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EDITORIAL

Provocari sau
oportunitati

Final de an cu inflatie,
perspective incerte asupra veniturilor consumatorilor.
Inceput de an cu provocari, bugete reorganizate,
strategii modificate. Am mai vazut piesa asta, poate
doar scenariul este putin diferit.

scaderea consumului,

Despre capacitatea de adaptare la noi scenarii a
companiilor din industria bunurilor de larg consum nu
cred ca se mai indoieste nimeni. S-a dovedit deja a fi
una dintre cele maireziliente siin acelasi timp dinamice
industrii in momentele critice, de la izbucnirea pandemiei, la declasarea
razboiului din Ucraina si la tot ce a urmat dupa aceste evenimente. Dar de
aceasta datd este altfel.

CAROL POPA

Ce este diferitin 2026 fatd de situatiile critice din 2020 sirespectiv 20227
Sunt trei categorii noi de provocari la care industria trebuie sa raspundain
acest an.

Prima categorie de provocdri corespunde modificarilor  din
comportamentul de consum, prin intrarea in categoria de generatori
de venituri @ unui numar tot mai mare de consumatori din generatia Z.
Asta inseamna o repozitionare a brandurilor in raport cu cerintele si
preferintele acestei generatii, fard a pierde din cotele de piata obtinute pe
seama consumatorilor ce apartin altor generatii. Inseamna o adaptarea a
serviciilor asociate brandurilor la ceea ce pretind cei din generatia Z, de la
serviciile de marketing si promovare pand la modul de livrare.

Impactul inteligentei artificiale in industria bunurilor de larg consum si
in special in industria alimentara nu mai este deloc neglijabil. Au apdrut
aplicatii care stabilesc un regim alimentar sau o dietd calorica pentru
obiective individuale, in functie de incdrcarea programului pentru
sdptamana urmatoare. Un fel de ,must have" pentru producatorii de
ready to eat sau ready to drink, dar sa nu fim naivi: Al incepe deja sa faca
lista de cumparaturi pentru o categorie de consumatori ce va fi tot mai
numeroasa.

Nu in ultimul rand, provocarea lanturilor scurte de aprovizionare rdmane
in actualitate atat timp cat situatia geopolitica va ramane tulbure si
conflictele economice par sa se multiplice, in loc sa se tempereze cele
existente.

Este industria bunurilor de larg consum pregatitd sa faca fata acestor
provocdri? Imi asum responsabilitatea de a rdspunde afirmativ, dar
este cert ca vom asista in 2026, mai mult decat in alti ani, la schimbari
structurale privind cotele de piatd, la schimbari organice privind consumul,
probabil sila fuziuni sau achizitii peste nivelul anilor anteriori.
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STIRI

Ai Click
& Collect,

ai mai mult
timp alaturi

Economisim bani, nu aémﬁos%.

Ai 20%
reducere
la prima
comanda
prin
el

Detalii in requlamentul
campaniei pe penny.ro.

PENNY.

Penny Romania extinde la nivel
national serviciul Click & Collect

enny Romania a anuntat, intr-un comunicat, ex-

tinderea la nivel national a serviciului Click &

Collect, care este disponibil in prezent in toate
magazinele din reteaua retailerului.

Prin serviciul Click & Collect, clientii pot comanda on-
line si pot ridica produsele din oricare dintre cele peste
450 de magazine din Romania. Acestia au acces la o gama
larga de produse Penny, inclusiv marci proprii indragite,
precum si sortimentul TripluRO, care sustine produsele
cu ingredient principal provenit din tara noastra, proce-
sate si ambalate in Romania.

Potrivit comunicatului, extinderea serviciului Click
& Collect vine in continuarea demersurilor Penny de a
dezvolta solutii de e-commerce adaptate nevoilor reale
ale clientilor. Solutiile de comert online dezvoltate de
retailer vin in completarea retelei extinse de magazine
si raspund nevoii clientilor de a avea optiuni flexibile de
cumparaturi, la aceleasi preturi avantajoase.

Cum functioneaza serviciul Click & Collect:

1. Clientul se autentifica in contul sau din aplicatia Penny
sau de pe website-ul penny.ro

2.Selecteaza magazinul Penny din care doreste sa ridice
comanda

3.Alege produsele dorite si le adauga in cos
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4.Finalizeaza comanda si selecteaza intervalul de ridicare
5.Ridica produsele din magazinul ales.

Pentru a incuraja testarea serviciului, Penny ofera o
reducere de 20% la prima comanda realizata prin Click &
Collect, in perioada 4 - 17 februarie 2026.

~Am dezvoltat serviciile de e-commerce pornind de la o
nevoie simpld a clientilor: aceea de a avea acces la produ-
sele Penny, la aceleasi preturi avantajoase, chiar si atunci
cdand nu pot ajunge in magazin. Experienta acumulatd prin
parteneriatele noastre de livrare ne-a ardtat cd existd un
interes real pentru solutii flexibile de cumpdraturi. Astfel,
Click & Collect este rezultatul unui proces amplu de invata-
re si constructie in zona de Digital Commerce, prin care am
urmarit sa oferim clientilor o solutie simpld, flexibild si usor
de integrat in viata de zi cu zi. Am dezvoltat acest serviciu
astfel incdt sd fie scalabil la nivel national si sustenabil ope-
rational, valorificind reteaua noastrd de magazine si know
how-ul acumulat in e-commerce. Extinderea serviciului
Click & Collect in toate magazinele Penny reprezintd un pas
important in strategia noastrd omnichannel si in dezvolta-
rea platformelor digitale ale companiei”, Dan Crisan, COO
Penny Roménia

Serviciul poate fi accesat fie din contul personal din
aplicatia Penny, fie direct de pe website-ul companiei.



STIRI

Kaufland Card
devine Kaufland
Card XTRA

a sapte ani de la lansarea sa, cardul de loialitate

Kaufland isi schimba denumirea si devine Kaufland

CardXTRA, incepand din 21 ianuarie 2026. Noua
versiune vine cu ,Beneficii XTRA: cupoane; produse la
doar 0,01 lei; beneficii de la parteneri; cupoane persona-
lizate; jocuri si concursuri”

Totusi, schimbarea majora adusa de Kaufland XTRA
consta in noul mecanism de loializare. Sumele cheltuite
in magazinele Kaufland primesc corespondent in puncte
de loialitate la o paritate de 1:1 (1 leu cheltuit = 1 punct
XTRA), care ulterior pot fi folosite la achizitionarea de
produse XTRA cu pret simbolic de 1 ban (fiecare produs
XTRA costa un anumit numar de puncte XTRA). Anterior,
punctele de loializare se acumulau la o paritate de 50:1
(50 de lei cheltuiti = 1 punct), iar posibilitatile de folosire
a punctelor acumulate erau mult mai limitate. De ase-
menea ocazionala era, in versiunea anterioara a cardului

de loialitate, posibilitatea de cumparare a unor produse

KAUFLAND CARD
E ACUM
Kaufland Card

Fﬂ
bd

) (TRARS

la pretul de 1 ban. Odata cu transformarea cardului de

loialitate Kaufland, numarul produselor XTRA este de or-
dinul sutelor, acestea fiind structurate confortabil pentru
utilizatori, pe categorii sau grupe de produse.

Punctele XTRA pot fi folosite si la activarea cupoane-
lor de oferte (ale Kaufland si ale partenerilor sai), pentru
inscrierea la concursuri cu premii sau pentru selectarea
ONG-urilor preferate care sa beneficieze de sustinerea
Kaufland. Transformarea cardului de loialitate conserva
punctele de loialitate acumulate anterior, convertindu-le
in puncte XTRA la o paritate de 1:1.

La lansarea sa, in data de 6 februarie 2019, Kaufland
Card digital constituia o premiera mondiala in cadrul
grupului german, realizatd de echipa din Romania.

Transformarea cardului de loialitate Kaufland are loc la
mai putin de doua sdptamani dupa ce lantul de hipermar-
keturi a modificat sloganul de brand, revenind la mesajul

Lleftin si bun’, utilizat cu aproape 20 de ani in urma.

Schimbare in serviciul Ridicare Express

al din drogerie markt

ompania dm drogerie markt a anuntat, recent,

scurtarea duratei de livrare a produselor prin

serviciul Ridicare Express. Astfel, produsele co-
mandate in magazinul online dm.ro sau pe aplicatia de
mobil ,dm-ul meu” pot fi ridicate in 60 de minute din ma-
gazinul fizic dm selectat de cumparator. Anterior, durata
onorarii comenzii era de 90 de minute.

Anuntul emis de dm precizeaza ca serviciul Ridicare
Express este gratuit pentru toti clientii inregistrati pe
dm.ro siin aplicatia ,dm-ul meu” si este disponibil in toa-
te magazinele dm, in timpul programului acestora.

dm reaminteste clientilor sai ca ,fiecare comanda

prin Ridicare Expres este mai prietenoasa cu planeta.

Prin evitarea folosirii ambalajelor pentru colete, precum
si a rutelor pentru livrare, serviciul Ridicare Expres devi-

ne o alternativa sustenabila la livrarea obisnuita”

Express
yourself.

Ridicati
n doar

60 min!
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ACTUALITATE

Trei argumente prin care
economia circulara poate salva
economia Romaniei

AUTOR: CAROL POPA

Economia circulara reprezinta o oportunitate de a redu-
ce dependenta de importurile de materii prime, care este
la un nivel ridicat in Romania, dar si in intreaga Europa.

In septembrie 2022 a fost publicata HG 1172,/2022
pentru aprobarea Strategiei nationale privind econo-
mia circulara (SNEC), al carei obiectiv este asigurarea
tranzitiei Romaniei de la un model economic liniar la
unul circular, in acord cu Planul Uniunii Europene de
Actiune pentru Economie Circulara. In 2026, Planul UE
de Actiune pentru Economie Circulara va fi intarit si re-
glementat strict prin Circular Economy Act, pachet de
masuri menite sa dubleze rata de reciclare, de la 12% la
24% in doar patru ani, pana in 2030.

SNEC stabileste obiective-cheie in sapte sectoare
economice si furnizeaza directii pentru indeplinirea lor.
Directiile si obiectivele formulate in aceastd strategie
constitue baza unui Plan de Actiune care ar trebui sa
contina masuri concrete pentru maximizarea potentia-
lului de circularitate pe cele sapte domenii: agricultura
si silvicultura, industria auto, constructii, bunuri de con-
sum - produsele alimentare si bauturile, ambalajele, tex-
tilele si echipamentele electrice si electronice.

Cum industria bunurilor de larg consum acopera pa-
tru din cele sapte sectoare economice si are impact indi-
rect in celelalte trei sectoare - industria auto, constructii
si echipamente electrice si electronice - platforma Piata
si-a propus sa dezvolte un cadru de dezbatere a provo-
carilor, tendintelor, optiunilor si a solutiilor potrivite in
tranzitia catre economia circulara, prin intermediul con-
ferintei CircularECON. Dezbaterea este un format nece-
sar pentru impartasirea experientei, a know how-ului si
a bunelor practici dobandite in domeniul circularitatii si
constituie un instrument de lucru pentru ca detinatorii
competentelor teoretice si practice in sfera economiei
circulare sa le poata transfera partenerilor orientati ca-

tre circularitate.
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De ce consideram ca este necesara o
dezbatere privind economia circulara?
Un prim argument este legat de domeniul agriculturii,
sector economic in care de prea multi ani Romania este
exportator net de materie prima, ca ulterior sa fie im-
portator de produse agroalimentare finite. Acordarea de
prioritate productiei locale, in fata produselor importate,
este unul din obiectivele cheie pentru o tranzitie catre
economia circulara, dar si pentru redresarea balantei co-
merciale a Romaniei in anul 2026 si in anii care vor urma.
O strategie de sustinere a procesarii materiilor prime din
activitatea agricola ar avea potentialul de a diminua im-
porturile de produse alimentare si ar contribui la dezvol-
tarea industriei alimentare locale, inclusiv a exporturilor
unor astfel de produse.

Un alt argument important este legat de ambalaje.
Romania a reusit sa puna in functiune cel mai mare Sistem
Garantie Returnare integrat din Europa pentru trei tipuri
de materiale - aluminiu, sticla si PET - un sistem care as-
tazi este sursa de inspiratie si de know how pentru alte
state europene. Este important de analizat cum trebuie
facuta extinderea acestui SGR la alte fractii de ambalaje
sau deseuri din textile si electronice, astfel incat perfor-
manta sistemului sa se mentina in materie de colectare si
sa se imbunatateasca in ceea ce priveste optimizarea cos-
turilor si a impactului de mediu. Conform SNEC, Romania
poate deveni un pol de circularitate european si un pivot
in reciclarea ambalajelor pe piata europeana, ceea ce ar
putea conduce la o amprenta de carbon mult diminuata,
dar si la crearea unor locuri de munca si la cresterea volu-
melor de export pentru materialul reciclat.

Nu in ultimul rand, al treilea argument tine de asigu-
rarea unui cadru fiscal si a unui mediu concurential onest
pentru participantii pe lantul valoric al circularitatii ma-
terialelor, astfel incat reutilizarea materialelor reciclate
sa devina rentabila in activitatea economica. Astfel, cer-
cul economic se poate inchide fara o influenta majora pe

piata a materialelor reciclate in afara Uniuniii Europene.
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PROVOCARILE
ECONOMIEI CIRCULARE

Vino la CircularECON ca sa STII:

Care sunt solutiile pentru recuperarea decalajelor
in colectare si reciclare?

Ce impact au Codul Fiscal si taxele Admninistratiei
Fondului pentru Mediu asupra companiilor
din lantul valoric circular?

Avem un SGR functional.

Il multiplicdm sau il extindem?

Care sunt modelele de business circular
demne de urmat?

Cadi de crestere a businessului prin
tranzitia catre o economie circulara
Cum construim o piata competitiva
pentru materiale reciclate
din perspectiva legislatiei

de concurentd? Un eveniment

31 martie 2026, Piata

Biavati Events



ACTUALITATE

Piata europeana a berii a scazut cu
6% 1in cinci ani consecutivi de declin

AUTOR: CAROL POPA

Piata berii din Europa continua sa se contracte, produc-
tia, consumul si exporturile inregistrand o scadere pen-
tru al cincilea an consecutiv, potrivit Raportului privind
tendintele pietei berii din Europa in 2025, publicat in de-
cembrie de The Brewers of Europe.

Raportul evidentiaza provocarile persistente cu care se
confrunta sectorul. Consumul de bere in pub-uri, cafenele si
restaurante - care reprezenta odata o treime din totalul berii
consumate in Europa - a scazut la aproximativ un sfert. Desi
volumul sau este mai mic decat cel al vanzarilor cu amanun-
tul, berea vanduta in localurile de ospitalitate genereaza cea
mai mare parte a valorii adaugate a sectorului si sustine sute
de mii de IMM-uri si locuri de munca locale.

Principalii parametrii ce au caracterizat piata europea-

na a berii:

* Productia, consumul si exporturile de bere continua sa
scada, confirmand o recesiune prelungita incepand din
2019.

* Sectorul ospitalitatii ramane grav afectat, consumul de
bere in localuri scazand de la o treime la aproximativ
un sfert din piata.

« Increderea scazuti a consumatorilor, reducerea chel-
tuielilor, cresterea costurilor, inflatia si presiunile cli-
matice afecteaza puternic acest sector.

 Berea fara alcool este singura categorie in crestere, cu
o crestere de 25% in cinci ani.

Producatorii de bere solicita factorilor de decizie po-
litici o reglementare stabila si echilibrata, care sa permita
investitii, inovare si contributii culturale.

Christian Weber, presedintele The Brewers of Europe,

a avertizat ca aceasta scadere reflectd mai mult decét o
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simpla recesiune temporara: ,Consumatorii si-au pier-
dut increderea si cheltuiesc mai putin. Producatorii de
bere se confrunta cu cresterea costurilor, reglementari
mai stricte si presiuni tot mai mari de-a lungul intregului
lant valoric. Ramanem rezistenti si optimisti din fire, dar
avem nevoie de mai multa stabilitate si sprijin pentru a
continua sa credem intr-un viitor luminos.”

Julia Leferman, secretarul general al The Brewers
of Europe, a subliniat importanta unui cadru de regle-
mentare adecvat: ,Producatorii de bere sunt dedicati
sustenabilitatii, moderatiei si valorilor culturale. Dar
acesta este momentul pentru un sprijin clar, nu pentru
o reglementare disproportionata sau contraproductiva.
Sectorul nostru poate contribui la competitivitatea si di-
namismul cultural al Europei daca i se acorda stabilitatea
necesara pentru a investi, inova si creste.”

Productia de bere a UE a scazut de la 367 de milioane
de hectolitri in 2019 la 345 de milioane in 2024, cifrele din
prima jumatate a anului 2025 indicand o reducere si mai
mare. Exporturile, care odinioara compensau scdderea
consumului intern, au inregistrat si ele o incetinire pen-
tru al doilea an consecutiv.

Raportul indica inflatia, costurile ridicate ale factori-
lor de productie, perturbarile globale ale transporturilor
si presiunile legate de clima asupra materiilor prime ca
factori majori care contribuie la incetinirea cresterii eco-
nomice. Increderea scazuta a consumatorilor continua
sa remodeleze modelele de cheltuieli, afectand produse-
le strans legate de ocazii sociale si ospitalitate.

In ciuda acestor provocari, berarii continua sa inoveze.
Berile fara alcool raman segmentul cu cea mai rapida cres-
tere, inregistrand o expansiune de 25 % in cinci ani si re-

prezentand in prezent 7,5 % din consumul de bere din UE.
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Campanie organizata de Nestlé Romania S.R.L. in perioada 21.01.2026-31.03.2026. Cumpadra produse NESCAFE 3in1 si/sau NESCAFE
Cappuccino de minimum 15 RON pe acelasi document fiscal, inscrie datele documentului fiscal in pagina campaniei, pe nescafe.ro sau prin
SMS La 1862° si poti castiga prin tragere La sorti unul dintre cele 93 de premii ale campaniei, cu valoare totald 115.099,3 Llei (TVA inclus).
Premiile oferite: 3 vouchere de vacanta in valoare neta de 5.000 euro fiecare, 70 trolere, 10 casti In-Ear JBL Tour Pro 3, 10 vouchere de
cumpadraturi Decathlon de 1.000 Lei fiecare. *Numar cu tarif normal, operabil pe teritoriul Romaniei, in retelele Digi Mobil, Telekom, Orange
si Vodafone. Regulamentul oficial al Campaniei, ce contine lista produselor participante, este disponibil in mod gratuit oricarui solicitant pe
www.nescafe.ro si la Infoline 0800 863785 sau la contact@nestle.com. Pastreazd documentul fiscal in original pentru validarea premiului.
Imaginile premiilor si ale produselor sunt folosite cu titlu de prezentare.

ESCA




ACTUALITATE

~Pranz la Fix”. Kaufland trimite
clientului ingrediente pentru retete
In valoarea unui tichet de masa

Kaufland, in parteneriatul cu FoodFix si Pluxee, facili-
teaza accesul rapid la ingredientele necesare retetelor,
inclusiv prin optiunea de comanda online cu livrare prin
Wolt, prin proiectul ,Pranz la Fix"

Proiectul marcheaza introducerea unei noi func-
tionalitati in aplicatia FoodFix: livrarea ingredientelor
direct acasa, prin Wolt, pe baza retetelor selectate din
aplicatie.

Prin acest parteneriat, utilizatorii Pluxee beneficiaza
atat de puterea tichetelor de masa, cat si de un ecosistem
digital care ii ajuta sa isi planifice mesele mai inteligent,
sa isi gestioneze bugetul si sa aiba acces la ingredientele
necesare prin cateva click-uri.

»Pranz la Fix" este cartea de bucate digitala care arata
cum poti gati inteligent, cu ingrediente ce se incadreaza
in valoarea unui tichet de masa.

»La Kaufland, pornim intotdeauna de la nevoile clien-
tilor. Prin acest parteneriat, le punem la dispozitie acces
rapid si comod la produse proaspete, direct din maga-
zinele noastre. ,Pranz la Fix” completeaza un ecosistem
digital gandit sa le ofere o experienta de cumpdrare
moderna, eficienta si accesibila, adaptata ritmului lor
zilnic”, a declarat Valer Hancas, Director Comunicare si
Corporate Affairs Kaufland Romania.

In centrul proiectului se afla cartea de bucate digitala
,Pranz la Fix", disponibila in aplicatia FoodFix, cu retete
create special de Chef Catalin Scarlatescu. Fiecare reteta
este construita astfel incat ingredientele sa se incadreze
in aproximativ 40 de lei, valoarea unui tichet de masa.
Aplicatia FoodFix, prin integrarea tehnologiei Al, propu-
ne retete echilibrate, variante de substitutie a ingredien-
telor si ghidaj pas cu pas.

Jimpreuna cu Pluxee, Kaufland si Wolt, reusim sa
conectam tichetele de masa cu retete relevante si cu li-
vrarea rapida a ingredientelor. ,Pranz la Fix” arata con-
cret cum poti manca bine, organizat si eficient, folosind
la maximum beneficiile pe care le ai deja’, spune Mihai
Gavan, CEO FoodFix.
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»Pranz la Fix” ofera solutii ideale atat pentru pranzul
de acasa, cat si pentru pachetul de luat la birou.
Integrare noua in aplicatie:

* Ingredientele retetelor pot fi adaugate instant in lista
de cumparaturi din FoodFix;

* Lista poate fi trimisa direct pentru cumparaturi de la
Kaufland, cu livrare prin Wolt, acolo unde serviciul este
disponibil;

* Utilizatorul parcurge un flux simplu si clar: alege reteta
— adauga ingredientele — comanda — primeste pro-
dusele acasa.

,Ne dorim ca tichetele de masa Pluxee Gusto sa fie
un instrument real de sprijin pentru oameni, nu doar un
beneficiu pe card. Alaturi de FoodFix si partenerii nostri,
aratam cum un tichet de masa se poate transforma intr-o
experienta completa: reteta, planificare si ingrediente
livrate rapid’, afirma Gabor Olajos, Country Managing
Director Pluxee Romania. & Bulgaria
Mecanismul campaniei:

1. Comunicarea codului Pluxee20 prin canalele oficiale
Pluxee catre utilizatori.

2. Activarea in aplicatia FoodFix:

* Descarca aplicatia FoodFix;

* Creeaza cont;

 Introdu codul Pluxee20;

* Acceseaza gratuit ,Pranz la Fix", testeaza aplicatia 30
de zile si beneficiaza de reducerea de 20% la abona-
mentul anual;

* Selecteaza reteta, adauga ingredientele in cos si poate
comanda prin Kaufland & Wolt.

FoodFix este o aplicatie roméneasca ce foloseste teh-
nologie avansata pentru a transforma retetele in expe-
riente complete: organizarea meselor, liste automate de
cumparaturi si integrarea cu retaileri si servicii de livrare.
Prin solutii precum cardurile si tichetele de masa, Pluxee
conecteaza companiile, angajatii si partenerii comerciali,
oferind flexibilitate si acces la o retea extinsa de restau-

rante, supermarketuri si servicii relevante.
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»Am creat un ecosistem d
categorii c?mplementare cafelei”

Inferviﬂu Dumitru Iliescu, Managing Director Retail, 5 to go
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Privind in urma, cum ati descrie anul 2025 pentru
businessul 5 to go, in general, si pentru prezenta in
retail, in mod special?

A fost un an marcat de provocari, pe fondul unui context
economic pe care il cunoastem cu totii. Pentru divizia de
retail a 5 to go, 2025 a fost, in esenta, anul consolidarii. in
special in a doua jumatate a anului, ne-am concentrat pe
generarea de valoare adaugata la raft, observand un con-
sumator mult mai atent la pret sila raportul calitate-cost.
Obiectivul nostru a fost sa facem tranzitia de la statutul
de producator listat la cel de partener strategic, capabil
sa aduca beneficii reale intregului ecosistem. Per ansam-

blu, 2025 a fost un an foarte bun pentru noi.

Cét de bune au fost rezultatele, mai exact?

Cifrele vorbesc de la sine: am inregistrat o crestere de
peste 60% fata de 2024 la nivel general. Aceasta evolutie
a fost vizibila in toate categoriile de retail in care activam,
fara exceptie. Am avut cresteri de minimum doua cifre pe
toate segmentele, iar in anumite categorii am reusit chiar
sa dublam businessul.

Succesul a fost sustinut de doi piloni: extinderea par-
teneriatelor in retail si performanta produselor la raft.
Consumatorii au validat oferta noastra, produsele fiind din
ce in ce mai prezente in cosul de cumpdraturi. in 2025, nu
am avut niciun parteneriat care sa scada sub nivelul anului
anterior; toti indicatorii au evoluat in directia corecta. Un
rol esential I-a jucat atentia noastra sporita asupra execu-
tiei - un principiu fundamental pentru mine. in retail, fara

o executie impecabila, businessul nu poate fi sustenabil.

Ce a presupus, concret, aceasta strategie de executie?
In 2025 am pus un accent deosebit pe vizibilitate. A fost
primul an in care am ,scos” produsele din raft prin plasari
speciale, campanii promotionale si prezenta activa in ca-
taloagele retailerilor. Am monitorizat constant feedbac-
kul partenerilor nostri pentru a ne rafina tacticile.

Desi operam cu un mix complex de categorii, am ra-
mas implicati in fiecare actiune promotionala. Unele ini-

tiative au avut un succes de 100%, altele au fost ocazii de

invatare, insa am demonstrat ca 5 to go este un furnizor
care vizeazd mai mult decat volumul brut. Construim
acest business pas cu pas, intr-un ritm sanatos, cu o vi-
ziune pe termen lung. De aceea, am ales sa nu intram
inca in canalul de hard discount, preferand proximitatea
oferita de magazinele de convenientd, on-line, benzina-
rii, supermarketuri si hypermarketuri, ca si de local key
accounts. Am vrut sa fim acolo unde consumatorul ne

poate testa si cunoaste cu adevarat produsele noastre.

Privind retrospectiv, care considerati ca este cea mai
marerealizare de pand acum a5 to goin zona de retail?
Faptul ca am reusit sa cream un ecosistem de categorii
complementare in jurul cafelei. Aceasta strategie aduce
valoare nu doar brandului nostru, ci si retailerilor, prin
cresterea valorii bonului de casa. Consumatorul care
cumpara cafea (capsule, boabe sau macinata) adauga
adesea in cos un sirop sau un produs de patiserie, pre-
cum un croasant, daca alege o cafea ready-to-drink.

Acest mix ne oferd un avantaj competitiv atat in mo-
dern trade, cat si in traditional trade. Astazi suntem
prezenti in aproape toate canalele de distributie din
Romania. Partenerii din retail au acum o incredere spo-
rita in noi, deoarece nu le oferim doar cafea, ci o solu-
tie complexa. La inceput, recunosc ca am fost priviti cu
retinere; venind din zona HoReCa, existau dubii privind
competenta noastra in retail. Totusi, ADN-ul nostru de
cafenea a fost un atu major in relatia cu consumatorii.
Consumatorii au avut incredere in produsele de la raft,
pentru ca le cunosteau si aveau experienta din cele peste
700 de cafenele 5 to go.

Diferentiatorul nostru major in zona de retail este
acest ecosistem pe care l-am construit cu multa aten-
tie. Operand in categorii multiple, fiecare cu specificul ei,
gestionam un portofoliu vast de furnizori, ceea ce adau-
g4, desigur, o anumita complexitate modelului nostru de
business. Totusi, tratam cu maxima responsabilitate fie-
care categorie si fiecare SKU in parte.

In acesti trei ani de prezenta la raft, am reusit per-

formanta de a nu avea niciun produs care sa nu con-

Am ales sa mentinem preturile stabile pentru cel putin
un an, preferand sa punem sub presiune marja proprie
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firme asteptarile. Am acordat timpul necesar fiecarui
SKU, pentru a-si demonstra eficienta si relevanta in fata
consumatorului. Desi estimam ca in 2026 vom ajunge in
etapa in care sa analizam mult mai riguros randamen-
tul fiecarui SKU, pana in prezent nu am identificat niciun
produs despre care sa putem spune ca nu performeaza

conform standardelor noastre.

La origine, 5 to go este cafea. Sa discutam despre
aceasta: cum se prezintd piata actuala in contextul
cotatiilor internationale si al consumului?

Cafeaua ramane o categorie extrem de puternica, dar
ceea ce ne preocupa foarte mult este volatilitatea pretu-
rilor. Cresterea costului cafelei verzi a generat un efect
de domino asupra transportului si taxelor. in ciuda aces-
tor presiuni, 5 to go a reusit o performanta remarcabila:

lamie
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am ajuns pe locul 3 in Romania, ca volum al vanzarilor, pe
segmentul capsulelor compatibile Nespresso, fiind de-
vansati doar de doi giganti globali.

Acest rezultat - al muncii intregii echipe - ne moti-
veaza sa vizam primele doua pozitii si ne-a deschis apeti-
tul pentru consolidarea prezentei in subcategorii precum
cafeaua macinata, cafeaua boabe sau capsulele Dolce
Gusto. Este o satisfactie imensa sa vedem ca suntem ,,ci-

neva’” la raft si ca avem increderea consumatorului.

Cat de mult a fost afectat pretul final de aceasta
volatilitate?

Presiunea a fost mare, dar strategia noastra a fost diferi-
ta. Am ales sa mentinem preturile stabile pentru cel putin
un an, preferand sa punem sub presiune marja proprie
decat sa erodam increderea consumatorilor si a retaile-

Coffee Corner Cafeneaua Parcului este o solutie ,,la cheie” care
include absolut tot ce este necesar
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rilor. A fost un efort financiar asumat, dublat de o nego-

ciere stransa cu furnizorii nostri.

Cum vedeti evolutia brandului pe termenlung, raportat
la profilul actual al consumatorului?

Peste 10 ani, 5 to go va fi o prezenta constanta in casele
romanilor. Consumatorii nostri actuali din cafenele sunt
tineri si foarte tineri; ei cresc odata cu brandul. Sunt con-
vins ca, propulsati de aceasta noua generatie, vom ajunge
numarul 1 in categorie. Sinergia dintre canalele noastre
de distributie ne indreptateste sa credem ca 5 to go va
fi lider in retail, nu doar pe segmentul cafelei, ci intr-un

ecosistem mult mai larg de produse.

5to go are deja o pozitie dominanta in categoria Ready-
to-Drink (RTD). Cum aratd perspectivele pentru acest
segment?
Este o transformare interesanta. Recunosc c3, la inceput,
nu intelegeam pe deplin potentialul acestei categorii si nu
as fi crezut ca voi cumpara cafea RTD dintr-un magazin.
Astazi, insa, suntem in Top 3 pe acest segment in retail. in
2025, RTD a devenit categoria cu cea mai mare cifra de afa-
ceri pentru 5 to go in retail si continua sa creasca accelerat.
Spre deosebire de cafeaua clasica, RTD este un pro-
dus de impuls. Ne-am diferentiat prin agilitate: am lansat
cafeaua cu caramel sarat imediat ce am simtit cererea
din piata, iar in 2025 am introdus ambalajul tip pahar, o
inovatie in care avem mare incredere. Suntem mandri sa
fim numarul 1 in supermarketurile de format mic si pe
podium in magazinele de format mare. Deocamdata con-
ducem in volum, dar sunt convins ca in cativa ani vom
domina si in valoare. Este o categorie care performea-
za excelent peste tot: de la benzinarii si supermarketuri,
pana la partenerii locali, Local Key Accounts (LKA).

Care a fost ritmul de crestere pentru segmentul
Ready-to-Drink si ce anticipati pentru 2026?

In 2025, volumul vanzarilor pe aceasta categorie a cres-
cut cu 68%. Pentru 2026, prognozam o dublare a vanzari-
lor. Aceasta proiectie se bazeaza pe noile listari finalizate
la sfarsitul anului trecut si pe extinderea distributiei in

canalele de tip minimarket si LKA.

Administrati sute de cafenele 5 to go si numeroase
puncte de tip coffee corner in retelele de retail. Cu atat

de multe ocazii de a cumpara o cafea calda ,ready-
to-serve”, cum va explicati cresterea constanta a
segmentului Ready-to-Drink?

Explicatia rezida in profilul consumatorului si in momen-
tul de consum. Clientul de coffee corner, care cauta o cafea
proaspata si calda, este diferit de cel ,on the go”, care pre-
fera o bautura rece, ce poate fi transportata si pastrata usor
in geanta sau in masina. In timp ce cafeaua calda este, de
reguld, savurata in prima parte a zilei, categoria RTD repre-
zinta o alternativa viabila pe tot parcursul zilei. Continutul
ridicat de lapte si temperatura scazuta o plaseaza intr-o
zona de rasfat si revigorare. Prin urmare, dezvoltarea seg-
mentului Ready-to-Drink nu canibalizeaza vanzarile de la

punctele de cafea proaspata; ele sunt complementare.

Care sunt planurile pentru zona de coffee corner in
perioada urmatoare?

Lucram intens la acest proiect. Avem deja parteneriate
solide cu doi retaileri majori si ne pregatim sa lansam
un concept inovator: Coffee Corner Cafeneaua Parcului.
Aceasta este o solutie completa de ,fresh coffee” desti-
nata segmentului Local Key Accounts (LKA), oferind in-
tregul sistem de servire a cafelei sub brandul Cafeneaua

Parcului.

Ce presupune, concret, acest concept?

Coffee Corner Cafeneaua Parcului este o solutie ,la che-
ie” care include absolut tot ce este necesar: mobilierul,
aparatura ultra-performanta capabila sa proceseze mini-
mum 3-4 kg de cafea zilnic, frigiderul pentru lapte proas-
pat si toate accesoriile necesare (pahare, zahar, siropuri).
Am optimizat solutia pentru a ocupa un spatiu minim, de
doar 0,6 mp, astfel incét sa poata fi plasat strategic langa
casele de marcat.

In plus, implementam aceasta solutie prin interme-
diul distribuitorilor, profitind de relatia lor deja stabili-
ta cu magazinele respective. Cafeneaua Parcului este un
brand nou, lansat special pentru retail la finalul anului
2025. Este o ,cafea cu poveste”, cu o identitate vizuala
distincta si atractiva, in care avem mare incredere, atat
pe segmentul de cafea boabe, cat si pe cel de cafea ma-
cinata.

Cum a fost primita Cafeneaua Parcului in primele luni
delalansare?
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Rezultatele depasesc asteptarile. Ultimele trei luni ale
anului trecut au fost foarte bune, iar 2026 a inceput in
forta. Suntem deja in etape finale de negociere pentru
listarea brandului la noi parteneri. De la momentul lansa-
rii brandului Cafeneaua Parcului (inceputul lunii octom-
brie 2025 - n. red.) si pana acum, feedback-ul consuma-
torilor privind gustul este excelent.

Un semnal pozitiv vine si din zona de e-commerce:

desi nu am investit masiv in promovare pe acest canal,
brandul performeaza foarte bine. Acest lucru ne confir-
ma faptul ca exista o dorinta reala a consumatorilor de
a experimenta gusturi si concepte noi. Intentionam sa
dezvoltam acest brand cat mai mult pe piata de retail.
Mentionati anterior ecosistemul de produse
complementare: siropuri, dulciuri, inghetata. Ce rol
joaca acestea in cifra de afaceri si ce previziuni aveti
pentru 2026?
Aceste categorii au o contributie vitala la cresterea va-
lorii bonului de casa. Daca dimineata consumul de cafea
este adesea asociat cu un croasant, produsele noastre
complementare prelungesc experienta 5 to go si acasa.
De exemplu, categoria siropurilor pentru cafea inre-
gistreaza cresteri spectaculoase de la luna la luna; anul
trecut a fost categoria cu a doua cea mai mare crestere
in volum din portofoliul nostru. Cred ca suntem lideri in
aceasta categorie, desi monitorizarea pietei pentru siro-
pul de cafea nu este inca foarte precisa.

Increderea clientilor in brandul 5 to go ne-a permis
sa exploram cu succes si zona de co-branding, cum este
parteneriatul cu Corso si Macromex pentru inghetata:
in 2024 am lansat inghetata la cornet, iar in 2025 inghe-
tata la casoleta, o impachetare mai mare. De asemenea,
Lemonvita ramane al doilea cel mai vandut produs in ca-
fenelele noastre, dupa apa. Desi in retail ne lovim de o
anumita sezonalitate - furnizorii avand tendinta sa retra-
ga limonadele din raft in extrasezon - noi credem in con-
tinuitate. Chiar dacd volumul scade iarna, cererea pentru
bauturi racoritoare sau inghetata nu dispare complet, iar

noi vrem sa fim prezenti acolo pentru consumatori.

Cum vedeti evolutia dulciurilor complementare in
20267 Dar a segmentului de siropuri?
Consider ca, pana recent, brandul 5 to go nu isi dovedise

pe deplin potentialul pe zona de dulciuri in retail. Tocmai
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de aceea, la finalul anului 2025, am lansat o noua subca-
tegorie: brownie. Este un produs care a ,explodat” pur
si simplu. Strategia a fost sa il listam initial in cafenelele
noastre, unde succesul a fost instantaneu si am epuizat
rapid stocurile. Produsul este fabricat in Franta, are un
gust fenomenal si se preteaza atat consumului individual,
cat si celui ,pentru acasa”

O surpriza majora a venit din zona de e-commerce;
nu anticipasem o dezvoltare atat de ampla a segmentului
de prajituri in mediul online. Dupa succesul din e-comm,
am listat produsul in hypermarketuri si am observat o
rata de retentie foarte buna. Feedbackul echipei de field
confirma acest lucru: in punctele unde avem plasari spe-
ciale, rafturile se golesc rapid, ceea ce indica faptul ca
multi consumatori revin pentru a cumpara din nou.

Este clar ca publicul a devenit mult mai atent la modul
in care isi gestioneaza bugetul. Noi pozitionam produse-
le intr-o zona de calitate ridicata, dar cu un pret corect.
Strategia noastra este sa nu modificam preturile decat
daca suntem absolut fortati de imprejurari. Cultura 5 to
go se bazeaza pe predictibilitate; in cafenele avem inca
produse la 5 lei si ne luptam sa mentinem acest stan-
dard. Daca un client are un buget de 30 de lei pentru un
produs, el trebuie sa aiba siguranta ca pretul va ramane
constant si maine, fara fluctuatii care sa ii creeze discon-
fort. Am demonstrat aceasta stabilitate si prin categoria
Ready-to-Drink, unde am mentinut acelasi pret timp de

trei ani la un partener cheie.

Ce avantaje concrete aduce retailerilor acest portofoliu
larg de categorii sub acelasi brand?
Este un avantaj de tip ,win-win”. Pentru consumator, in-
seamna comoditate: gaseste produse complementare pe
aceeaysi lista de cumparaturi, sub un brand in care are in-
credere, fara a mai schimba magazinul. Pentru retailer,
marele avantaj este simplificarea proceselor de business:
are un singur furnizor pentru cinci categorii diferite.
Este vorba despre incredere si despre furnizarea unei
solutii ample pentru cosul de cumparaturi. Un exemplu
relevant este succesul ciocolatei calde - varianta simpla
si cea cu rom, rezultatul asocierii cu brandul ROM - de
la finalul anului trecut. Daca la lansare, acum un an, un
singur retailer a avut incredere sa listeze ciocolata calda,
anul acesta toti partenerii au fost deschisi. Rezultatul?

Ambele parti am ramas rapid fara stocuri. Aceasta este
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puterea brandului 5 to go: consuma-
torul il recunoaste si il alege imediat

ce apare pe raft.

Ce obiective aveti pentru reteaua
de coffee cornere in 20267
Pentru prima faza a acestui an, am
bugetat deschiderea a aproximativ
50 de unitati sub brandul Cafeneaua
Parcului. Mizam pe experienta pe
care o avem deja cu statiile 5 to go,
insa de data aceasta ne focusam pe
segmentul LKA, pe cel de mini-mar-
keturi si puncte cu trafic intens.
Analizam constant unde este
nevoie de optimizari, fie ca vorbim
despre implementarea platii cu car-
dul sau despre zona de service. Desi
aparatele sunt de inalta performan-
ta, succesul depinde si de respon-
sabilitatea magazinului partener in
ceea ce priveste intretinerea zilnica,
de baza — o operatiune simpla, dar

esentiala.

Sistemul — espressorul si frigiderul
pentru lapte - este vandut
partenerilor?
Nu, echipamentele sunt oferite in re-
gim de comodat. Magazinul nu tre-
buie sa investeasca in achizitia lor;
singura conditie este utilizarea ex-
clusiva a cafelei Cafeneaua Parcului
achizitionata de la distribuitorii nos-
tri autorizati. Noi ne asumam partea
de service, desi fiabilitatea aparate-
lor face ca interventiile sa fie rare.
Daca modelul confirma astep-
tarile, suntem pregatiti sa depa-
sim pragul de 50 de unitati in 2026.
Singura conditie pentru amplasare
este atingerea unui anumit volum
lunar de vanzari, pentru a justifica
investitia noastra in echipamente si

mentenanta.

- SINAIA 1908 - i)

COAFENEAUA
SPARCULUI
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Pragmatismul accentuat
inspira dezvoltarile in piata
detergentilor de rufe

Competitia apriga, dar mai ales presiunea tot mai mare data de cresterea
costurilor in gospodariiau condus categoria detergentilor derufeintr-unteritoriu
al pragmatismului accentuat. Puterea mare de curatare, eficienta ridicata in
apa rece si in cicluri scurte de spalare (cu efecte in reducerea consumului de
apa, energie si timp) sunt beneficiile de baza oferite de detergentii anului 2026,
Parfumul conferit hainelor — nu cu mult timp in urma, principalul beneficiu
suplimentar al detergentilor de rufe, dupa cel de curatare - trece acum in plan
secundar, daca nu chiar tertiar, in urma protectiei oferite tesaturilor, culorilor
hainelor, dar si pielii si mediului inconjurator. Evolutia calitativa a detergentilor
derufe este vizibila si cu ochiulliber, daca observam macar diminuarea cantitatii
necesare pentru o spalare, ca urmare a compactarii, ori reducerea temperaturii
de lucru inscrisa pe ambalaj. In ciuda acestei evidente, vanzarea detergentilor a
devenit o ecuatie in care pretul este parametrul cel mai important. Argumentul?
Anul trecut, jumatate din Incasari s-au obtinut din vanzarile in promotii
temporare de pret.

AUTORI: VALENTIN GROS, CRISTIAN BADESCU tri crescatori, valoarea vanzarilor de detergenti de rufe a
scazut cu peste 7% pe parcursul anului 2025! Explicatia

Cantitatile de detergent de rufe vandute prin magazinele acestei evolutii, aparent contradictorii, este nivelul foar-

din retailul modern pe parcursul anului trecut (decem-
brie 2024 - noiembrie 2025) au crescut cu 0,5% fata de
precedentele 12 luni, potrivit monitorizarilor facute de
RetailZoom. Desi modesta in sine, cresterea e importan-
ta, intrucat vine dupa un recul de peste 8% (volum) in
anul 2024.

Asa cum se vede in tabelul alaturat, cresterea in vo-
lum a pietei anul trecut a urmat unei majorari a pretului

mediu cu 5,7% in anul 2024. In ciuda acestor doi parame-

te mare al vanzarilor in promotie: aproape jumatate din
incasarile operatorilor din retailul modern au fost obti-
nute in urma promotiilor de pret, un nivel cu 13 puncte
procentuale mai mare decét in 2024 si cu 21 de puncte
procentuale peste cel din 2023!

Intensitatea competitiei a urcat si ca urmare a cres-
terii numarului de producatori prezenti pe piata de retail
modern in anul 2024, chiar daca numarul de SKU-uri a
suferit o usoara contractare. Piata detergentilor de rufe
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Evolutia pietei detergentilor in IKA* 2023 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 53 58

Evolutie nr. SKUs 1083 1051

Pret mediu pe articol (RON) 3272 33,8

Pret mediu pe unitate de masura (Kg) 17,4 18,4

Contributie promo in valoare (RON) 28,4% 36,3% 49.4%

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

“retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive
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este una a brandurilor de producator, dupa cum rezulta
din datele RetailZoom; marcile retailerilor cumuleaza o
pondere inca scazuta, sub 5%, desi semnificativ mai mare
decat in urma cu 4 ani, cand se situau la 1,3% - 1,5% din
piata. Companiile si brandurile din Top 5 sunt foarte pu-
ternice, detinand peste 70% din volumul total al vanzari-
lor si circa 80% din valoare.

Evolutia pietei din perspectiva
operatorilor

De la imaginea de ansamblu a pietei detergentilor, tre-
cem la imagini de detaliu. Ce evolutii ale vanzarilor ra-
porteaza producatorii si retailerii?

Henkel Consumer Brands (companie care se pozitio-
neaza cu brandul Persil in Top 5 dupa vanzarile in volum
si cu brandurile Persil si Perwoll in Top 5 dupa incasari)
a inregistrat, in modern trade, o crestere in valoare de
aproximativ 4%, ,sustinuta atat de un numar mai mare
de unitati vandute, cat si de schimbarea mixului de pro-
duse, cu o pondere tot mai mare a gramajelor mari’, dupa
cum ne-a spus Carmen Odoroaga Barbu, Senior Brand
Manager. Pentru urmatoarele 12 luni, Carmen se asteapta
la o continuare a acestei evolutii si anticipeaza o reveni-
re a pietei pe trend de crestere, in special in segmentele
moderne (lichid si capsule).

Procter & Gamble (companie prezenta cu brandul
Ariel in Top 5 si dupa valoare, si dupa volum) consem-

neaza la aceasta categorie o crestere in volum, ,sustinuta

in special de segmentele detergent capsule, detergent li-
chid”, dar si ,,0 usoara tendinta de scadere comparativ cu
anul trecut in valoare, influentata de tendinta consuma-
torilor de a cauta si astepta promotii in contextul actual
inflationist si al incertitudinii cu privire la evolutia puterii
de cumparare”, a explicat Adriana Stefan - Ariel Senior
Brand Manager pentru Romania, Republica Moldova si
Bulgaria. Pentru urmatoarele 12 luni, Adriana previzio-
neaza o schimbare a acestei tendinte, estimand ,,0 cres-
tere in valoare si in volum, datorita inovatiilor planificate
si campaniilor centrate pe consumatorul local si pe ne-
voile lui”

Unilever (operatorul brandului Dero, aflat in Top 5
dupa ambele criterii de masurare) se asteapta ca in acest
an piata detergentilor ,sa continue sa se dezvolte prin-
tr-o orientare tot mai clara catre produse care ofera
beneficii superioare de performanta si confort in utili-
zare”, potrivit declaratiei Claudiei Fulgeanu, 1U Romania
& Moldova Home Care Category Manager. Claudia preci-
zeaza ca ,in perioada urmatoare, focusul nostru ramane
dezvoltarea categoriei de detergenti lichizi”

Alexandrina Manisor, Buyer Senior la Carrefour
Romania, realizeaza o analizd concisa si precisa a pie-
tei: JIn ultimele 12 luni, categoria detergentilor de rufe
a inregistrat o evolutie stabila a consumului si o scadere
in valoare. Acest lucru este determinat de multitudinea
de promotii aplicate pentru aceasta categorie, care au
determinat consumatorii sa realizeze achizitiile in pe-

Top furnizori de detergent
(in IKA*, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(dec2024-nov2025)

Top branduri de detergent
(inIKA*, ordine alfabetica)

Cota de piatain volum
(dec2024-nov2025)

Detindtori de madrci proprii
BEOHEMIJA

FICOSOTA

HENKEL

P&G

UNILEVER

Altii

4,5%

74,7%

20,8%

Marci proprii
ARIEL
DERO
PERSIL
SAVEX
TORRE
Altele

4,5%

70,7%

24,8%

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

dm, Metro, Penny, Profi ““2retailzoom
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rioadele de discount. Produsele marca proprie au con-
tinuat sa castige relevanta, mai ales datorita interesului
crescut al clientilor pentru produse cu un raport optim
calitate-pret”. Pentru urmatoarele 12 luni, Alexandrina
estimeaza ,,0 mentinere a valorii vanzarilor, cu accent pe
produse concentrate, marci proprii si oferte promotio-
nale relevante”

In Vrancea, lantul de magazine Paco resimte conse-
cintele inflatiei, dar si pe cele indirecte ale plafonarii pre-
turilor, decizie adoptata de guvernanti in 2023 si ulterior
prelungitd cu aplicare pana in martie 2026. In aceasta
retea, valoarea vanzarilor a crescut cu aproximativ 4%,
iar volumul a scazut cu circa 3%. ,Aceasta diferenta este
rezultatul cresterii preturilor din 2025, influentata de
efectul de waterbed aparut dupa perioada de plafonare
a adaosurilor comerciale, cand producatorii si-au ajustat
rapid preturile pentru a recupera marjele”, a spus Feliciu
Paraschiv, director general Paco. Pentru urmatoarele 12
luni el anticipeaza ,,0 scadere ponderata a volumelor si
o usoara temperare a cresterilor de pret”, in stransa le-
gatura cu procesul inflationist. ,Consumatorul cumpara
mai putin, dar plateste mai mult”, a aratat Feliciu.

In ultimele 12 luni, in reteaua Magazine Diana cate-
goria detergentilor de rufe a inregistrat ,,0 evolutie usor
crescatoare, atat valoric, cat si din perspectiva volumelor
vandute”, dupa cum ne-a spus Mihaita Stoian, Director
Executiv Adjunct. Reprezentantul retelei de magazine
dezvoltata in nordul Munteniei si al Olteniei are o ob-

Vectori in comunicarea emotionala a
detergentilor de rufe

Cum aleg producatorii sa comunice beneficiile suplimenta-
re oferite de detergentii de rufe? Despindem cateva directii
din observarea mesajelor inscrise pe ambalaje.

Una dintre inovatii a facut ca formula detergentului, , tes-
tatd dermatologic”, sa fie ,,blanda deopotriva cu tesdturile
si cu pielea”. Parfumul este un element important pentru
rufe, dar si locuinta trebuie ingrijitd, astfel ca detergentul
,,va reimprospata casa" si,,nu doar hainele vor fi rdsfatate
de parfumul proaspat, ci siambientul locuintei.
Producdtorii de detergenti de rufe se gandesc si la sanata-
tea masinii de spdlat. O alta formuld, ,,unica si concentratd”,
indepdrteaza ,,cele mai dificile pete" descompunandu-le in
particule foarte mici ce nu se mai depun in masina de spd-
lat. Astfel, aceasta va fimairezistentd la defectiuni si,,nu va
cdpatain timp un miros nepldcut”.

Curentul veganisi face loc siin domeniul detergentilor de rufe,
cu mentiuni gen ,,produs de origine vegetala", ori care ,,con-
tine numai materii prime vegetale sau derivate ale acestora'.
Unii producatori merg panad la a informa shopperii cd apa folo-
sita la fabricarea detergentului, este apd de munte”.

lar altii targeteaza sentimentul national, afiseaza inscrip-

tia ,formuld 100% romaneasca’, sau instiinteaza publicul
cumpdrator cd ,,parfumurile de tei proaspat cules sibrad de

la munte” oferd ,,un rasfat olfactiv pur romanesc”.
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servatie interesantd: ,S-au remarcat varfuri de vanzare
in lunile aprilie si octombrie, perioade asociate schim-
barilor de sezon si unui consum mai intens de produse
pentru curatenie in gospodarie” Pentru urmatoarele 12
luni, Mihaita Stoian estimeaza o continuare a acestui
trend usor ascendent, ,sustinut in principal de formate
eficiente, usor de utilizat”

Din e-comm vin raportari despre evolutii foarte bune,
la fel ca si la alte categorii. Detergentii de rufe au avut in
ultimele 12 Iuni o crestere de 28,4% in valoare si 24,5%
in volum la Sezamo, dupa cum ne informeaza Michael
Kaiser, Country Lead al site-ului de cumparaturi. Insa
»pentru urmatoarele 12 luni ne asteptam la o crestere mai
moderata’, adauga reprezentantul Sezamo.

Freshful se inscrie pe un trend la fel de efervescent.
»Categoria se afld intr-o expansiune puternica, atat in vo-
lum, cat si in valoare, inregistrand cresteri de doua cifre. Ne
asteptam ca acest trend ascendent sa se mentina si in ur-
matoarele 12 luni’, a declarat Carmen Maria Iuga, Business
Unit Manager pentru detergenti la Freshful by eMAG.

Lantul de drogherii dm a inregistrat o crestere solida,
cu 30%, a vanzarilor de detergenti de rufe in 2025, iar
managerul de sortiment Lucian Parfene se asteapta ,la o
crestere continua, sustinuta de interesul pentru produ-
se sustenabile, sortimentatia diversificata si consolidarea

brandurilor proprii”

Viitorul segmentelor BIO/ECO si

pentru bebelusi

Cum vor evolua, in viitorul apropiat, segmentele BIO/
ECO si cel de detergenti pentru haine de copii si bebe-
lusi?

Costi Vasile, Head of Marketing la Henkel Consumer
Brands crede ca in viitorul apropiat, acestea vor ramane
segmente de nisa, adresandu-se consumatorilor cu un
interes crescut pentru sustenabilitate si produse dedica-
te pielii sensibile. ,Cu toate acestea, preocuparea pentru
impactul asupra mediului si pentru siguranta pielii se va
reflecta tot mai mult in intregul segment de detergenti.
Elemente precum formulele biodegradabile, invelisurile
capsulelor 100% solubile in apa si utilizarea plasticului
reciclat in ambalaje vor deveni asteptari de baza ale con-
sumatorilor”, anticipeaza seful departamentului de mar-
keting de la Henkel.

Directorul executiv al magazinelor Diana spune ca
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aceste produse parcurg o usoara crestere, insa continua
sa fie o nisa pe rafturile din magazinele retelei. ,Interesul
exista, dar este limitat de sensibilitatea la pret a clien-
tului final. Aceste produse completeaza sortimentatia si
raspund unor nevoi punctuale, fara a reprezenta, pe ter-
men scurt, un motor semnificativ de volum in categorie”,
a aratat Mihaita Stoian.

Perceptia Buyerului Senior de la Carrefour Romania
este usor diferita, in sensul ca detergentii ecologici si cei
destinati hainelor copiilor nu numai ca se inscriu pe un
trend ascendent, dar incep sa treaca, treptat, din zona de
nisa catre consumul mainstream. Alexandrina Manisor
constata ca ,produsele destinate copiilor si bebelusilor
inregistreazd o cerere constanta, fiind tot mai frecvent
utilizate si de adulti cu piele sensibila. Noi vom continua
sa dezvoltam aceste segmente, astfel incat sa putem oferi
solutii care sa satisfaca nevoile diverse ale consumatori-
lor nostri”.

In aceeasi notad de optimism se exprima Lucian
Parfene, managerul de sortiment de la dm drogerie
markt: ,Estimam ca tendinta de crestere a acestora va
continua in acelasi ritm ca si restul categoriei” Lucian
mentioneaza ca segmentele de detergenti despre care
vorbim ,sunt deja bine diferentiate in cadrul categoriei
principale de detergenti de rufe”

Si Feliciu Paraschiv de la Paco previzioneaza ca deter-
gentii BIO, eco-friendly si pentru bebelusi ,vor continua
sa castige cotd”. Dar, puncteaza el, ramane de vazut ce
impact va avea regulamentul PPWR asupra ambalajelor.
+~vom ajunge sa vindem detergent pudra si lichid vrac?”
- se intreaba directorul retelei Paco. Asa cum vom vedea
un pic mai jos, la aceasta intrebare au deja raspuns dm
drogerie markt si Carrefour Romania.

Carmen Maria Iuga de la Freshful crede ca este im-
portant ca ambele segmente sa se dezvolte in paralel.
»Segmentul BIO/ECO beneficiaza de factori puternici de
crestere, precum reglementarile europene si schimbarea
comportamentului consumatorilor, care acorda o impor-
tantd tot mai mare sustenabilitatii. in zona detergentilor
pentru bebelusi, dinamica este sustinuta de cresterea sen-
sibilitatilor si a alergiilor, precum si de validarea acestor
produse din partea medicilor”, a precizat Carmen Maria.

Cifrele de vanzari ale supermarketului online Sezamo
releva un avant puternic al acestor sortimente. ,Desi in-

registreaza volume mult mai mici decat formulele con-
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Véanzarile de detergent in IKA*, dupa forma
(dec2024-nov2025)

Vanzarile de detergent lichid in IKA*, dupa
cantitate (dec2024-nov2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs dec2023-nov2024)
ALTELE

CAPSULE

LICHID
41,4% (+8,7%)

51,3%
(-4,8%)

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Metro, Penny, Profi
“Xretailzoom
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Cota de piata in volum (Dinamica vs dec2023-nov2024)
minim51L

sub1L

3,6% 2,2%
(-24,7%) (-45,2%)
2-291

17,9%
(-12,6%)

4-49L /

20,8%

(+1,2%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Metro, Penny, Profi

29,1% (+45,2%)

26,3%
(+19,5%)
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ventionale, segmentul ECO a avut o evolutie mai buna in
2025 vs 2024 la Sezamo: +63,7% in valoare si +56,6% in
volum. Pentru perioada urmatoare, asteptam ca segmen-
tele ECO si detergenti pentru haine de copii si bebelusi
sa castige cota de piatd”, spune Michael Kaiser, reprezen-

tantul website-ului.

Detergentul lichid, cota de piata
tot mai mare
Segmentarea vanzarilor de detergenti de rufe dupa con-
sistentd, prezentata de RetailZoom, ne arata ca deter-
gentul de tip lichid continud sa castige teren in detri-
mentul pudrei, tendinta ce se manifesta de mai multi ani.
Produsele de tip lichid depasesc 40% din vanzari, avand
o dinamica pozitiva in ultimele 12 luni. Pudra are inca
partea cea mai mare din volum (peste 50%), dar atrage
numai 35% din incasari, fiind in scadere in ultimele 12
luni, atat in volum, cat mai ales in valoare. Capsulele aduc
aproape un sfert din incasari, desi reprezinta numai 7%
din volumul vanzarilor, iar alte tipuri, precum sépun, ser-
vetele, tablete, insumeaza o cota nesemnificativa.

Le-am cerut specialistilor parerea despre evolutia celor
trei tipuri principale de detergent in perioada urmatoare.

Alexandrina Manisor, Senior Buyerul Carrefour
Romania, vede un interes in crestere pentru capsule si

detergentii lichizi concentrati. ,Aceasta tendinta este
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determinata in special de usurinta de utilizare, dozajul
foarte precis, dar si al perceptiei eficientei superioare.
Detergentii pudra raman, in continuare, relevanti pentru
anumite segmente de consumatori, insa tendinta gene-
rald este de migrare catre formate mai moderne’, a aratat
reprezentanta Carrefour.

Claudia Fulgeanu, Home Care Category Manager la
Unilever, spune ca shopperii cauta solutii moderne si
usor de utilizat, adaugand ca formatul lichid va inregis-
tra o crestere sustinuta (datorita versatilitatii, eficientei
si usurintei in folosire), ca si capsulele (tot mai apreciate
pentru dozarea precisa si experienta de utilizare simpli-
ficata). ,In ansamblu, formatele lichid si capsule sunt cele
care vor genera dinamici pozitive in perioada urmatoa-
re”, a punctat Claudia, explicand ca aceasta tendinta este
sustinuta si de evolutiile tehnologice care permit formu-
le tot mai concentrate si performante. ,Pe termen me-
diu-lung, aceasta combinatie va accelera migratia catre
formatele care ofera un echilibru optim intre eficienta,
comoditate si rezultate superioare la fiecare spalare”, an-
ticipeaza reprezentanta Unilever.

Adriana Stefan, Ariel Senior Brand Manager la P&G,
observa, de asemenea, o crestere a popularitatii deter-
gentilor lichizi si a capsulelor. Potrivit acesteia, capsule-
le de detergent devin din ce in ce mai populare datorita

convenientei de utilizare si a dozarii precise, asigurand
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Vanzarile de detergent pudrain IKA*, dupa
cantitate (dec2024-nov2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs dec2023-nov2024)
9000 - 9999 GR 5000 - 6999 GR
6,1% 4,2%

(+194.9%) (+23,4%)
< 1000 GR
6.8%
(-17,4%)

7000 - 8999 G
3000 - 1000 -
4999 GR 24,4% (+63,0%) 1999 GR

17,5%
(-7,0%)

10,3%
(-31,1%)

> 10000 GR 2000 - 2999 GR
15,2% 15,5%
(-40,2%) (-9,5%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

totodata o dizolvare rapida chiar si in apa rece. Adriana
se asteapta ca aceste formate sa continue sa aiba o di-
namica deosebita, avand in vedere preferintele consu-
matorilor pentru solutii rapide si eficiente in gestionarea
spalarii hainelor.

Costi Vasile, Head of Marketing la Henkel Consumer
Brands, a remarcat ca preferintele consumatorilor in
ceea ce priveste formatele de detergenti au inceput sa
se schimbe accelerat incepand cu 2024, tendinta care a
continuat si in 2025. ,,Cel mai dinamic segment din piata
este cel al capsulelor. Brandul Persil a reusit o crestere

de aproximativ 50% a cotei de piata pe segmentul cap-
sulelor fata de anul trecut. Aceasta crestere se datoreaza
investitiilor continue in capsulele cu 4 compartimente
Persil Discs” a detaliat Costi Vasile.

Lucian Parfene, managerul de sortiment de la dm,
este concis: ,Observam un interes tot mai crescut pen-
tru detergentii lichizi sau gel, datorita practicabilitatii si
usurintei in utilizare si estimam ca aceasta tendinta va
continua sa se sustina si in perioada urmatoare”.

»Confortul bate traditia. Pudra imbatraneste odata cu
consumatorii ei”, constata Feliciu Paraschiv, directorul
general al supermarketurilor Paco.

Carmen Maria Iuga, Business Unit Manager de cate-
gorie la Freshful, remarca, la randul sau, ca detergentii
pudra pierd teren. ,Capsulele continua sd castige teren
datorita convenientei si dozarii precise, care atrag tot
mai multi consumatori. Detergentii lichizi raman domi-
nanti, in timp ce variantele pudra isi pierd treptat rele-
vanta’, a explicat Carmen Maria.

Mihaita Stoian, directorul executiv al magazinelor
Diana considera ca detergentii lichizi si capsulele sunt
formatele care vor continua sa aiba cele mai bune di-
namici in perioada urmatoare. ,Acestea raspund nevoii
de simplitate si eficienta, fiind preferate de clientii care
cauta solutii rapide si usor de folosit, fara a face compro-
misuri majore la nivel de pret. Detergentul pudra ramane
relevant in categorie, insa fara perspective de crestere
accelerata’, a aratat Mihaita Stoian.

Country Lead-ul Sezamo, Michael Kaiser, are o pare-

re similara. ,Capsulele si lichidele concentrate vor avea
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o dinamica mai accelerata, pentru ca sunt mai usor de
folosit si pentru ca se potrivesc perfect cu spalari la tem-
peraturi joase (20-30°C). Formula de detergent pudra va
ramane cu o evolutie constanta, fiind preferata de catre
persoanele mai conservatoare, care considera ca aceasta

=

este mai eficienta”, a spus Michael.

impachetirile preferate de cumparatori
Segmentarea vanzarilor de detergent lichid dupa canti-
tate nu releva o preferinta anume a consumatorilor.con-
form datelor RetailZoom, impachetarile intre 1 litru si 5
litri detin cote relativ apropiate in vanzarile cantitative,
alegerea fiind adeseori influentata de promotiile de pret.
Observam ca impachetarile de 3 - 4 litri au avut cea mai
buna dinamicd a vanzarilor in ultimele 12 luni, in timp
ce impachetarile extreme (sub 1 litru si peste 5 litri) au
scazut foarte mult in vanzari, fiind putin semnificative in
vanzarile totale.

Segmentarea vanzarilor dupa cantitate in subcate-
goria detergentilor pudra prilejuieste niste observatii
interesante. in primul rind aceea ci diversitatea de pre-
ferinte este foarte mare. Se vand aproape la fel de bine
impachetari de volum mic si de volum foarte mare, semn
ca si aici ofertele influenteaza decisiv alegerea. Sacii de
7 pana la 9 kg constituie segmentul cel mai important,
acesta avand si o dinamica accelerata a vanzarilor (+63%)

in ultimele 12 luni. Totusi, cea mai accelerata dinamica

26 ¢ PIATA 233+ FEBRUARIE 2026

a vanzarilor din 2025 (+195%!!) este consemnata in seg-
mentul 9 - 10 kg, in timp ce segmentul ,vecin’, cel de
peste 10 kg, are dinamica cea mai slaba (-40%). Cei de
la RetailZoom explica aceste evolutii extreme prin retra-
gerea din piata a multor SKU-uri de peste 10 kg in anul
2025 si vanzarile tot mai slabe ale celor ramase in piata,
in paralel cu intrarea in piata, in ultimele 12 luni, a unui
numar mare de SKU-uri de 9 - 10 kg care au o perfor-

manta constanta in vanzari.

Noutati pe piata detergentilor de rufe
Care sunt noutatile pietei si ce urmeaza in viitorul apro-
piat, in materie de noi sortimente si promotii?

La UNILEVER, principala noutate a fost gama Dero
Pro Express, ,primul detergent special conceput pentru

performanta optima in cicluri de spalare de 15 minute”,

Descopera
inovatia spalarii

EXPRESS.

Chiar sith 1S minute
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Descopera
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dupa cum ne-a spus Claudia Fulgeanu, 1U Romania &
Moldova Home Care Category Manager. ,Bazat pe teh-
nologia Pro-S, produsul se activeaza instantaneu, eli-
minand murdaria si mirosurile neplacute chiar si in apa
rece. Aceasta inovatie raspunde unei nevoi identificate in
randul consumatorilor romani: 50% dintre acestia pre-
fera ciclurile scurte de spalare pentru a economisi re-
sursele, dar si pentru a se integra mai eficient in ritmul
vietii moderne”, a precizat Claudia. Pentru urmatoarele
12 luni, strategia Unilever se va concentra pe dezvolta-
rea segmentului de detergenti lichizi. ,Vom extinde por-
tofoliul Dero Pro Express, vizand acoperirea unor nevoi
suplimentare de curatare si ingrijire. Totodata, pregatim
introducerea unor ambalaje de dimensiuni noi, gandite
pentru a se plia pe ritmul alert si cerintele de spa-
tiu ale consumatorului modern”, a detaliat re-
prezentanta Unilever.
Brandul la. HENKEL
CONSUMER BRANDS a lansat anul tre-
cut varianta Light, destinata culorilor

Perwoll de

()

deschise (alb, crem, bej, pastel), ,pen-
tru a raspunde nevoilor consumatori-

lor care doresc sa pastreze stralucirea

Rrwol

ovor peTERGENT culorilor deschise”, dupa cum ne-a
(/ ‘ spus Carmen Odoroaga Barbu,
! g enior Brand Manager la Henke
\// e e S Brand M la Henkel
.......... -3 20
QMU Consumer Brands. Anul acesta,
mﬂ“—""‘“w

Persil va beneficia de o relansare
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completa a intregului portofoliu, ,care include atat im-
bunatatiri ale formulei (putere mai mare de curatare a
petelor, stralucire sporita si prospetime de lunga durata)
cat si un design mai modern al ambalajelor”, a dezvaluit
Costi Vasile.

Vazand ca produsele marca proprie inregistreaza o
crestere constanta, CARREFOUR s-a concentrat anul tre-
cut pe dezvoltarea gamei de produse de detergent lichid.
»Am avut in vedere introducerea formulelor lichide con-
centrate, extinderea gamelor Sensitive si ECO cu formule
mai delicate cu pielea, dar si cu mediul”, spune Alexandrina
Manisor, Senior Buyer la Carrefour Romania. ,De altfel, am
continuat dezvoltarea gamei permanente prin colaborari
cu partenerii internationali, cu produse lansate in exclu-
sivitate in magazinele noastre. Printre acestea se numara
prelansarile Dero Pro Express, primul detergent dedicat
ciclurilor scurte de spalare, Woolite, unul dintre brandu-
rile recunoscute in Polonia, dedicat tesaturilor delicate, si
editia limitata Ariel Greek’, a detaliat Alexandrina. Tot anul
trecut, Carrefour a initiat proiectul EcoVrac, prin care
promoveaza vanzarea vrac a detergentului lichid si a bal-
samului de rufe, cu scopul de a reduce cantitatea de plas-
tic utilizata pentru ambalarea produselor. ,In acest mod,
incurajam folosirea ambalajelor reutilizabile, contribuind
la diminuarea impactului negativ asupra mediului. PAna la
finalul anului 2025, am extins acest proiect in 10 hiper-
marketuri si 2 magazine Market, contribuind semnificativ

la reducerea deseurilor din plastic’, a afirmat Alexandrina
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Manisor. Ea spune ca pentru peri-
< oada urmatoare, Carrefour are
in vedere ,lansarea produse-
lor specializate, adaptate di-

feritelor tipuri de tesaturi,

precum si initiative promoti-

onale, care sa sustina puterea

de cumparare”.

Lantul de drogherii dm a in-

trodus in urma cu aproximativ patru
ani sistemul de vanzare a detergentilor in

forma vrac, iar pana in prezent au fost instalate statii de

reumplere in 30 de magazine dm. Lucian Parfene, repre-

zentantul dm, apreciaza ca vanzarile in acest sistem ,per-

formeaza acceptabil, cu un potential ridicat de dezvoltare;

statiile de detergenti reprezinta o componenta importan-

ta a strategiei noastre de sustenabilitate, oferind clientilor

posibilitatea de a reumple detergenti bio Planet Pure

pentru rufe si vase, produse realizate din in-

grediente naturale si ambalate in recipi-

ente reutilizabile fabricate 100% din

bioplastice din trestie de zahar”

DM DROGERIE MARKT a in-

trodus, in ultimele 12 luni, in

gama produselor marca proprie

,0 varietate de sortimente noi

de detergenti de rufe, cu propri-

Y |
etati speciale”, aminteste Lucian Dr?'l?tk
Parfene, mentionand in mod deo- GALLSEIFE

+ Hochwirksame Reinigungskraft
 Lur gezieiten Fleckenbehandlung

sebit produsele sezoniere Denkmit,

formate percepute ca fiind mai eficiente si mai usor de
dozat. ,Au fost introduse sortimente noi de detergent
lichid sub branduri precum Veluna si Duel, precum si
capsule sub brandul Brix. in paralel, o parte importanti a
noutatilor a venit din ajustarea gramajelor si a ambalaje-
lor pentru produsele deja existente, in linie cu nevoia cli-
entilor de a gestiona mai eficient cheltuielile recurente’,
a detaliat Mihiita Stoian. In perioada urmatoare, Diana
se va concentra ,pe optimizarea sortimentatiei existente
si pe activari promotionale clare, cu beneficii usor de in-
teles, fara a complica excesiv oferta”, a punctat Mihaita.
PACO Supermarket a listat recent un detergent lichid
de 4 litri ,ca produs diferentiator, cu pret scazut si cali-
tate peste medie’, dupa cum a explicat directorul general
Feliciu Paraschiv. ,Acest format este bine primit in zonele
cu familii numeroase si clienti orientati spre economie pe
ciclu de spalare”, a spus Feliciu. De asemenea, compania a

lansat si noi variante de gel si capsule. ,Pentru marca pro-

prie Delisan, nu promitem miracole, promitem un pret,

mic pentru o spalare de calitate”, a subliniat
seful retelei Paco.

FRESHFUL a introdus ,produse

care acopera integral nevoile con-

sumatorilor: detergenti cu efici-

enta ridicata de curatare, optiuni

cu consum energetic redus, for-

mule care protejeaza tesaturile si

pielea, precum si produse cu be-

neficii multiple” - a spus Carmen

Maria Iuga, reprezentanta platfor-

mei e-comm. ,La nivel de promotii,

sapunul pentru pete Denkmit (,perfect
pentru tratarea eficienta si tintita a petelor di-
ficile, datorita formulei sale extrem de performante”, dupa
cum precizeaza reprezentantul dm) si detergentul lichid
Fresh Sensitive (care ,impresioneaza prin caracteristicile
sale remarcabile: este parfumat, vegan si este special con-
ceput pentru spalarea rufelor din 1ana si materiale delica-
te”, potrivit caracterizarii facute de Lucian Parfene).

in ultimele 12 luni, DIANA a urmarit consolidarea
categoriei ,prin listarea unor noutati relevante pentru
consumatorul de proximitate, cu focus pe segmentele
medium si low cost”, dupa cum a aratat Mihaita Stoian,
reprezentantul retelei de magazine. Potrivit acestuia,

accentul a fost pus pe detergentii lichizi si pe capsule,

observam un interes crescut pentru co-
municarea legata de costul per spalare si pen-
tru mesajele care evidentiaza adresabilitatea produsului’, a

adaugat Carmen Maria.

Atribute diferentiatoare

Adriana Stefan, Ariel Senior Brand Manager la P & G, a
enumerat atributele cheie ale brandului Ariel - perfor-
manta exceptionala la temperaturi scazute si protectia
oferita tesaturilor si culorilor - si a explicat ratiunile pen-
tru alegerea acestora: ,Avand in vedere cresterea costu-
rilor cu energia, am reformulat detergentii Ariel pentru
a functiona eficient la temperaturi mai scazute, ajutand

consumatorii sa economiseasca la facturile de utilitati si
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sa obtina rezultate excelente de curatare. Noua tehnolo-

gie TurboBoost Grease Cutting din PODs® Ariel exemp-
lifica aceasta abordare, asigurand indepartarea eficienta
a petelor atat in incarcaturi mari, cat si in cicluri scurte”.
P & G comunica aceste atribute ,prin campanii de publi-
citate ce subliniaza eficienta si inovatia produsului, fo-
losind marturii ale consumatorilor si studii de caz care
demonstreaza rezultatele superioare ale Ariel in compa-
ratie cu alte branduri’, a mentionat Adriana.

Principalul atribut diferentiator al noului detergent
de la Unilever este ,capacitatea formulei de a garanta cu-
ratenia hainelor si un parfum intens intr-un timp record
de doar 15 minute”, dupa cum a afirmat Claudia Fulgeanu,
reprezentanta companiei. ,Spre deosebire de produse-
le conventionale, Dero Pro Express utilizeaza tehnologia
avansata Pro-S, care activeaza mixul de ingrediente ime-
diat ce incepe ciclul de spalare. Aceasta formula actio-
neaza rapid chiar si in apa rece, indepartand murdaria
zilnica si mirosurile neplacute in conditii in care deter-
gentii obisnuiti ar putea necesita cicluri lungi pentru
aceleasi rezultate”, a aratat Claudia. Ea spune ca Unilever

comunica aceste atribute pe piata din Roméania printr-un
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mix strategic de canale conventionale si non-conven-
tionale, incepand cu evenimentul interactiv de lansare
~Experienta Magica a Ciclurilor Scurte de Spalare”, unde
invitatii au descoperit conceptul produsului pasind in-
tr-o ,masina de spalat” simbolica. ,Aceasta abordare
experientiala a fost completata de o prezenta puternica
in-store si campanii media, care pun accent pe inovatia
tehnologica si beneficiile concrete aduse mediului si sus-
tinerea ritmului de viata alert al clientilor nostri’, a punc-
tat Claudia Fulgeanu.

Carmen Odoroaga Barbu de la Henkel spune ca dife-
rentiatorul principal al produselor companiei pe care o
reprezinta este ,combinatia intre inovatie, sustenabilita-
te si performanta produselor” Henkel vizeaza dezvoltarea
formulelor pentru eficienta sporita, utilizarea ambalajelor
mai prietenoase cu mediul si optimizarea proceselor de
productie. ,Ne concentram pe solutii care sa fie eficiente,
usor de folosit si sustenabile”, a subliniat Carmen.

Carrefour mizeaza pe diversificarea ofertei pentru a fi
potrivita tuturor segmentelor de cumparatori si tuturor
nevoilor de consum. ,in ceea ce priveste gama de produ-

se marca proprie, avem un portofoliu variat de detergenti



EXPERIMENTEAZA

STRALUCIREA




ANALIZE SITENDINTE

- pudre, lichizi, capsule -, ca si balsam de rufe, toate la
diverse niveluri de pret si calitate, sub branduri precum
Simpl, Carrefour Essential si Carrefour Expert; aceste
marci includ si produse adiacente, precum anticalcar, so-
lutii impotriva petelor, hartie de captare a culorilor”, a spus
Alexandrina Manisor, Buyer Senior in cadrul companiei.

Reteaua locala Paco alege sa se diferentieze prin ra-
portul pret - performanta al detergentilor comerciali-
zati, prin flexibilitate in listari, listari adaptate profilului
local de consum. Potrivit directorului general Feliciu
Paraschiv, comunicarea produselor se face in mai multe
moduri: la raft, prin promotii directe, in social media, la
radio, in revistele promo tiparite, etc.

LPrincipala diferenta a detergentilor marca proprie
dm fata de concurenta consta in raportul imbatabil ca-
litate-pret, arata Lucian Parfene. Prin conceptul unic
»-mereuavantajos’, subliniem angajamentul ferm de a menti-
ne preturile neschimbate timp de cel putin 4 luni, astfel in-

cat clientii sa poata face cumparaturi intr-un mod relaxat”.

Directii de dezvoltare
Care vor fi principalele directii in care se va dezvolta pia-
ta detergentilor de rufe in perioada urmatoare?

Redam primele raspunsurile oferite de cei care au
contact nemijlocit cu consumatorii - retailerii.

Din perspectiva retelei Magazine Diana, principalele
directii de dezvoltare ale pietei vor fi legate de eficienta
spalarii la temperaturi mai scazute, puterea de curatare
si protectia tesaturilor si a pielii. ,Aceste beneficii sunt
relevante inclusiv pentru consumatorul orientat spre
pret, care cauta produse eficiente, capabile sa ofere re-

zultate bune din primele utilizari, fara a necesita consum

suplimentar sau programe speciale de spalare”, a aratat

Mihaita Stoian, reprezentantul lantului de magazine.

Alexandrina Manisor de la Carrefour considera ca
produsele cu o eficienta crescuta la temperaturi joase si
dedicate ciclurilor scurte de spalare vor castiga tot mai
mult teren si ca urmare a preocuparii tot mai mari fata
de mediu si sustenabilitate. ,De asemenea, produsele cu
beneficii multiple, precum si cele delicate cu tesaturile si
pielea, vor continua sa fie relevante pentru consumatori’,
a mentionat Alexandrina.

sPrincipalele directii de dezvoltare al pietei detergen-
tilor de rufe in perioada urmatoare vor raméane pretul si
puterea de curatare, care continua sa fie factorii esentiali
in decizia de cumparare, urmati apoi de caracteristicile
specifice ale fiecarui produs, precum protejarea tesa-
turilor, protejarea pielii sau beneficiile multiple oferite
consumatorilor”, a declarat Lucian Parfene, managerul
de sortiment de la dm.

In opinia lui Feliciu Paraschiv de la Paco, piata ,merge
clar spre specializare pe tip de tesatura’, spalare la tem-
peraturi mai joase, beneficii multiple integrate intr-un
singur produs. ,Detergentul universal pierde teren, de-
tergentul complex preia conducerea’, a punctat Feliciu.

Michael Kaiser de la Sezamo vede 4 mari directii
care se remarca deja in categoria de detergenti de rufe
si care urmeaza sa se accentueze in urmatoarea perioa-
da: formule mai concentrate (ceea ce implica doze mai
mici de detergent folosite, ambalaje mai mici, cost mai
bun cu transportul, mai putin plastic per spalare); spalare
eficienta la temperaturi joase (20°-30°C); diversificarea
formulelor Sensitive - protectia pielii (hipoalergenic, fara
parfum / parfum redus, dermatologic testat), adresate
in special familiilor cu copii mici; diversificarea optiuni-

lor de formate sustenabile - de exemplu detergentul sub
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forma de benzi care implica -80% plastic.

In viziunea celor de la Freshful, convenienta si efi-
cienta reprezinta factorii determinanti pentru evolutia
pietei. ,Viitorul apartine produselor care combina per-
formanta superioara cu usurinta in utilizare si responsa-
bilitatea ecologica”, spune Carmen Maria Iuga, reprezen-
tanta hipermarketului online.

Adriana Stefan, Ariel Senior Brand Manager la P & G,
raspunde cu un scurt comentariu: ,in perioada urmatoare,
ne asteptam ca piata detergentilor de rufe sa evolueze in
cateva directii cheie. In primul rand, puterea de curata-
re va ramane o prioritate pentru consumatori, iar Ariel va
continua sa dezvolte formule care ofera rezultate excep-
tionale. De asemenea, exista o tendinta in crestere catre
detergenti care ofera un raport calitate-pret cat mai bun,
ceea ce se aliniaza si cu directia in care Ariel isi constru-
ieste planurile de viitor. in contextul inflatiei si al presiunii
financiare puse pe consumatori, unii incearca sa econo-
miseasca, incluzand in rutina de spalare a rufelor produse
mai putin concentrate si cu preturi reduse, dar care nu
functioneaza atat de eficient la temperaturi scazute si la
programe de spalare scurte. Beneficiile multiple, cum ar fi
indepartarea petelor dificile si a mirosurilor neplacute din
haine vor fi accentuate si in produsele noastre viitoare”

Costi Vasile, Head of Marketing la Henkel Consumer

Brands, considera c4, in continuare, puterea de curatare,

prospetimea si mentinerea stralucirii rufelor sunt cele
3 criterii esentiale in alegerea unui detergent, ,avand in
vedere ca, in timp, rufele albe pot capata nuante de gri
sau galben, iar cele colorate isi pot pierde intensitatea”.
In paralel, spune Costi, consumatorii cauta tot mai mult
solutii eficiente si usor de utilizat, care sa ofere rezultate
foarte bune in cicluri scurte de spalare si la temperaturi
joase, raspunzand atat nevoilor de economisire a timpu-
lui, cat si preocuparilor legate de consumul de energie.

Home Care Category Managerul Claudia Fulgeanu de
la Unilever considera ca, in perioada urmatoare, ,dez-
voltarea categoriei va pune accent pe eficienta in cicluri
scurte si la temperaturi joase, precum si pe formule cu
beneficii multiple, capabile sa simplifice rutina de spa-
lare si sa raspunda unor asteptari tot mai complexe”
Claudia a adaugat: ,,O directie majora de evolutie va viza
dezvoltarea unor formule cu beneficii multiple, intr-un
context in care piata se orienteaza tot mai clar catre pro-
duse capabile sa ofere simultan eliminarea mirosurilor
neplacute, protectia avansata a tesaturilor si un parfum
intens, totul intr-un timp cat mai redus. in cele din urma,
performanta viitorului va fi definita de un echilibru intre
rapiditate, ingrijire superioara si utilizarea responsabila
a resurselor, oferindu-le oamenilor posibilitatea de a-si
dedica mai mult timp activitatilor care conteaza cu ade-
varat pentru ei’.
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Stilul de viata tinde sa echilibreze
consumul de unt si margarina

Mai multa margaring, dar in scadere; mai putin unt, dar in crestere. Asa pot fi
rezumate, aproape oximoronic, stadiul si trendul consumului pe piata grasimilor
tartinabile. Unde marcile proprii si-au sporit, In ultimii patru ani, cota de piata -
mai ales la unt - in conditiile in care pretul mediu nu a mai inregistrat cresteri, in
ciuda costurilor maimari cu materia prima. Factorul favorizant al consumului de
unt este orientarea consumatorilor catre stilul de viata sanatos. De aici rasare
o oportunitate fructificatad foarte putin de producatori (spre deloc), aceea de a
aduce untul clarifiat in atentia consumatorilor care gatesc cu unt, obicei care are

la baza o lipsa de informare. Bunului cititor, salut!

AUTOR: VALENTIN GROS

Untul si margarina sunt achizitionate cu precadere pen-
tru a fi utilizate la tartine. Margarina este intens folosita
si la preparate in casa, in special prdjituri, insa tot mai
des si untul este folosit la gatit. Putini consumatori cu-
nosc insa faptul ca untul obisnuit are punctul de ardere
scazut (ca si uleiul de masline), ceea ce-1 face nepotrivit
pentru prajit, de exemplu. Potrivit pentru gatit este un-
tul clarifiat, iar in aceasta privinta, a informarii si educarii
consumatorilor, producatorii ar putea avea o initiativa. Si
un vehicul de diferentiere.

Romanii consuma de doua ori mai multd margari-
nd decat unt. Conform datelor Institutului National de
Statistica (INS), cantitatea medie de margarina consuma-
ta anual atinge 3,3 kg pe persoana, in timp ce consumul
anual de unt este de 1,6 kg pe cap de locuitor. Prevalenta
consumului de margarina in raport cu untul este un
~pattern” reflectat de cifrele pe ultimii 10 ani ai INS.

Totodata, Romania produce de patru ori mai multa
margarina decat unt. in 2024, cel mai recent an pentru
care INS are date complete, productia de margarina a
fost de circa 40.000 de tone (peste 60% din necesarul

de consum). Pe termen lung, productia de margarina e

PIATA 233+FEBRUARIE 2026 ¢ 35



ANALIZE SITENDINTE

Evolutia pietei untuluiin IKA* (dec2024-nov2025) 2023 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 80 76

Evolutie nr. SKUs 259 232

Pret mediu pe articol (RON) 1,9 9,7

Pret mediu pe unitate de masura (Kg) 58,7 51,6

Contributie promo in valoare (RON) 15,3% 34,9% 23,4%
Evolutia pietei margarinei in IKA* (dec2024-nov2025) 2023 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 9 9

Evolutie nr. SKUs 61 49

Pret mediu pe articol (RON) 58 57

Pret mediu pe unitate de masura (Kg) 15,8 15,6

Contributie promo in valoare (RON) 11,8% 28,8% 25,6%

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

"2 retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

in scadere (in 2015 si 2016 era de peste 70.000 de tone).
Importurile de margarina sunt in usoara crestere si, in
2024, s-au ridicat la circa 38.000 de tone (aproape cat
productia interna!). Datele INS arata ca in 2024 Romania
a si exportat 11.000 de tone de margarina, mai mult decat
in anii precedenti.

Productia de unt, cvasi-constanta in ultimii ani, de-
paseste 10.000 de tone, ceea ce reprezinta doar apro-
ximativ 30% din consumul anual. Evident, importul de
unt este mai mult decat dublu fata de productia interna -
22.000 de tone aduse din afara in 2024, cel mai inalt nivel
din ultimii 5 ani. In aceasta situatie, exporturile de unt nu
pot fi decat mici: 567 de tone in 2024, iar in ultimii 5 ani,

nu s-a depasit niciodata pragul de 1.000 de tone.

Indicatorii pietei
Vanzarile de margarina in retailul modern sunt insa in
scadere, iar cele de unt se inscriu pe un trend ascen-
dent. Datele companiei de research RetailZoom ne arata
ca in perioada decembrie 2024 - noiembrie 2025, piata
margarinei s-a diminuat cu 6% in volum si cu 2% in va-
loare, iar untul a urcat cu 4% in volum si 11% in valoare.
Evolutiile din anul 2025 sunt, in mare masura, o continu-
are a celor din anul anterior. Pe durata intregului an 2024,
vanzarile de margarina coborasera cu 6% in volum si cu
7% in valoare, in vreme ce vanzarile de unt crescusera cu
7% in volum dar scazusera cu 6% in valoare.

2024 a fost un an in care furnizorii au facut mari eforturi
s tina cifrele de vanzari la un nivel rezonabil. Intr-un mediu
inflationist si in contextul prelungirii plafonarii adaosului
comercial, pretul mediu pe unitate a scazut (la margarina
putin, dar la unt cu peste 10%), iar contributia promotiilor

in valoarea vanzarilor a urcat mai mult decat dublu, pana la
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aproape 29% la margarina si 35% la unt. In anul trecut insa,
promotiile au contribuit mai putin in valoarea vanzarilor, in
jur de 25% atat la margarina cét si la unt.

Piata margarinei este mult mai concentrata, cu nu-
mai 9 producatori si 49 de SKU-uri. Dintre companii, 3
cumuleaza peste 80% din volumul vanzarilor si aproape
90% din valoarea acestora. Restul din piata revine mar-
cilor proprii.

In comparatie, piata untului este mult mai competi-
tiva: producatorii de unt sunt in numar de 76, cu 232 de
SKU-uri, ambele cifre fiind in usoara scadere in 2024 fata
de anul anterior. La unt, marcile proprii au o pozitie mai
puternicd, ingloband o cota de piata in jur de 25%, in timp
ce firmele din Top 5 controleaza circa jumatate din van-
zari. Trebuie sa notam ca liderul pietei, grupul Lactalis
Romania, este prezent in Top 5 furnizori cu trei dintre
companiile membre: Albalact, Covalact si Lactalis (ope-
ratorul brandului President).

Daca ne vom uita pe o analiza a revistei Piata pe in-
tervalul octombrie 2020 - septembrie 2021, vom obser-
va ca, intre timp, a intervenit o schimbare importanta in
configuratia competitorilor. In ultimii patru ani, marcile
de margarina ale retailerilor au castigat 2-3 puncte pro-
centuale (in valoare, respectiv in volum), iar marcile de
unt ale retailerilor au castigat 8-9 puncte procentuale (in
volum, respectiv in valoare).

Un salt important, care arata ca retailerii (brick &
mortar, dar si online, dupa cum se va vedea in randuri-
le de mai jos) se axeaza pe dezvoltarea marcilor proprii
de unt. Comerciantii au succes cu sortimentele private
labels pe fondul tendintei multianuale de scumpire a un-
tului. Analiza Piata publicata in noiembrie 2021 vorbea

despre un salt al pretului de 30%, in conditiile cresterii
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costurilor cu materia prima, fenomen remarcat la nivel

international. De asemenea, datele Comisiei Europene
indicau, la mijlocul anului trecut, o crestere de 45% a

pretului mediu la producator.

Dinamica si perspectivele vanzarilor

Cum se vede piata grasimilor tartinabile, acum si in per-
spectiva, de la nivelul principalilor operatori? Lactalis
Romania inregistreaza la aceasta categorie ,,0 crestere de
doua cifre, care se datoreaza si masurilor legislative pen-
tru plafonarea adaosului comercial al alimentelor de baza”,
dupa cum spune Cristina Miclea, Director Marketing.

In categoria de grasimi vegetale, brandurile de retail
ale Orkla Foods Romania (Naturli, Linco, Unirea, Bunica)
au evoluat anul trecut ,aproximativ in linie cu piata’,
dupa cum ne-a informat Jeanina David, Senior Category
& Brand Manager Frozen pastry, Vegetable fats, Vegan,
Baking in cadrul companiei. Jeanina se asteapta la o im-
bunatatire a trendului in perioada urmatoare, in special

in segmentul produselor ecologice sau vegane, ,avand in

vedere interesul sustinut al consumatorilor si initiativele
pentru produse mai gustoase, ingrediente de calitate si
echilibru nutritional”. In segmentul grasimilor vegetale
pentru prajituri, cei de la Orkla Foods anticipeaza doua
trenduri contrare: pe de o parte o inclinatie din ce in ce
mai mare catre convenience si prajituri gata de mancat
(pentru care producatorul vine cu solutii B2B), si pe de
alta parte o nostalgie dupa prajiturile copilariei, retete
traditionale facute in casa de mame sau bunici.
Compania de retail Carrefour (care opereaza hipermar-
keturile cu aceeasi denumire, dar si lanturile de supermar-
keturi Market si Express) a inregistrat ,,0 evolutie pozitiva
a vanzarilor in categoria untului, atat din punct de vedere
valoric, cat si cantitativ’, dupa cum a afirmat Alina Serban,
Manager Achizitii Produse Proaspete. Fa se asteapta ca
acest trend sa se mentina si in urmatoarele 12 luni.
Evolutia vanzarilor in lantul de supermarketuri Paco
indica sensuri diferite: ,untul urca incet si sigur, mar-
garina coboara, consumatorul pune accent pe sens’, dupa
cum spune Feliciu Paraschiv, directorul general al retelei.
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»Margarina a inregistrat o scadere usoara de volum, in
timp ce untul a crescut discret, mai ales pe segmentul
premium si de origine controlatd. In valoare, categoria
a ramas relativ stabild, cresterile de pret compensand
partial scaderea cantitatilor vandute”, a declarat cunos-
cutul antreprenor vrancean. Pentru urmatoarele 12 luni,
el estimeaza o continuare a scaderii lente a margarinei,
o crestere usoara a untului, dar si o usoara migrare catre
produse cu un raport calitate-pret bun si catre produsele
private label. ,In 2024, pretul margarinei a avut un epi-
sod de crestere nejustificata la nivel de piatd, generata de
scumpiri ale uleiurilor vegetale, ceea ce a afectat cererea.
In cazul untului, piata a trecut printr-un varf de pret in
anii anteriori, determinat de deficitul de grasime lactata
la nivel european, dupa care preturile s-au stabilizat si
cererea si-a revenit” - a explicat directorul Paco.

In reteaua Magazine Diana, in ultimele 12 luni, catego-
ria grasimilor tartinabile a inregistrat ,,0 evolutie usor po-
zitiva, atat din perspectiva volumelor, cat si a valorii van-
zarilor”, dupa cum ne-a informat Mihaita Stoian, Director
Executiv Adjunct. Acesta observa si caracterul sezonier al
categoriei: ,Cresterea a fost una moderata, dar constanta,

cu varfuri clare de consum in perioadele asociate mari-
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lor sarbatori, in special Paste si Craciun, cand utilizarea
untului si a margarinei creste semnificativ in contextul
gatitului si al preparatelor traditionale de casa”. Pentru ur-
matoarele 12 luni, managerul retelei valcene se asteapta la
»0 evolutie similara, cu o dinamica stabila si cu accent pe
lunile in care consumul este impulsionat de sarbatori si de
obiceiurile alimentare sezoniere”.

In e-comm ,patternul de vanzari e clar sezonier, atit
in volum cét si in valoare”, dupa cum remarca Michael
Kaiser, Country Lead la Sezamo. La grasimile tartina-
bile, Michael constata, in intervalul ianuarie - aprilie, o
crestere treptata, cu aproximativ 5% de la luna la luna,
iar in lunile de vara (iunie - august), ,0 scadere vizibila”,
intre 3% si 7%, dupa care toamna si iarna (in septembrie
- decembrie) are lor ,,0 accelerare puternica’, respectiv
cresteri de 15-20% fata de lunile de vara. Pentru urma-
toarele 12 luni, presupunand aceeasi sezonalitate si daca
nu intervin socuri majore, directorul Sezamo vede pas-
trarea acestor trenduri. ,Valoarea poate creste putin mai
mult decat volumul, datorita unui mix mai premium la
unt (branduri ,de origine”, BIO, 82% grasime etc), odata
cu educarea constanta a consumatorilor cu privire la be-

neficiile untului”, a punctat Michael Kaiser.




ANALIZE SITENDINTE

Hipermarketul online Freshful raporteaza la aceasta
categorie, pentru ultimele 12 luni, o majorare alerta, de
aproximativ 20% atat in volum, cat si in valoare. ,,Rezultatul
reflecta optimizarea strategica a portofoliului pentru o
sortimentatie variata, in linie cu tendintele pietei’, a decla-
rat Alina-Ionela Balbuzan, Business Unit Manager pentru
categoria de grasimi tartinabile. ,Asteptarile pentru urma-
toarele 12 luni sunt pentru mentinerea dinamicii pozitive,
sustinuta de trendul global de crestere a pietei, consolida-
rea pozitiei pe segmentele in crestere: alternative natura-
le, produse cu grasime redusa si dezvoltarea in continuare
a segmentului vegan, care inregistreaza o crestere globala
accelerata’, a mai spus Alina-Ionela.

Vectori de promovare si de diferentiere

Care sunt vectorii de promovare in piata grasimilor tar-
tinabile? Pe langa mesajele clasice, cu trimitere la rasfat
(margarind ,cremoasa’, ,textura find”, ,aroma laptoa-
sa”), producatorii insista si pe calitatile nutritive, utili-
tatea produsului sau confortul in preparare si consum.
Versatilitatea este un atribut scos in evidenta (,ideal atat
pentru gatit, cat si pentru intins pe paine”), ca si calitatile
de pastrare si tartinare (,se intinde frumos chiar si la ca-

teva momente dupa ce a fost scos din frigider”).

De asemenea, se insista pe virtutile materiei prime
(unt ,fabricat din smantana fermentata maturata din lap-
te de vaca” sau ,facut cu lapte de la vaci care pasc aproa-
pe 300 de zile pe an”), ca si pe prezenta compusilor care
fac bine la inima si sistemul circulator (Omega 3, Omega
6, vitaminele A, D, E, K etc).

sFara substante de origine animala” este un trend
care isi face loc si in comunicarea margarinei, cu sem-
nalari precum - ,produs de POST si potrivit persoanelor
care adopta un stil de viata VEGAN"

Brandul, reteta de produs, ambalarea si
in utilizare

confortul reprezinta

principalele argumente ale pro-
ducatorului Lactalis pe piata un-
tului. Atributele diferentiatoare
ale companiei sunt ,brandu-
rile, traditia (de pilda, un-
tul President este produs in
Normandia de peste 50 de ani), dar

si retetele unice”, spune directorul de marketing Cristina
Miclea. ,in cazul retetelor speciale, vorbim despre un-
tul President La Motte - un produs unic in lume, care
se diferentiaza prin ambalare - sub forma unui musuroi,

de unde ii vine si numele - dar si prin reteta cu cristale
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de sare” a detaliat Cristina. Tot brandul President are in

portofoliu ruloul de unt cu 82% grasime, de 500 de gr -
care este special dezvoltat pentru gatit. ,Beurre Tendre,
tot al brandului nostru President, este un unt usor tarti-
nabil, intr-un ambalaj unic, in variantele sarat si natural’,
a adaugat reprezentanta Lactalis.

Naturli, de la Orkla Foods, este ,primul brand care,
prin campania de comunicare, a dat voce copiilor care
sunt nevoiti sa refuze portia de tort din motive de alergii
la produse lactate”, dupa cum ne-a spus Jeanina David,
reprezentanta producatorului. Naturli a apelat si la
claim-uri inspirate si amuzante: ,Nu sunt papa-lapte” sau
»,Don’t Call me Milk”

Brandul de grasimi tartinabile Linco, al aceleiasi com-
panii, are ca atribut diferentiator longevitatea, fiind pro-
dus in Romania din 1997. Produsele Orkla au destinatii
specifice, fiind potrivite pentru diferite deserturi. Gama
Unirea este destinata prajiturilor, Unirea Original cu 60%

grasime fiind dedicata blaturilor si aluaturilor de copt, in
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timp ce Unirea Créme cu 67% grasime este recomanda-
ta pentru creme de prdjituri. ,Produsul Bunica pentru
prajituri, datorita continutului mare de grasime (79%),
isi gaseste locul in retetele de beigli, cornulete cu nuca,
Jerbo, Linzer, Albinita sau prajitura Televizor”, a precizat
reprezentanta Orkla Foods.

Produse noi in piata grasimilor
tartinabile
Ce noi produse au lansat producatorii, ce strategii de
promovare au aplicat acestia in ultimul timp?

Orkla Foods a lansat anul trecut
noua margarina Linco Cremos
(,mai cremos, adica mai gus-

tos”, mentioneaza senior ca-

tegory & brand managerul

Jeanina David), cu 35% grasime, &
recomandata pentru micul dejun.
sLinco Cremos este produs in sin- ‘
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gura fabrica din Romania de grasimi vegetale tartinabile,
pentru retail”, adauga reprezentanta Orkla Foods.

De asemenea, brandul Bunica, sub care este comerci-
alizata margarina pentru prajituri cu 79% grasime, a lan-
sat un proiect documentar video pe paltforma youtube
»Cu pofta si dor, cu povesti despre bunici reale si praji-
turi”, dupa cum au spus reprezentantii companiei. Acesta
a fost ,primul pas pe care Orkla Foods Romania 1-a facut
pentru a readuce obiceiul de ,prajiturit” in atentia consu-
matorilor, dupa multi ani fara comunicare in categorie’,
au mentionat reprezentantii producatorului.

Ce noi sortimente au aparut in oferta magazinelor, ce

strategii adopta retailerii pentru perioada urmatoare?

Carrefour Romania anunta ca isi va extinde game-
le marca proprie, sustinind sortimentele prin campanii
specifice. ,De pilda, desfasuram campanii promotionale
saptamanale, atat in cataloage cat si in cadrul programu-
lui de fidelizare Act for Good, din aplicatia Carrefour. Mai
mult, aceste produse beneficiaza de plasare specifica in
magazine, pentru a le asigura o vizibilitate crescuta pen-
tru clientii nostri”, a declarat Alina Serban, reprezentanta
retailerului.

Pentru urmatoarele 12 luni, Freshful se va focusa pe
inovatii in zona de produse naturale, organice si pe ini-
tiative de sustenabilitate in ambalare; totodata va dez-

volta gama de alternative vegane, aceasta ,fiind o piata

Influenta gatitului acasa

Cum este influentatad piata grasimilor tartinabile de tendinta
pentru gatit acasa?

In cazul consumatorului de unt, Cristina Miclea de la Lactalis a
observat in ultimii ani o preferintd in crestere pentru folosirea
untuluila gdtit, nu doar la sandvisuri. ,,Din acest motiv, in ulti-
mii ani, diferentain vanzari dintre untul de 82% siuntul de 65%
este din ce in ce maimica", a afirmat Cristina.

Jeanina David de la Orkla remarca un dublu trend. ,,Pe de o par-
te, acela de a face prdjituri acasd - un gest de iubire, de fapt,
fata de cei dragi - acele bunatati cu care am crescut, retete
mostenite de la mame sau bunici. Pe de alta parte, observam
o crestere a sortimentatiei de prdjituri proaspete in magazinele
deretail sio nevoiein crestere de produse tip convenience, gata
de mancat, care sa ne usureze viatd", a aratat Jeanina.

Alina Serban de la Carrefour vede in gdtitul acasd o practicd
tot mai rdspandita printre persoanele preocupate de sdndta-
te, care vor sd cunoasca provenienta tuturor ingredientelor.
/Aceastad practicd influenteazd si piata grasimilor tartinabile,
precum untul, margarina si produsele mixte, prin faptul ca de-
termina cresterea consumului general, frecventa de cumpd-
rare, dar si dezvoltarea inovatiilor in acest segment. in ceea
ce priveste inovatiile, vorbim despre unt cu un continut redus
de grasimi sau cu diferite ingrediente, precum madrar, busuioc,
trufe, BIO sau fdra lactozd”, a spus Alina Serban.

Mihaitd Stoian de la Magazine Diana crede cd tendinta de gatit
acasa sustine consumul de grasimi tartinabile prin cresterea
frecventei utilizarii in retete uzuale (mic dejun, gatit, coacere)

si printr-o atentie mai mare acordata eficientei produsului in

preparare. Profilul clientilor retelei Diana ,,este, in mod traditi-
onal, unul orientat catre gdtitul acasa, astfel cd aceasta ten-
dinta nu a generat schimbadri structurale majore in cerere, cia
consolidat un comportament de consum deja existent”, spu-
ne Mihdita. El vede un efect concret mai ales in perioadele de
consumintens (sarbatori si sezonrece), cand creste utilizarea
untului si @ margarinei pentru preparate de casd, iar ,,catego-
ria beneficiaza de un plus de volum, fard o repozitionare sem-
nificativa a comportamentului de cumpdrare”.

In opinia lui Feliciu Paraschiv de la Paco Supermarkets, cres-
terea interesului pentru gatit acasa favorizeaza untul si gra-
simile naturale, in timp ce grasimile vegetale tartinabile nu
reprezinta un motor real pentru acest trend. ,,Margarina ra-
mane solutia de compromis”, spune Feliciu.

Managerii din e-commerce observa cd tendinta prepardrii acasa
a meselor influenteazd piata grasimilor tartinabile pe mai multe
directii. Alina-lonela Balbuzan de la Freshful considera ca trendul
de home cooking ,,stimuleazd puternic categoria prin cresterea
frecventei de utilizare pentru coacere si gatit, cdutarea de pro-
duse convenabile care nu necesita procesare suplimentard, ex-
perimentarea culinard - consumatoriiincearcd retete noi sifocu-
sul pe calitate - mai mult timp pentru alegeriinformate”.

In viziunea lui Michael Kaiser de la Sezamo, gatitul acasa ampli-
fica sezonalitatea in perioadele cheie. Familile gatesc mai mult
toamna si iarna (mancaruri consistente, coacere) si mai putin
vara. Acest trend ,,creste loialitatea fatd de ingrediente de baza
si transforma untul intr-un element de rutinad”, spune Michael.
Ca impact concret remarcat in date, el observa ca volumul de

unt aproape se dubleazd in decembrie comparativ cuiulie.
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in crestere”, dupa cum a punctat Alina-lonela Balbuzan,
Business Unit Manager la Freshful.

Sezamo are in categorie doua produse sub marci pro-
prii: Miil Unt 82% grasime 250 g, lansat in 2024, si un-
tul clarifiat (tip ghee) Kitchin. ,in general, atunci cand
vorbim de articole marca proprie Sezamo, vorbim de un
design special al ambalajelor (fiecare dintre ele are cate
o ilustratie simpaticd), iar untul Miil nu face exceptie’, a
spus Michael Kaiser, reprezentantul site-ului.

Reteaua Diana va pune accent, in perioada urmatoare,
»pe optimizarea sortimentatiei existente si pe sustinerea
vanzarilor prin promotii punctuale, corelate cu perioa-
dele de consum intens, fara extinderi semnificative de
portofoliu”, dupa cum ne-a informat Mihaita Stoian, re-
prezentantul companiei.

In ultimele 12 luni, Paco a extins ,cu prudentd” sorti-
mentele de unt cu origine controlata si a optimizat gama
de margarina ,pentru segmentele de consumatori sensi-
bile la pret”, ne-a spus Feliciu Paraschiv, seful companiei.
Reteaua de supermarketuri se afla ,in discutii avansate”
pentru dezvoltarea unei game de unt sub marca proprie,
»CU0 accent pe origine, trasabilitate, continut ridicat de
grasime naturala si nu in ultimul rand pe pret”, ne-a dez-

¥

valuit Feliciu Paraschiv.

Preferintele consumatorilor
Conform RetailZoom, margarina tartinabila acopera trei

sferturi din volumul total si doua treimi din valoarea totala

a vanzarilor de margarina. In ceea ce priveste untul, for-
ma clasica este preferata net, vanzarile sale reprezentand
85% din total. Segmentul ,unt tartinabil” - care inseamna
amestecul de unt cu grasimi vegetale (cum ar fi uleiul de
rapitd) - reprezinta sub 10% din vanzarile categoriei, un
nivel aproape identic celui din urma cu patru ani.

La acest capitol, trebuie facuta o precizare. Pentru
prajit sau copt, nu este potrivit orice fel de unt, ci numai
untul clarifiat, din care s-au extras componentele soli-
de (proteine, cazeina, lactoza), si care are un punct de
ardere ridicat. Asadar, untul clasic (neclarifiat) nu este
recomandabil pentru gatit mancaruri. Producatorii ar
putea sa mentioneze acest aspect pe ambalaj, informa-
rea publicului consumator fiind un puternic atribut de
diferentiere.

Segmentarea vanzarilor de unt dupa cantitate arata
preferinta clara pentru impachetarea de 200 g. Din date-
le RetailZoom reiese ca al doilea segment ca importanta
(de 250 g) a scazut in vanzari in anul 2025, in timp ce im-
pachetarile atipice (de 180 g si de 1 kg — pentru HoReCa)
au crescut mult in vanzari.

In privinta vanzarilor de margarina nu putem vorbi de
o impachetare standard; date RetailZoom arata trei seg-
mente dominante. Interesant este ca sunt pe tendinta de
crestere - cu 11% in volum! - impachetarile foarte mici

(sub 100 g) si foarte mari (peste 900g).
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Vanzarile de unt in IKA*, dupa tip
(dec2024-nov2025)

Vanzarile de unt in IKA*, dupa cantitate
(dec2024-nov2025)

Cota de piatain volum (Dinamica vs. dec2023-nov2024)
UNT TARTINABIL

CREMA DE UNT

Cota de piata in volum (Dinamica vs. dec2023-nov2024)
ALTELE

1000 GR

6,9%
(11,0%)

UNT SOLID
85,3% (+5,1%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

3,1%
(+33,9%)

(-21,1%)

180 GR
6,4%
(+15,9%)

73,0% (+9,7%)

250 GR
11,4%
(-18,4%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Din analiza datelor de piata furnizate de RetailZoom
retinem cresterea alerta (+20% in volum) a vanzarilor de
unt ambalat in rola / sul. Si untul ambalat in cutie a in-
registrat cresteri, in volum, mult peste media categoriei
(+9% fata de 4%)

In ceea ce priveste continutul de grasime al untului,
preferintele se impart aproape egal intre segmentul mai
gras (80 - 85%) si cel mai putin gras (60 - 65%), segmente
care cumuleaza 90% din volumul vanzarilor. Din datele
RetailZoom reiese o crestere a preferintelor pentru untul
cu continut scazut de grasime (40 - 45%) si pentru cel
»intermediar” (70 - 75%).

Remarcam, de asemenea, cresterea vanzarilor (+23%
in volum) pentru untul putin sarat, sortiment care rama-

ne unul de nisa.

intre buget si stilul de viata

Exista profiluri specifice de consumatori pentru di-
feritele tipuri de grasimi tartinabile (unt, margarina, alte
specialitati)? Care sunt caracteristicile acestora?

Managerul de achizitii pentru produse proaspete de
la Carrefour Romania, Alina Serban, observa profiluri
specifice de consumatori, ce difera in functie de percep-
tiile asupra sanatatii, a preturilor sau chiar a functionali-
tatii produsului. ,De exemplu, persoanele preocupate de
sanatate aleg deseori untul. Pe de alta parte, margarina
ramane un produs nelipsit din unele preparate, precum
prajiturile”, a mentionat Alina.

Jeanina David de la Orkla Foods spune ca grasimile
vegetale se adreseaza tuturor consumatorilor, dar exista

categorii de clienti cu grad de interes mai mare. Astfel,

Top furnizori de unt Cota de piata in volum Top branduri de unt Cota de piata in volum
(inIKA*, ordine alfabetica) (dec2024-nov2025) (inIKA*, ordine alfabetica) (dec2024-nov2025)
Detindtori de madrci proprii 27,0% Marci proprii 27,0%
ALBALACT ALBALACT

ARLA FOODS COVALACT DE TARA

COVALACT 49,7% LURPAK 49,4%
FRIESLANDCAMPINA NAPOLACT

LACTALIS PRESIDENT

Altii 23,3% Altele 23,6%

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

dm, Metro, Penny, Profi ““Tretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

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

dm, Metro, Penny, Profi ““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:
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Vanzarile de unt in IKA*, dupa % grasime
(dec2024-nov2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. dec2023-nov2024)
70 - 75%

ALTELE
2,8%
(-19,6%)

4,3%

80 - 85%
45,7% (+2,9%)

(+5,4%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

aceste produse ,sunt consumate de catre toate grupele
de varsta sau de venit, cu incidenta ceva mai mare in ur-
banul mediu-mic si in rural’, a afirmat Jeanina. ,Grasimile
vegetale pentru prajituri sunt folosite de consumatori
de toate varstele, din toate regiunile tarii si, asa cum era
de asteptat, bunicile sunt consumatoare mai frecvente
de categorie, pentru ca ele au si bucuria si priceperea si
timpul necesar de a pregati pentru nepoti acele retete
delicioase care ne aduc aminte de copilarie”, a explicat
reprezentanta Orkla Foods.

Mihaita Stoian de la Magazine Diana considera ca
grasimile tartinabile se adreseaza unor profiluri de con-
sumatori bine delimitate. ,Untul este preferat in speci-
al de gospodariile traditionale, de familiile care gatesc
frecvent acasa si de consumatorii care asociaza acest
produs cu gustul autentic si preparatele traditionale”, a
aratat Mihaita Stoian. ,Margarina ramane relevanta pen-
tru clientii orientati spre accesibilitate si versatilitate, fi-
ind utilizata atat pentru tartinare, cat si pentru gatit sau
patiserie de casa. Amestecurile de grasimi sunt alese de
consumatorii care cauta un compromis intre pret, gust
si usurintd in utilizare. In ansamblu, decizia de cumpa-
rare este una pragmatica, bazata pe obiceiuri de consum
formate in timp, nu pe tendinte sau inovatii de nisa”, a
explicat reprezentantul retelei Diana.

Alina-Ionela Balbuzan, Business Unit Manager de

categorie la Freshful, a prezentat o structurare a profi-
lurilor de consumatori pe diferitele subcategorii de gra-
simi tartinabile. Astfel, consumatorii de unt pretuiesc
traditionalul si autenticitatea (,segmentul premium care
considera ca untul imbunatateste gustul preparatelor, cu
focus pe calitate si experienta culinara”); consumatorii
de margarina sunt sensibili la pret, mai ales in context
inflationist (,familii mari care cauta optiuni economice
pentru gatit si coacere”); consumatorii de alternative ve-
gane sau specialitati sunt orientati spre lifestyle sanatos
si sustenabil sau sunt persoane cu restrictii alimentare
(lactoza, colesterol) sau constituie un segment tanar,
educat, cu venituri medii-mari.

Country Leadul Sezamo, Michael Kaiser, a intocmit
seturi de caracteristici ale consumatorilor pe cele 3 sub-
categorii ale pietei de grasimi tartinabile. Unt: familii cu
copii si cupluri de 30-55 de ani; cumparatori recurenti,
orientati spre gust, traditie, gatit acasa; sensibili la dis-
ponibilitate, nu la promotii agresive; spike-uri clare in
T4 (copt, gatit, mese de familie). Margarina: consumatori
sensibili la pret; familii cu buget strict, uneori seniori;
amatori de cumparaturi ocazionale. Alternative vegane,
alte specialitati: consumatori din mediul urban, cu varste
intre 25 si 45 de ani; public educat, interesat de sanatate,
sustenabilitate, deschis la testare; vegani, oameni care
tin post; shopper care cumpara mai ales daca produsul
este recomandat / contextualizat.

»Margarina tine de buget, untul tine de stil de viata”
- spune, transant, Feliciu Paraschiv de la Paco. Potrivit
acestuia, margarina este consumata in principal de pen-
sionari, persoane cu venituri reduse, gospodarii care
prioritizeaza costul pe portie si persoane care nu sunt
foarte preocupate de un trai de viata sanatos. ,Untul si
alte grasimi tartinabile sunt preferate de tineri educati,
persoane preocupate de sanatate, consumatori cu nivel
de educatie peste medie”, a detaliat Feliciu.

Cultura vegana se dezvolta
Cum va evolua sectorul vegan in categoria grasimilor tar-
tinabile, in viitorul apropiat?

In opinia Cristinei Miclea de la Lactalis, cultura ve-
gana se dezvolta si in Romania, dar nu la un nivel la care
sa influenteze marea masa a consumatorilor de produse
animale.

Unele tendinte favorizeaza consumul de grasimi tar-
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ANALIZE SITENDINTE

Vanzarile de margarina in IKA*, dupa
cantitate (dec2024-nov2025)

Cota de piatain volum (Dinamica vs. dec2023-nov2024)
500 - 550 GR

ALTELE
11,9%
(+11,3%)

200 - 250 GR
30,4% (-/,5%)

400 - 450 GR
30,6%
(-9,4%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

tinabile fara componente de origine animala. Jeanina
David de la Orkla Foods observa ca segmentul de vegan
inregistreaza o cerere in crestere din partea consuma-
torilor, ,pe fondul constientizarii alergiilor”. Dar promo-
varea are un rol important in cresterea vanzarilor. Astfel,
calitatea produselor Naturli este ,recunoscuta si laudata
chiar de catre consumatori, pe masura ce acestea sunt
descoperite de catre ei prin campaniile de comunicare
sau la raft”, a explicat Jeanina.

Evolutia segmentului vegan este, conform Alinei
Serban de la Carrefour, rezultatul unor schimbari la nive-
lul comportamentului consumatorilor, inovatiilor de pro-
dus si extinderea distributiei. ,Acum, tot mai multi con-
sumatori sunt atenti la alimentele pe care le consuma,
indreptandu-se inclusiv spre alternative vegane. Vedem
o evolutie treptata si constanta a acestei categorii, care

capata o pondere semnificativa in piata unturilor si a al-

ternativelor la unt”, a mentionat Alina.

Feliciu Paraschiv de la Paco considera ca segmen-
tul vegan creste, dar ramane nisat. ,Untul este tot mai
des perceput ca o grasime naturala si sanatoasa, ceea ce
sustine cererea. Margarina va continua sa scada, fiind
perceputa ca aliment din zona celor cu risc in ceea ce
priveste sanatatea’, spune Feliciu.

Si Mihaita Stoian de la Diana crede ca segmentul ve-
gan va inregistra, cel mai probabil, ,0 crestere usoara”
in perioada urmatoare. ,Cu toate acestea, va ramane un
segment de nisa, cu o adresabilitate limitata in raport cu
profilul majoritar al clientilor Magazine Diana. Interesul
pentru aceste produse exista, dar este conditionat de
pret si de nivelul de familiaritate cu produsul, ceea ce
face ca impactul lor in total categorie sa fie, pe termen
scurt, unul redus”, a punctat Mihaita Stoian.

Pe baza structurii actuale si a trendurilor, Michael
Kaiser de la Sezamo vede un potential de crestere pentru
segmentul vegan, ,dar pornind de la nivele foarte mici”
Consumatorii pentru produse de tip vegan sau plant-ba-
sed ,sunt un segment de nisa, influentati de stil de viata,
sanatate si sustenabilitate”, a aratat Michael.

Alina-Ionela Balbuzan de la Freshful previzioneaza o
crestere graduala, dar constanta. ,Desi segmentul vegan
in Romania este inca in faza de dezvoltare comparativ
cu pietele occidentale, observam o dinamica pozitiva,
sustinuta de mai multi factori”. Printre acesti factori, ea
enumera constientizarea crescanda pentru sanatate si
nutritie in rdndul consumatorilor romani, precum si di-
versificarea preferintelor alimentare - mai ales in mediul
urban si in randul generatiilor tinere. ,Accesibilitatea
imbunatatita, fiind vorba de preturi mai competitive si
disponibilitate extinsa in retail, si nu in ultimul rand,
inovatiile in gust si texturd, fac alternativele vegane mai
atractive pentru consumatorul mainstream’, a subliniat
reprezentanta Freshful.

Top furnizori de margarina Cota de piata in volum Top branduri de margarina Cota de piata in volum
(inIKA*, ordine alfabetica) (dec2024-nov2025) (inIKA*, ordine alfabetica) (dec2024-nov2025)
Detindtori de madrci proprii 19,1% Marci proprii 19,1%

ORKLA FOODS DELMA

UPFIELD 80,9% RAMA 61,7%
VANDEMOORTELE UNIREA

Altii 0,0% Altele 19,2%

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

dm, Metro, Penny, Profi ““Tretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

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

dm, Metro, Penny, Profi ““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:
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RESEARCH

Concluzia studiului 2026 Consumer Trends:

Companiile trebuie sa se
concentreze pe hiper-segmentare

AUTOR: CAROL POPA

Companiade analizaadatelor Euromonitor International
a publicat Raportul Anual Consumer Trends, ce analizeaza
principalele tendinte globale de consum pentru anul 2026.
Raportul identifica patru tendinte globale care evidentiaza
schimbari majore in comportamentul consumatorilor, de-
oarece aceste tendinte se afla in centrul comportamentului
consumatorilor din intreaga lume.

Autenticitatea si exprimarea de sine determina com-
portamentul consumatorilor si loialitatea fata de mar-
ca, in timp ce bunastarea devine profesionala, deoarece
consumatorii solicita solutii de nivel profesional pentru
uzul cotidian, acestea nemaifiind considerat in mod ex-
ceptional produse sau solutii premium.

Alison Angus, sefa departamentului de inovare la
Euromonitor International, a declarat: ,Viitorul compor-
tamentului consumatorilor este caracterizat de dorinta
de confort, autoexprimare si solutii de wellness de ultima
generatie, determinate de nevoia de autenticitate si sim-
plitate intr-o lume din ce in ce mai complexa”
Principalele tendinte globale de consum pentru 2026
identificate de Euromonitor:

* Zona de confort: Consumatorii cauta confort si sim-
plitate in contextul volatilitatii globale, 58% dintre ei
experimentand zilnic un nivel de stres moderat pana
la extrem. Ei cauta produse care sa le ofere siguranta
emotionala, cum ar fi ingrediente naturale si sanatoa-
se. Companiile trebuie sa dezvolte produse si servi-
cii care sa ofere confort, sa sporeasca increderea, sa
simplifice viata sau sa promoveze echilibrul, pentru a
ajuta consumatorii sa gaseasca linistea in
incertitudine.

» Fara filtre: Consumatorii adopta o ex-
primare de sine indrazneata si o
onestitate radicala. Jumatate dintre
consumatori cauta produse si ser-
vicii care sa reflecte identitatea lor

unica, in timp ce 65% simt ca soci-
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etatea 1i accepta asa cum sunt cu adevarat. Companiile
trebuie sa se concentreze pe hiper-segmentare pentru
strategii tintite, care sa rezoneze cu profiluri specifice
de clienti sau cu personalitati de cumparatori.
Rewired Wellness: Cererea pentru solutii de wellness
de inalta tehnologie, validate medical, este in crestere,
consumatorii fiind dispusi sa plateasca pentru produse
premium cu formule stiintifice. 49% dintre consumatori
ar fi dispusi sa plateasca cu 10% sau mai mult pentru
produse de infrumusetare premium cu formule stiintifi-
ce. Brandurile pot folosi povestirea bazata pe date pen-
tru a demonstra beneficiile pentru sanatate si pentru a
educa consumatorii cu privire la valoarea produselor.
Urmatorul val asiatic: Brandurile din Asia de Est, in spe-
cial companiile chineze, castiga influenta la nivel global
prin combinarea preturilor accesibile, a inovatiei si a
experientelor digitale. Se preconizeaza ca valoarea ex-
porturilor Chinei va ajunge la 4 trilioane de dolari pana
in 2026. Companiile ar trebui sa optimizeze experientele
digitale mobile si sa conceapa experiente de cumparaturi
fara frictiuni, care combina continutul si comertul, pen-

tru a ramane competitive.
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Studiu global Ipsos - predictii 2026:

70% dintre consumatorii romani cred ca
lucrurile se vor imbunatati in acest an

AUTOR:CAROL POPA

Consumatorii au opinii polarizate in

privinta economiei mondiale in cel mai

recent studiu global realizat de Ipsos
cu privire la ce se asteapta de la anul

2026: 49% dintre consumatori cred ca

economia va fi mai puternica, iar 51%

sustin contrariul. Romania se aliniaza

acestor tendinte, dar romanii isi men-
tin optimismul.

Principalele concluzii ale studiu-

lui, abordate comparativ, global vs

Romania:

* 66% dintre respondentjii la nivel glo-
bal sunt de acord ca 2025 a fost un
an prost pentru tara lor. In Romania,
79% dintre cei intervievati cred
acest lucru.

* 50% afirma ca 2025 a fost un an
prost pentru ei si familia lor (relativ
la acelasi nivel cu romanii - 53%).

* 71% cred ca 2026 va fi un an mai bun
decat 2025 (similar cu procentul de
70% in Romania).

* 49% pe plan global, respectiv 48%
in Romania, considera ca economia
globala va fi mai puternica in 2026.

* 48% cred ca tara lor va fi in recesiu-
ne in 2026. in Romania, doud treimi
(63%) considera probabil acest sce-
nariu.

* 59% cred ca vor exista proteste im-
potriva modului in care este condusa
tara lor. Doua treimi dintre romani
(67%) impartasesc aceasta opinie.

* 82% planifica sa petreaca mai mult
timp cu familia si prietenii in 2026. in

tara noastra, procentul ajunge la 91%

(printre cele mai mari la nivel global).

* 59% dintre respondenti intentio-
neaza sa urmareasca Campionatul
Mondial de Fotbal din 2026. Romanii
sunt mult mai atrasi de acest eveni-
ment sportiv (72%).

* Doar 37% pe plan global, respectiv
29% in Romania, intentioneaza sa
petreaca mai putin timp pe retelele
de socializare.

7 din 10 cetateni (71% la nivel mon-
dial, 70% in Romania) sunt optimisti ca
2026 va fi mai bun decat 2025. Dintre
cele 30 de tari incluse in studiul Ipsos,
francezii (41%) sunt cel mai putin in-
crezatori ca anul acesta va fi mai bun.

Intre timp, existd putine sperante
ca razboiul din Ucraina se va incheia
in 2026 - doar 29% (atat la nivel global,
cat si in Romania) cred acest lucru.

Jumatate dintre respondenti (49%
la nivel global, 48% in Romania) con-
sidera ca economia globala va fi mai
puternica in 2026 fata de 2025.

Opiniile consumatorilor sunt po-
larizate cu privire la cresterea ve-

nitului disponibil (ceea ce se poate

Predictii pentru 2026 - Romania

Retrospectiva anului 2025

Asteptari de la 2026

cheltui dupa plata facturilor si taxelor)
in 2026. Aproape jumatate dintre res-
pondentii la nivel mondial (47%) sustin
ca acest lucru este probabil, in timp
ce 43% nu cred ca vor avea mai multi
bani de cheltuit. Prin comparatie, doar
o treime dintre romani (36%) se as-
teapta la cresterea venitului disponibil
in cursul acestui an, in contextul cres-
terii taxelor pentru persoanele fizice si
liberalizarii pietei gazelor naturale.

Doua treimi dintre respondenti
(67% pe plan global, respectiv 66% in
Romania) considera ca inteligenta ar-
tificiala (IA) va duce la pierderea mul-
tor locuri de munca noi in tara lor, in
crestere usoara fata de valul anterior
(+3 pp pentru media globala, respec-
tiv +1 pp in Romania). Pe de alta parte,
doi din cinci (43% la nivel mondial, re-
spectiv 39% in Romania) cred ca IA va
duce la crearea multor locuri de mun-
ca noi - o pondere relativ constanta
fatd de valul anterior. In ultimul an,
ingrijorarea ca IA va indisponibiliza o
parte din locurile de munca a crescut
in 23 din 30 de tari.

Planuri pentru 2026

Ji

$4 petrec mai mult timp cu familia i

prietenii in 2026

Si dedic mai mult timp aspectului meu in 2026
54 fac mal mults migcare in 2026 vs 2025

53 urmaresc Campionatul Mondial de Fotbal

S5 folosesc mai putin retelele sociale
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PROFIL DE ANTREPRENOR

Prima linie de

produse ready meals
Upgrade Health fara

sare sizahar va fi

dlspomblla inretailin
primele luni din 2026

AUTOR: CAROL POPA

Start-up-ul roménesc FoodKit, fondat de antreprenorii
Mihai Pisla (foto dreapta) si Alexandru Popescu in 2019 si
cunoscut pentru linia sa de produse ready meal, a lansat
recent pe piata gama de produse Upgrade Health. Cu o
varietate de 24 de produse care se vor roti permanent in

meniu, noua gama aduce inovatie si creativitate in

industria locala.
Cei doi antreprenori care au fondat
FoodK:it, alaturi de un nou asociat Cristian
Dumitru (foto stanga), au observat o ce-
rinta crescuta pentru produse sanatoase
si care nu doar sa tina consumatorii in
forma, dar sa le si permita sa poata tine re-
gim, atunci cand este nevoie. De aici si pana la

primul research nu a mai fost decat un pas.

»Am observat ca nu exista un serviciu care livreaza
mancare pentru acest segment de piata: oameni cu re-
gimuri speciale, fara sare, fara zahar. Astfel, alaturi de o
echipa de specialisti, am gandit un meniu mediteranean
cu produse care sa corespunda acestor criterii esentiale,
cu ingrediente atent alese, care sa nu contina multe gra-
simi sau sa aiba un indice glicemic mare, dar care sa cre-
eze un echilibru nutritional la fiecare masa,” a spus Mihai
Pisla, CEO FoodKit.

De ce tocmai regimul mediteraneean? Declarata de
Organizatia Mondiala a Sanatatii drept cea mai buna dieta
de urmat pentru oricine vrea sa aiba un stil de viata sana-

tors, ea este recomandata in mod special persoanelor cu
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care se confrunta cu probleme cardiace, diabet, obezitate,
precum si celor care vor sa isi schimbe stilul de viata.

Mai mult de atat, dieta mediteraneana se bazeaza pe
un consum abundent de legume, fructe, cereale inte-
grale, leguminoase, nuci, seminte si ulei de masline ex-
travirgin, limitand in acelasi timp produsele procesate,
dulciurile, carnea rosie si grasimile saturate. Acest stil
de alimentatie a fost asociat cu multiple beneficii pentru
sanatate, inclusiv o reducere a riscului de boli cardiovas-
culare, precum infarctul si accidentul vascular cerebral.
Dieta incurajeaza, de asemenea, un stil de viata activ si
social.

Crearea Upgrade Health a beneficiat de consilierea si
sfatul profesionist oferite de doctorul Alexandru Covaciu
si de medicul diabetolog Teodora Panescu, alesi cu mare
atentie in urma unor colaborari anterioare si a expertizei
vaste in domeniu detinute de ambii specialisti.

»Credem foarte mult in evolutia acestui sector de bu-
siness in Romania si ne bucuram sa fim primii care putem
oferi aceasta gama nisata, pentru o categorie de public care
pana in acest moment este neglijata de industrie. Suntem
convinsi ca vom creste organic si ne vom dez-
volta produsele oferite, tindnd cont si de
feedbackul oferit de consumatori,’ a
adaugat Mihai Pisla, CEO FoodKit.

Gama Upgrade Health este dis-

ponibila pentru comanda online si
livrare in toatd tara, urmand in 2026
sa fie listata si in retail, in cele mai im-

portante supermarketuri.
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~Am realizat un ambalaj unde
gradul de materiale regenerabile

poate depasi 90%"”

Stefan Urziceanu, Manager Sustenabilitate Tetra Pak pentru Romania, Croatia, Slovenia,

Bulgaria si Moldova

AUTOR: CAROL POPA

Obiectivele de mediu s-au transformat in ultimul an,
din obiective globale au devenit fie obiective regionale,
fie instrumente de negociere. Cum abordeaza Tetra
Pak obiectivele Uniunii Europene privind emisiile de
carbon si obiectivul ideal Net Zero pana in 2050?

Din perspectiva Tetra Pak, obiectivele europene privind
emisiile de carbon si atingerea nivelului Net Zero pana in
2050 reprezinta un cadru esential pentru tranzitia catre
o economie cu emisii reduse de carbon. Dar consideram
ca este necesar ca ele sa fie uniformizate, bazate pe stan-
darde stiintifice si masurabile.

Pentru Tetra Pak, Net Zero nu este un exercitiu teo-
retic sau o eticheta strategica, ci un proces riguros, con-
struit pe standarde recunoscute international. In acest
sens, adoptarea cadrului oferit de Science Based Targets
initiative (SBTi) a fost un pas esential, tocmai pentru a ne
asigura ca obiectivele noastre climatice sunt aliniate cu
cele mai recente date stiintifice si cu traiectoria necesara

pentru limitarea incalzirii globale.

In august 2022, Tetra Pak s-a numarat printre primele
59 de companii ale caror obiective climatice, pe termen
scurt si lung, au fost aprobate de SBTi. Acestea vizeaza
atingerea nivelului Net Zero al emisiilor de gaze cu efect
de sera (GES) pe intregul lant valoric pana in 2050, prin-
tr-o reducere absoluta a emisiilor (scopurile 1, 2 si 3) de
46% pana in 2030 si de 90% pana in 2050, raportat la
anul de referinta 2019.

La finalul anului 2024, am reusit sa reducem emisiile
de GES din operatiunile proprii cu 54%, iar pe intregul
lant valoric cu 25%, comparativ cu anul de referinta 2019.
Totodata, in 2024, 94% din energia electrica utilizata in
unitatile noastre a provenit din surse regenerabile, ceea
ce ne confirma ca suntem pe traiectoria corecta pentru a
atinge obiectivul de emisii Net Zero in operatiunile pro-

prii pana in 2030 (scopurile 1, 2 si 3).

Ce impact considerati ca au noile reglementari
europene — PPWR, EPR si DRS/SGR - asupra
producatorilor din sectorul alimentar?

Noile reglementari europene extind responsabilitatea pro-
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ducatorilor din sectorul alimentar in ceea ce priveste ges-
tionarea ambalajelor dupa ce acestea ajung la consumator.

In cazul ambalajelor de carton pentru lactate, bauturi
si alimente lichide, este esential ca sistemele de colec-
tare si viitoarele reglementari EPR sa tina cont de spe-
cificul acestui tip de ambalaj si sa permita integrarea lor
eficienta in sistemele de colectare si reciclare, cu tinte
dedicate si raportare separata.

In acest context, dezvoltarea capacitatilor de colec-
tare si reciclare joaca un rol important. Investitiile in
infrastructura realizate in alte piete europene arata ca
performanta de reciclare este strans legata de existenta
unor solutii adecvate.

De asemenea, este importanta implementarea unor
mecanisme financiare de eco-modulare in cadrul siste-
melor EPR, care sa diferentieze contributiile de mediu
ale producatorilor in functie de gradul real de reciclabili-
tate al ambalajelor. Astfel, taxele platite pentru ambalaje
ar trebui stabilite in functie de cét de usor si eficient pot

fi acestea reciclate in practica, nu doar la nivel teoretic.

Ce provocari lanseazd aceste reglementari si ce
oportunitati deschid ele pentru industria ambalajelor?
Noile reglementari europene aduc un set de provocari
operationale si tehnice pentru industria ambalajelor, in
special prin extinderea responsabilitatilor pe intregul ci-
clu de viata al ambalajelor. In acelasi timp, reglementarile
pot crea oportunitati pentru industrie in zona de inova-
tie, investitii in infrastructura si colaborare de-a lungul
lantului valoric.

In colaborare cu producatorul spaniol de bauturi
racoritoare Garcia Carrién, am lansat recent ambalajul
Tetra Brik® Aseptic 200 ml Slim Leaf pentru gama de su-
curi Don Simén — acesta fiind primul ambalaj din lume
de acest volum cu bariera pe baza de hartie. Este realizat
din pana la 80% hartie si polimeri pe baza de plante, are
92% materiale din surse regenerabile si o amprenta de
carbon redusa cu 43% fata de ambalajele conventionale
cu bariera pe baza de aluminiu.

In 2015 am lansat primul ambalaj din industrie com-
plet reciclabil si realizat integral din materiale pe baza de
plante, iar astazi ne propunem sa credm cel mai suste-
nabil ambalaj alimentar din lume: complet reciclabil, din
materiale regenerabile sau reciclate si neutru din punct

de vedere al emisiilor de carbon.
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Am introdus deja ambalaje cu continut certificat de
plastic reciclat si am trecut la tethered caps (capace fixa-
te de ambalaj) pe pietele UE, pentru a preveni aruncarea
lor in natura si pentru a respecta Directiva UE privind
plasticul de unica folosinta.

Ambalajele de carton pot fi colectate la scara larga in
momentul in care exista o infrastructura de reciclare adec-
vata. Aceste reglementari creeaza o oportunitate reala de a
inova si de a construi o economie circulara, iar cei care se

adapteaza rapid vor avea un avantaj competitiv clar.

Care considerati ca sunt cele mai importante tendinte
in inovatia de ambalaje sustenabile in industria
alimentara?

Din perspectiva noastra, principalele tendinte in inova-
tia de ambalaje sustenabile se contureaza in jurul a doua
directii majore. Pe de o parte, vorbim despre ambalaje
mai simple, cu un continut mai ridicat de hartie, utiliza-
rea redusa a materialelor de origine fosila si o amprenta
de carbon mai mica. Pe de alta parte, exista un accent
tot mai puternic pe ambalaje concepute inca din faza de
design pentru a fi reciclate eficient, in conditii reale de
colectare si procesare.

Observam o orientare clara catre utilizarea materia-
lelor reciclate sau provenite din surse regenerabile, dar
si catre inovatii tehnologice care sustin aceste obiective.
Un exemplu relevant este ceea ce a reusit Tetra Pak in
cazul ambalajelor de carton aseptice, prin dezvoltarea
barierei pe baza de hartie, care poate inlocui stratul de
aluminiu fara a compromite siguranta alimentelor sau
calitatea produsului. Astfel am realizat un ambalaj unde
gradul de materiale regenerabile poate depasi 90%.

Un alt element esential in inovatia ambalajelor sus-
tenabile este capacitatea acestora de a prelungi durata
de viata a produselor alimentare. De exemplu, ambalajele
aseptice Tetra Pak pot pastra laptele UHT nefrigerat timp
de cateva luni, fara ca acesta sa isi piarda gustul sau va-

loarea nutritionala.

Trendul de consum ,,to go"” a adus cu sine o cerere tot
mai diversificata de ambalaje aseptice. Care segmente
de piata - lactate, bauturi pe baza de plante, sosuri,
supe sau produse ready-to-eat — cresc cel mai rapid?

Trendul ,to go” favorizeaza in special segmentele cu for-

mate lichide, ready-to-drink, unde ambalajele aseptice
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sunt esentiale. Pe baza studiilor facute de Tetra Pak, cel
mai recent Consumer Survey fiind din vara anului 2025
(FSN Global Consumer Research, Tetra Pak si Ipsos, iulie
2025), cele mai rapide cresteri se inregistreaza in seg-
mentele de bauturi functionale, lactate lichide si bauturi
pe baza de plante, urmate de ready-to-eat, in timp ce so-
surile si supele cresc mai moderat.

Bauturile functionale si suplimente nutritionale sunt
segmentul cu cea mai mare dinamica, sustinute de fap-
tul ca 6 din 10 (59%) consumatori preocupati de sanatate
prefera produsele gata de baut (ready-to-drink), iar piata
globala de food supplements & nutrition (FSN) este esti-
mata sa ajunga la aprox. 759 mld. USD pana in 2034, cu o
rata medie de crestere anuala (CAGR) de 7%.

Segmentul lactatelor lichide si al bauturilor pe baza
de plante ramane extrem de relevant, mai ales in forma-
te ready-to-drink si portii individuale. Sunt percepute
ca solutii ,naturale”, in contextul in care 7 din 10 (71%)
consumatori prefera produse din surse naturale si sunt
dispusi sa plateasca mai mult pentru ele. Sunt conside-
rate alternative mai ,curate” si mai aliniate cu stilul de
viata modern, iar ambalajele aseptice permit un termen
de valabilitate extins si consum rapid, fara refrigerare
permanenta.

Alimentele lichide ready-to-eat (supe sau mese com-
plete) cresc si ele constant, impulsionate de economia de
timp si nevoia de mese rapide, in contexte urbane aglo-
merate. Totusi, ritmul de crestere este mai lent, compa-

rativ cu bauturile functionale.

Ati lansat recent un proiect pilot de colectare a
ambalajelor de cartonin Romania. Care suntrezultatele
pana acum si cum reactioneazd consumatorii? Care
sunt principalele provocari in cresterea ratei de
colectare sireciclare?
Romania are un avantaj important: consumatorii sunt deja
familiarizati cu returnarea ambalajelor. Acesta este si mo-
tivul pentru care Tetra Pak a lansat proiectul pilot: pentru
a crea un instrument concret de colectare de date, a testa
solutii logistice si a intelege comportamentul consumato-
rilor, astfel incat rezultatele sa poata sustine, pe termen
mediu, implementarea unui sistem centralizat.

Proiectul pilot este activ de doar doua luni in cele doua
orase selectate pentru testare - Brasov si Bucuresti - iar

datele sunt inca in curs de agregare pentru a construi o

imagine relevanta asupra colectarii organizate a ambalaje-

lor de carton pentru lactate si bauturi racoritoare.

In primul rand as mentiona trei uriase avantaje ale
implementarii acestui proiect pilot: ofera pentru prima
data un instrument concret de testare, care permite
colectarea de date reale si relevante, puse la dispozitia
autoritatilor si a tuturor actorilor interesati. In al doilea
rand, fiecare ambalaj de carton returnat prin RVM-urile
din retea inseamna un ambalaj colectat si reciclat, care
nu mai ajunge la gunoi sau in mediul inconjurator. Nu in
ultimul rand, proiectul stimuleaza comportamente sus-
tenabile printr-un mecanism simplu si motivant: efortul
consumatorului este recompensat, poate castiga bani in
plus fara sa plateasca o garantie la achizitie.

Desi se afla inca la inceput, proiectul pilot contureaza

deja cateva repere semnificative:

* Crestere masiva a colectarii in a doua luna, cu o cres-
tere de aproximativ 24%, semn ca programul a castigat
rapid tractiune in randul consumatorilor.

* Eficienta colectarii in Brasov s-a dublat practic de la o
luna la alta, contributia orasului la totalul colectarii a
urcat de la 31% la 38%.

e Performanta remarcabild a Bucurestiului, unde un
singur RVM a generat peste 65% din cantitatea totala
colectata, demonstrand potentialul ridicat al zonelor
urbane dense.

e Grad ridicat de implicare a consumatorilor, fiecare
participant returnind in medie aproape 6 ambalaje de
carton pentru lactate gi bauturi, ceea ce aratd un com-

portament de reciclare activ, nu doar simbolic.

Exista pe piata din Romania capacitati de reciclare a
ambalajelor din carton calibrate la dimensiunea de
consum a pietei?

In prezent, piata din Roméania se afla intr-o etapa incipienta
in ceea ce priveste reciclarea ambalajelor de carton pentru
bauturi si lactate. Pana cand acestea nu vor fi colectate se-
parat si nu vom avea date clare privind volumele care ajung
la reciclare, nu putem vorbi despre capacitati dedicate, di-
mensionate exact pe consumul intern. Cu toate acestea,
ambalajele colectate in acest moment prin proiectul nostru
pilot nu raman in afara circuitului: ele sunt directionate ca-
tre o retea europeana de reciclatori specializati care dispun
de tehnologia necesara pentru a recupera eficient fibrele

de celuloza si fractia de polimeri si aluminiu.
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Avantajul
competitiv care
iti transforma
afacerea

AUTOR: CONSTANTIN MAGDALINA,
EXPERT TENDINTE SI TEHNOLOGI EMERGENTE

Vezi inteligenta artificiala generativa peste

tot. Oamenii o folosesc pentru rezumate,

creare de continut sau analize. Multe

companii au adoptat-o, dar putine ob-

tin impact real asupra veniturilor sau
cresterii.

Apare un paradox. Utilizarea este

larga, rezultatele de business raman li-

mitate. Tehnologia accelereaza munca,

dar rareori schimba modul in care activitatea
se desfasoara sau cum se iau deciziile.

Agentii Al marcheaza urmatoarea etapa. Merg dincolo
de raspuns si trec la actiune autonoma. Aceste sisteme
planifica, executa, se adapteaza si urmaresc obiective cu
interventie umana redusa. Nu doar asista. Ele pot rula
fluxuri de lucru, se pot integra cu sisteme si pot prelua
responsabilitatea pentru executia de rutina.

Pentru tine, asta inseamna sansa de a remodela ope-
ratiunile de baza, de a accelera impactul si de a redefini
avantajul competitiv. Tranzitia cere mai mult decat in-

strumente. Cere noi moduri de lucru si de gandire.

1. De ce conteaza atat de mult agentii Al
Agentii Al nu sunt o mica imbunatatire a instrumentelor ge-
nerative, sunt o schimbare structurala. Al generativ rezolva
sarcini punctuale cand primeste un prompt. Agentii Al initi-

azd actiuni, iau decizii si avanseaza catre obiective definite.

54 ¢+ PIATA 233+ FEBRUARIE 2026

Aceasta autonomie le permite sa gestioneze secvente
complexe de activitati intre sisteme. Creste productivita-
tea si executia strategica. In loc s se colecteze manual
date, sa se redacteze documente si sa fie verificate, un
agent poate extrage informatii, crea continut, evalua nive-
lul de incredere al datelor si semnala ce necesita atentie.

Exemplele arata ca saptamani de munca manuala se
reduc la cateva ore. Al generativ sta adesea la limita flu-
xurilor de lucru. Agentii devin participanti activi in ope-
ratiunile zilnice. Astfel poti automatiza tipare care cereau
atentie umana constanta si poti integra executia inteli-
genta direct in modul de lucru.

Valoarea nu se limiteaza la eficienta. Agentii pot im-
bunatati calitatea deciziilor, pot reduce timpii si pot
deschide surse noi de valoare. Ei functioneaza continuu,
gestioneaza maxime de cerere si gestioneaza incarcari
sezoniere fara cresteri de personal.

Activitati care necesitau mai multe echipe si sisteme
pot rula cap-coada sub coordonarea unui agent. Oamenii

se concentreaza pe judecata, exceptii si inovatie.

2. Regandirea strategiei, fluxurilor de
lucru si livrarii
Pentru a valorifica agentii Al trebuie sa iti ajustezi abor-
darea de transformare. Strategia nu mai poate insemna
proiecte izolate sau castiguri rapide. Agentii Al trebuie
legati direct de prioritati strategice care sustin cresterea,
rezilienta si valoarea pentru client.

Nu te limita la reducerea costurilor. Intreaba-te unde

poate executia autonoma sa schimbe un proces impor-
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tant sau experienta clientului. Aceasta intrebare creeaza
o agenda diferita.

In loc sa adaugi Al intr-un singur pas, regandeste flu-
xuri complete. Agentii trebuie integrati in logica proce-
selor, sa ia decizii, sa declanseze actiuni si sa coordoneze
rezultate intre functii.

Imagineaza-ti un dosar de credit care trece prin co-
lectare de date, evaluare de risc, documentatie si decizie.
Un agent poate conecta aceste etape, trece prin sisteme,
verifica reguli si escalada doar exceptiile catre oameni.
Nu vorbim despre automatizare clasica. Vorbim despre
orchestrare la scara larga.

Ai nevoie si de noi modele de livrare. Echipele de
Al izolate incetinesc adoptarea si limiteaza impactul.
Grupurile transversale, cu experti de business, tehnolo-
gie si design de procese, accelereaza integrarea. Ele lea-
ga nevoile reale de executia tehnica.

In paralel, solutiile trebuie gandite pentru scalare si
costuri sustenabile inca din start. Sistemele autonome
genereaza cheltuieli operationale recurente care pot de-
pasi costurile IT traditionale daca nu planifici corect.

3. Provocari umane si organizationale
Agentii Al aduc complexitate tehnica, dar provocarea reala
este umana. Trebuie sa decizi cum colaboreaza oamenii si
agentii. Cand initiaza agentul o actiune. Cand se opreste si
iti cere interventia. Modelele clare de interactiune cresc
increderea. Agentii trebuie sa isi comunice intentiile si re-
zultatele intr-un mod usor de inteles si utilizat.

Fara incredere, adoptia stagneaza. Oamenii evita teh-
nologia pe care nu o inteleg sau pe care o percep impre-
vizibila. De aceea guvernanta este esentiala.

Trebuie sa stabilesti ce au voie sa faca agentii, cum
sunt tratate exceptiile si cum functioneaza escaladarea.
Guvernanta nu limiteaza autonomia. O aliniaza cu tole-
ranta ta la risc si cu asteptarile de performanta. Acest

echilibru cere invatare continua si ajustari permanente.

4. Gestionarea riscurilor si siguranta
Autonomia aduce valoare si risc. Agentii iau decizii si executa
actiuni care influenteaza rezultate financiare, experientele
clientilor si stabilitatea operationala. Cand agentii ruleaza
fara supraveghere intensa, profilul de risc se schimba.
Securitatea, confidentialitatea si controlul devin cen-

trale. Agentii pot amplifica vulnerabilitati daca actionea-

za pe date gresite, interpreteaza incorect obiectivele sau
interactioneaza nesupravegheat cu alte sisteme. Erorile
se pot propaga rapid.

Trebuie sa integrezi mecanisme de siguranta inca din
faza de design. Fiecare utilizare ale agentilor are nevoie
de evaluare de risc si monitorizare.

Construieste filtre de protectie care detecteaza ano-
malii, mai ales cand agentii acceseaza date sensibile sau
executd tranzactii importante. Inregistreaza deciziile
si actiunile agentilor pentru audit si responsabilitate.
Aceste masuri cresc increderea si reduc riscul inciden-
telor neobservate.

Calitatea datelor influenteaza direct performan-
ta. Agentii se bazeaza pe date curate si corecte. Datele
inexacte produc rezultate slabe si erodeaza increderea.
Investitiile in guvernanta datelor si in calitatea lor devin
conditii de baza.

Pe masura ce mai multe decizii devin autonome, ope-
rarea deficitara a datelor poate genera riscuri operatio-
nale si legale. Disciplina datelor iti protejeaza organizatia

si amplifica valoarea agentilor.

5. De la potential la performanta

Agentii Al vor schimba modul in care se lucreaza si se
creeaza valoare. Aceasta tranzitie muta Al din rolul de
asistent in rolul de executor activ. Cand integrezi auto-
nomia in fluxuri, obtii viteza, scala si agilitate peste limi-
tele umane.

Creezi oportunitati de a regandi modele operationale,
de a redefini roluri si de a accelera inovatia. Dar transfor-
marea nu apare automat. Ea cere strategii clare, retrasa-
rea proceselor si guvernanta solida.

Leaga initiativele de tip agentii Al de rezultate stra-
tegice. Construieste fluxuri cu autonomia in centru.
Formeaza echipe transversale care combina perspecti-
va de business cu executia tehnica. Trateaza gestionarea
riscurilor ca principiu de design, nu ca reactie.

Daca faci aceste lucruri corect, pozitionezi organi-
zatia pentru a valorifica pe deplin agentii Al. Vei creste
performanta, vei oferi valoare mai mare clientilor si vei
ramane competitiv intr-o piatd unde sistemele autono-
me devin parte din livrarea valorii.

Agentii sunt puternici, insa produc rezultate doar
cand construiesti cultura si sisteme in jurul autonomiei

orientate spre scop.
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Erekle Gamkrelidze,
desemnat in functia de
Director General Lactalis

R a i

rupul Lactalis anunta cd, incepand cu 1 februa-

rie 2026, il desemneaza pe Erekle Gamkrelidze

in functia de Director General Lactalis Romania.
El preia mandatul de la Onur Barim, care a fost numit la
conducerea altei divizii cu potential important in cadrul
grupului Lactalis.

Erekle Gamkrelidze va administra toate afacerile
Lactalis Romania, cu brandurile sale locale si internationale
recunoscute - Zuzu, Albalact, Covalact de Tara, LaDorna,
Fulga, Raraul, President, Galbani, Leerdammeer, Santal.

Erekle Gamkrelidze vine cu o vasta experienta in sec-
torul lactatelor si al FMCG, acumulata pe parcursul celor
zece ani petrecuti in cadrul grupului Lactalis. Si-a ince-
put parcursul profesional in 2015 ca Director General al
companiei Sante din Georgia, care ulterior a fost achizi-
tionata de Lactalis. In 2016, odaté cu fuziunea compani-

ilor Sante si Lactalis Georgia, Erekle a preluat conduce-

rea operationala a Lactalis Georgia,
contribuind semnificativ la dezvolta-
rea comerciala, industriala si organizationala

a companiei.

Erekle Gamkrelidze este licentiat in Managementul
Afacerilor Aplicate la Imperial College London si este
absolvent al programului de studii manageriale al ESCP
Business School Europe.

»Sunt incantat sa preiau stafeta intr-una dintre cele
mai importante tari ale Grupului in Europa si sa duc mai
departe misiunea complexa de crestere responsabila a
companiei, pastrand amprenta locala si buna reputatie
a brandurilor si produselor romanesti si contribuind la
dezvoltarea industriei locale a lactatelor. Sunt provocari
noi, pe care abia astept sa le transform in rezultate ex-
traordinare” a declarant Erekle Gamkrelidze, Directorul

General Lactalis Romania.

Dan Timotin, Director General Ursus
Breweries, va parasi compania
incepand cu 28 februarie

e durata celor opt luni de activitate, Dan si-a in-

deplinit cu eficienta atributiile-cheie aferente

pozitiei sale si a avut o contributie semnificativa
la nivelul organizatiei. A abordat rolul cu energie si im-
plicare si a demonstrat in mod constant o capacitate de
leadership de nivel inalt, precum si o solida experienta
internationald dobanditd de-a lungul carierei sale. Intr-
un context macroeconomic provocator, Dan a condus
cu succes compania in a doua jumatate a anului 2025 si
a atins principalele obiective impreuna cu echipa sa de

conducere, in pofida constrangerilor semnificative ale
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mediului de business.

Dan este un lider pragmatic si
atent, cu o viziune strategica clara si
o abordare colaborativa, demonstrand o
mentalitate orientata spre performanta ridicata.

,ii multumim lui Dan pentru contributia sa in timpul
petrecut alaturi de noi si ii dorim succes in viitoarele sale
roluri de conducere. Suntem increzatori ca va continua
sa aiba un impact semnificativ si pozitiv oriunde va alege
sa isi continue parcursul profesional”, a precizat Dragos
Constantinescu, CEO Asahi Europe & International.



Ati notat in agenda ?

Loialitate, nivelul 2026

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

BUCUFE$ti, 18 februarie 2026, Biavati Events - edltla al5-a trademarketingcongress.ro

7

Provocarile economiei circulare

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 solutiilor,

EOON a materialelor, a lanturilor de aprovizionare si a bunelor
CIRCULAR practici in tranzitia companiilor catre economia circulara

“~

www.csrexcellence.ro Bucuresti, 31 martie 2026, Biavati Events
Conferinta dedicata :
brandurilor care prin Bl‘andl'll'l 0 conferintd
obarsie, devotament si cu Buletin Pial’a
angajament dobandesc A__e
‘cetatenia” romana de Romania
Bucuresti, 13 mai 2026, Biavati Events - editia a 4-a www.bbro.ro
= mgm Q‘NNAB'(,
Sustainability & CSR Excellence & %
Conferinta avand ca tema sustenabilitatea si responsabilitatea o &
sociala corporativa in industria bunurilor de larg consum % &
xceV
_ Bucuresti, 10 iunie 2026, Biavati Events - editia a 8-a www.csrexcellence.ro |
Network your business! |
u Doua zile de conferinte, workshopuri si
business networking intr-un cadru relaxant,
— T favorabil discutiilor constructive
RETAIL '
www.clubrh.ro 30 septembrie - 2 octombrie 2026,
X editia a 14-a, Poiana Brasov, hotel Alpin

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
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- CONCURS

MARELE PREMIU

Alfa Romeo
% Junior Ibrida

*Imaginile premiilor sunt cu titlu de prezentare.

IA ACASA SI GUSTUL
BUN, SI PREMIILE!

v Cumpadra oricare 2 produse din carne
de pui Agricola pe acelasi bon

v Inscrie bonul pe agricola.ro

v Castiga prin tragere la sorti

ﬁ-l ALFA ROMEQ = 3 SAMSUNG
i JUNIOR IBRIDA | $25

ae 'lu COS DE PRODUSE AGRICOLA
IN VALOARE DE 500 DE LEI

Promotia este valabild in perioada 19 ianuarie - 19 martie 2026. Pozele premiilor sunt cu titlu de prezentare. Pentru mai multe informatii
consultati regulamentul pe www.agricola.ro/concurs-agricola.




