr. preia mandatul
de presedinte al Asociatiei

Romane a Carnii

dunarea Generala a Membrilor Asociatiei
Romane a Carnii, organizatie profesionala a pro-
esatorilor de carne, 1-a ales pe Radu Timis Jr.,

CEO Cris-Tim Family Holding, in functia de presedinte
ARC, porzitie din care va reprezenta interesele asociatiei

in urmatorii 3 ani.

Avand in vedere specificul activitatii
membrilor ARC, noul presedinte isi pro-
pune sa intensifice dialogul si colaborarea cu
institutiile statului privind diferite aspecte de inte-
res pentru procesatorii de carne, cum ar fi cele legate

de fiscalitate, sanitare veterinare, etichetare, economice.
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STIRI

64% dintre companii
acuza impactul IMCA

pe investitii

n perspectiva discutiilor privind constructia bu-

getului de stat pentru 2026, mediul de afaceri din

Romania reitereaza apelul ferm adresat decidentilor
de a elimina impozitul minim pe cifra de afaceri (IMCA),
se arata intr-un comunicat semnat de 14 organizatii pa-
tronale.

,intr-un context macroeconomic si bugetar compli-
cat si un climat geopolitic tensionat, IMCA reprezinta una
dintre principalele bariere in calea investitiilor, contrar
obiectivului declarat al Romaniei de a atrage capital pen-
tru dezvoltare economica. Intr-o perioada in care mediul
privat trece prin restructurari si disponibilizari, menti-
nerea IMCA adauga presiune suplimentara pe companiile
care incearca sa-si sustina activitatea si sa pastreze locu-
rile de munca”, se arata in comunicat.

»La nivel de politica fiscala, impozitarea bazata pe ci-
fra de afaceri indiferent de existenta profitului contra-
vine principiilor economice de baza, nefiind utilizata in
niciuna dintre tarile dezvoltate din Uniunea Europeana.
Masura ignora realitatile sectoriale si ciclicitatea econo-
mica, reducand apetitul pentru investitii majore, pe ter-
men lung, mai ales in proiecte de tip greenfield”, mentio-
neaza documentul citat.

Reprezentantii organizatiilor patronale semnaleaza
ca impozitul minim pe cifra de afaceri afecteaza in mod
disproportionat companiile cu marje reduse de profit,
descurajeaza investitiile si submineaza competitivitatea
economiei romanesti fatd de toate tarile din regiune.
Fiind aplicat cumulativ pe intreg lantul de productie si
distributie, acest tip de impozit genereaza distorsiuni de
piata si alimenteaza inflatia. Pe termen mediu, in contex-
tul incetinirii economice, mentinerea IMCA risca sa eli-
mine multe firme din piata, reducand baza de impozitare
si afectand colectarea veniturilor bugetare, prin efecte
negative asupra investitiilor, productivitatii si dezvoltarii
afacerilor din Romania.

Rezultatele unui sondaj fulger realizat in comunitatile

de afaceri arata impactul concret al IMCA.
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Concluziile sondajului:

* Din 80 companii care au raspuns, 55 au declarat ca
sunt direct afectate, cu impact in multiple sectoare
economice.

* 64% dintre companii au améanat, redus sau reconside-
rat planurile de investitii odata cu introducerea IMCA.

* Aproximativ 60% au semnalat un impact major asupra
operatiunilor prin efecte asupra sumelor disponibile
pentru investitii, preturilor, lanturilor de aproviziona-
re, politicilor de personal si restructurarilor.

Prelungirea aplicarii unei masuri introduse initial cu
caracter temporar, in absenta unor reforme structurale
reale pentru combaterea marii evaziuni fiscale, digitali-
zare, imbunatatirea conformarii voluntare, sau restruc-
turarea si eficientizarea cheltuielilor publice, este pro-
fund nedreapta pentru mediul economic.

,Prin urmare, adresam din nou factorilor de decizie
solicitarea de a elimina aceasta taxa discriminatorie si
de a construi bugetul de stat pentru 2026 pe baza unui
cadru fiscal coerent, predictibil si bine fundamentat, evi-
tand solutiile ad-hoc sau insuficient testate care gene-
reaza instabilitate”, conchide comunicatul organizatiilor
patronale.

Organizatiile semnatare: AHK - Camera de Comert
si Industrie Romano-Germana; AMCHAM - Camera
de Comert Americana in Romania; AOAR - Asociatia
Oamenilor de Afaceri din Romania; BRCC - Camera de
Comert Britanico-Romana; BEROCC - Camera de Comert
Belgio-Luxemburgheza-Romano-Moldoveneasca;
CONCORDIA - Confederatia Patronala Concordia; CCIBRP
- Camera de Comert si Industrie Bilaterala Romania
-Portugalia; CCIFER - Camera Franceza de Comert,
Industrie si Agricultura in Roméania; CCIpR - Camera de
Comert Italiana in Roménia; CCE-R - Camera de Comert
Elvetia - Romania; FIC - Consiliul Investitorilor Straini;
HRCC - Camera Bilaterala de Comert Grecia - Romania;
NRCC - Camera de Comert Olandeza in Romania; RBL -

Fundatia Romanian Business Leaders.
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Maspex achizitioneaza Purcari.
Consiliul Concurentei a eliberat toate

aprobarile necesare

aspex Romania anunta ca in data de 5 noiem-

brie 2025 a primit si ultimele aprobari nece-

sare din partea Consiliillor Concurentei din
Romania, Bulgaria si Republica Moldova, pentru autori-
zarea concentrarii economice realizate prin achizitia de
actiuni ale Purcari Wineries, in cadrul ofertei publice de-
rulate in luna iulie 2025.

Etapa finala de reglementare pentru implementarea
tranzactiei este obtinerea autorizatiei din partea Comisiei
pentru Examinarea Investitiilor Straine Directe (CEISD)
din Romania.

In urma ofertei publice de preluare voluntara, Grupul
Maspex a devenit actionarul majoritar al unuia dintre cei
mai mari producatori de vin si brandy din Europa Centrala
si de Est, Purcari Wineries.

»Achizitia Purcari Wineries este un pas semnificativ in
continuarea strategiei noastre de extindere in segmentul
bauturilor alcoolice in Europa Centrala si de Est — o regiu-
ne in care ne dezvoltam de ani de zile si unde intentionam
sa ne crestem in continuare baza de consumatori. In viito-
rul apropiat, prioritatea noastra va fi cooperarea, schimbul

de experienta si crearea de sinergii’, a declarant Krzysztof

Py
ke AR

1 R'J?

Pawinski, Co-owner si CEO - Maspex Group.

Romania ocupa un rol strategic in dezvoltarea Grupului
Maspex, fiind una dintre cele mai importante piete din re-
giune. Compania este cel mai mare investitor polonez din
Romania si detine un portofoliu de branduri care ocupa
pozitii importante in categoriile lor.

Cu o istorie care dateaza din 1827, Purcari Wineries a
devenit un simbol al rafinamentului si al calitatii vinurilor
in Europa Centrala si de Est, fiind listata la Bursa de Valori
Bucuresti din februarie 2018. Compania administreaza
peste 2.000 de hectare de podgorii si opereaza sase crame

in Republica Moldova, Romania si Bulgaria.

Compania bhulgara Buildcom EOOD

preia Argus Constanta

onsiliul Concurentei a anuntat ca a autorizat

tranzactia prin care Buildcom EOOD din Bulgaria

preia compania Argus S.A. Constanta si filiala
acesteia Comcereal S.A. Tulcea.

Buildcom EOOD comercializeaza produse agricole
(grau, porumb, orz, mazare, seminte de floarea-soarelui,
seminte de rapita), iar filiala sa, Oliva AD, exploateaza trei
fabrici de prelucrare a semintelor oleaginoase si doua ra-
finarii de ulei de floarea-soarelui in Bulgaria. in Romania,
grupul Buildcom este prezent prin mai multe companii

care produc orez, cereale si seminte oleaginoase si inchi-

riaza terenuri agricole.

Argus S.A. Constanta produce si comercializeaza ule-
iuri si grasimi brute si rafinate din floarea-soarelui, sro-
turi furajere, acizi grasi.

Comcereal S.A. Tulcea este specializata in conditiona-
rea, depozitarea si comercializarea produselor agricole.

Consiliul Concurentei a constatat ca operatiunea nu
ridica obstacole semnificative in calea concurentei efec-
tive pe piata romaneasca sau pe o parte a acesteia si nu
exista indoieli serioase privind compatibilitatea sa cu un

mediu concurential normal.
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30 de companii

au fost premiate
la Gala Premiilor PIATA
editia a 20-a, 2025

La editia a 20-a a Galei Premiilor Piata 30 de companii de retail, logistica sau
furnizori au fost desemnate castigatoare pentru activitatea si proiectele lor. Cele
54 de trofee puse in joc au fost acordate prin procesul de votare a candidaturilor
coordonat de ISRA Center, partenerul de specialitate al Premiilor PIATA incepand

cu editia din 2010.

AUTOR: CAROL POPA

Voturile date de 573 de reprezentanti ai furnizorilor
si ai retailerilor pentru candidaturile depuse la editia cu
numarul 20 a Premiilor PIATA au desemnat 30 de com-
panii care au castigat unul sau mai multe trofee, din cele
aproximativ 100 de companii care au depus candidaturi.

Voturile colectate de ISRA - coordonatorul proce-
sului de votare si partenerul de specialitate al Premiilor
PIATA -reprezinta o participare la vot de peste 60% din
cei 937 electori invitati sa voteze, un vot care legitimea-
za performanta castigatorilor celor 54 de trofee, dar si a
candidaturilor care, prin numarul mare de voturi obtinu-
te, s-au clasat in Top 4 cele mai votate candidaturi. 160

de candidaturi de top s-au numarat printre finalistele din

10 ¢+ PIATA 232+ DECEMBRIE 2025

TOP 4 cele mai votate candidaturi.

Printre laureatii din acest an sunt doua companii care
castiga pentru prima oara un trofeu PIATA. SQB Robotics
a castigat Premiul 3 pentru inovatie in retail, pe baza
proiectului de magazin automatizat si robotizat, care s-a
bucurat de mult interes si la editia din acest a a Clubului
de Retail. DRIM Daniel a castigat Premiul 3 pentru cele
mai moderne servicii de distributie si logistica.

Marele premiu pentru cel mai bun comerciant a fost
castigat de Kaufland Romania, cu 56,2% din voturile vala-
bil exprimate de electori. Este a sasea editie consecutiva
a Premiilor Piata in care Kaufland castiga Marele Premiu
pentru comecianti. Tot Kaufland Romania a castigat si
premiul pentru cel mai bun program de responsabilitate

sociala corporativa al unui retailer, cu proiectul In stare
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PREMIILE PIATA

de bine, premiul pentru cel mai bun program de mediu sau economie circu-
lara al unui retailer, cu proiectul Mini-paduri urbane, premiul pentru cel mai
bun magazin din Romania, cu magazinul Kaufland Barbu Vacarescu, si pre-

miul 1 pentru cea mai buna initiativa de loializare a unui retailer, cu campania

»-Magazinul tau preferat este vecinul tau bun”
— Marele premiu pentru cel mai bun furnizor a fost adjudecat in acest an,
cu 31,2% din voturi, de catre Ursus Breweries. Echipa de la Ursus Breweries a
mai fost premiata si cu premiul 3 pentru cel mai bun partener, premiul pentru
Nl cel mai puternic brand in categoria bauturi alcoolice pentru brandul Ursus si
premiul pentru cel mai bun produs nou in categoria bauturi nealcoolice pen-
tru produsul Peroni Nastro Azzurro 0,0% alcool Limone di Sicilia si Arancia
Rossa.

Tot patru premii a castigat si compania Unilever SCE, in timp ce Mondelez

Romania si Carrefour Romania au castigat cate trei premii. Si Lactalis Romania

Alina Dinca, Al . e - . :
Managing Director a castigat tot trei premii, daca luam in calcul faptul ca premiul pentru cel mai
ISRA Center bun partener a fost castigat de compania Albalact, parte a grupului Lactalis.
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incepe decernarea Premiilor Piata! Vlad Petreanu, binecunoscutul realizator de

MARELE PREMIU pentru CEL MAI BUN COMERCIANT DIN ROMANIA
Kaufland Romania, cu 56,2% din voturi.

i TERCIANT
MARELE PREMIU: Cel mai bun CcOM
diﬁ ROMANIA

KAUFLAND ¥y

MARELE PREMIU pentru CEL MAI BUN FURNIZOR DIN ROMANIA
Ursus Breweries, cu 31,2% din voturi.

MARELE PREMIU: Cel Mai Bun FURNIZOR

din ROMANIA
URSUS BREWERIES
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Premiul pentru CEL MAI BUN PRODUS NOU, grupa produse din carne — Grup
DIANA — pentru produsul Carnati Cheese Mix, cu 22,4% din voturi.

A
PREMIU: Cel mai bun PRODUS NOU : ‘Ib\_ ;;
Grupa produse din CARNE .. &
DIANA i s oy : //
Carnati G A \
Cheese Mix o .
O N

N

Premiul pentru CEL MAI BUN PRODUS NOU, grupa produse lactate —
Danone — pentru produsul Activia de baut cu banane si capsuni fara
zahar adaugat, cu 34,3% din voturi. }\\ y

bun PRODUS NOU

EMIU: Cel m_:li &
(l':arpﬁ produse LACTATE \ //
\ |
DANONE PDPA
Activia de baut cu =

ciipsuni, fard zahar adaugat .. | g"‘«-%z

N

Premiul pentru CEL MAI BUN PRODUS NOU, grupa cafea — Jacobs Douwe
Egberts RO SRL — pentru produsul L' OR Passione Rossa, cu 24,8% din voturi.

PREMIU: Cel mai bun PRODUS NOU }\\ /7
\ .l;‘

Grupa CAFEA

JACOBS DOUWE EGBERTS &
L’OR Passione Rossa AN //

N
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Premiul pentru CEL MAI BUN PRODUS NOU, grupa dulciuri — Mondelez Romania
— pentru produsul Milka Croisssant 50g, cu 44,8% din voturi.

»!

[ .
PREMIU: Cel mai bun PRODUS NOU \

Grupa Dlﬂ.l’.'!liRI | ’I/
MONDELEZ ROMANIA \
Milka Croissant

N

Premiul pentru CEL MAI BUN PRODUS NOU, grupa alte produse alimentare —
Macromex — pentru produsul Pizza Verace, cu 22,3% din voturi.

] i U ]
:MIU: Cel mai bun produs NO l‘ \
g:ii“\lll'fﬁ :RODI.'SE ALIMENTARE . \
| ’f -
MACROMEX l‘
Pizza Verace ,\
o f ; ‘ !%7
s 3 =
=

Premiul pentru CEL MAI BUN PRODUS NOU, grupa produse de ingrijire
personala — Farmec — pentru produsul Fiole cu Colagen si Elastina pentru Ten
Sensibil (Aslavital Mineralactiv), cu 35,7% din voturi.

¥ i PRODUS NOU
REMIU: Cel mai bun YUS NC
(l;rups produse de iNGRIJIRE PERSONALA

FARMEC : y
Aslavital Mineralactiv = /
Fiole cu Colagen [EEEESIEEEE L

si Elastina

N
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Premiul pentru CEL MAI BUN PRODUS NOU, grupa produse de curatare
si ingrijire a locuintei — Unilever South Central Europe — pentru :
produsul Dero Pro Express, cu 62,8% din voturi. A /7

J: Cel mai bun PRODUS NOU ¥
;ﬁnﬁm o INGRUJIRE s LOCUINTEI §i de CURATARE

UNILEVER SCE
Dero Pro Express ¥

=

Premiul pentru CEL MAI BUN PRODUS NOU, grupa bauturi alcoolice —
Molson Coors (Bergenbier Romania) — pentru produsul Madri Excepcional,
cu 35,1% din voturi. }\\ ]

Cel mai bun PRODUS s . &

EMIU:
e URI ALCOOLICE

Grupa BAUT

Madri
Excepcional

=

Premiul pentru CEL MAI BUN PRODUS NOU, grupa bauturi nealcoolice — Ursus

Breweries — pentru produsul Peroni Nastro Azzurro 0.0% alcool Limone di

Sicilia si Arancia Rossa, cu 32,8% din voturi. .
el

ai bun PRODUS NOU

pREMIU: Cel mai B0 Lo

Grupa BAUTURI NE
URSUS BREWERIES
Peroni Nastro Azzu

rro 0,0% alcool_
Limone di Sicilia PR

si Arancia Rosa

=
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Premiul pentru CEA MAI EFICIENTA PROMOTIE A UNUI FURNIZOR, grupa
produse lactate — Lactalis Romania — pentru promotia ,,Savureaza iaurtul
cremos si ia premiul norocos!”, cu 26,6 % din voturi. N

U: Cea mai eficientdi pROMOTIE

EMI k4 &
grRups produse LACTATE - i //
LACTALIS ROMANIA |
Savureazi jaurtul cremos

; o )\
si ia premiul norcq | F%L

N

Premiul pentru CEA MAI EFICIENTA PROMOTIE A UNUI FURNIZOR, grupa
cafea — Nestlé Romania — pentru promotia ,,Castiga cu Nestlé si bucura-te de
fiecare moment!”, cu 28,1% din voturi. N

PROMOTIE

PREMIL: Cea mai eficientd &
Grups CAFEA | //
NESTLE ROMANIA . A |
Cagtigd cu Nestlé si bucura te |

de fiecare moment! |
: g3

N

Premiul pentru CEA MAI EFICIENTA PROMOTIE A UNUI FURNIZOR, grupa

dulciuri — Mondelez Romania — pentru promotia ,,Milka MMMax alaturi de

Katy Perry”, cu 51,3% din voturi. .
B!

MIU: Cea mai eficients PROMOTIE

PRE
Grupa DULCIURI
MONDELEZ ROMANIA r
Milka MMMax aliituri de Katy Perry \ /
T |
=
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Premiul pentru CEA MAI EFICIENTA PROMOTIE A UNUI FURNIZOR,
grupa alte produse alimentare — PepsiCo Romania — pentru :
»Mostenirea”, cu 33,4% din voturi. }\5 /77

PREMIU: Cea mai eficienti PROMOTIE
Grupa ALTE PRODUSE ALIMENTARE

PEPSICO ROMANIA

Mostenirea

=

Premiul pentru CEA MAI EFICIENTA PROMOTIE A UNUI FURNIZOR, grupa
produse de ingrijire personala — Farmec — pentru ,,15 ani aniversari.
Evolutia continua”, cu 46,9% din voturi. }\\ ey

PREMIU: Cea mai eficienti PROMOTIE | \
Grupa produse de INGRIJIRE PERSONALA

FARMEC
15 ani aniversari.
Evolutia continua

EVOLUTIA
CONTINUA,

=

Premiul pentru CEA MAI EFICIENTA PROMOTIE A UNUI FURNIZOR, grupa
produse de curatare si ingrijire a locuintei — Unilever South Central Europe —
pentru campania Dero Pro Express ,,Descopera inovatia spalarii express, chiar
siin 15 minute!”, cu 59,8% din voturi N |

J: C ai @
PRETL‘I;:::}::?RHIRE a
Grup? s
UNILEVE R SCE
Descoperﬁ mnv?

=
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Premiul pentru CEA MAI EFICIENTA PROMOTIE A UNUI FURNIZOR,
grupa bauturi alcoolice — HEINEKEN Romania — pentru campania |
,Castiga premii pe gustul barbatilor”, cu 46,2% din voturi. K_ /7

I’RE. MIU: Cea mai eficienti PROMOTIE \
rupa BAUTURI ALCOOLICE .

\

HEINEKEN RMANIA ,\ /

Cistiga premii
e gustul birbatilor! 7Y% . ks PA
= : € St @“,%7

N

Premiul pentru CEA MAI EFICIENTA PROMOTIE A UNUI FURNIZOR,
grupa bauturi nealcoolice — Coca-Cola HBC Romania — pentru

campania , imparte o Coca-Cola”, cu 34,3% din voturi. }\\ o
pREMIU: Cot el e MO — 7 h
] ). iE“”i?*

N

Premiantii au fost aplaudati la scena deschisa de oaspetii
prezenti la a 20-a editie a Premiilor Piata.
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Premiul pentru CEL MAI PUTERNIC BRAND, grupa produse din carne —
Cris-Tim Family Holding — pentru brandul Cris-Tim, cu 24,6% din voturi, la

egalitate cu brandul Fragedo al companiei Transavia. K A
uu \:‘u' cel n:a:w.rmc BRAND -_.. | / &
CRIS-TIM FAMILY HOLDING TRANSAVIA \
Cris-Tim S Fragedo
T/
=

Premiul pentru CEL MAI PUTERNIC BRAND, grupa produse din carne —
Transavia — pentru brandul Fragedo, cu 24,6% din voturi, la egalitate cu

brandul Cris-Tim al companiei Cris-Tim Family Holding. T
NS
i puternic BRAND = i 1
f::n:»" uhmﬂrrlh;r J/ &
%ﬁl;_m,mwﬂﬁ- i \ /
| ./
=

Partenerii de la Reciclad OR s-au bucurat de o atmosfera destinsa si de
networking in cadrul Galei Premiilor Piata.
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PREMIILE PIATA

Premiul pentru CEL MAI PUTERNIC BRAND, grupa produse lactate — Lactalis
Romania — pentru brandul Zuzu, cu 45,6% din voturi.

Cel mai puternic BRAND

PREMIU:

Grupa produse LACTATE |
\
Zuzu _
- E -3
= -
| 4

Premiul pentru CEL MAI PUTERNIC BRAND, grupa cafea —
Jacobs Douwe Egberts — pentru brandul Jacobs, cu 32,5% din voturi.

PREMIU: Cel mai puternic BRAND | |
Grupa CAFEA \
JACOBS DOUWE EGB_ R TS \“ //
F R |
Jacobs 3 |
Gt
e
| 4

Premiul pentru CEL MAI PUTERNIC BRAND, grupa dulciuri —
Mondelez Romania — pentru brandul Milka, cu 49,5% din voturi.

PREMIU: Cel mai puternic BRAND
Grupa DULCIURI

MONDELEZ ROMANIA = s \ ;/ B
Milka = = \

N
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Premiul pentru CEL MAI PUTERNIC BRAND, grupa alte produse alimentare —
PepsiCo Romania — pentru brandul Lay's, cu 51,8% din voturi.

p
(] c BRAND b\ “
gﬁf:?\lll}r.fi PROD USE ALE MENTA RE

: I
PEPSICO ROMANIA | /
Lay’s O

Cel mai puterni

N

Premiul pentru CEL MAI PUTERNIC BRAND, grupa produse de ingrijire
personala — Unilever SCE — pentru brandul Dove, cu 51,4% din voturi.

Ny

PREMIU: Cel mai puternic BRAND

Grupa produse de iNGRIJIRE PERSONALA

UNILAYER S %
UNILEVER SCE \ /
Dove

ol

N

Premiul pentru CEL MAI PUTERNIC BRAND, grupa produse de
curatare si ingrijire a locuintei — Unilever SCE — pentru brandul
Domestos, cu 46,9% din voturi.

ic BRAND == /f

[U: Cel mai putern A
g:ﬁh:mduse de INGRIJIRE 2 LOCUINTEI si

CURATARE : ; &
UNILEVER_SCE :
Domestos

N
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Premiul pentru CEL MAI PUTERNIC BRAND, grupa bauturi alcoolice — Ursus
Breweries — pentru brandul Ursus, cu 53,6% din voturi. |

AN

Cel mai puternic BRAND

PREMIU:

Grupa BAUTURI ALCOOLICE
URSUS BREWERIES 7
Ursus & . 4
i £
| 4

Premiul pentru CEL MAI PUTERNIC BRAND, grupa bauturi nealcoolice — Coca-
Cola HBC Romania — pentru brandul Coca-Cola, cu 44,6% din voturi.

N

Mai sunt o multime de premii. A venit randul retailerilor sa preia din emotiile pe
care furnizorii le-au avut in prima parte a Galei.
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Kaufland

ESTI PRODUCATOR

LOCAL?

VINO LA KAUFLAND!

Kaufland sustine producatorii locali
si cauta parteneri de incredere, sa crestem impreuna.

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

Vino alaturi de noi si transmite-ne oferta ta la:
regionalitate@kaufland.ro
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Premiul 1 pentru CEL MAI BUN PARTENER —
Albalact — cu 23% din voturi.

PREMIUL I: Cel mai bun PARTENER

Premiul 2 pentru CEL MAI BUN PARTENER —
PepsiCo Romania — cu 19,8% din voturi.

i ER
PREMIUL II: (el mai bun PARTEN

PEPSICO ROMANIA

Premiul 3 pentru CEL MAI BUN PARTENER —
Ursus Breweries — cu 18,9% din voturi.

PREMIUL III: Cel mai bun PARTENER | k /7
URSUS BREVVERIES |
URSU‘”‘ ; \/
Z
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Premiul 1 pentru CELE MAI BUNE SERVICII DE DISTRIBUTIE SILOGISTICA —
Aquila Part Prod — cu 24,9% din voturi.

+ Cele mai moderne servicii i /
PREMIUL I; Cele ma |
de DISTRIBUTIE si LOGISTICA l‘
ol
N 8 . |

N

Premiul 2 pentru CELE MAI BUNE SERVICII DE DISTRIBUTIE SI LOGISTICA —
Interbrands Orbico Romania — cu 23,4% din voturi.

derne servicii

PREMIUL II: Cele mai mo ne
5:‘[})IT‘:':‘[RIBI."['IE si LOGISTICA \
\ ’f o
INTERBRANDS ORBICO \".\ /
ROMANIA = |
| e/
| 4

Premiul 3 pentru CELE MAI BUNE SERVICII DE DISTRIBUTIE SI LOGISTICA —
DRIM Daniel — cu 19,7% din voturi.

moderne servicii

: : Cel i l‘ /
:ek ;?;'rlrla';n?rlng :fLT;blsncA . \
DRIM DANIEL AX //
\ ' E;EAT,%T:
Z
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Premiul 1pentru CEA MAI BUNA INI'!'IATIVA DE DEZVOLTARE A
UNUI COMERCIANT — Froo Retail — pentru obiectivul 100 |
de magazine, cu 29,2% din voturi. N\ 1

PREMIUL I: Cea mai buni IN_!TIAT]\’A de
DEZVOLTARE a unui comerciant \

FROO ROMANIA //
100 de magazine \ /|

N

Premiul 2 pentru CEA MAI BUNA INITIATIVA DE DEZVOLTARE A UNUI
COMERCIANT — METRO Romania — pentru reteaua La Doi Pasi, |
o noua etapa de dezvoltare, cu 17,5% din voturi. N

PREMIUL II: Cea mai bund INITIATIVA de _ X
DEZVOLTARE a unui comerciant .. .

e \
METRO ROMANIA y \ |
LaDoiPasi — o noui etapa \
de dezvoltare 2 :

N

Premiul 3 pentru CEA MAI BUNA INITIATIVA DE DEZVOLTARE A UNUI
COMERCIANT - Magazine DIANA - pentru extindere retea & nou
concept gastro, cu 16,4% din voturi.

aTI A de \ P 7
PREMIUL [11: Cea mai buni ]‘MTIATIV \ “
DE:«E\-’(}! TARE a unui comerciant l‘

ZINE DIANA \
MAGAZINE D ) X
3 ncept gastro \
Extindere refea & nou €0 & - o= \ |

N
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Premiul 1pentru CEA MAI BUNA EXPERIENTA DE CUMPARARE
CREATA LA NIVELUL RETELEI DE MAGAZINE — Carrefour Romania —

pentru reteaua Carrefour, cu 17,8% din voturi. K_ 1
TA de CUMPARARE .‘ !
P;]::-t‘ﬁ';i . ]r:;m’: an l:l:j E:IPIE::]{::IT: de magazine / &
CARREFOUR ROMANIA ‘\ /
Carrefour == ok = |
I ¥vj ey
=

Premiul 2 pentru CEA MAI BUNA EXPERIENTA DE CUMPARARE
CREATA LA NIVELUL RETELEI DE MAGAZINE — Sezamo Romania —

pentru sezamo.ro, cu 17, 2% din voturi. k A7
TA deC 1|MPARAR£ X
L ” .-" Tznnrltilﬂd magazine \ // S
creati de un com ‘,‘
a W
sezamo.ro =757 fTr & / ;
_ =
— et |
=

Premiul 3 pentru CEA MAI BUNA EXPERIENTA DE CUMPARARE
CREATA LA NIVELUL RETELEI DE MAGAZINE - eMAG Retail —
pentru Freshful by Emag, cu 14,7% din voturi.

uni Exrn

TeAti de y op C S ™Al bu {
g S
EMA_C_B_EI_[A!L‘ \ 7
Freshfy] by eMAG \

N
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Premiul 1 pentru CEA MAI BUNA INITIATIVA DE LOIALIZARE — Kaufland Romania

— pentru ,,Magazinul tau preferat e vecinul tau bun”, cu 57,5% din v\otur!}
b7

INITIATIVA de LOIALIZARE Q\

i buni ;
e un comerciant

PREMIUL I: Cea ma
a clienfilor realizatd d
KAUFLAND ROMANIA . :
Magazinul tau preferat e vecinul tiu bun

al
\ 4" (45 Q’
s \ e

{
Y

N

Premiul 2 pentru CEA MAI BUNA INITIATIVA DE LOIALIZARE —
Lidl Romania — Puncte Lidl, cu 13% din voturi.

de

b s INITIATIVA ¢
ai bund T merciant

P REMIUL I1: Cea M NS 2
: OIALIZARE a clientilor realizatii de un €

LIDL ROMANIA
Puncte Lidl

cumuleaza  mu

g"'u,rlncte Lidl
“ecare achizitie

i pbaris
Pute on sz

N

Premiul 3 pentru CEA MAI BUNA INITIATIVI\ DE LOIALIZARE —
Profi Rom Food — pentru Frenemies, cu 12,2% din voturi.

’ . i buni INITIAT“"’A de ;
PREMIUL III: Cea mal o Hoatii 46 i comerciant

LOIALIZARE a clientilor re:

Frenemies

— 3, |

N
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NOU Fermin

Descopera Fermin,
drojdia proaspata ce aduce impreuna
traditia panificatiei & responsabilitatea -

adica aluaturi mereu bine crescute
Cu grija pentru natura.

Prospetimea care spune o poveste

Cu drojdia Fermin, fiecare aluat prinde viatad ca odinioara: creste
frumos, miroase divin si umple casa de arome care aduc aminte de
copilarie - acel gust proaspat, gustos, imposibil de inlocuit.

lar certificarea internationala FSC®* garanteaza ca Fermin ajunge la
tine respectand si natura.

Beneficiile drojdiei proaspete Fermin:

e Crestere rapida si uniforma - pentru aluaturi mereu reusite

e Gust si prospetime superioare - mai bune decat al oricarui
produs cumparat

e Versatilitate incomparabila - idealad pentru paine, cozonac,
patiserie sau retete moderne

Disponibil acum in Romania prin Imersia Di

5 ) : : : Tr.- ‘ | Instore Power Provider
*Ambalajul provine din surse gestionate responsabil, cu respect pentru paduri si comu
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Premiul 1pentru CEL MAI BUN MAGAZIN DIN ROMANIA — Kaufland Romania —
pentru magazinul Kaufland Barbu Vacarescu, cu 43,5% din voturi. |
N

N

Premiul 2 pentru CEL MAI BUN MAGAZIN DIN ROMANIA — Carrefour Romania —
pentru magazinul Carrefour Baneasa, cu 31,6% din voturi.

PREMHILﬁlI: CEL k /7

DIN ROMANIA | &
CARREFOUR ROMANIA | | y &
Carrefour _ - T /
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Premiul 3 pentru CEL MAI BUN MAGAZIN DIN ROMANIA — METRO Roménia —
pentru magazinul METRO Baneasa, cu 18,4% din voturi.
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Premiul 1pentru CEA MAI BUNA INOVATIE iN RETAIL — Carrefour Romania —
pentru Smart Cart, cu 23, 00% din voturi.
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Premiul 2 pentru CEA MAI BUNA INOVATIE iN RETAIL — METRO Romaénia —
pentru Ghid de turism, cu 21,6% din voturi.

PREMIUL I1: CEA MAI BUNA INOVATIE
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Premiul 3 pentru CEA MAI BUNA INOVATIE IN RETAIL — SQB Robhotics — pentru
»Magazinele de convenienta automatizate si robotizate”, cu19,3% din voturi.
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Premiul pentru CEL MAI BUN PROGRAM DE RESPONSABILITATE SOCIALA
CORPORATIVA AL UNUI RETAILER — Kaufland Romania — |
pentru programul In Stare de Bine, cu 36,1% din voturi, N «

A&

. s saiativa de r i
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la egalitate de voturi cu Lidl Romania.
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- I, ROMANIA
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N

Premiul pentru CEL MAI BUN PROGRAM DE RESPONSABILITATE SOCIALA
CORPORATIVA AL UNUI RETAILER — Lidl Romania — pentru proiectul , Evita
risipa alimentara! Verifica frigiderul inainte de cumparaturi”, k 7

cu 36,1% din voturi, la egalitate de voturi cu Kaufland Romania. |

FPREMIU: Cea mai buni iniiativi de - &
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Premiul pentru CEL MAI BUN PROGRAM DE RESPONSABILITATE
SOCIALA CORPORATIVA AL UNUI FURNIZOR — Nestlé Romania —
pentru Primul ghid de nutritie a copiilor scris de dieteticieni autorizati
in parteneriat cu Asociatia D, cu 44,9% din voturi. N T
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Premiul pentru CEL MAI BUN PROGRAM DE MEDIU SAU ECONOMIE
CIRCULARA AL UNUI FURNIZOR — Transavia — pentru proiectul de
valorificare pana la 99% a deseurilor, cu 66,5% din voturi. }\s /

san EC
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it \ |
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Premiul pentru pentru CEL MAI BUN PROGRAM DE MEDIU SAU
ECONOMIE CIRCULARA AL UNUI RETAILER — Kaufland Romania — :
pentru proiectul Mini-paduri urbane, cu 53,6% din voturi. }\\ 1

cCONOMIE
ib PROGRAM de MEDIU sau EC
REMIU: C ] m.

PREMIU: .‘l: ai bun &
CIRCULARA | 7
KAUFLAND ROMANIA ‘.\

Mini Piaduri Urbane

N

Echipa care a coordonat procesul de votare de la ISRA Center
alaturi de Cristian Badescu, director general Piata.

ale industriei
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Interviu cu Adina Craciunescu, Managing Partner Grup DIANA:

Viitorul retelei Magazine DIANA
vazut de la nivelul 100

AUTOR: CAROL POPA

Reteaua de magazine DIANA s-a extins intr-un
ritm alert in anul 2025. Ce sentimente va provoaca
atingerea nivelului de 100 de magazine?

Atingerea pragului de 100 de magazine reprezinta pen-
tru mine un moment cu o incarcatura speciala. Fiecare
magazin pe care il deschidem poarta in el o bucatica din
munca, ambitia si curajul generatiei fondatoare si inca-
patanarea si responsabilitatea generatiei mele de a duce
povestea mai departe. Cand am terminat studiile si m-am
intors acasad, reteaua avea in jur de 28 de magazine. Eram
copila, la inceput de drum, si imi placea sa imi las mintea
sa viseze: ,cum ar fi daca, pana fac 40 de ani, am ajunge
la 100 de magazine?”. Era un gand ambitios, aproape un
exercitiu de imaginatie. Cativa ani mai tarziu, cand am
vazut ca ritmul nostru de dezvoltare se accelereaza, am
zambit si m-am intrebat daca nu cumva visul acela poate
deveni realitate mai repede decat mi-as fi imaginat. lar
faptul ca se intampla acum, cu 5 ani inainte, imi arata ca

atunci cand ai o directie clara si o echipa puternica, lu-
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crurile se pot misca incredibil de frumos.

Pentru mine, cele 100 de magazine nu reprezinta doar
un numar. Reprezintd increderea a zeci de comunitati
care ne-au primit in casele lor. Reprezinta mii de oa-
meni care isi fac cumparaturile zilnice la noi. Reprezinta
echipe care cresc, oameni care se dezvolta, familii care
isi castiga traiul intr-un proiect local, autentic romanesc.
Simt bucurie, multa. Dar simt si un respect enorm pentru
tot parcursul care ne-a adus aici. Iar, dincolo de emotie,
simt si responsabilitate. Pentru ca in momentul in care
ajungi la 100 de magazine, nu te mai uiti doar la expan-
siune. Te uiti la calitatea experientei pe care o oferi, la
impactul asupra comunitatilor si la rolul pe care il ai ca
lider intr-o piata extrem de competitiva.

Pentru mine, 100 nu este doar o borna bifata. Este un
prag simbolic care ne confirma ca suntem pe directia corec-

ta si ca oamenii ne aleg pentru ceea ce facem bine zi de zi!

Ceimplica acest grad de expansiune, ce alte modificari
aulocin dezvoltarea companiei, dar nu sunt la vedere?

Expansiunea pana la 100 de magazine este ceea ce se vede.
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Ce nu se vede la fel de usor este tot efortul structural care
sta in spatele acestui ritm de crestere. O astfel de dezvol-
tare implica investitii majore in infrastructura, in logisti-
c3, in procese interne si in oameni. Pe masura ce reteaua
creste, creste si nevoia de standardizare, de sisteme mai
robuste, de proceduri mai clare si de un lant logistic capa-
bil sa sustina prospetimea si ritmul zilnic de aprovizionare.
In paralel, am lucrat mult la consolidarea modelului nos-
tru integrat productie - logistica - retail, astfel incat ceea
ce clientul primeste in magazin sa fie nu doar proaspat, ci
predictibil si eficient din punct de vedere operational. Au
loc schimbari in arhitectura organizationala, in modul in
care lucram cu datele, in modul in care gestionam diver-
sitatea sortimentala pentru tipologii diferite de magazine.
lar partea invizibila, dar extrem de importanta, este inves-
titia in oameni: in formare, in leadership, in a crea echipe
stabile intr-o industrie foarte competitiva.

Expansiunea vizibila este doar ,the tip of the iceberg”.
Cea mai mare parte a transformarii se intampla in inte-
rior: in procese, in sisteme si in modul in care reusim sa
mentinem cultura organizationala si promisiunea pretu-

lui corect, chiar si cand reteaua creste accelerat.

Ce modificari in sortimentul de produse si servicii
oferite de Magazine DIANA au aparut in ultima
perioada?
In ultima perioada, am inceput sa lucram mult mai atent
pe zona de sortimentatie, tocmai pentru ca reteaua a cres-
cut si avem tipologii diferite de magazine, cu nevoi diferi-
te. Am trecut de la o sortimentatie relativ uniforma la una
mult mai bine calibrata pe comportamentul de consum
din fiecare zona: urban, rural, tranzit sau turistic. Este un
proces intens, foarte analitic, bazat pe date, sezonalitate si
pe modul in care clientii folosesc efectiv magazinele.
Categoria de carne si mezeluri raimane fundamentul
nostru si aici am consolidat ponderea produselor pro-
prii, pentru ca oamenii cauta prospetime, trasabilitate si
consistenta. Tot in perioada recenta am inceput sa dez-
voltam mai mult gama ,ready to cook” si ,ready to grill’,
produse rapide si practice, adaptate ritmului de viata

actual. Am ajustat si categoriile complementare: lactate,
panificatie, mic dejun, produse de baza, in ideea de a avea
un sortiment mai relevant si mai eficient pentru client.
Asadar, schimbarile de sortiment sunt un proces pe
care l-am intensificat recent. Este un pas firesc intr-o
retea in expansiune, iar obiectivul este clar: mai multa
relevanta, mai multa prospetime, mai putina risipa si un

mix de produse adaptat realitatii fiecarei comunitati.

Ce provocari de natura logistica si financiara,
investitionala, apar odata cu dezvoltarea retelei de
magazine?

Odata cu extinderea retelei, provocarile logistice si fi-
nanciare devin mult mai complexe. Fiecare magazin nou
inseamna investitii consistente: de la amenajare si echi-
pamente pana la tehnologii de operare si trainingul echi-
pelor. Dar partea mai putin vizibila este presiunea pe
infrastructura interna. Logistica trebuie sa tina pasul cu
ritmul de deschideri, iar asta inseamna optimizarea rute-
lor, capacitate de depozitare mai mare, procese mai rapide
si sisteme mai bine integrate. In momentul in care treci de
un anumit nivel nu mai functioneaza ,solutiile de compro-
mis”, ci ai nevoie de standardizare, predictibilitate si con-
trol foarte bun pe fluxuri, pentru a putea asigura prospeti-

mea si disponibilitatea produselor in fiecare locatie.

Odata ce numarul de magazine DIANA se scrie cu
trei cifre, businessul de retail al grupului DIANA intra
intr-onoua etapa de dezvoltare. Este cazul sa intrebam
nu daca, ci mai degraba cand va avea loc trecerea de la
statutul de retailer regional la cel de retailer national?
Trecerea de la o retea regionala la una nationala este o
discutie fireasca atunci cand ajungi la 100 de magazine,
dar pentru noi, intrebarea nu este ,cand intram in toata
tara?”, ci ,cum ne asiguram ca ceea ce facem astazi ra-
mane solid, coerent si scalabil?”. Cresterea nu trebuie sa
fie nici grabita, nici fortatd. Pentru noi, extinderea natio-
nala nu este un obiectiv de imagine, ci unul operational,
care trebuie sustinut de logistica, oameni, sortimentatie

adaptata si un model economic sanatos.

In suflet, valoarea se simte.

In cifre, valoarea retelei Magazine DIANA se poate calcula.
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Adevarul este ca pregatim terenul. Consolidam in-
frastructura, optimizam procesele, investim in echipe si
in tehnologie iar toate acestea sunt conditii obligatorii
pentru un pas atat de mare. O retea nationala presupune
disciplina, standardizare si capacitate operationala foar-
te bine pusa la punct. Nu vrem sa ne extindem doar pen-
tru a bifa o hartd, ci pentru a ne asigura ca putem livra
aceeasi prospetime, acelasi pret corect si aceeasi experi-
enta, indiferent de judet.

in concluzie, nu alergam dupa un titlu, ci construim
fundatia pentru o dezvoltare sanatoasa. lar in momentul
in care toate elementele sunt la locul lor: logistic, finan-
ciar, operational, atunci extinderea nationala va fi o con-

secinta naturala, nu o decizie pripita.

Un numar mai mare de spatii de vanzare creste
relevanta retailerului, inclusiv puterea de negociere
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cu furnizorii de produse. Ce se schimba in abordarea
furnizorilor de catre compania Magazine DIANA?
Pe masura ce reteaua creste, relatia cu furnizorii nu devi-
ne mai dura, ci mai profesionista. Cifrele, volumele si re-
levanta noastra in piata ne dau, intr-adevar, o alta pozitie,
dar aleg sa folosim acest avantaj intr-un mod constructiv.
Nu ne dorim sa fim ,partenerul care preseaza”, ci ,parte-
nerul care stie exact ce vrea si livreaza ceea ce promite”
Puterea noastra de negociere vine la pachet cu respon-
sabilitate. Cand ai 100 de magazine, furnizorii se asteap-
ta la predictibilitate, la seriozitate si la un ritm de lucru
matur. Si asta oferim. Discutam pe date, pe analize reale,
pe performanta, pe eficientd, pentru ca in retail, pana la
urma, cifrele decid. Dar modul in care ajungi la acele cifre
tine de calitatea relatiilor. Abordarea noastra este foarte
clara: vrem parteneri care inteleg consumatorul de pro-

ximitate si care pot sustine constant disponibilitatea la

Produsele DIANA Gusturi Rasfatate reprezinta aproximativ
o treime din vanzarile retelei Magazine DIANA, o pondere
consistenta pentru un retailer regional.

48 + PIATA 232+ DECEMBRIE 2025



STRATEGIIDE PIATA

raft, calitatea si dinamica promotionala. In schimb, oferim
seriozitate, transparenta si volum. E un give & take onest.

Odata ce reteaua DIANA intra in liga cu trei cifre, rela-
tia cu furnizorii devine mai strategica. Suntem ,the good
guy”, dar un good guy care stie valoarea pe care o adu-
ce la masa si care nu se abate de la obiectivul principal:
rezultate sanatoase pentru ambele parti si o experienta

buna pentru client.

Care sunt principalele atribute identitare, diferentia-
toare ale brandului de retail DIANA?

Principalele atribute care definesc brandul de retail
DIANA sunt, de fapt, fundamentul pe care am construit
intreaga noastra poveste. In primul rand, lantul nostru
integrat ne diferentiaza clar in piata: avem control asu-
pra trasabilitatii, prospetimii si calitatii, iar asta se simte
in fiecare magazin. Apoi, pretul corect, nu ca slogan, ci ca
practica zilnica, este un angajament pe care ni-1 asumam
de peste trei decenii.

O alta componenta esentiala este amabilitatea oame-
nilor nostri. Stiu ca in retail se vorbeste mult despre sor-
timentatie, preturi, locatii, dar adevarul este ca, la final,
experienta clientului este construita de oameni.

Proximitatea este, la randul ei, un diferentiator real.
Suntem aproape, la propriu si la figurat, parte din rutina,
ritmul si viata fiecarei comunitati in care intram. Avem lon-
gevitatea care aduce incredere, dar avem si deschiderea
pentru noutate: pastram produsele cu care oamenii sunt
obisnuiti, dar aducem constant elemente-surpriza, actuali-

zari si mici inovatii care fac experienta mai relevanta.

Cati clienti noi, ca pondere din total, a castigat reteaua
prin expansiunea din 2025?

Magazinele deschise in 2025 au generat aproximativ
600.000 de bonuri pana in prezent, dintr-un total de
peste 11 milioane de tranzactii la nivel de retea. Asta in-
seamna peste 5% din total, ceea ce este un inceput foarte
bun, mai ales pentru locatii aflate in primele saptamani
sau luni de operare. Este un indicator foarte bun, care
arata ca noile locatii au inceput sa atraga trafic inca din
primele luni si ca expansiunea are un impact comercial
direct, masurabil si sanatos. Nu tragem concluzii pripite,
o locatie noua are nevoie de timp ca sa-si arate potentia-
lul real. Totusi, trendul este clar pozitiv si arata ca direc-

tia expansiunii este una sanatoasa.
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De cét timp are nevoie o locatie noua pentru a ajungela
maturitate, la stabilizarea numarului mediu de clienti
zilnic?

Maturitatea reald a unei locatii nu se vede in cateva luni,
ci abia dupa 2-3 ani. Acolo incepi sa vezi potentialul ma-
xim: comportamentul stabil de cumparare, recurenta,
sezonalitatea, modul in care magazinul se integreaza in
rutina comunitatii. Primele luni iti arata directia, dar ma-

turitatea adevarata se masoara in ani, nu in saptamani.

Ce s-a schimbat, prin acesti noi clienti, in profilul
shopperilor DIANA: segmente de varsta, categorii
preferate, frecventa si ore de vizita, valoarea medie a
bonului de cas3, altele?

Desi noile magazine sunt tot in zona noastra geografica
de expansiune, am intrat in localitati in care nu eram pre-
zenti. Asta a adus in retea un mix usor diferit de shopperi.
Profilul depinde mult de specificul magazinului, rural sau
urban, dar se vad cateva tendinte clare. In urban, avem
o pondere mai mare de clienti tineri, cu vizite mai dese,
bonuri medii mai mici, dar un ritm alert de cumparare,
orientat spre produse de baza, carne proaspata si solutii
rapide pentru masa zilnica. In rural, vedem stabilitate si
recurenta mai mare, bonuri medii mai consistente si in-
teres crescut pentru produse proaspete, traditionale si
pentru categoria de carne, unde brandul DIANA Gusturi
Rasfatate este deja foarte puternic.

In privinta comportamentului de cumpdrare, orele de
varf s-au diversificat. Dimineata devreme si dupa-amiaza
raman constante, dar vedem si un trafic bun in intervale-
le scurte, ,on the go”, in special in magazinele de tranzit.
Per ansamblu, shopperul DIANA este mai variat ca varsta
si stil de viata decat acum cétiva ani, dar are un lucru in

comun: cauta pret corect, prospetime si predictibilitate.

Cum evolueaza numarul mediu de SKU-uri din oferta
magazinelor DIANA?
Numarul mediu de SKU-uri evolueaza intr-un mod con-
trolat si mult mai calculat decat in anii trecuti. Nu aler-
gam dupa sortimente foarte mari, ci dupa sortimente
relevante. In functie de tipul magazinului, avem in medie
intre 4.000 si 9.000 de SKU-uri, iar diferentele vin din
specificul locatiei: urban, rural, tranzit sau zone turistice.
Ce se schimba, de fapt, este abordarea: nu mai pri-

vim sortimentatia ca pe o lista ,cu de toate”, ci ca pe un
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mix optimizat pe date, pe consum real si pe ritmul fie-
carei comunitati. Acolo unde produsele nu performeaza,
le scoatem rapid. Acolo unde vedem potential, crestem.
Nu ne intereseaza numarul mare de SKU-uri, ci relevanta

lor. Iar in directia asta evoluam constant.

Ce pondere detin produsele DIANA in vanzarile retelei
Magazine DIANA?

Produsele DIANA Gusturi Rasfatate reprezinta aproxi-
mativ o treime din vanzarile retelei Magazine DIANA, o
pondere consistenta pentru un retailer regional. Este re-
zultatul modelului nostru integrat si al increderii pe care
clientii o au in brandul DIANA, in special in zona de car-
ne proaspata si preparate, unde suntem cei mai puter-
nici. Este si motivul pentru care continuam sa investim
in aceasta zona: este un diferentiator real si un pilon de

stabilitate pentru intregul business.

Adina si Diana Craciunescu si Radu Ilie sunt deja a
doua generatie de manageri in Grupul DIANA. Cum va
arata Grupul DIANA - siin particular reteaua Magazine
DIANA - la predarea stafetei catre generatia Aidei, a
lui Filip si a lui Marc?

Cénd ma gandesc la cum va arata Grupul DIANA la mo-
mentul predarii stafetei catre Aida, Filip si Marc, ma
gandesc la un lucru esential: continuitate cu sens. Noi
suntem a doua generatie care a crescut in acest busi-
ness — l-am vazut, l-am simtit si l-am dus mai departe
cu enorm respect pentru tot ce au construit ai nostri.
lar generatia lor va porni dintr-un cu totul alt punct: un
DIANA mult mai mare, mult mai modern, mult mai in-
tegrat, in care productia si retailul functioneaza ca un
ecosistem.

Eu ii vad crescand intr-un DIANA prezent in sute de
comunitati, cu o retea matura, cu capacitati de productie
consolidate si cu o infrastructura care le va permite sa
gandeasca mult mai liber decat am putut noi la inceput.
Dar, dincolo de cifre, investitii si extinderi, sper sa mos-
teneasca cel mai important lucru: felul in care ne rapor-
tam la oameni si la brand. Seriozitatea, pasiunea pentru
carne si pentru lucrul bine facut, proximitatea, dezvol-
tarea sanatoasa, ritmul corect. Toate acele lucruri mici
care, puse impreuna, construiesc un business solid si o
reputatie reala.

Si mai cred ceva: ca Aida, Filip si Marc vor avea li-
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bertatea sa fie si mai indrazneti decat noi. Parintii nostri
au construit cu rabdare si greutate; noi am construit cu
viteza, dar si cu multa responsabilitate. Iar ei vor putea
construi cu si mai mult curaj si cu o lume intreaga de
posibilitati in fata.

Mi-ar placea ca Marc, Aida si Filip sa simta ceea ce
am simtit si noi: ca DIANA nu este doar un business, ci o
responsabilitate frumoasa. O parte din viata oamenilor.
Un brand care trebuie protejat, crescut si transmis mai
departe.

Daca a treia generatie va continua povestea, stiu ca
o va face poate intr-o forma diferita de a noastra, dar cu
aceeasi inima. Si adevarul e ca acest gand imi da un opti-
mism enorm. Si, recunosc, un entuziasm care bate orice
cifra din P&L.

Céat valoreaza astazi reteaua Magazine DIANA?

Intrebarea ,cat valoreaza reteaua Magazine DIANA” are

mai multe raspunsuri, in functie de abordare. Stim cu to-
tii ca exista metode standard in piata: multiplicatori de
cifra de afaceri, multiplicatori de EBITDA, evaluari pe ac-
tive sau pe potential de crestere. Indiferent ce formula ai
folosi, rezultatul ar arata, fara dubiu, un business solid,
in crestere si cu o valoare consistenta pe piata de retail.
Dar adevarul este ca, pentru noi ca familie, valoa-
rea nu sta doar intr-un numar. Pentru noi, DIANA este
legacy. Este continuarea muncii parintilor nostri, este
responsabilitatea noastra fata de oamenii din compa-
nie si fata de comunitatile in care suntem, si este un
brand crescut cu disciplina, respect si foarte multa
munca. In cifre, valoarea retelei Magazine DIANA se
poate calcula. in suflet, valoarea se simte. Iar acest
mix, intre ceea ce e masurabil si ceea ce e de nein-

locuit, spune de fapt cat valoreaza pentru noi Grupul

Aida, Filip si Marc vor avea libertatea sa fie si mai indrazneti
decat noi. Parintii nostri au construit cu rabdare si greutate;

noi am construit cu viteza, dar si cu multa responsabilitate.

Iar ei vor putea construi cu si mai mult curaj si cu o lume

intreaga de posibilitati in fata.
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Diversificarea ofertei dezvolta
piata branzeturilor

Telemea sau mozzarella? Branza topita, de burduf sau poate ricotta? Ori
Camembert? Raspunsurile la intrebarile acestea si la multe altele asemanatoare
pot veni foarte diferit de la acelasi consumator in diferite perioade ale anului sau
In functie de ocazia de consum. Cresterea nivelului de trai silargirea orizontului
cultural au condus la extinderea preferintelor consumatorilor de branzeturi
si dezvoltarea pe mai multe dimensiuni a pietei. O piata mare, cu aproape
150 de producatori, in care tipul de branza este criteriul principal in decizia de
cumparare, inaintea brandului si a pretului, ceea ce constituie o caracteristica
aparte. Sortimentatia in categoria analizata este foarte numeroasa (peste 20 de
tipuri de branzeturi, peste 800 de SKU-uri), iar standardizarea retetelor — destul
delgjera, lasand sub aceeasi denumire produse cu compozitii destul de diferite.

AUTOR: VALENTIN GROS

Vanzarile de branzeturi (analiza aceasta cuprinde bran-
zeturile traditionale - de tip telemea si feta -, branzeturi
fermentate, specialitati si branza topita) au crescut cu
3% in volum si 8% in valoare, in perioada octombrie 2024
- septembrie 2025, fata de cele 12 luni anterioare, con-
form datelor companiei de analizid RetailZoom. in anul
2024, cresterile au fost de 5% in volum si 6% in valoare.
Majorari nu foarte accelerate, dar care denota un trend

ascendent solid, pentru o piata cu multi furnizori, 146 -

numar constant in ultimii doi ani. O piata in care diversi-
tatea ofertei s-a contractat usor pe parcursul anului tre-
cut, la 804 SKU-uri, de la 861 SKU-uri in 2023. In acelasi
timp, pretul mediu per unitate a ramas practic constant,
putin sub 45 de lei/kg, ca si pretul mediu per articol, iar
contributia promotiilor la valoarea vanzarilor s-a menti-
nut si ea practic constanta, intre 23% si 24%.

Dintre acesti multi furnizori, principalii trei contro-
leaza 43% din volumul pietei si jumatate din incasari, in
timp ce marcile proprii au 36% din vanzarile cantitative
Si 26% din incasari, conform datelor puse la dispozitie de
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Evolutia pietei branzeturilor in IKA* 2022 2023
Nr. PRODUCATORI 146 146
Nr. SKUs 861 804
Pret mediu pe articol (RON) 10,7 10,9
Evolutie pret mediu pe unitate de masura (Kg) 441 44,8
Contributie promo in valoare (RON) 23,6% 23,4%

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

“Rretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

RetailZoom. Primele trei branduri cumuleaza un pic pes-
te 40% din volumul vanzarilor si sub 50% din valoarea
acestora. Din aceste cifre reiese imaginea unei piete mai
degraba fragmentata, atat la nivel de branduri, cat si la
nivel de furnizori.

Analiza furnizorilor si a retailerilor

Liderul pietei produselor lactate din Romania anunta
cresteri ale vanzarilor in ultimele 12 luni, cu precadere
la produsele clasice, care au preturi mai mici per unita-
te si sunt si mai bine ancorate in obiceiurile de consum.
,In segmentul telemea inregistram o evolutie ascenden-
ta a vanzarilor, care se datoreaza si masurilor legislative
privind preturile alimentelor de baza. In ceea ce prives-
te piata de branza de burduf, vanzarile in volum au fost
stabile, usor in crestere in valoare ca urmare a majorarii
TVA-ului’, a declarat Cristina Miclea, Director Marketing
Lactalis Romania. ,Specialitatile se afla, de asemenea, pe
o axa ascendenta a vanzarilor, dar pornind de la o baza
foarte mica, pentru ca, in continuare, branzeturile de
specialitate sunt produse de nisa. Consumatorii romani
nu sunt inca atat de familiarizati cu aceste branzeturi,
insa ne bucuram sa vedem ca tot mai multi consumatori
le descopera, cu precadere si pentru ca exista o foarte
mare deschidere catre alte culturi gastronomice, favo-
rizata de calatoriile si vacantele petrecute in alte tari’, a
detaliat reprezentanta Lactalis Romania.

Comerciantii observa, de asemenea, ca valoarea van-
zarilor creste, volumul urca si el, dar mai lent, insa mani-
festa precautie in prognoze, in actuala conjunctura ma-
croeconomica.

In ultimele 12 luni, in reteaua Paco Supermarkets,
vanzarile au fost ,stabile in volum si usor mai ridicate in
valoare”, dupa cum ne spune Feliciu Paraschiv, directo-
rul general al companiei. ,Telemeaua si feta au crescut
moderat, sustinute de interesul pentru produse cu in-
grediente simple. Branza topita s-a mentinut la un nivel

relativ constant. Segmentul specialitatilor a avansat mai
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vizibil, mai ales sortimentele fermentate si cele cu origi-
ne protejata - aceasta denota o aplecare a unei categorii
de clienti catre produsele mai speciale”, a explicat Feliciu.
Pentru urmatoarele 12 luni directorul magazinelor Paco
asteapta ,,0 evolutie apropiata, cu ritm mai alert la speci-
alitati”, unde consumatorii devin mai curiosi si mai des-
chisi la gusturi noi si in acelasi timp ,,0 temperare a van-
zarilor” generata de scaderea consumului, care a inceput
in luna august.

In reteaua Magazine DIANA, vanzarile din categorii-
le de branzeturi traditionale si branzeturi fermentate &
specialitati s-au mentinut constante in ultimele 12 luni,
»cu un varf de consum inregistrat in lunile de vard, in
special in julie si august, cand aceste produse sunt inte-
grate mai frecvent in obiceiurile alimentare ale clienti-
lor”, dupa cum a aratat Mihaita Stoian, Director Executiv
Adjunct. ,Trebuie mentionat, insa, ca structura sortimen-
tatiei reflecta profilul predominant al clientilor nostri,
motiv pentru care branzeturile traditionale au o pondere
mult mai mare in portofoliu si genereaza cea mai mare
parte a volumelor. Sortimentele de branzeturi fermen-
tate si specialitati sunt prezente in mod selectiv, in acele
magazine unde exista si o cerere reala pentru aceasta ca-
tegorie, in special in zone urbane cu un profil de consum
mai orientat catre un portofoliu diversificat de produse”,
a subliniat Mihaita Stoian. Pentru urmatoarele 12 luni,
acesta priveste evolutia categoriei ,cu prudenta”, avand
in vedere contextul economic dificil estimat pentru 2026,
»un an in care presiunile inflationiste vor influenta com-
portamentul de cumparare”. in viziunea directorului de la
DIANA, consumatorii sunt tot mai atenti la pret, la rapor-
tul calitate-pret si la relevanta fiecarui produs din cos.
»Chiar si in acest climat, ne asteptam ca branzeturile tra-
ditionale sa isi pastreze rolul de categorie de baza, cu o
cerere relativ stabila, in timp ce segmentul de specialitati
ar putea evolua mai moderat, fiind mai sensibil la presiu-
nea pe bugetele familiilor”, a punctat Mihaita Stoian.

In e-comm au fost inregistrate evolutii pozitive, iar
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asteptarile pentru viitorul apropiat sunt asemenea.
Sezamo inregistreaza majorari de 28% in valoare si de
15% in volum. ,Pe baza tendintei din ultimele 12 luni,
asteptarile sunt tot de crestere, in acelasi ritm cu cele
inregistrate in ultimul an’, a declarat Michael Kaiser, di-
rectorul comercial al magazinului online.

Freshful a inregistrat in ultimele 12 luni, la categoria
branzeturilor traditionale - care include produse precum
telemea, feta si branza topita - o crestere in volum de 23%
si o crestere in valoare de 28%. ,Aceeasi tendinta pozitiva
s-a manifestat si la categoria branzeturilor fermentate si
specialitatilor, unde produsele precum burduf, gorgonzola
si camembert au cunoscut o crestere similara de 25% in
volum si aproape 30% in valoare”, au spus reprezentan-
tii magazinului. Pentru urmatoarele 12 luni, acestia anti-
cipeaza o accelerare a cresterii, ,in special la segmentul
specialitatilor, avand in vedere profilul tot mai sofisticat
al consumatorilor” si dorinta lor de a experimenta gusturi
noi si autentice. Totodata, ,branzeturile traditionale ra-
man un pilon fundamental de crestere pentru portofoliul
Freshful, reflectind atasamentul consumatorilor pentru

produsele cu retete consacrate si gust autentic”, au menti-

onat oficialii supermarketului online.

Preferintele consumatorilor

Branzeturile preamblate reprezinta alegerea standard in
piata branzeturilor, realizand aproximativ 90% din van-
zari, insa din datele detinute de RetailZoom se observa
o crestere mai alertd a vanzarilor pentru branzeturile
vrac in ultimele 12 luni analizate.

Dar care sunt cantititile preferate? nainte de toate,
din segmentarea vanzarilor realizatd de RetailZoom re-
marcam o diversitate de portionari, explicabild atat prin
largimea gamei de branzeturi analizate, cit mai ales prin
multitudinea de ocazii de consum ale tipurilor de bran-
zeturi analizate.

Din totalul vanzarilor de branzeturi in greutate fixa,
segmentele intre 100 si 395 de grame ocupa circa trei
sferturi. Tmpachetarea cea mai mica, 100 - 195 de grame,
detine 30% din vanzari, iar grupele 200 - 295 g si 300
- 395 de g acopera fiecare un pic peste 20% din total.
Segmentul 400-495 de grame are in jur de 8% din piata,
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Vanzarile de branzeturiin IKA*, dupa
cantitate (oct2024 - sept2025)

Vanzarile de branzeturiin IKA*, dupa tip
(oct2024 - sept2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. oct2023-sept2024)
500 - 595 GR ALTELE
5,3% 12,3%
(+0,9%) (+6,5%)

400 - 495 GR
8,7%
(+5,2%)

29,4% (+1,8%)

200 - 295 GR
22,9%
(+2,3%)

300-395GR _~

21,4%
(+1,5%)

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

““2retailzoom
SUrsa;  oatatodrive. Insights to Thiive

Cota de piata in volum (Dinamica vs. oct2023-sept2024)
DANISH WHITE ALTELE
3,1% 1,1%

(7.0%) (+6,5%)
BURDUF
TELEMEA
33,4% (+3,2%)
(+13,5%)

BRANZA
wosses TOPITA
19,7% 24,8%
(+10,2%) (-2,5%)

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

““2retailzoom
SUrsa:  oatatodrive. nsights to Thiive

dar inregistreaza cresteri semnificativ mai accentuate
ale vanzarilor in ultimele 12 luni decéat celelalte segmen-
te. Cea mai buna dinamica o au insa impachetarile ,ex-
treme”, cele de sub 100 g si cele de peste 700 gr, care
cumuleaza peste 10% din vanzari.

Laptele de vaca este materia prima pentru 90% din
cantitatea de branzeturi vandute, dar datele RetailZoom
aratd o crestere alertd a vanzarilor de branzeturi fabri-
cate din alte materii prime: amestec de lapte de oaie si
capra, lapte de bivolita, amestec de lapte de vaca, oaie si
capra; urca puternic si vanzarile branzeturilor vegetale
- acestea reprezentand mai putin de 1% din volumul si
valoarea vanzarilor categoriei analizate.

Potrivit segmentarii vanzarilor dupa tip, telemeaua
detine o treime din vanzari, iar branza topita aproape
un sfert. Mozzarella este un tip de branza tot mai popu-

lara printre romani, ajungand la o cota de aproape 20%

din piata, dupa cresteri ale vanzarilor de 10% in volum si
17% in valoare in ultimele 12 luni. De asemenea, branza
Mascarpone, creste rapid in preferintele consumatorilor.
in schimb, branza de burduf, specialitate traditionala ro-
maneasca, are o cota de piata sub cele ale mentionatelor
tipuri de branza italiana, iar vinzarile sale sunt in recul.
Un numar de 17 tipuri de branzeturi cumuleaza 10% din
piata, segmentul ,altele” avand evolutii destul de bune -
cresteri de 6% in volum si 8% in valoare. Aici sunt cu-
prinse preponderent specialitati ca: Burrata, Halloumi,
Ricotta, Brillat Savarin, Talagani etc.

Brazeturi diferite, consumatori diferiti

Ce diferente apar intre profilul consumatorului de bran-
zeturi traditionale (telemea, feta, branza topita etc) si
profilul consumatorului de branzeturi specialitati (bur-
duf, gorgonzola, camembert etc)? $i cum difera ocaziile

Top furnizori de branzeturi Cota de piata in volum Top branduri de branzeturi Cota de piatain volum
(in IKA*, ordine alfabetica) (0ct2024 - sept2025) (inIKA*, ordine alfabetica) (0ct2024 - sept2025)
Detindtori de madrci proprii 35,9% Marci proprii 35,9%
HOCHLAND DELACO

LACTALIS 43,3% HOCHLAND 41,8%
SAVENCIA OLYMPUS

Altii 20,8% Altele 22,3%

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

Inmedio, Metro, Penny, Profi “Tretailzoom

SUrsa;  oatato drive. insignts to Thrive

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

Inmedio, Metro, Penny, Profi “*Fretailzoom

SUrSa:  votatobive. Insights to Thrive
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de consum pentru branzeturi in functie de specific?

Cristina Miclea, directoarea de marketing de la
Lactalis, mentioneaza sezonalitatea consumului de
branzeturi precum telemea si feta, care este mai ridicat
vara, cand sunt combinate cu legume de sezon si salate.
Referitor la profilurile de consumator, la unele sortimen-
te nu putem vorbi de diferente. ,Branzeturile traditio-
nale, cum e telemeaua, unul dintre cele mai raspandite
sortimente de branza, se adreseaza absolut tuturor con-
sumatorilor si este consumata de toti. in cazul acesta,
nu exista diferente de profil. in schimb, feta, care este
o specialitate pentru Romania, chiar daca are un gust
apropiat de telemea, este apreciata de consumatorii din
zonele urbane mari, oarecum cunoscatori ai gastronomi-
ei internationale si cu venituri mai mari”, a aratat Cristina
Miclea. Ea spune ca la polul opus, branza de burduf se
adreseaza unor consumatori pur traditionali din regiuni-
le apropiate de munte, precum Transilvania si Moldova.
»Si in cazul branzei de burduf existd o sezonalitate, cu
consum mai ridicat in perioada rece”, a punctat repre-

zentanta producatorului Lactalis.

Clientul tipic al Magazinelor DIANA, un consumator
~pragmatic, orientat catre produse familiare, accesibile si
integrate in alimentatia cotidiand”, consuma preponde-
rent branzeturi traditionale, dupa cum ne spune Mihaita
Stoian, reprezentantul retelei de retail. ,Acest segment
este majoritar in zonele in care activam, motiv pentru
care sortimentatia noastra este construita in principal in
jurul acestor produse (telemea, feta, branza topita etc)’,
a aratat Mihaita Stoian. ,Branzeturile fermentate si spe-
cialitatile atrag un consumator diferit, cu venituri medii
spre ridicate, in special din mediul urban, interesat de
gusturi noi si experiente culinare diversificate. Cele doua
segmente coexista, dar ponderea lor difera semnificativ,
iar sortimentatia din magazinele noastre este adaptata in
consecinta pentru a raspunde cit mai bine nevoilor re-
ale ale clientilor nostri”, a punctat reprezentantul retelei
Magazine DIANA.

in viziunea lui Feliciu Paraschiv de la Paco, consuma-
torul de branzeturi traditionale, unul atent la pret si la
utilizarea zilnica, prefera produse cunoscute, cu rol clar

in meniul curent. ,Cel orientat spre specialitati cauta ca-
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litatea perceputa, aromele distincte si gusturi deosebite.
Este consumatorul neafectat de pret, la el calitatea pri-
meaza si evident povestea din spate. Cele doua profile se
intersecteaza, dar diferentele raman clare”, a mentionat
Feliciu.

Michael Kaiser de la Sezamo vede consumatorul de
branzeturi traditionale drept un client ,pragmatic”, ori-
entat spre produse de baza, cu pret accesibil si consum
frecvent. ,Consumatorul de branzeturi specialitati cauta
varietate, calitate superioara, origine controlata si expe-
riente gourmet, fiind dispus sa plateasca mai mult’, spu-
ne Michael.

Potrivit celor de la Freshful, consumatorul de bran-
zeturi traditionale este caracterizat prin loialitatea fata
de produsele cunoscute si apreciate in timp. ,Sunt con-
sumatori care cauta siguranta produselor cu retete con-
sacrate si care apreciaza traditiile culinare romanesti”, au
declarat reprezentantii supermarketului online. ,in con-
trast, consumatorul de specialitati prezinta un profil mai
aventuros din punct de vedere culinar. Sunt persoane cu

un nivel educational superior, adesea din mediul urban,
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care vad branzeturile ca pe o experienta gastronomica

si nu doar ca pe un aliment de baza. Acest segment este

dispus sa investeasca mai mult pentru calitate exceptio-

nala si unicitate, cauta diversitate si noutate in oferta, si

frecvent foloseste aceste produse pentru ocazii speciale
<n

sau pentru a-si demonstra sofisticarea culinara”, au ada-

ugat reprezentantii Freshful.

Sunt standardele utile si necesare?

Cat de oportune sunt standardele privind retetele de pro-
dus in industria branzeturilor? Dupa cum spun expertii
intervievati de revista Piata, la nivelul Uniunii Europene
nu exista o legislatie armonizata in acest domeniu. Din
ce observam la rafturile magazinelor sau pe site-urile de
cumparaturi, putem gasi de exemplu, in comertul local,
mozzarella (sortiment de origine italiana) fabricata in
Germania, Slovacia, sau chiar in Romania, din lapte de
bivolita din Romania. Sau putem gasi mai multe marci de
branzeturi cu aceeasi denumire, dar avand la baza mate-
rie prima diferitd. De exemplu - branza de burduf numai

din lapte de oaie, sau numai din lapte de vaca, sau combi-
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Dorin Cojocaru, presedinte APRIL, despre
standardele de produs

Ce prevede legislatia cu privire la eti-
chetarea si comercializarea
sortimentelor tip branzeturi
sub anumite denumiri?
p— Nu exista o standar-
dizare a produselor
alimentare la nivelul
Uniunii ~ Europene”,
a declarat, pentru
revista Piata, Dorin
Cojocaru, Presedinte
APRIL (Asociatia
Patronald Romand din
Industria Laptelui). El a spus ca
pentru realizarea, la scara industria-
I3, de produse alimentare cu retete consacrate romanesti,
au fost introduse standarde de stat incd din perioada 1974-
1984, dar aceste standarde au fost anulate dupa 1990.
Mai aproape de zilele noastre, a intrat in vigoare Ordinul
MADR 394 din 2014 privind atestarea produselor alimen-
tare obtinute conform retetelor consacrate romanesti.
Reglementarea prevede cd pentru a-si inregistra un pro-
dus, operatorul din sectorul alimentar trebuie sa depuna la
MADR, printre altele, documente privind reteta consacratd,
fluxul tehnologic si utilajele necesare fabricarii retetei. ,Un
produs alimentar poate fi comercializat sub o anumita de-
numire numai dacd respectd conditiile referitoare la materia
prima si tehnologia de fabricatie”, a punctat Dorin Cojocaru.
,,De exemplu, branza de burduf ar trebui sa fie fabricata prin
procedeul de framantare, din lapte de oaie. Traditional, nu
existd branza de burduf din lapte de vaca, sau realizata prin
fermentare. Compania care doreste sd producd si sa van-
dd branzeturi sau alte produse alimentare cu retete con-
sacrate trebuie sa obtind aprobare de la MADR — Directia
de Industrie Alimentara. Institutiile care monitorizeaza si
controleaza aplicarea legii la acest capitol sunt Autoritatea
Nationald pentru Protectia Consumatorilor (ANPC) — in
privinta etichetdrii, si Autoritatea Nationald Sanitara
Veterinara si pentru Siguranta Alimentelor (ANSVSA) — in
ceea ce priveste productia si suspiciunile de contrafacere”,

a explicat liderul organizatiei APRIL.
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natie oaie-vaca, branza de burduf cu cas sau cu urda, cu
sare obisnuita sau sare de mare.

Pentru produsele autohtone functioneaza Registrul
National al Retetelor Consacrate (RNRC), unde compa-
niile isi pot inregistra sortimentele cu aprobare de la
Ministerul Agriculturii si Dezvoltarii Rurale (MADR). Dar
care sunt opiniile actorilor din domeniu pe acest subiect?

Eventualele initiative de creare a unor standarde cla-
re pentru sortimentele consacrate ,ar fi nu doar utile, ci
si necesare”, spune Mihaita Stoian de la Magazine DIANA.
»implementarea acestor standarde ar contribui la cres-
terea calitatii produselor de pe piata si la o diferentiere
corecta intre retetele autentice si variantele care doar
imprumuta denumiri traditionale fara a respecta spe-
cificatiile reale ale produsului. Aparitia unor astfel de
standarde ar aduce mai multa transparenta si incredere
pentru consumatori, care ar sti exact ce cumpara, dar
si o mai buna aliniere a producatorilor la cerinte clare
si verificabile. In acelasi timp, ar elimina confuziile ge-
nerate de produse care se prezinta ca retete consacra-
te, fara a respecta caracteristicile autentice”, a afirmat
Mihaita Stoian. El crede ca din perspectiva retailerilor,
standardele ar simplifica procesele de listare si ar con-
solida oferta de produse traditionale, ,contribuind la un
portofoliu mai coerent si mai valoros pentru clienti”.

Si cei de la Freshful considera ca initiativele privind
crearea unor standarde de produs pentru sortimente-
le traditionale, precum branza de burduf, sunt nu doar
utile, ci necesare pentru dezvoltarea sanatoasa a pietei.
In viziunea reprezentantilor magazinului online, imple-
mentarea acestor standarde ar oferi consumatorilor
claritate si incredere, garantand ca produsele pe care le
achizitioneaza respecta retetele si metodele de prepa-
rare autentice. ,Pentru producatori, standardele ar crea
un cadru de concurenta loiala, protejand investitiile in
tehnologii si procese de calitate. Totodata, ar contribui la
pastrarea si promovarea patrimoniului culinar romanesc,
asigurand transmiterea know-how-ului traditional catre
generatiile viitoare”, au afirmat reprezentantii Freshful.
,La nivel de piata, anticipam ca aceste standarde ar sti-
mula inovatia responsabila - producatorii vor fi incurajati
sa imbunatateasca calitatea in cadrul parametrilor tra-
ditionali, iar consumatorii vor beneficia de o oferta mai
transparenta si mai diversificata de produse autentice”,

au punctat reprezentantii supermarketului online.
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Feliciu Paraschiv de la Paco are insa o parere opusa.
El considera ca standardele de produs ar reduce variatiile
care creeaza unicitate si ar distruge varietatea. ,Nu ar
uniformiza piata, insa ar descuraja inovatia si competi-
tia prin unicitate si calitate. Nu cred ca si-ar dori clientii
gustul standardizat de branza de burduf, de telemea, de
branza topita etc”, a spus Feliciu.

Michael Kaiser de la Sezamo crede ca initiativa de a
crea standarde pe produsele traditionale ar fi necesara
pentru maturizarea categoriei. ,Astfel se asigura calita-
tea si consistenta produsului, evitand situatiile in care
retetele (continut de sare, consistenta, provenienta lap-
telui - vaca, oaie, bivolita) difera de la un producator la
altul. Mai mult decat atat, astfel se poate diminua abuzul
prin care se utilizeaza denumiri consacrate pentru pro-
duse de calitate slaba. Prin urmare, clientii ar sti exact ce
cumpara si la ce sa se astepte prin achizitia unui astfel de

produs”, a aratat Michael.

Noutati pe piata branzeturilor
LACTALIS ROMANIA a actualizat ambalajele din portofo-
liul brandului Raraul (pentru branza telemea si branza de
burduf) si totodata a introdus pe piata noi articole. ,Avem
un gramaj nou, XXL, pentru branza de burduf Raraul si
am lansat o branza de burduf in portofoliul brandului
Poiana Florilor”, a precizat Cristina Miclea, reprezentanta
companiei, care adauga ca sunt in pregatire mai multe
inovatii in cursul anului urmator.

Unii retaileri au adus modificari in retetele produse-

lor marca proprie sau in portofoliile acestora.

- 1N
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PIATA 232+DECEMBRIE 2025 ¢ 61



ANALIZE SITENDINTE

,La marca proprie am lucrat la simplificarea rete-
telor si revenirea catre gustul de baza. Pentru perioada
urmatoare pregatim extinderea gamei de branzeturi tot
in zona gustului consacrat. Inovatia in zona de private la-
bel, prin abaterea de la gustul de baza, e riscanta, pentru
ca inseala asteptarile”, a declarat Feliciu Paraschiv de la
PACO Supermarkets.

SEZAMO a extins intreg portofoliul de lactate marca
proprie prin introducerea unor sortimente noi. Printre
acestea, branzeturi cu denumiri de origine protejata

(DOP), precum Mozzarella di Bufala si Burrata. ,Aceasta

MY

MOZZARELLA DI BUFALA
CAMPANA DOP

Mo
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diversificare consolideaza oferta noastra si raspunde atat
tendintelor de consum, cét si cererii pentru produse au-
tentice si de inalta calitate”, a punctat Michael Kaiser, re-
prezentantul supermarketului online.

Pentru branzeturile locale produse de Lactalis, atri-
butul diferentiator sunt traditia, regiunea in care este
fabricat fiecare brand (Suceava, Covasna), retetele legate
de regiune si traditie si originea romaneasca a laptelui.
+vorbim despre produse cu o istorie de peste 60 de ani,
atat la brandul Covalact de Tar3, cat si la brandul Raraul si
despre retete vechi care le-au consacrat si care sunt foar-
te apreciate de consumatorii roméani”, a declarat Cristina
Miclea, reprezentanta producatorului. ,Cand vine vorba
de specialitati, principalul atribut diferentiator este chiar
originea, traditia si bineinteles - reteta produsului. Si in
acest caz vorbim despre branzeturi cu istorie de zeci de
ani, cu denumire de origine protejata, recunoscute si pre-

miate in fiecare an la concursuri internationale”, a comple-
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tat Cristina. Compania Lactalis a fost infiintata in 1933 in
Laval, regiunea Mayenne din Franta. Inca de atunci, fonda-
torul André Besnier a demarat productia de Camembert,
sub marca Le Petit Lavallois, pentru ca in 1968, urmasul
sau, Michel Besnier, sa lanseze oficial brandul Président,
care se mentine lider de piata pentru specialitati precum
Camembert, Brie, Le Bleu sau Comté. Grupul Lactalis a
preluat in 2006 brandul italienesc Galbani. Fondat in 1882
de Egidio Galbani, acest brand este prezent astazi in peste
140 de tari si produce o gama variata de branzeturi italiene
autentice, cu denumire de origine protejata, iar aici amin-
tim: Mozzarella di Bufala Campana DOP, Mascarpone,
Parmigiano Reggiano DOP si Grana Padano DOP etc.
Lactalis Roméania colecteaza lapte de la peste 1.000 de
ferme locale, mari si mici. Activitatea producatorului ,se
bazeaza foarte mult pe laptele obtinut din productia ro-
maneasca si pe o buna relatie cu fermierii locali, o relatie
cu traditie, pe care vrem s-o pastram si s-o imbunatatim
constant, mai ales in ceea ce priveste calitatea laptelui
colectat’, a subliniat Cristina Miclea, reprezentanta com-
paniei. ,Una din directiile noastre strategice vizeaza dez-
voltarea si continuitatea relatiei cu fermierii romani care
ne sunt parteneri de mult timp”, a afirmat Cristina.
Elementele care diferentiaza marca proprie a retelei

Paco sunt ,sursele locale de productie si gustul constant

de la unlot la altul”’, dupa cum ne-a spus Feliciu Paraschiv,

reprezentantul lantului de magazine. ,Comunicarea se
bazeaza pe raft, revistele noastre, promovare radio, pro-
movare out of store, social media si degustari in magazin.
Degustarile sunt cele mai prolifice”, a precizat Feliciu.

Produsele marca proprie ale supermarketului online
Sezamo se diferentiaza prin ,raportul excelent calitate-
pret, controlul ridicat al calitatii si adaptarea la prefe-
rintele specifice ale consumatorilor”, ne-a spus Michael
Kaiser, reprezentantul website-ului. ,Sortimentul inclu-
de adesea inovatii (ex. high-protein, bio, DOP) si formate
gandite pentru nevoile reale ale clientilor. Comunicarea
acestor atribute se face prin ambalaj clar si modern,
branding coerent, promovare in online si aplicatie, pre-
cum si prin campanii dedicate (discount pentru clientii
XTRA)", a mentionat Michael.

Decizia de cumparare la categoria branzeturi (traditi-
onale, fermentate, specialitati, branza topita) este deter-
minata in cel mai inalt grad de tipul produsului (telemea,
feta, burduf, gorgonzola, camembert etc), dupa cum reiese
din agregarea raspunsurilor primite de revista Piata de la
operatorii marcanti din piata branzeturilor. Alti factori cu
importanta din acest punct de vedere sunt pretul si pro-
motia de pret si brandul, respectiv experienta anterioara
cu produsul. Decizia de achizitie este influentata mai pu-
tin de criterii precum gramajul, lista de ingrediente, teh-
nologia de fabricatie, comunicarea si reclamele.
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Un torent in piata FMCG:
apele cu vitamine si minerale

Piata apelor cu vitamine siminerale si-a castigat un loc distinct in peisajul FMCG
si creste vertiginos, vanzarile acestor produse inregistrand o majorare agregata
de 70% intre decembrie 2023 si septembrie 2025. Si inca mai e loc de dezvoltare,
considera managerii din productie, distributie si retail, care vad, ca directi
principale de actiune in acest sens, comunicarea si aspectele eco-friendly. Stilul
modern de viata si orientarea catre o alimentatie sanatoasa a tot mai multor
consumatori favorizeaza, de asemenea, cresterea consumului. Asa cum vom
vedea, optimizarea gramajului in functie de evolutia nevoilor consumatorilor
aduce mariri ale vanzarilor. Ce lipseste inca (si poate crea diferenta in piatd) este

comunicarea riscurilor asociate consumului in exces de vitamine si minerale.

AUTOR: VALENTIN GROS

Apele cu vitamine si minerale si-au facut un loc distinct
in peisajul bauturilor non-alcoolice. Ele ocupa acum spa-
tii dedicate in magazinele fizice, dupa ce, in momentul
aparitiei fusesera plasate in zona bauturilor racoritoare,
lucru care provocase dezbateri intre producatori / dis-
tribuitori si retaileri. De altfel, o analiza a revistei Piata
din anul 2019 chiar asa se intitula - «Apele cu vitamine
»rup” din raftul bauturilor racoritoare clasice» - si infor-
ma ca, la acea vreme, categoria era ,din ce in ce mai vi-
zibila pe piata din Romania, extinzandu-si treptat spatiul
ocupat pe rafturile magazinelor, in detrimentul bauturi-

lor racoritoare clasice”.

Acum aceste sortimente sunt grupate in raioane spe-
ciale, iar grija producatorilor si retailerilor este sa ga-
seasca alaturarea potrivita cu alte categorii. Preferintele
merg, asa cum se va vedea in randurile de mai jos, catre
apele minerale, considerate ,vecine bune” pentru apele
cu vitamine si minerale, dar mai exista si optiunea am-
plasarii in zonele destinate produselor pentru activitati
sportive.

Plasarea judicioasa a apelor cu vitamine si minerale
in cadrul magazinului - fie acesta fizic sau online - este
importanta atat pentru usurarea misiunii de cumparare,
dar mai ales pentru a evita riscul confuziei cu alte bau-
turi. Aceasta, din cauza ca produsele analizate au unele

asemanari atat cu apele minerale, cat si cu apele fructate
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Evolutia pietei apelor cu vitamine si minerale in IKA* 2023 2024
Nr. PRODUCATORI 9 10
Nr. SKUs 48 51
Pret mediu pe articol (RON) 6,3 6,3
Evolutie pret mediu pe unitate de masurd (Lt) 10,8 10,5
Contributie promo in valoare (RON) 15,0% 17,5%

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

“retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

(cunoscute si ca ape cu aroma de fructe), sau cu bauturile
racoritoare. Faptul ca majoritatea apelor cu vitamine si
minerale au si aroma de fructe adauga un plus de risc de
confuzie, argumentand suplimentar nevoia de departa-
jare.

Cresterea interesului consumatorilor si, implicit, a
vanzarilor a atras tot mai multi competitori, insa nu toti
cei care au intrat au si ramas in aceasta piata. Coca-Cola
HBC Romania, de exemplu, a lansat brandul Aquarius cu
mai mult de cinci ani in urma, insa in prezent acest brand
nu mai exista pe piata. De asemenea, Maspex a lansat -
cam in aceeasi perioadd - Tymbark Vitamin Water, brand
care, de asemenea, nu se mai afla in oferta. Pe de alta
parte, tot compania Maspex Romania a lansat si este pre-
zenta in piata cu Bucovina Mineral Plus, o gama de ape cu
minerale, vitamine si aroma de fructe, compania avand in
portofoliu si brandul DrWitt (vitamin water), pozitionat
insa in segmentul bauturilor functionale (unde este inca-
drat si Nestea).

Combinatiile de vitamine si / sau minerale cu aro-
me de fructe sunt foarte variate, deci nu putem vorbi
de retete - tip. Totusi, din parcurgerea listelor de pro-
duse oferite de producatori, se pare ca zincul ,se simte
bine” in compania unor arome precum ghimbir, capsuni
sau rodie, potasiul ,se asorteaza” cu ghimbir sau lamaie,
magneziul cu aronia, zmeura ori portocale rosii, iar vita-

minele B se acompaniaza cu lime sau grapefruit.

Dinamica si perspectivele vanzarilor

Apele cu vitamine si minerale parcurg o perioada foarte
bund. Volumul vanzarilor a urcat cu 30%, iar valoarea cu
20% in perioada octombrie 2024 - septembrie 2025 com-
parativ cu cele 12 luni anterioare, potrivit datelor compa-
niei de analiza RetailZoom. Pe intreg anul 2024, cresterile
au fost, de asemenea, substantiale: 30% in volum, 26%
in valoare. Aceste evolutii nu pot fi puse pe seama ince-
putului de drum, nu putem vorbi de stadiu incipient la

o piata care are deja circa 10 ani. Mai degraba asistam la
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un apetit sporit pentru aceste produse, in contextul pre-
ocuparii tot mai intense pentru hidratare sanatoasa, in
special a generatiilor tinere, dar si a celor - tot mai multi
- care practica un sport sau frecventeaza salile de sport.

Anul trecut activau in aceasta categorie 10 produca-
tori, cu unul mai mult decat in 2023, iar intre timp nu-
marul de SKU-uri crescuse putin, de la 48 la 51. Preturile
apelor cu vitamine si minerale arata o remarcabila stabi-
litate intr-o perioada marcata de o inflatie consistents;
conform datelor RetailZoom, pretul mediu al unei bauturi
a ramas nemodificat pe parcursul anului 2024, in timp ce
pretul mediu per litru chiar a scazut putin. Oarecum lo-
gic in aceasta conjunctura, contributia promotiilor in va-
loarea vanzarilor se mentine la un nivel mult mai scazut
decat la alte categorii de produse.

Piata apelor cu vitamine si minerale este una ultra-
concentrata, dupa cum reiese din datele RetailZoom.
Principalii trei competitori si cele trei branduri ale aces-
tora controleaza peste 97% din vanzari. Marcile proprii
sunt deocamdata inexistente in aceasta piata.

Cum au evoluat vanzarile jucatorilor din domeniu la
aceasta categorie, in ultimele 12 luni, si care sunt estima-
rile pentru perioada urmatoare?

Merlin’s, producatorul brandului vitamin aqua si unul
din fondatorii acestei categorii in Romania, a inregistrat in
categoria de apa cu vitamine un avans de peste 10% atat
in volum, cét si in valoare, ,mentindnd pe tot parcursul
anului 2025 un pret stabil de vanzare”, dupa cum a decla-
rat Eduard Alexianu, Director de Dezvoltare. ,Privim cu
optimism anul 2026 si ne propunem sa mentinem acelasi
ritm de crestere double-digit. Desi contextul de piata este
estimat ca fiind unul mai dificil, nu anticipam o reducere
a preocuparii consumatorilor pentru produse care sustin
stilul de viata activ si echilibrat”, a spus Eduard.

Desi au aparut de mai multi ani in magazinele din
Romania, apele cu vitamine si minerale formeaza inca
o piata tanara (comparativ cu alte categorii) si parcurg

cresteri anuale double-digit, dupa cum ne-a spus Maria
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Coman, Marketing Manager - Water, Maspex Romania,

citand studiile unei companii de analiza.

Reprezentantii Oshee constata ca, in ultimii ani, cate-
goria de apa cu vitamine a inregistrat ,un impuls pozitiv,
cu o dinamica favorabila a vanzarilor”, dupa cum ne-au
informat reprezentantii producatorului. Ei observa un
trend accentuat dat de catre consumatorii care prefera
tot mai mult produse de calitate superioara, cu formule
clare si optiuni zero zahar, reflectand o atentie crescuta
fata de sanatate si un stil de viata echilibrat. ,Pentru ur-
matorul an, estimam un avans moderat spre accelerat,
sustinut de lansari planificate, de o acoperire mai larga in
canalele de distributie si de campanii dedicate de educa-
re a pietei’, au declarat cei de la Oshee.

In magazinele dm drogerie markt, categoria a inregis-
trat ,0 crestere medie/luna in valoare de 87% si de 54%
in volum. Aceasta crestere se datoreaza dezvoltarii cate-
goriei prin listari suplimentare de produse premium fata
de anul trecut (cum ar fi Kombucha), precum si cresterii
vanzarilor valorice si cantitative ale produselor, compara-
tiv cu aceeasi perioada de referinta’, dupa cum ne-a spus
Delia-Nicoleta Durnea, manager de sortiment. ,Piata de
apa cu vitamine si minerale este estimata sa inregistreze
o crestere constanta in urmatoarele 12 luni, atat in volum,
cat si in valoare, tendinta sustinuta de interesul crescut al
consumatorilor pentru un stil de viata sanatos”, a adaugat
reprezentanta dm.

In reteaua Paco Supermarkets, vinzarile au urcat in

ultimele luni in volum si valoare, ,alimentate de intere-
sul pentru hidratarea cu beneficii. Cresterea nu a fost
abrupta, dar ritmul a fost constant”, dupa cum a aratat
Feliciu Paraschiv, directorul general al lantului de maga-
zine. ,Pentru urmatorul an estimam o evolutie moderata,
cu variatii sezoniere obisnuite. Sunt produse pe care le
asociem clientului preocupat de sanatatea lui, de aspec-
tul fizic, etc”, a completat Feliciu.

Vanzarile din reteaua Magazine DIANA (in categoria
analizata, desigur) au inregistrat in ultimele luni o cres-
tere de doua cifre in volum. ,La nivel valoric, categoria
se mentine relativ stabild, cu o usoara ajustare negativa,
influentata in principal de presiunea asupra preturilor si
de migrarea consumatorilor catre produse cu pozitio-
nare mai accesibila’, a declarat Mihaita Stoian, Director
Executiv Adjunct in cadrul companiei. ,Pentru urmatoa-
rele 12 luni, anticipam o evolutie pozitiva, dar modera-
ta, avand in vedere contextul economic prudent estimat
pentru 2026. in acest climat, ne asteptam ca produsele
cu beneficii clare si pret accesibil (vitamine, minerale, hi-
dratare rapida, zero zahar) sa continue sa performeze, in
timp ce variantele mai scumpe ar putea avansa mai lent”,
a adaugat Mihaita Stoian.

In ultimele 12 luni, vanzarile supermarketului online
Sezamo la categoria ape cu vitamine si minerale au urcat
cu 35% 1n valoare si 33% in volum, iar directorul comer-
cial Michael Kaiser estimeaza ,acelasi trend crescator”

pentru perioada urmatoare.
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Vanzarile de ape cu vitamine si minerale in
IKA*, dupa aroma (oct2024-sept2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs sept 2023-0ct2024)
CITRICE ALTELE
12,3% 0,5%
(+5,5%) (+21,1%)

FRUCTE
DE PADURE

38,4% (+35,6%)

FRUCTE CLASICE

17,3%
(+30,9%)

(+35,6%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Preferinete consumatorilor

Conform mentionarilor de pe eticheta, produsele care
fac obiectul analizei se descriu ca bauturi racoritoare cu
aroma de fructe si adaos de vitamine si minerale. Desi
continutul de vitamine si minerale este cel care defines-
te orice produs din categoria analizata, aroma de fructe
constituie un diferentiator important si o motivatie su-
plimentard de achizitie. Monitorizarile RetailZoom arata
ca exista patru familii de arome care conteaza cu ade-
varat in preferintele consumatorilor, dintre care se de-
taseaza cele de fructe de padure si cele de fructe exotice.

Ca trend din acest punct de vedere, observam com-
binatiile de arome din familii diferite, cum ar fi aronia si
zmeura, zmeura si grepfrut, ghimbir si lamaie, ca sa ne
limitam doar la cateva exemple.

Judecand dupa segmentarea vanzarilor in functie de
cantitate, portionarea standard a apei cu vitamine si mine-

rale este maxim 600 ml, segment in care se plaseaza vitamin
aqua si Oshee. Remarcam cresterea, cu aproape 800% in
volum si peste 600% in valoare, a vanzarilor in segmentul
700 ml si peste - segment care detine 9% din vanzarile can-
titative - evident, datorita patrunderii pe piata a bradului
Bucovina Plus Mineral, ambalat in flacon de 700 ml, precum

si lansarii unor game Oshee in flacoane de 750 ml.

Produse noi si directii de inovare
Ce modificari au intervenit in retetele de produs la in-
gredientele principale (vitamine, minerale), ce noutati au
lansat producatorii in ultima perioada si care sunt planu-
rile pentru viitorul apropiat?

Cei de la MERLIN'S au ramas ,consecventi
in ceea ce priveste retetele produselor”,
mentinand acelasi complex de vitamine

o=

si minerale, dupa cum a spus Eduard
Alexianu, reprezentantul companiei.
,Obiectivul este de a pastra un echili-
bru intre consumul de vitamin aqua si
un stil alimentar sanatos, astfel incat
produsele sa nu conduca la aporturi
excesive de vitamine si/sau mine-
rale”, a subliniat Eduard, punctand
astfel faptul ca nu este recomanda-
bil sa consumi vitamine si minerale
in cantitati oricdt de mari. Cea mai recenta lansare din
portofoliul brandului este vitamin aqua 10, un produs
aniversar, care contine un complex de 10 vitamine, are
»un gust nou de pere & piersici si o eticheta cameleonica
ce inglobeaza culorile tuturor celorlalte 9 SKU-uri", dupa
cum ne-a spus reprezentantul Merlin’s. Produsul mar-
cheaza atat 10 ani de prezenta a brandului pe piata din
Romania, cat si lansarea celui de-al 10-lea SKU din gama.
,Pentru a sarbatori alaturi de milioanele de consumatori,

desfasuram pana la 31 decembrie o campanie promoti-

Top furnizori de ape cu vitamine si Cota de piata in volum Top branduri de ape cu vitamine si Cota de piata in volum
minerale (in IKA*, ordine alfabetica)  (oct2024-sept2025) minerale (in IKA*, ordine alfabeticd)  (oct2024-sept2025)
Detinatori de marci proprii 0,0% Marci proprii 0,0%

MASPEX BUCOVINA

MERLINS BEVERAGES 98,0% OSHEE 98,0%

OSHEE POLSKA VITAMIN AQUA

Altii 2,0% Altele 2,0%

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

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

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

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

SUrsa;  oatato drive. nsights to Thrive
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onald cu premii consistente (inclusiv un autoturism VW
ID Buzz). Participarea este posibila prin achizitia orica-
rui produs vitamin aqua din orice punct de vanzare din
Romania si inscrierea bonului fiscal pe website-ul oficial:
vitaminaqua.ro”, a anuntat Eduard Alexianu.

MASPEX ROMANIA a lansat anul acesta gama de pro-
duse Bucovina Plus Mineral - apa minerala naturala cu

=

o

=
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=

-

- -

suc de fructe si minerale. ,Produsul se diferentiaza de
ofertele existente pe piata apelor cu vitamine si minera-
le din Romania printr-o formuld unicad: nu contine zahar
sau alti indulcitori, nu are coloranti si are zero calorii”, a
declarat Maria Coman, reprezentanta companiei. Maria a
precizat ca producatorul va continua sa introduca inova-
tii si sa lanseze noi promotii, avand in vedere ca ,promo-
tiile sunt foarte apreciate de consumatori si joaca un rol
important in decizia de cumparare”.

Compania de origine poloneza OSHEE urmares-
te trendurile globale si le adapteaza cerintelor locale.
Compania si-a largit portofoliul prin listarea game-
lor Oshee Vitamin Electrolytes Formula (Oshee VEF) si
Oshee HydroBoost, ,adresind nevoi complementare
de hidratare functionald”’, dupa cum ne-a spus Andreea
Andronache, Marketing Manager. Oshee VEF este o ba-

utura carbogazoasd, imbogatita cu vitamine si minerale

esentiale — niacina, biotina, zinc si seleniu — care con-
tribuie la mentinerea functionarii optime a sistemului
nervos, precum si la sanatatea parului, unghiilor si pielii.
Combinatia zinc - seleniu asigura, suplimentar, protectie
antioxidanta. Oshee HydroBoost vine cu o formula ori-
entata spre performanta sportiva, continand electroliti
(sodiu, potasiu, magneziu) in concentratii functionale si
carbohidrati ce oferd un aport energetic rapid in timpul
antrenamentelor.

»,Ne propunem sa crestem accentuat investitia in ca-
tegoria de apa cu vitamine, atit prin produsele deja lan-
sate si prin suplimentarea variantelor ZERO, cat si prin
extinderea portofoliului cu limonada cu vitamine si apa cu
vitamine sparkling. Consideram ca segmentul cu cel mai
mare potential de dezvoltare ramane cel al (re)hidratarii
cu beneficii ,beauty & wellbeing”, unde cererea consuma-
torilor pentru hidratare cu valoare nutritionala adaugata
continua sa creasca’, a precizat reprezentanta Oshee.

In ultima perioada, reteaua MAGAZINE DIANA a ac-
tualizat gama de ape cu vitamine prin introducerea unor
sortimente cu combinatii noi de vitamine si pozitionare
zero zahar. ,Analizand dinamica vanzarilor, observam ca
segmentul cu cea mai mare tractiune este cel al produse-
lor cu profil functional clar (B12, C+, Mg+, ,Zero”). Acesta
este si segmentul care ar beneficia de o extindere a ofer-
tei, in special prin variante cu beneficii diferentiate, de la
energie, la imunitate, concentrare sau hidratare rapida,
dar si prin ambalaje potrivite consumului on-the-go”, a
spus Mihaita Stoian, reprezentantul companiei.

Sezamo a listat in luna august brandul Plusssz. ,Se
observa o orientare a clientilor catre bauturile care pe
langa vitamine si minerale au si alte beneficii: imunitate,
hidratare superioara, electroliti, ajuta functia cognitiva’,
a declarat Michael Kaiser, reprezentantul supermarketu-

lui online.

Produse noiin oferta Oshee
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Feliciu Paraschiv,

managerul supermarketurilor
PACO, observa ca segmentul apelor cu vitamine si mine-
rale este unul dinamic, shopperii fiind mereu interesati
de noi experiente. ,Listam produse noi si delistam pro-
duse vechi in permanenta. E o categorie cu volatilitate
mare, clientii cauta in permanenta ceva mai bun’, a de-
clarat Feliciu. ,Am listat produse noi cu adaos de vitami-
ne B si C, mai ales in formate mici. Cererea vine din zona
consumului rapid si din segmentul preocupat de etiche-
ta. Observam nevoia de varietate mai mare la produsele
fara adaos de zahar si cu profil nutritional direct”, a men-
tionat seful retelei Paco.

Lantul de magazine DM a extins categoria prin inclu-
derea apelor imbogatite cu vitamine si a dezvoltat o ca-
tegorie noua de bauturi functionale ce ofera beneficii pro
si prebiotice — marca Vigo. Retailerul urmeaza sa extinda
categoria si cu alte bauturi cu continut de Kombucha,
sortimentele care includ acest component avand ,evo-
lutii surprinzatoare, care confirma preocuparea consu-
matorilor pentru propria sanatate si a celor dragi lor”,
dupa cum a spus Delia-Nicoleta Durnea, reprezentanta
companiei.

Influenta stilului de viata
Ce influenta are stilul de viata actual asupra continutu-
lui de vitamine si minerale din aceste produse? Categoria

se adreseaza cu precadere (dar nu numai) consumatori-
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lor dinamici, care practica activitati sportive si sunt in-
teresati de un anumit tip de hidratare si, in general, de
o alimentatie sanatoasa. Le recomanda in acest sens in
primul rand ingredientele principale - vitaminele sau mi-
neralele -, precum si continutul redus de zaharuri (in ge-
neral in jur de 2 grame la 100 de grame) si de calorii, dar si
faptul ca (cele mai multe) nu sunt acidulate. Producatorii
folosesc, printre altele, indulcitori naturali de tipul glico-
zidelor derivate din steviol. Apele cu minerale si vitamine
mai contin si substante precum sorbati, benzoati, citrati,
esteri. Avand caracteristicile mentionate mai sus, apele
cu vitamine si minerale sunt preferate si de persoanele,
de orice varsta, care considera ca le este benefic de un
aport suplimentar de vitamine si minerale, dar nu si de
zahar / zaharuri ori calorii.

Eduard Alexianu, directorul de dezvoltare de la
Merlin’s, afirma ca stilul de viata actual, caracterizat de
ritm alert si timp limitat, in special in mediul urban, cres-
te interesul pentru produse functionale adaptate mo-
mentelor-cheie din zi. ,Vitaminele si mineralele din re-
tetele vitamin aqua sunt alese in functie de aceste nevoi
specifice”, a precizat Eduard.

Maria Coman, marketing managerul pentru ape la
Maspex, spune ca potrivit cercetatorilor, aceste ape sunt
consumate cel mai frecvent in timpul sau dupa activitati
fizice intense, fiind percepute ca o alternativa la apa plata
imbuteliata. ,Totusi, nu sunt excluse nici alte momente
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de consum din rutina zilnica, in functie de stilul de viata”,
a adaugat Maria.

Andreea Andronache, Country Marketing Manager
la Oshee, remarca un interes tot mai mare pentru bau-
turi functionale cu vitamine, minerale si variante ,Zero”,
influentdnd atat continutul produselor, céat si volumul
consumului. ,Oshee raspunde acestor tendinte prin ex-
tinderea treptata a portofoliului cu formule optimizate
si optiuni cu continut redus de zahar”, a aratat Andreea.

In opinia lui Mihiitd Stoian, directorul executiv
adjunct al companiei Magazine DIANA, consumatorii ca-
uta produse functionale, usor de consumat in deplasare
si cu beneficii clare, precum hidratare rapida sau aport
de energie. ,Aceasta tendinta s-a tradus prin atragerea
unui public mai tanar si mai activ, diferit de profilul tra-
ditional al retelei. Categoria ne-a permis, astfel, sa diver-
sificam baza de clienti si sa raspundem unor obiceiuri de
consum in schimbare”, a aratat Mihaita Stoian.

Feliciu Paraschiv, managerul Paco, crede ca stilul de
viata actual, dominat de ritm alert si aplecare asupra
aportului nutritional, favorizeaza produsele care ofera
vitamine si minerale fard cresterea aportului caloric. ,Nu
inlocuiesc apa obisnuitd, dar au castigat un loc stabil in
situatiile in care consumatorii cauta un plus de functi-
onalitate. Discutam de un mix de beneficii: hidratare si
aport de minerale”, a punctat Feliciu.

Michael Kaiser, directorul comercial de la Sezamo,
remarca un aspect interesant, care caracterizeaza din
plin viata trepidanta din ziua de azi: ,consumatorii do-

resc sa suplineasca anumite vitamine si minerale despre

care se stie ca se pierd in conditii de stres, mese neregu-
late, fast food”

Observatia directorului comercial de la Sezamo este
foarte importanta si oportuna, pentru ca releva caracte-
rul benefic al consumului de ape imbogatite cu vitamine
si minerale in anumite situatii (precum cele mentiona-
te) si, implicit, atrage atentia asupra altor situatii in care
aportul de vitamine si minerale ar putea sa nu fie la fel
de benefic.

Se stie ca vitaminele si mineralele sunt importante
pentru sanatate si mentinerea formei fizice, dar in ulti-
ma perioada medicii si nutritionistii atrag atentia asupra
efectelor negative asupra organismului ale ingerarii in
exces de vitamine si minerale.

Consumul vitaminelor si mineralelor este reglemen-
tat in legislatia europeana, prin Regulamentul UE privind
mentiunile nutritionale si de sanatate. ,Aportul optim
este indicat transparent pe fiecare eticheta prin tabelul
nutritional, care specifica si procentul din VNR (valoarea
nutritionala de referinta). Consumatorii pot astfel ajusta
consumul in functie de nevoile proprii si de dieta zilnica”,
a precizat Eduard Alexianu de la Merlin’s.

Conform celui mai recent studiu pe tema, realizat de
ISRA in noiembrie 2024, produsele din aceasta categorie
sunt consumate, in medie, de 3-4 ori pe saptimana. ,in
cazul Bucovina Plus Mineral, datorita compozitiei echi-
librate, produsul poate fi inclus cu usurinta in consumul
regulat’, spune Maria Coman de la Maspex.

Dacaluamin considerare consumul suplimentelor ali-

mentare comercializate prin farmacii si promovate insis-
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tent in mass media (si care a generat reactia medicilor si
nutritionistilor), este plauzibil ca unii consumatori consi-
dera ca fac cu atat mai bine organismului cu cat beau mai
multa apa cu vitamine si minerale, fara sa-si dea seama
de efectele adverse ale consumului in exces. Indicarea pe
ambalaj a procentajului din necesarul de aport zilnic al
unor vitamine si / sau minerale este, evident, un lucru
foarte bun si foarte corect fata de consumatori.

Asa cum stim insa, nu toti consumatorii parcurg cu
atentie declaratia nutritionala, inclusiv mentiunile adi-
tionale, cum sunt cele referitoare la cat din necesarul
zilnic de vitamine si minerale este asigurat de produsul
respectiv. Oricum, aceste indicatii nu precizeaza nimic
despre ce anume ar implica un consum mai mare sau
mult mai mare.

Astfel, se iveste o directie de dezvoltare in sensul va-
lorii adaugate pentru consumator, aceea de a mentiona
explicit pe ambalaj care sunt efectele adverse ale depa-
sirii nivelului recomandat al consumului respectivelor
vitamine si minerale si, eventual, care este nivelul ince-

pand cu care se poate vorbi de un consum periculos.

Pozitionarea categoriei la raft
Care este pozitionarea optima a apelor cu vitamine la

rafturi, in ce zona a magazinelor ar trebui amplasate
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acestea, pentru o vizibilitate cat mai buna, care ar fi ,ca-
tegoriile vecine™?

Avand in vedere rolul functional al acestor produse
si orientarea consumatorilor catre solutii de hidratare
cu beneficii aditionale, Andreea Andronache de la Oshee
considera ca pozitionarea optima a apelor cu vitamine ar
trebui sa fie in proximitatea apelor minerale si a apelor
de hidratare. ,Asocierea cu zona de sucuri sau suplimen-
te este mai putin relevanta, intrucat produsele cu vitami-
ne ar trebui percepute ca o extensie naturala a categoriei
de apa functionala, nu ca alternative la sucuri sau ca pro-
duse specifice de sport”, spune Andreea.

Aceeasi viziune o are Delia-Nicoleta Durnea de la dm.
»Pozitionarea ideald a apelor cu vitamine este langa apa
minerald si bauturile functionale, astfel punandu-se in
valoare natura lor sanatoasa si beneficiile pe care le ofera
consumatorilor”, a subliniat Delia-Nicoleta.

Si Eduard Alexianu de la Merlin’s considera ca poziti-
onarea optima pentru apele cu vitamine este ,intr-o zona
dedicata, distinctd”, plasata in proximitatea apelor minera-
le. ,Aceasta delimitare ar ajuta la consolidarea categoriei
si la facilitarea deciziei de cumparare’, a explicat Eduard.

Acelasi lucru il spune si Mihaita Stoian de la Magazine
DIANA. ,Pozitionarea optima a apelor cu vitamine si mi-

nerale este in proximitatea apelor minerale clasice, in-
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tr-un spatiu dedicat produselor de hidratare cu beneficii
suplimentare”, a afirmat Mihaita Stoian. Potrivit acestuia,
consumatorii percep categoria ca pe o varianta ,,imbuna-
tatita” a apei obisnuite, nu ca pe o bautura aromata sau
dulce, motiv pentru care ,apropierea de segmentul de
apa este cea mai intuitiva”

Feliciu Paraschiv de la Paco are o parere asemanatoa-
re celor de mai sus, dar ceva mai nuantata. Feliciu spune
ca pozitionarea optima la raft este langa apele minerale,
dar el crede ca aceste bauturi pot fi integrate si in zona de
»sanatos’, alaturi de batoanele proteice. ,Consumatorul
le percepe ca extensie a apei plate, nu ca alternative la
bauturi cu arome sau sucuri si ca un supliment benefic
pentru sanatate”, a punctat Feliciu Paraschiv.

Maria Coman de la Maspex spune ca pozitionarea
optima a apelor cu vitamine si minerale la raft depinde
de fiecare retailer, fiind abordata usor diferit de la un
magazin la altul. ,Totusi, in majoritatea cazurilor, acest
segment este amplasat la capatul raftului, in cadrul cate-
goriei de ape imbuteliate”, a mentionat Maria.

Ce parere are, la acest capitol, un manager din co-
mertul online? Michael Kaiser de la Sezamo spune ca
»datorita multiplelor beneficii, aceste produse se potri-
vesc in mai multe categorii, dar structura acestora este

data de mai multe criterii si trebuie sa existe o anumita
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coerenta si la nivel de grup”. Astfel, ,consumatorii le cau-

ta atat in categoria de ape aromatizate /vitaminizate, cat
si in categoria de suplimente pentru sportivi’, a punctat
Michael.

Directii de dezvoltare

Piata apelor cu vitamine si minerale are un mare poten-
tial de dezvoltare, pe fondul cresterii preocuparii pen-
tru un mod de viata dinamic, bazat pe activitati sportive,
hidratare corespunzatoare, consum alimentar sanatos.
Companiile din productie, distributie si retail au in ve-
dere diverse directii de actiune pentru impulsionarea
vanzarilor.

Legislatia in vigoare impune includerea pe etichete a
informatiilor privind continutul de vitamine si minerale,
aportul caloric si continutul de zaharuri. Piata este in-
tr-o continua expansiune, cu tot mai multi jucatori ac-
tivi. ,In acest context, consideram esentiala comunica-
rea corecta si transparenta catre consumator, pentru a
evidentia beneficiile reale ale acestor produse si pentru
a construi increderea in categorie”, spune Maria Coman
de la Maspex.

Succint, Eduard Alexianu de la Merlin’s spune ca pro-
movarea categoriei ar trebui sustinuta prin: spatiu de ex-

punere mai generos in retail; un bloc dedicat categoriei,
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bine semnalizat; comunicare clara privind functionali-
tatea produselor (complex de vitamine/minerale, aport
caloric redus); transparenta asupra retetelor si a ingre-
dientelor curate; oferte accesibile si campanii relevante
pentru ocaziile de consum.

Delia-Nicoleta Durnea de la dm crede ca aceasta
categorie ar trebui promovata ,prin informarea consu-
matorilor asupra beneficiilor continutului de vitamine si
minerale”, precum si prin evidentierea aportului caloric
redus si a continutului scazut de zaharuri. ,De aseme-
nea, utilizarea ambalajelor eco-friendly si oferirea unor
preturi competitive pot stimula considerabil decizia de
cumparare”, a explicat Delia-Nicoleta.

Feliciu Paraschiv de la Paco se pronunta pentru ace-
leasi directii de dezvoltare ,Categoria are nevoie de co-
municare clara despre continutul de vitamine si mine-
rale, informatii simple despre aport si ambalaje usor de
reciclat’, a afirmat Feliciu. In opinia lui, pretul nu este un
criteriu foarte sensibil. ,Clientii acestei categorii nu cau-
ta preturi mici, uneori au impresia ca un pret foarte mic
e atribuit unui produs cu o calitate scazuta, iar un pret
mare justifica un produs premium. Uneori un pret mare
ofera mai multd incredere decat un pret scazut - pare
bizar, dar oamenii din vanzari stiu. Uneori pretul mare
garanteaza calitatea produsului in perceptia clientului’,
a explicat reprezentantul retelei Paco. Acesta are si o te-
orie interesanta pentru partea de promovare. ,Mesajele
trebuie sa fie explicite, fara promisiuni inutile si care sa
dea impresia clientului ca a patruns intr-o zona ezoteri-
ca. Usor, usor, alunecam in filozofie..” - arata Feliciu.

Din perspectiva celor de la Magazine DIANA, catego-
ria apelor cu vitamine si minerale ar trebui promovata in
doua directii principale: comunicare clara asupra bene-
ficiilor si mentinerea unui pret accesibil. ,Consumatorii
nostri reactioneaza cel mai bine la informatii simple si
directe, precum prezenta vitaminelor si mineralelor si
continutul redus de zahar. Aceste elemente sunt usor de
inteles si au impact rapid in decizia de cumparare”, a ara-
tat Mihaitd Stoian, reprezentantul companiei. ,in acelasi
timp, nivelul de pret ramane esential. Publicul magazi-
nelor de proximitate este atent la valoarea produsului,
iar ofertele accesibile, bine pozitionate, pot accelera
semnificativ rotatia la raft”’, a mai spus directorul de la
Magazine DIANA.

Michael Kaiser de la Sezamo vede ,,mai multe directii

de promovare pentru impulsionarea vanzarilor”, dintre
care remarca ,doua directii principale”: informare pri-
vind toate beneficiile aduse de produs pe langa conti-
nutul de vitamine si minerale si informarea pe aportul
caloric si continut redus de zaharuri, ceea ce reprezinta

»0 tendinta generala pentru toate bauturile racoritoare”

Reciclabilitatea ambalajelor,
preocupare de top

Dupa cum au mentionat unii manageri chestionati de re-
vista Piata, ambalajele, respectiv caracterul lor eco-fri-
endly, reprezinta o componenta importanta in aceasta
industrie si totodata un posibil vector de impulsionare a
business-ului.

Cum abordeaza jucatorii din domeniu obligatiile de
mediu sub acest aspect?

La Maspex, recipientul PET specific acestei categorii
contine PET reciclat. ,Suntem preocupati de gestionarea
responsabila a ambalajelor pe care le folosim, de aceeea
investim constant, la nivel de companie, in moderniza-
rea proceselor tehnologice, urmand directii pro-mediu
care au la baza principiul sustenabilitatii, prin utilizarea
unor tehnologii moderne si pot raspunde, totodata, efici-
ent nevoilor companiei noastre”, a explicat Maria Coman,
reprezentanta producatorului. Maspex s-a implicat inca
de la inceput in implementarea Sistemului Garantie-
Returnare (SGR) in Romania si dezvolta initiative pentru
constientizare, educatie si actiuni concrete pro-eco-
logie. Una dintre acestea este actiunea de reimpaduri-
re desfasurata in zona Vatra Dornei - ,Protejam Tinutul
Echilibrului” - care a fost distinsa anul acesta cu Gold in
cadrul Index Community 2025.

Ambalajele vitamin aqua contin minimum 50% rPET.
»Suntem pe deplin aliniati atat la reglementarile europe-
ne, cat si la sistemele nationale de mediu din cele 10 tari
in care activam. Continuam sa investim in solutii suste-
nabile si in optimizarea amprentei de mediu a ambala-
jelor”, a declarat Eduard Alexianu, reprezentantul bran-
dului.

Delia-Nicoleta Durnea de la dm spune ca ponderea
materialului reciclat in ambalajele produselor are o in-
fluenta importanta asupra deciziei de listare, fiind pre-
ferate produsele cu ambalaje sustenabile care raspund
atat cerintelor de mediu, cat si asteptarilor consumato-

rilor. ,Vom aborda obligatiile de mediu prin colaborarea
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stransa cu furnizorii care respecta standardele Returo,
contribuind astfel la economia circulard”, a mentionat
Delia-Nicoleta.

Si Mihaita Stoian de la Magazine DIANA subliniaza ca
ponderea materialului reciclat in ambalaj incepe sa conte-
ze tot mai mult, deoarece consumatorii atrasi de apele cu
vitamine si minerale sunt, de regula, mai tineri, mai infor-
mati si mai atenti la impactul asupra mediului. ,,Desi crite-
riul pretului ramane important in retailul de proximitate,
observam ca acest segment de clienti apreciaza ambalajele
sustenabile si reactioneaza pozitiv la comunicarea privind
continutul reciclat’, a punctat Mihiita Stoian. in procesul
de listare, reteaua DIANA nu trateaza acest aspect ca pe
un criteriu decisiv, dar il include in evaluarea generala a
produselor, mai ales atunci cand diferentele intre sorti-
mente sunt minime din punct de vedere al pretului si al
beneficiilor nutritionale. JIn ceea ce priveste obligatiile
de mediu, vom continua sa colaboram cu furnizorii care
investesc in ambalaje reciclabile sau cu continut reciclat,
astfel incat sa alinam atat cerintele legale, cat si asteptarile
unui public care asociaza aceasta categorie cu alegeri mai

responsabile”, a afirmat Mihaita Stoian.
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Feliciu Paraschiv de la Paco este de parere ca pro-
centul de material reciclat din ambalaje conteaza, dar
numai impreuna cu rezistenta ambalajului si siguranta
transportului. ,Aici avem clienti educati responsabili so-
cial; toate ambalajele merg la RVM-uri, nu ajung la gunoi.
Vom continua cresterea ponderii materialului reciclat, in
limitele permise de standarde si in masura in care produ-
catorii merg in directia asta”, a explicat Feliciu.

Sezamo pune ,un accent important pe protejarea
mediului”, dupa cum spune directorul comercial Michael
Kaiser, care aminteste ca supermarketul online utilizeaza
masini electrice pentru distributie. ,Un ambalaj reciclat
inseamna deja un pas in plus in procesul de listare”, mai
puncteaza Michael.

Cu toate ca reciclabilitatea ambalajelor este un ele-
ment important in atitudinea consumatorilor, factorul
care influenteaza cel mai mult decizia de cumparare in
aceasta categorie este, de departe, adaosul de vitamine si
sau minerale, rezulta dintr-un sondaj efectuat de revista
Piata printre managerii din productie, distributie si retail.
Brandul si pretul sau promotia de pret sunt, la randul lor,
criterii destul de importante.
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Doua proiecte pilot unice in
Romania testeaza colectarea
ambalajelor non SGR

AUTOR: CAROL POPA

Doua proiecte pilot, dintre care unul unic in Europa,
lansat de Tetra Pak in asociere cu parteneri din industria
bunurilor de larg consum si altul unic in Romania, lansat
de CEFLEX, un consortiu european, impreund cu ARAM -
Asociatia Romana pentru Ambalaje si Mediu si cu un grup
de parteneri din industrie, vor testa in 2026 potentialul
de colectare, sortare si reciclare a ambalajelor din car-
ton si a ambalajelor flexible din PE, PP sau PET. Initiatorii
proiectelor si-au propus ca rezultatele acestor proiecte
sa constituie baza pentru un plan national de sortare si

reciclare care poate fi multiplicat la nivelul intregii tari.

CEFLEX si ARAM lanseaza RoFlex

- proiectul pilot pentru aimpulsiona
reciclarea ambalajelor flexible

RoFlex este un proiect pilot national dedicat evaluarii
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si imbunatatirii sortarii si reciclarii ambalajelor flexi-
bile. Ambalajele flexibile asigura protectia si distribu-
tia a aproximativ jumatate din alimentele consumate in
Europa, precum si a bunurilor de uz casnic, produselor
cosmetice, medicale si farmaceutice. Acestea mentin
produsele proaspete, nutritive, sigure si necontaminate
si raman printre tipurile de ambalaje cel mai dificil de co-
lectat si reciclat eficient.

Proiectul este derulat in trei statii de sortare Eco
Bihor si va fi coordonat de CEFLEX, un consortiu euro-
pean pentru circularitatea ambalajelor flexibile, impreu-
nd cu ARAM, Asociatia Romana pentru Ambalaje si Mediu,
precum si un grup de parteneri din industrie. RoFlex va
demonstra modalitati practice de recuperare si reciclare
a deseurilor de ambalaje flexibile, generand totodata date
si informatii care vor putea informa si orienta viitoare
investitii si politici. Proiectul este sustinut si finantat de
Amcor, Henkel, Mondelez Romania si PepsiCo Romania.



desavirsesc masa ta s¢ de sarbateri!

*
B
* * w
* - e Selectii Selectiy %
) Suncd de pui Suned de puj 4' x
- !-_" cu ierburi aromatice cu ardei he .
. . - " - o .
i Sl *
: x :
* I
: *
L i



SUSTENABILITATE

Ce va face RoFlex pe parcursul a sase luni:

* Va sorta si recicla deseuri de ambalaje flexibile prove-
nite din gospodarii, dincolo de fluxurile existente;

* Va evalua modul in care sistemele actuale pot gestiona
eficient aceste materiale pentru a creste rata de reci-
clare;

* Va analiza date privind fluxurile de materiale, calitatea,
costurile si necesarul de infrastructura;

* Va pune bazele unui model de parteneriat intre autori-
tati publice si operatori privati, care poate fi reprodus
in Romania si Europa.

Informatiile din RoFlex pot sa contribuie la definirea
strategiilor pe termen lung privind gestionarea dese-
urilor, deciziile de investitii si schemele de raspundere
extinsa a producatorului. Proiectul subliniaza potentialul
Romaniei de a deveni lider in practici de economie circu-
lara pentru ambalaje. RoFlex va stabili un reper in legatu-
ra cu dezvoltarea solutiilor de reciclare la nivel national
si isi propune sa demonstreze cum poate fi atinsa la nivel
national tinta de reciclare de 55% a UE prin imbunatati-
rea colectarii, sortarii si reciclarii la nivel local.

LAratam ce este posibil cand exista coordonarea
adecvata, angajament si efort adaptate la conditiile din
viata reald”, spune Marius Tent, coordonatorul proiec-
tului pilot din partea CEFLEX. ,Dar acest lucru nu va fi
suficient pentru a acoperi decalajul. In intreaga regiune
si in Europa, avem nevoie urgenta de planuri nationale,
investitii in infrastructura si aplicarea obligatiilor pentru
a implementa PPWR si a face sistemul sa functioneze”

»Colaborarea intre autoritatile locale, reciclatori si
producatori este esentiald”, a adaugat Robert Uzuna, pre-

sedintele ARAM. ,O initiativa de pionierat in domeniu,
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asa cum este RoFlex, va demonstra ca o economie circu-
lara pentru ambalajele flexibile este posibila atunci cand

toti lucreaza impreuna”

Tetra Pak lanseaza primul proiect pilot din
Europa pentru colectarea ambalajelor de
carton prin intermediul RVM-urilor

Tetra Pak a lansat un proiect pilot de colectare a ambala-
jelor alimentare din carton prin intermediul RVM-urilor,
primul proiect de acest fel din Europa. Proiectul are me-
nirea de a oferi date concrete cu privire la potentialul de
colectare si la receptivitatea consumatorilor fata de re-
turnarea ambalajelor din carton.

Tetra Pak a implicat in acest proiect companii de pe
intreg lantul logistic, alaturi de producatorul de amba-
laje din carton fiind producatorul de bauturi racoritoare
Maspex, furnizorul de RVM-uri Tomra Collection, com-
pania de colectare a deseurilor de ambalaje Brai Cata si
retailerul Mega Image, proiectul derulanduse in sapte lo-
catii ale acestui retailer din Bucuresti si Brasov.

Mecanismul de functionare este similar cu cel pe baza
caruia functioneaza Sistemul Garantie Returnare, cu pre-
cizarea ca in cazul ambalajelor de carton nu se percepe
o garantie pe ambalaj la achizitia produsului, dar consu-
matorul primeste un voucher de 50 de bani la returnarea
ambalajului, voucher ce poate fi folosit in interiorul ma-
gazinului. Mai mult, RVM-urile instalate pentru colectarea
ambalajelor din carton vor accepta si ambalaje de carton
ce au fost achizitionate din alte retele de magazine.

Durata proiectului pilot este de opt luni, iar informatii-
le colectate vor sta la baza unei strategii pentru colectarea

ambalajelor din carton pentru bauturi la nivel national.

LA




Dumaadun INYWYH
Dum.dul YONYNYIW INID

pdnp nu ‘a1poADS pdnp
21SDOUNDAJ 3S
0T D10OU 2p AnllIadD U

\ V10210V



INFO RETAIL

Daniel Gross, CEO Penny Romania:

»oa trecem peste ideea ca retailerii
nu vor. Proiectul 3RO arata ca vrem

prosperitate in Romania”

AUTOR: CAROL POPA

Retailerul Penny Romania a inaugurat oficial, la inceputul
lunii noiembrie, al cincilea depozit logistic din Romania, la
Mihailesti, judetul Giurgiu, primul din reteaua companiei
care functioneaza 100% fara incalzire pe gaz. Depozitul
are o suprafata de 22.000 metri patrati, urmand sa deser-
vesca 50 de magazine pana la finalul anului 2025 si 100 de
magazine pana in 2027.

Tot in prima saptamana din luna noiembrie, Penny a
deschis magazinul cu numarul 431 la Costesti.

Intr-un interviu acordat revistei Piata in ziua inaugu-
rarii oficiale a depozitului de la Mihailesti, Daniel Gross,
CEO Penny Romania a spus ca ,noul centru logistic de la
Mihailesti reprezinta un pas strategic in dezvoltarea Penny
Romania. Extinderea si modernizarea infrastructurii noas-
tre logistice sunt esentiale pentru a sustine cresterea rete-

lei si pentru a raspunde mai eficient nevoilor clientilor.

in aprilie 2025 ati anuntat ci planurile Penny de
expansiune vizeaza investitii de 3 miliarde de euro in
urmatorii 10 ani, cu scopul de a extinde reteauala1.000 de
magazine si de a dezvolta competentele logistice. De cate
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depozite va finevoie pentru a deservil.000 de magazine?
Conform evaluarii pe care o avem acum, vor fi opt de-
pozite, asta inseamna inca trei depozite noi, dar si o ex-
tindere a depozitelor existente. Avem la fiecare depozit
un teren mai mare achizitionat, astfel incat atunci cand
apare nevoia de extindere si o putem face. In depozi-
tul inaugurat azi, la o capacitate maxima putem ajunge la
20.000 de paleti, inaltimea depozitului este de 13,7 metri

in zona de depozitare.

Cate din SKU-urile comercializate de Penny trec prin
depozite?

Toate produsele sunt livrate prin centrele logistice, mai
putin painea proaspata, care reprezinta cam 2,8% din to-
tal. Avem si produse regionale, cum ar fi apa, care vine
din proximitatea depozitului, sau fructe si legume proas-
pete. Restul este sortiment standard si trece prin centre-

le logistice.

Penny vine dupa o serie de ani in care a inregistrat
cresteri double digit pentru cifra de afaceri, delaun an
la altul. Se varespecta traditia siin acest an?

Si anul 2025 se va incheia cu o crestere double digit. Nu
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va fi o crestere la fel de mare ca anul trecut, dar va fi
tot double digit, mai aproape de 10%. A fost un pic mai
greu decat anul trecut, dar asta nu a fost din cauza zonei
de vanzare, ci pentru ca anul acesta consumatorii au fost
mult mai chibzuiti, am vandut mult mai mult in promotii
si implicit am intampinat greutati in mentinerea profita-
bilitatii, pentru ca dupa cum stiti, in industria in care ac-
tivam noi profitul marginal este extrem de mic, in pofida

perceptiei generale, dar care e diferita de realitate.

in luna mai 2024 Penny a deschis primul magazin
autonom din Romania, 100% digital. Care sunt
performantele si care sunt provocérile pentru acest
tip de magazin? Veti multiplica aceasta experienta in
acelasi ritm cu deschiderile noi?

Magazinul autonom performeaza, suntem in parametrii,
a fost de la inceput peste asteptarile noastre si continua
sa fie foarte bine. Magazinul autonom Penny deschis pe
Bulevardul Iuliu Maniu, primul magazin Penny de acest
gen din lume, a oferit o noua experienta de cumparaturi,
oferind clientilor posibilitatea de a cumpara ce au nevoie
si de a plati rapid si simplu. Este un test important, dar
inca nu s-a validat din perspectiva comerciala, in sen-
sul ca amortizarea investitiei in tehnologie, dar si men-
tenanta acestei tehnologii, nu este inca acoperita din
perspectiva economica, astfel incat sa facem un rollout
complet. Dar invatam de acolo, sunt deja cateva lucruri
pe care le putem adapta si le ducem in toate magazinele.
Magazinul autonom a fost gandit ca un prototip, un labo-
rator, un experiment. Ca la orice prototip, unele lucruri
vor deveni standard, altele vor fi depasite de solutii mai

performante.

Analizat tot prin prisma conjuncturii economice, ce
modificari ar putea suferi portofoliul de produse pe
care Penny il ofera clientilor?

Nu, noi gandim pe termen lung si avem o relatie buna
cu clientii nostri. Noi oferim stabilitate, oferim incredere,
si din acest motiv, foarte putin vom schimba pentru ca
vrem noi. Cu siguranta, daca vor exista solicitari dinspre
clienti, ne vom adapta, dar spectrul este acelasi. Anul
2026 va fi un an dificil, mai ales in prima parte a sa. Ne
asteptam de la clienti sa fie foarte atenti, foarte chibzuiti,
vor cumpara promotii, vor cumpara articole care la ace-
leasi beneficii sunt poate ceva mai bine puse in pricing,

ceva mai ieftine, sau mai modern spus downtrading. O sa
vedem si asta, dar nu o sa fie nimic revolutionar, o sa fie
un an greu in care trebuie sa muncim toti mai mult si o sa
trecem. Nu e prima oara cand intampinam situatii difici-

le, suntem pregatiti sa trecem si de aceasta data.

Va continua Penny sa dezvolte noi marci propriiin 2026
sau se va concentra pe consolidarea celor existente?

Da, va continua, si nu doar in 2026. Noi am anuntat un
target de 45% marci proprii, acum suntem undeva pe la
35 - 36%. Dar nu le facem pentru ca e mai greu, le fa-
cem pe masura ce clientii le solicita. Avem evaluari de
sortiment de cateva ori pe an, tot masuram, ludm toate
input-urile din piata si pe masura ce unele articole sunt
dorite actionam. Dar acele articole trebuie sa atinga o
masa critica, pentru ca noi, ca discounter, avem pe raf-
turi 2.600 de articole. Orice articol listam, el va inlocui un
alt articol. Asta inseamna ca articolul, cand e listat si intra
pe raft, trebuie sa performeze. Din acest motiv, cresterea

marcilor proprii va fi fina, nu va fi nimic revolutionar.

in ce categorii considerati cd mai este loc pentru
dezvoltarea marcilor proprii?

Sunt unele categorii in care deja marca proprie este mai
importanta decat brandurile, dar sunt si categorii unde
marca proprie nu exista. De exemplu tigarile. Acolo este
atdt de mare loialitatea fata de brand incat nu avem o ini-
tiativa de marca proprie pentru acea categorie. Actionam
in sensul dezvoltarii de marca proprie acolo unde vedem

ca exista apetit din partea consumatorilor si interes.

Care considerati ca sunt cele mai mari provocari in
dezvoltarea proiectului 3RO in 2026 siin anii urmatori?
La cinci ani de cand am demarat acest proiect si trei ani
de cand 3RO este in spatiul public, provocarile sunt in
continuare aceleasi. Deficitul foarte mare pe carnea de
porc ridica probleme in realizarea unor produse cu carne
de porc 100% romaneasca. La fel este pentru lapte, pen-
tru ca nu avem suficient lapte in tara. Va ramane in con-
tinuare foarte greu de industrializat legume, la conserve,
pentru ca sunt lucrate campurile, dar nu cu ceea ce e
nevoie pentru industrie. Noi vindem intre 10-15% pro-
duse proaspete de pe camp. Restul, de peste 85%, este
procesat. Este foarte important ca producatorii agrico-

li sa inteleaga ca ei nu trebuie sa caute clienti in retail,
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ci mai degraba la niste fabrici de procesare. Nu trebuie
asteptata interventia statului, initiativa trebuie sa vina
din partea sectorului privat. Exista si un exemplu pozitiv.
Cand am inceput noi proiectul 3 RO, nu existau fabrici de
mancare pentru animale de companie in Romania. Acum
sunt sapte producatori cred, in anul urmator vom ajunge
la o situatie de echilibru intre importuri si exporturi, iar
in anii urmatori vom deveni exportatori de hrana pentru
animale de companie. Aici statul a introdus codul CAEN
pentru aceasta activitate, iar dupa aceea investitorii au

vazut oportunitatea si au inceput sa dezvolte.

Astfel de evolutii pozitive remarcati pe toate lanturile
de aprovizionare?
Sunt categorii in care lucruri pozitive s-au intamplat, si
alte zone in care nu stam asa bine. La fructe, ne trebu-
ie depozitari profesioniste, unde este nevoie de investi-
tii mari, pentru ca investitiile mici nu sunt competitive.
In zona de productie agricold, un alt lucru pe care noi
inca nu-1 facem bine este asocierea in cooperative. De
ce spun asta? Grupul Rewe este o cooperativa, cu 96 de
miliarde de euro cifra de afaceri, cu prezenta in 14 tari pe
retail plus Dertour, prezenta in toata lumea pe turism.
Suntem o cooperativa.

Penny are o buna colaborare cu ASE in realizarea
studiilor privind impactul social si economic al retailului
modern in Romania, dar si in dezvoltarea programelor

pentru producatorii locali.

Cate dintre concluziile acestor studii s-au transformat
inlinii debusiness siceimpactauacesteainbusinessul
total?

La inceputul anului, tot la ASE, am avut la inceputul
anului o forma de bilant pe 3RO, si acolo am vazut ca
au aparut pe multe segmente identificate de noi inves-
titori si producatori cu potential ridicat. Exemplu sunt
cei de la Covasna, cu cartofii, nu aveam deloc cartofi
congelati cand am inceput proiectul, iar acum proba-
bil ca ei vor deveni atat de mari incat, cand vor ajunge
la capacitate maxima de procesare, vor deservi toata
regiunea. Noi am facut in 2022 cu ASE 100 de idei de
business, dar era doar o bucata din ce se putea face
in acel moment, cand am scalat sortimentul Penny, un
sortiment de discounter, erau peste 240 de oportuni-

tati de business. Cred ca sunt si acum in spatiul public
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acele idei de business. Ce urmarim prin asta? Vrem sa
trecem peste ideea ca retailerii nu vor, iar colaborarea
cu ASE a fost un facilitator, sa aratam ca suntem parte
a economiei Romainiei si, evident, ca ne dorim sa fie
prosperitate, pentru ca daca avem clienti prosperi vom
fi si noi mai prosperi. De cand am inceput noi 3RO, in-
tre timp a devenit mainstream, e valabil si pentru noi
si pentru competitori. Nu mai exista nici un lant de re-
tail care sa nu activeze pe partea asta, pentru ca lantul
scurt de aprovizionare este o abordare strategica in
acest business.

Ce ne asteptam sa gasim in raportul de sustenabilitate
ce va include anul 2025 si deschiderea depozitului de
la Mihailesti?

Nu cred ca va fi ceva extraordinar, depozitul nou deschis
se inscrie in pilonul de energie, resurse si ne mandrim cu
el, dar acest pilon nu este in focus, celelalte doua, sorti-
ment sustenabil si comunitati si angajati sunt mai mult
in vizorul nostru acum. Pe zona de sortiment sustenabil,
3RO este cel mai sustenabil proiect Penny, cumparand de
langa casa suntem de mai multe ori sustenabili: ampren-
ta de carbon redusa, comunitati mai prospere. Pe zona
de comunitati, proiectele cele mai noi imi sunt foarte
dragi, am fost parte la Grivita 53, am fost acum la Cravata
Galbena si speram ca din numarul mare de adolescenti
sa mai descoperim talente, eventual un Celibidache. Vom

continua proiectele pe educatie - Vreau in clasa a IX-a.

Este Rewe interesata de spatiile comerciale Carrefour,
daca ele vor fi de vanzare?

Nu pot spune nici da, nici nu la aceasta intrebare. Cu si-
guranta nu de toate, ca nu se preteaza businessului nos-
tru, dar in acelasi timp nu pot spune nu, pentru ca sunt
cateva locatii care se preteaza si pentru noi. Cu siguranta
nu am fi in pole position, si nici nu suntem in zona de
actiune acolo. Noi nu avem nici business de hypermarket,

nici de proximitate.

Dar extinderea Penny va atingeborna de 500 magazine
in 20267

Ar fi frumos pentru echipa sa putem spune la bilantul pe
2026 ca am atins borna 500. Planificarea insa spune ca la
finalul anului viitor vom avea 496 magazine. Dar nu stim

inca ce surprize, poate placute, ne va oferi anul viitor.
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Un an istoric pentru

retailul alimentar

Anul 2025 ramane in istoria retailului alimentar roma-
nesc ca unul special, cu multe evenimente care au impact
pe termen lung. indeosebi a doua sa jumatate a fost mar-
cata de decizii exceptionale si evenimente marcante.

Profi Rom Food si Mega Image vor fuziona in prima-
vara anului 2026. Decizia grupului Ahold Delhaize a fost
anuntata la mai putin de doua luni dupa interviul pe care
Claude Sarrailh, CEO-ul pentru Europa si Indonezia al Ahold
Delhaize, 1-a acordat revistei Piata si in care, raspunzand in-
trebarii noastre specifice, precizase ca ,da, este posibil sa
trecem de la doua entitati la una singura, insa nu ne-am decis
inca”. Decizia de fuziune survine deciziei de unificare opera-
tionala a departamentelor de achizitii ale celor doi operatori
de retail, mentionata de asemenea, in amintitul interviu.

Tot in aceasta toamna, o publicatie franceza anunta ca
grupul Carrefour a decis scoaterea la vanzare a filialelor
sale din Romania si Polonia. Zvonuri privind intentia de
vanzare a afacerilor Carrefour din Roméania mai aparusera
de cateva ori, dar acum informatia se referea la o deci-
zie in cadrul grupului, iar comunicatul oficial al filialei din
Romania nu a confirmat dar nici nu a dezmintit existenta
acestei decizii. Trebuie amintit, in context, faptul ca, in
ultimii 15 ani, conducerea grupului francez s-a referit in
repetate randuri la perspectiva incerta la nivel mondial a
formatului de hipermarket. In Roméania insa, tocmai for-
matul de hipermarket este cel care contribuie cu 70-75%
la incasarile Carrefour Romania si realizeaza cea mai mare
parte a profitului. Rimane de vazut daca grupul francez
va continua pe directia unei eventuale vanzari a filialei din
Romania, cert este insa ca tendinta de consolidare a pietei
de retail alimentar va continua.

Annabella a preluat 82 de magazine Profi si 5 Mega
Image pe care grupul Ahold Delhaize s-a angajat sa le
instraineze pentru a primi OK-ul pentru preluarea Profi
Rom Food. Astfel, reteaua valceana condusa de Dorina
Mutu este prima din Romania care face saltul de la statu-
tul de retailer regional la retailer national. Provocarile sunt
mari, mai ales la capitolul logistica, dar Annabella are deja
experienta castigata la precedenta tentativa de patrunde-

re pe piata de retail bucuresteana, cand preluase trei ma-

gazine Mega Image, si tot in urma unei decizii a Consiliului
Concurentei, atunci pentru aprobarea achititiei retelei de
magazine Angst de catre Mega Image.

Celalalt mare operator de retail valcean, Magazine
Diana, ajunge la cota 100 de magazine si se pregateste
pentru extinderea la nivel national. intr-un amplu inter-
viu publicat in editia de decembrie a revistei noastre, ar-
hitecta sefa a retelei Diana, Adina Craciunescu, explica in
detaliu dezvoltarea intregii infrastructuri necesare pentru
extinderea sustenabila a lantului de magazine la nivelul in-
tregii tari. Important de remarcat este ca Magazine Diana
are o strategie foarte flexibild a conceptului comercial si a
formatului de magazin, pe care le adapteaza in functie de
specificul clientelei. De altfel, magazinul cu numarul 100
va avea un concept usor diferit, fiind unul de convenienta.

In Vrancea, lantul de supermarketuri Paco a aniversat,
recent, 30 de ani de la infiintare si a deschis al 20-lea ma-
gazin. Pot parea putine magazine pentru trei decenii, dar
trebuie sa mentionam ca Paco se afla, de mai multi ani, in
Top 25 retele de retail din Romania dupa cifra de afaceri si,
de asemenea, afacerea de retail a lui Feliciu Paraschiv nu
are sustinerea si resursele unui business complementar in
productie sau distributie.

Intr-o expansiune silentioasa, Froo a ajuns la aproape
150 de magazine in Romania, mai precis in Muntenia si
Dobrogea. Si mai precis, Froo s-a concentrat pe Bucuresti,
unde avea la sfarsitul lunii noiembrie 129 de magazine.
Conceptul de magazin de convenienta este in plin avant,
promovat, recent, Froo si de La Doi Pasi EXTRA (conceptul
dezvoltat si operat de Metro), dar Mega Image si Profi au,
inca, un avans in acest format.

Tot ultimele zile ale toamnei anului 2025 au adus anun-
tul deschiderii, in luna ianuarie a anului 2026, a primului
magazin BIPA, conceptul de drogherie a grupului REWE,
operatorul lantului Penny. In Romania, teritoriul acesta
este controlat, deocamdata, cu autoritate de dm drogerie
markt, care a inregistrat al saselea an de crestere double
digit a cifrei de afaceri. Dar acest ritm uluitor de creste-
re arata cate oportunitati existd inca pe acest segment al

pietei de retail.
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Top 50 de retele comerciale

dupa suprafata totala de vanzare la 30 noiembrie 2025

Loc Retea

1

10

n

12

13

14

15

16

Kaufland
Profi*

Lidl
Carrefour
PENNY
Mega Image + Shop&Go
LaDoiPasi
Auchan*
Selgros
Metro +Punct
Market
Annabella*
dm

ATAC
Unicarm
Supeco

La Cocos
MyAuchan*
Senic
Express*
Diana*

noi Market
Succes
Mere

Euro Market

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

Supermarket

Suprafata de vanzare (mp)
Formatul operat 30nov2025 31dec.2024

773.530

493.488

470.494

413.842

379.349

346.090

296.300

245.100

212.000

182.926

136.484

72412

59.704

57.900

49.142

43,008

43,000

42.400

42,300

41505

24227

16.250

15.672

13.200

11.300

747.445

501.361

443.254

431942

358776

348,363

262.281

255.480

206.000

182,926

137.028

46.650

54,604

45.700

48.642

40,008

22500

40.580

38.300

39.514

20102

16.250

15.672

12.300

11.300

Variatie

(%)

3

-2

0

Loc Retea

26 LaDoiPasiEXTRA
27 Paco

28 inmedio

29 Merkur

30 BartaAti

31 froo

32 Oncos/Fermele T*
33 Darina

34 Super Mercato
35 Jam

36 Santec

37 Amigo*

38 ACAMarket

39  Simply*

40 Simos

41 Ovisim

42 Sergiana

43 Palas

44 Triton

45 Comaliment+Discount
46 Praxis

47  Lorimer

48 1Minute

49 Dacia

50 Home Garden

Minimarket
Supermarket
Minimarket
Supermarket
Supermarket
Minimarket
Minimarket
Supermarket
Minimarket
Supermarket
Minimarket
Supermarket
Supermarket
Minimarket
Supermarket
Supermarket
Supermarket
Supermarket
Supermarket
Supermarket
Supermarket
Supermarket
Minimarket
Supermarket

Supermarket

10.500

9.450

9.128

8.975

8.970

7400

7.200

7.100

6.600

6.330

6.220

5.635

5,600

5.517

5.420

5.016

4.980

4.700

3.900

3.827

3.620

3.570

3.367

3.220

3.030

Suprafata de vanzare (mp)
Formatul operat 30nov2025 31dec.2024

4.000

8.650

8.822

9.855

8.970

2400

1125

6.800

6.450

6.330

6.220

5.755

5,600

1550

5.120

5.016

4.980

4.700

inex

3.827

3.620

3.570

3221

3.220

3.330

_

Variatie

()

163

w

o

208

—

N

o

256

(=]

o

o

inex

o

o

o

S

o

-9

*) Profiinclude toate formatele. LaDoiPasi si LaDoiPasi EXTRA sunt evidentiate separat. Auchaninclude hiper si supermarketurile, dar nuinclude MyAuchan sinici Simply.
Annabellainclude Annabella Zilnic si Annabella A-Z; Express include magazinele in franciza si pe cele operate de Carrefour. Diana include si Diana Gourmet. Oncos include

si Fermele Transilvania. Amigo include si Amigo Kompakt.
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PR GHID RETAIL

Top 40 de retele comerciale
dupa numarul total de magazine operate la 30 noiembrie 2025

Loc Retea Numér de magazine Diferenta Loc Retea Numér de magazine Diferenta
30nov. 2025 31dec.2024  numér magazine 30 nov. 2025 31dec.2024  numar magazine
1 LaDoiPasi 2.810 2513 297 21 Euro Market 53 53 0
2 Profi* 1739 1768 -29 22 Simply 51 10 41
3 Megalmage + Shop&Go 97 977 -6 23 1Minute 45 42 3
4 PENNY 44 416 25 24 Super Mercato 44 43 1
5 MyAuchan 388 297 91 25  Auchan* 35 36 -1
6 Lidl 386 365 21 26 Sergiana 31 31 0
7  inmedio 252 241 1 27 ACAMarket 30 30 0
8  Annabella* 208 129 79 28 Metro +Punct 30 30 0
9 Kaufland 196 187 9 29 Supeco 30 27 3
10 Express* 190 179 1 30 BartaAti 29 29 0
1 Market 190 191 -1 31 Selgros 24 23 1
12 dm 172 157 15 32 Lorimer 22 22 0
13 froo 148 48 100 33 Amigo* 21 22 -1
14 Unicarm m 109 8 34 Darina 20 19 1
15 Oncos/Fermele T* 90 89 1 35 Paco 20 19 1
16 Diana* 89 76 13 36 LaBolta 19 21 -2
17 LaDoiPasi EXTRA 82 40 42 37 Privat 19 19 0
18 Succes n n 0 38 Comaliment+Discount 18 18 0
19 Santec 57 57 0 39 Berezka 16 14 2
20 Carrefour 55 57 -2 40 Home Garden, Palas, Vascar 16 16 0

*) Profiinclude toate formatele. LaDoiPasi si LaDoiPasi EXTRA sunt evidentiate separat. Auchan include hiper si supermarketurile, dar nuinclude MyAuchan sinici Simply.
Annabellainclude Annabella Zilnic si Annabella A-Z; Express include magazinele in franciza si pe cele operate de Carrefour. Diana include si Diana Gourmet. Oncos include
si Fermele Transilvania. Amigo include si Amigo Kompakt.

Top 30 de retele comerciale
dupa numarul de localitatiin care operau la 30 noiembrie 2025

Loc Retea Numér de localitati Grad actual de Loc Retea Numar de localitati Grad actual de
30nov.2025  31dec.2024 dispersie (%)** 30n0ov.2025  31dec.2024 dispersie (%)**

1 LaDoiPasi 2.030 1.867 72 16 EuroMarket 38 38 72

2 Profi* 914 895 53 17 Carrefour 33 33 60

3 PENNY 286 272 65 18 Oncos/Fermele T* 29 29 32

4 MyAuchan 219 179 56 19 Supeco 28 26 93

5 Lidl 172 164 45 20 Super Mercato 27 27 61

6 Kaufland 101 98 52 21 Metro +Punct 23 23 77

7 Annabella* 100 68 48 22 Succes 23 23 32

8 Market 85 85 45 23 Selgros 19 18 79

9 Megalmage + Shop&Go 78 81 8 24 Auchan* 7 17 49

10 Unicarm 77 69 66 25 ACAMarket 16 16 53

1 dm 65 60 38 26 Lorimer 16 16 3

12 inmedio 62 58 25 27 Privat 16 16 84

13 Diana* 59 47 66 28 LaBolta 14 15 74

14  Express* 51 50 27 29 Santec 14 14 25

15 Simply 39 7 76 30 Senic 13 n 100

Profiinclude toate formatele. LaDoiPasi NU include LaDoiPasi EXTRA. Annabella include Annabella Zilnic si Annabella A-Z. Express include magazinele in franciza si pe
cele operate de Carrefour. Diana include si Diana Gourmet. Oncos include si Fermele Transilvania. Auchan include hiper si supermarketurile, dar nu include MyAuchan si
nici Simply. Mega Image si Shop & Go sunt evidentiate separat.

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

Trade Marketing Congress

Continut de valoare si networking cu liderii din trade marketing,
category management, achizitii si vdnzari ai principalilor operatori
din FMCG & Food Retail

M

TRADE MARKETING
CONGRESS

Bucuresti, 18 februarie 2026, Biavati Events - edltla al5-a trademarketingcongress.ro
O platforma de comunicare pentru stakeholderii din
comunitatea de business, consultanti, societatea civila si
autoritati - implicati in promovarea principiilor economiei
circulare. Un cadru de dezbateri pentru identificarea
tendintelor, ideilor, initiativelor, solutiilor si a bunelor practici
in tranzitia companiilor catre economia circulara
C|RCULAREOON Bucuresti, 31 martie 2026, Biavati Events
N—
Conferinta dedicata Branduri
brandurilor care prin A o conferintd
obarsie, devotament si cu Buletin Pia’,’a
angajament dobandesc A e
“cetatenia” romana de Romania =
Bucuresti, 13 mai 2026, Biavati Events - editia a 4-a www.bbro.ro
- —~
= mgm ‘k‘NAB,(
Sustainability & CSR Excellence Sa %
Conferinta avand ca tema sustenabilitatea si responsabilitatea
sociala corporativa in industria bunurilor de larg consum Q:p &
Bucuresti, 10 iunie 2026, Biavati Events - editia a 8-a xcpnv®
www.csrexcellence.ro
N— 7
Network your business!
u Doua zile de conferinte, workshopuri si
business networking intr-un cadru relaxant,
R ﬁAE favorabil discutiilor constructive
www.clubrh.ro 30 septembrie - 2 octombrie 2026,
editia a 14-a, Poiana Brasov, hotel Alpin
N

Gala Premiilor PIATA

54 de trofee pentru performerii sezonului
2025-2026. Reuniunea elitei industriei
bunurilor de larg consum

Bucuresti, 19 noiembrie 2026, Biavati Events
www.premiilepiata.ro - editia a 21-a




S
FONDAT +1878-

URSUS

ASCULTA URSUL DIN TINE
SIFA BINE

SUSTINEM CU 1% DIN VANZARI CONSERVAREA HABITATULUI NATURAL AL
URSILOR $I PROTEJAREA LOCUITORILOR DIN ZONA MUNTILOR FAGARAS

TTE W oTe

In parteneriat cu G CARPATHIA®

Pentru Naturd si:Oameni




