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Adventul 2.0: motor strategic
de crestere in Retail si FMCG

Conceptul de Advent depaseste rolul de simplu ambalaj festiv si devine, in
viziunea TIPLOG, un vehicul strategic de vanzari si un instrument complex de
marketing. In 2026, compania transformd aceasta nisa intr-un motor important
de business si vizeaza volume de peste 100.000 de unitati.

LAnul 2026 marcheaza o evolu-
tie strategica: iesim din zona de
print commodity si transformam
Calendarul de Advent intr-un sistem
integrat de business. Oferim un pa-
chet complet, de la concept original
si structura pana la insert si logisti-
ca, iar brandurile au acces la o so-
lutie unitara, nu doar la un simplu
ambalaj’, afirma Calin Pascu, CEO
TIPLOG.

De ce este Calendarul de
Advent o oportunitate
pentru branduri si
retaileri?
Dincolo de promotiile clasice,
Calendarul de Advent permite bran-
durilor sa genereze volume semni-
ficative fara a recurge la erodarea
marjei prin reduceri de pret. Acesta
construieste o experienta de con-

sum recurenta, mentindnd interac-

tiunea cu brandul pe parcursul unei
luni intregi. Mai mult, sistemul faci-
liteaza testarea produselor noi sau
a variantelor de gramaj redus direct
la raft, oferind date pretioase despre
preferintele consumatorilor inaintea
unei lansari oficiale.

Pentru retaileri, Adventul functi-
oneaza ca un instrument eficient de
cercetare: acestia pot valida reac-

tia publicului la produse noi inainte
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de listarea lor permanenta. La nivel
global, conceptul a evoluat dintr-un
simplu calendar intr-un instrument
strategic de ,sampling platit”, care
incurajeaza descoperirea de noi arti-
cole si garanteaza prezenta brandu-
lui in casele consumatorilor timp de
24 de zile consecutive.

O directie strategica pentru 2026
este focusul pe segmentul private
label. Calendarul de Advent sub mar-
ca proprie a retailerului simplifica
procesul decizional si elimina barie-
rele de asociere intre branduri con-
curente. Strategia vizeaza extinderea
prin parteneriate cu marii retaileri,
in timp ce compania exploreaza noi
oportunitati prin colaborari directe

cu producatorii FMCG.

Etapele de implementare:
De la viziune la realitatea
de laraft

Succesul unui astfel de produs de-
pinde de o planificare riguroasa.
~Este esential sa definim clar intreg
parcursul, de la concept la livrarea
finala. In acest sens, punctul critic
este stabilirea obiectivului strate-
gic: urmarim cresterea vanzarilor,
lansarea unui produs nou sau tes-
tarea pietei? Aceasta claritate ofera
predictibilitate asupra indicatorilor
de performanta, permitandu-ne sa
calibram tirajul optim, canalele de
distributie si strategia de promovare
pentru a maximiza rezultatele”, afir-

ma Calin Pascu, CEO-ul companiei.

TIPLOG

Etapele proiectului
Advent:
 Arhitectura de concept:

Configurarea structurii si a de-
signului se realizeaza in stransa
corelatie cu obiectivul strategic
si specificul produselor. Pentru
a accelera procesul decizional,
TIPLOG pune la dispozitie o serie
de formate dimensionale pre-tes-
tate in piata. Acestea sunt opti-
mizate atat pentru protectia con-
tinutului, cat si pentru eficienta
spatiului la raft sau in punctele de
expunere din magazin.

* Proiectare tehnica: Validarea mo-
dului in care produsele stau fixe in
interior prin esantionare precisa.

e Productie si asamblare: Proces
care implica atat tiparul de inalta
calitate, cat si manopera complexa
de inserare.

* Logistica integrata: Livrarea pro-
dusului final gata de vanzare, in
sute/mii de magazine, asumata in-
tegral (exemplul calendarelor de 12
kg livrate direct la raft).

Rezultate si eficienta
operationala

Un proiect de tip Advent reusit nu
doar creste vanzarile imediate, ci
consolideaza parteneriate strate-
gice intre categorii complementa-
re, de la vinuri si cosmetice, pana la
zona de pet food. Rezultatele din anii
anteriori confirma ca acest sistem

genereaza o loialitate crescuta si o

Calin Pascu, CEO TIPLOG

vizibilitate mult peste media cam-
paniilor clasice. Un model de bune
practici in acest sens este partene-
riatul cu Crama Budureasca, aflat
deja la a treia editie, unde sistemul
»cap-coada” a permis TIPLOG livra-
rea unor calendare de 12 kg direct la
raft si a oferit totodata date pretioa-
se despre preferintele clientilor prin
vouchere integrate.

Calendar de
Advent in 2026 depinde de sincro-

Succesul unui
nizarea timpurie a ecosistemului de
marketing. Desi productia este un
proces agil, securizarea acordurilor
comerciale si a parteneriatelor stra-
tegice (retaileri, influenceri, campa-
nii de unboxing) trebuie finalizata in
perioada aprilie - mai. Acest avans
este critic pentru a rezerva spatiile
publicitare premium si pentru a con-
strui strategia de countdown care sa
maximizeze vizibilitatea brandului

inca de la lansare.

Companie antreprenoriala cu experienta solida in tipar si logistica, TIPLOG ofera solutii
integrate care depasesc zona de print traditional. Prin gestionarea completa a procesului — de
la concept la livrarea finald, compania se pozitioneaza ca partener strategic pentru jucatorii
din FMCG siRetail care cauta diferentiere si eficienta la raft.
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Non-stop surfing

Din februarie 2020 manageri de toate felurile,
domeniile si specializarile din industria bunurilor de
larg consum au fost supusi periodic, dar nu ciclic, la
diferite provocari, presiuni si obstacole pe care au fost
nevoiti sd le depaseasca.

Au venit, rand pe rand, pandemie, lockdown, inflatie,
lanturi de aprovizionare intrerupte, apoi reglementadri
de mediu, Green Deal, rdzboi la granita, explozia
costurilor energetice, recalibrarea consumurilor,
din nou inflatie, lanturi scurte de aprovizionare, conflictul din Gaza, apoi
Trump, Groenlanda, taxe vamale in comertul international, alte costuri, mai
recent rdzboi in Iran, panicd pe pietele petroliere si probabil un nou puseu
inflationist.

CAROL POPA

Tot paragraful de mai sus rezumat intr-o singura propozitie: haosul este
normalul cotidian pe care trebuie sa-I parcurgem zilnic pentru a ne atinge
obiectivele. lar obiectivele companiilor din piata bunurilor de larg consum
sunt comparabile cu strategia surferului care urmdreste fiecare val pentru
a se mentine pe varf cat mai mult timp posibil.

Teoria haosului, formulatd de Edward Lorenz in anii ‘60, aratd ca sistemele
complexe par imprevizibile, ordinea ascunzandu-se sub o aparentad de
dezordine. Unul dintre aspectele cheie al acestei teorii este sensibilitateala
conditiile esentiale, care presupune cd orice mica schimbare a parametrilor
initiali produce un comportament complet diferit al sistemului. Denumita
clasic ,efectul fluturelui"” aceastd sensibilitate utilizeaza exemplul
conform cdruia bataia aripilor unui fluture poate declansa un uragan pe alt
continent.

Momentul culminant pentru surferiidinindustria FMCG care s-au mentinut
pe val in tot haosul ultimilor ani pare sa vina de la ingeniosul ministru al
agriculturii, care propune nici mai mult nici mai putin decat o plafonare
automatd a marjelor de profit la o inflatie de peste 5%. Estimarile pentru
Romania sunt cdinflatia va depasi 5% atatin 2026, cat siin anul 2027, deci
ar urma doi ani cu marje plafonate pe lantul de aprovizionare alimentar.

Sper ca initiativa ministrului sa nu castige prea multi adepti, deoarece
orice piatd cu preturi plafonate gernereaza dezechilibre majore in sistem,
asemanatoare ,efectului fluturelui” din teoria haosului. Cel mai recent
exemplu este piata alimentara din Ungaria, unde dupd o perioadad de
plafonare inflatia alimentara a depasit 42%. Si mai sper ca managerii din
industria bunurilor de larg consum sa reziste in continuare in aceasta
competitie de non-stop surfing, pentru a depasi fiecare val ce se abate fie
asupra lor, fie asupra consumatorilor.
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MARETTI lanseaza o noua aroma
Sare de Mare din Sardinia

Maretti Bruschette aduce gustul autentic al Sardiniei pe piata din Romania

obtinuta prin metode naturale, pastrate de secole. B
ruschette

Ity

4

Maretti, brandul recunoscut pentru bruschetele sale coapte,
lanseaza o noud aromad: Sare de Mare din Sardinia. Alegerea
acestuiingredient nu este intampldtoare — sarea sardiniana

este apreciata pentru traditia si autenticitatea sa, fiind

D i

Noua variantd imbind perfect gustul crocant al bruschetelor | EEE N eAT
Maretti cu prospetimea si caracterul unic al sdrii marine, . N
oferind consumatorilor o experienta care trece dincolo

de simpla gustare — o caldtorie senzoriald cdtre tarmurile
insorite ale Mediteranei.

b RN Ry g e

Maretti Bruschette Sare de Mare din Sardinia — o experientd XM . ASALT
de gust care transforma fiecare pauzaintr-o evadare R o
mediteraneana.

My Motto lanseaza o noua aroma
Cicolata neagra si Portocala

Brandul de napolitane My MoTTo, prezent in peste 40 de tdri, lanseazad noua aromd Ciocolatd Neagra
si Portocald. Napolitana crocantd contine 80% crema find si 20% foi de napolitand, fiind realizata din
ingrediente 100% naturale, cu ulei de cocos, fara coloranti artificiali sau ulei de palmier.

‘ NO ARTIFICIAL
COLORINGS

Creatd de Chef Alexander lvanchev, combinatia dintre cacao intensa si note subtile de ulei natural de
portocald reinterpretazad un gust clasicintr-o experientd rafinata.
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Postul Pastelui
creste vanzarile
de pestela
Sezamo

upermarketul online Sezamo a inregistrat o cres-
tere a interesului pentru peste si produse din pes-
te in sdptamina premergatoare inceperii Postului
Pastelui. Datele companiei arata ca 1 din 3 clienti a inclus in
cos cel putin un produs din aceasta categorie, iar consumul
mediu zilnic a crescut cu aproape 6% fata de luna ianuarie.

»Pentru noi, pestele nu este doar o categorie sezo-
niera. Este despre calitate, prospetime si despre a oferi
clientilor alternative bune, fara compromisuri. Avem atat
produse proaspete, cat si variante gata preparate, speci-
alitati locale si internationale, astfel incat fiecare client
sa gaseasca exact ce cauta. Ne concentram constant pe
mentinerea unui standard foarte bun de calitate, dar si
pe preturi accesibile, astfel incat pestele sa ramana o op-
tiune la indemana pentru cat mai multe familii”, a preci-
zat Michael Kaiser, Country Lead Sezamo.

In topul celor mai vandute produse din februarie se
afla MY FISH Pastrav curcubeu proaspat eviscerat, certi-
ficat Global GAP, My Sushi SezaRoll Philadelphia, Ocean
Fish Ton File Afumat, Alfredo Seafood File lup de mare si
Deltaica Salata cu icre de stiuca, cu 29% icre.

Valoarea medie a achizitiei pentru produsele din ca-
tegoria peste este de aproximativ 47 de lei, indicator care
confirma integrarea constanta a acestei categorii in co-
sul saptamanal, nu doar ca achizitie ocazionala, ci ca par-
te recurenta a planificarii de consum in aceasta perioada.

Un rol important in cresterea categoriei il are si bran-
dul propriu Fjoru, care a inregistrat in februarie un avans
de volum aproximativ 8% comparativ cu luna ianuarie.
Dorada proaspata eviscerata certificata Global GAP este
produsul vedeta al lunii, cu o evolutie spectaculoasa, de
260% fata de luna anterioara, semn ca tot mai multi clienti
aleg optiuni cu un raport foarte bun intre calitate si pret.

Pentru a raspunde cererii crescute, pana duminica,

8 ¢+ PIATA 234+« MARTIE 2026

Sezamo a oferit reduceri intre 10% si 30% la o selectie

de produse din categoria peste, facilitand planificarea
meselor din aceasta perioada la un raport calitate pret
competitiv.

Produsele din categoria peste sunt gestionate in re-
gim de lant frigorific complet, cu temperatura controlata
constant din depozit pana la livrarea la client, inclusiv in
maginile de transport. Lantul termic nu este intrerupt,
ceea ce reduce variatiile de temperatura frecvente in re-
tailul traditional si contribuie la mentinerea calitatii la cel

mai inalt nivel.

ProActiv

Aliatul inimii tale in lupta cu
colesterolul!

Colesterolul poate fi un risc ascuns pentru oricine. Facto-
rii genetici, varsta, menopauza sau obiceiurile alimentare
pot contribuila cresterea acestuia. Mentinerea colestero-
[uluiin limite sandtoase este unul dintre cei maiimportanti
pasi pentru protejarea sanatatii inimii.

Vestea bund? ProActiv iti este aldturi in cdlatoria cdtre o
inima mai sandtoasa, prin continutul de steroli vegetali, cu
eficienta doveditd clinic, care pot contribui la reducerea
colesterolului cu 7-10% in doar 21de zile. Este suficient sa
consumi 3 portii zilnic, aldturi de o alimentatie echilibratd
si un stil de viata sdandtos. Cauta-l acum in magazine!

Alege ProActiv
si ofera inimii tale grija pe care o merita!

Cholesterol
in a natural way
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1. Cumpara dulciuri KitKat de minimum 10 Lei pe acelasi document fiscal
2.Inscrie documentul fiscal pe kitkat.ro/f1
3. Poti castiga premiile campaniei

Have a 'break, have aKitKat y — 4

Official Partner of Formula 1*

Perioada campaniei: 02.03-26.04.2026

Gele 400 premil zilnice (set format din sacosa textila, borseta si sapca) sl 100 premii saptamanale (st format din ghiozdan, pelering de ploale 5i umbrel3) se pot castiga pe intr-un mod in baza ntel
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The F1 logo, FORMULA 1, F1, GRAND PRIX and related marks are trademarks of Formula One Licensing BV, a Formula i company. All rights reserved.
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5 to go vizeaza anul acesta

afaceri de 72 mil. ewro
si extinderi in Bulgaria,
Moldova siIrlanda

to go a anuntat ca vizeaza in anul 2026 atinge-
rea unei cifre de afaceri de 72 de milioane de euro
pana la finalul anului, extinderea retelei la 15 locatii
in Bulgaria, 10 in Republica Moldova - dublu fata de cate
exista in prezent - si doua in Irlanda, precum si un total
de 1.000 de cafenele 5 to go deschise pana in martie 2028.
In 12 februarie 2026, prima cafenea 5 to go din Dublin
si-a deschis portile intr-un spatiu de 140 de metri patrati,
cu un concept adaptat pietei locale. Tot in februarie a
fost inaugurata prima cafenea 5 to go din Sofia, Bulgaria,
iar alte doua locatii sunt in pregatire pentru lansare in
luna mai, la Varna, in completarea celor doua unitati deja
deschise la Ruse. In Romania, ritmul de dezvoltare raméa-
ne constant, cu un target de aproximativ 100 de locatii
noi pe an, ceea ce se traduce, in medie, prin deschiderea
unei cafenele 5 to go la fiecare 60 de ore.
La 11 ani de la lansare, 5 to go marcheaza si o noua

abordare in comunicare, aducand in prim-plan pentru

2026 ,Cafeaua mea”, concept centrat pe relatia autentica

dintre brand si consumatori.

Dezvoltarea comunitatii de francizati ramane un pi-
lon strategic pentru brand. Pe harta 5 to go, orasele cu
cea mai mare dinamica in acest moment sunt Brasov, Iasi,
Cluj, Constanta si Sibiu, centre urbane care concentreaza
comunitati mari de antreprenori si genereaza un consum
constant.

In paralel, brandul va continua extinderea in zona de
retail, prin noi parteneriate strategice si va dezvolta por-
tofoliul de produse destinate consumului acasa, cum este
brandul Cafeneaua Parcului Sinaia 1905, un blend de ca-
fea si ciocolata calda artizanala cu personalitate, inspirat
de spiritul interbelic, care se adreseaza unui public tot

mai interesat de experiente relevante si autentice.

Penny Romania extinde la nivel
national serviciul Click & Collect

enny Roménia a anuntat extinderea 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.
Extinderea serviciului Click & Collect vine in continu-
area demersurilor Penny de a dezvolta solutii de e-com-
merce adaptate nevoilor reale ale clientilor. Solutiile de

comert online dezvoltate de retailer vin in completarea
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retelei extinse de magazine si raspund nevoii clientilor de
a avea optiuni flexibile de cumparaturi, la aceleasi preturi
avantajoase.

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

,Click & Collect este rezultatul unui proces amplu de
invatare si constructie in zona de Digital Commerce, prin
care am urmarit sa oferim clientilor o solutie simpla, fle-
xibila si usor de integrat in viata de zi cu zi. Extinderea
serviciului Click & Collect in toate magazinele PENNY
reprezintd un pas important in strategia noastra omni-
channel si in dezvoltarea platformelor digitale ale com-

paniei”, spune Dan Crisan, COO Penny Romania.
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»Paketul de acasa”: Kaufland lanseaza mini-seria
care aminteste de plecarea la facultate sau lamunca

aufland Romania a anuntat, intr-un comunicat, ca

lanseaza mini-seria ,,Paketul de acasa” care aduce

in prim-plan ,una dintre cele mai puternice lega-
turi dintre generatii”: pachetul trimis de mama, simbol al
iubirii, al familiei si al legaturii cu locul numit ,acasa”

Proiectul porneste de la o realitate familiara multor
tineri: plecarea la facultate sau la munca vine cu dor, iar
dorul se alina, de multe ori, printr-o caserola cu mancare
gatitd de mama. De la parjoalele din Moldova la saramura
din Dobrogea, ,Paketul de acasa” transforma acest gest
simplu intr-un ambasador al regiunilor Romaniei si al
gusturilor care ne leaga de origini.

Mini-seria aduce in prim-plan cinci studenti din re-
giuni diferite ale tarii, in cinci episoade dedicate, fiecare
spunand povestea unei retete legate de locul de origine al
concurentului: ,Snitele ca la mama din Ardeal”; ,Gomboti
ca pe masa din Maramures”; ,Mancarica de praz ca la
mama in Oltenia”; ,Tocinei de la mama din Bucovina” si
»Saramura de peste ca la mama din Dobrogea’. Seria este
construita sub forma unei competitii culinare emotio-
nale, in care participantii incearca sa reproduca reteta
mamei lor.

Gazda emisiunii este Sorin Parcalab, iar in buca-
tarie, concurentii sunt ghidati de Ana Ciornei (Kitchen
Affair), care ii ajuta sa se apropie cat mai mult de gus-
tul inconfundabil al mancarii facute de mama. Verdictul
final apartine unui juriu format din trei mame exigente,
care vor decide cine pleaca acasa cu trofeul competitiei
- Caserola de Aur.

Primul episod este deja disponibil pe YouTube
Kaufland Romania, iar urmatoarele vor fi lansate treptat,
pana pe 6 martie. Seria este completata de clipuri scurte
si continut special pentru social media.

»Paketul de acasa” este despre legaturi care nu se
pierd odata cu plecarea. Ne-am dorit un proiect care
sa vorbeasca simplu despre grija, continuitate si felul in
care mancarea ramane un limbaj comun intre generatii,
asa cum Kaufland isi propune sa fie aproape de familiile
din Romania, zi de zi. Pentru multi dintre noi, pachetul
de acasa e primul lucru care ne face sa ne simtim din

nou aproape de cei dragi, chiar si de la sute de kilometri
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distanta”, spune Silviu Buidan, Head of Digital Marketing
& Events, Kaufland Romania si Republica Moldova.

In plus, prin aplicatia Kaufland sunt disponibile oferte
pentru produsele din pachet. Acestea includ atat articole
din gama ,Vreau din Romania”, marca proprie Kaufland,
cu peste 250 de produse roméanesti dezvoltate impreuna
cu producatori locali, dupa retete traditionale, cat si pro-
duse ale partenerilor Kaufland.

0

sPaketul de acasa” continua directia inovatoare a
Kaufland in mediul digital, alaturandu-se unor proiecte
de succes precum ,,Cine a mancat Craciunul” - mini-seria
care a adus in prim-plan, cu umor, situatii familiare din
pregatirile de sarbatori, ,Pastele ca la noi acasa”, mini-se-
ria care a explorat contrastul dintre viata de la oras si cea
de la sat, ,Nedumeriri si lamuriri” - primul show digital in
care un retailer raspunde, cu umor si creativitate, celor
mai frecvente intrebari ale clientilor, ,Zodiac la bani ma-
runti’, unde astrologia s-a impletit cu educatia financiara,
LDragostea trece si prin portofel”- primul reality-dating
despre obiceiurile de consum ale cuplurilor, si ,Pe limba
romanilor™ seria care a explicat termenii comerciali in-

tr-un mod accesibil si amuzant.

ETUL
PeACash
(R




Micii producatori din Arad aduc
preparatele la Raftul cu Bunatati

Locale din reteaua Profi

in luna februarie, peste 20 de mici producatori locali
din Arad isi aduc preparatele lor la Raftul cu Bunatati
Locale, in magazinele Profi selectate din Arad.
Lactate, unturi de oleaginoase, sucuri si gemuri din
fructe, conservate, patiserie dulce si sarata, mezeluri,
fainuri, vin si produse apicole ajung la Raftul cu Bunatati
Locale din Arad, care acum se alatura Bucurestiului si
altor 15 judete. Toate produsele sunt puse la vanzare in
cantitati limitate si doar in magazine selectate pentru a
permite producatorilor sa isi pastreze modul de prepa-
rare traditional, fara a insista pe cantitate. Accentul este
pus pe prospetime si pe productia artizanala specifica
fiecarei localitati sau zone, se arata in comunicatul citat.
In Arad, Raftul cu Bunatati Locale isi intAmpina clientii,
pentru inceput, in patru magazine Profi Super din Calea
Aurel Vlaicu, Bl. Z18-19, Strada Voinicilor - Piata Soarelui,
Str. Steagului, Nr. 62 /A si Calea Timisorii, Nr. 34.
Dincolo de prezenta in magazinele Profi, micii produ-

catori locali isi spun povestile si isi prezinta oferta si pe

cea mai ampla si premia-

ta platforma nationala de
promovare a lor, Via-Profi.ro,
prin intermediul careia oricine
poate porni intr-o calatorie plina

de savoare a gusturilor din Romania.

»Sustinem pe micii producatori locali sa ajunga cu
produsele lor bune mai usor la consumatori. Le oferim
sustinerea de care au nevoie pentru a se dezvolta si a
continua sa faca ceea ce stiu cel mai bine, fara conditio-
nari sau presiuni legate de volum sau compromisuri pen-
tru profit. Fiecare produs de la Raftul cu Bunatati Locale
din Arad este unul care ajuta la dezvoltarea judetului, a
producatorilor veritabili, a comunitatii si reprezinta un
gest de incurajare si sustinerea a productiei romanesti.
Gusturile bune si produsele sdnatoase cu care multi am
avut sansa sa crestem sunt acum la raft, iar producato-
rii locali au un partener pe care se pot baza’, a declarat
Gabriela Sirbu, director de sustenabilitate Profi.

dm lanseaza platforma ,, Entuziasm pentru Viitor”

dm drogerie markt a anuntat ca lan-
seaza platforma ,Entuziasm pentru
Viitor”. Este un spatiu ,dedicat pro-
iectelor care schimba comunitati
prin gesturi’, spun reprezentantii
companiei.

Lansarea va avea loc pe data de 5
martie 2026, cand dm ,va deschide o
conversatie despre cum arata viito-
rul cand oamenii aleg sa se implice”,
dupa cum se arata in comunicatul
retailerului.

Potrivit documentului citat, la
evenimentul de lansare vor fi pre-
zente personalitati din zona ONG,

voluntariat si sustenabilitate, si vor

avea loc ,experiente interactive si
ateliere care transforma ideea de im-
plicare civica intr-o serie de momen-

te concrete, usor de povestit mai de-

parte”. De asemenea, vor fi analizate
sperspective autentice despre cum
pot fi aduse in prim plan initiativele

locale si oamenii din spatele lor”.

sipentru _ b,
a lucra impreuna

Noi avem

Entuziasm pentru viitor.
Dumneavoastra?
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4

Cine si de ce insista
sa genereze haos in SGR?

AUTOR: CAROL POPA

Ambalajele pentru otet, bors, apa distilata si ambalajele
reutilizabile din sticla vor fi incluse in Sistemul Garantie
Returnare si administrate de RetuRO, incepand cu 1ianu-
arie 2027. Asa stabileste Raportul Comisiei de Mediu din
Senat, votat in 24 februarie 2026.

De acum, votul in plenul Senatului raiméane o simpla
formalitate, in conditiile in care obiectiile Consiliului
Economic si Social, care a avizat nefavorabil propunerea
legisiativa lansata de fostul ministru al mediului, senato-
rul Mircea Fechet, nu au fost luate in considerare.

Comisia de Mediu din Senatul Romaniei a transmis
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Biroului Permanent al Senatului Raportul solicitat prin
adresa L564 /2025 din 08.12.2025, raport cu privire la pro-
punerea legislativd de modificare si completare a Legii
nr.249/2015 privind modalitatea de gestionare a amba-
lajelor si a deseurilor de ambalaje. Propunerea legislativa
de modificare si completare a Legii nr.249,/2015 apartine
fostului ministru al mediului, Mircea Fechet, impreuna cu
un grup de senatori PNL din Comisia de Mediu.

Votat in unanimitate in prezenta reprezentanti-
lor Ministerului Mediului si Ministerului Agriculturii,
Raportul stabileste includerea ambalajelor pentru otet,
bors, apa distilata, dar si a ambalajelor reutilizabile din

sticla. Aceste ambalaje trebuie incluse in SGR incepand
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cu 1 ianuarie 2027, ceea ce inseamna o noua cursa con-

tra-cronomentru pentru RetuRO, similara sau poate
chiar mai complicata decat cea din anul 2023, cand a avut
loc lansarea precipitata a SGR pe 30 noiembrie.

Daca legea va trece de votul parlamentarilor pana la
vacanta de vara, Guvernul siimplicit Ministerul Mediului
vor avea la dispozitie 90 de zile pentru a modifica in mod
corespunzator Hotararea Guvernului nr. 1074,/2021 pri-
vind stabilirea Sistemului de Garantie Returnare pentru
ambalaje primare nereutilizabile.

Asta inseamna ca pentru producatorii de otet, bors
si apa distilatd raman la dispozitie maximum 3 luni pen-
tru a inregistra ambalajele in sistem si a obtine codurile
de bare corespunzatoare. Pentru RetuRO, incarcarea in
sistemul informatic a unui numar de cateva mii de noi
ambalaje, cu detaliile tehnice corespunzatoare, timpul
va fi la fel de scurt.

Raportul senatorilor versus avizul
nefavorabil de la CES
Raportul Comisiei de Mediu din Senat elimina exceptiile
de ambalaje din Legea 249 /2015 si mentine exceptii doar
pentru bauturile pe baza de cafea, produse lactate pre-
cum si a borcanelor pentru conserve.
Doua aspecte esentiale se desprind din acest raport.
Primul este legat de intentia de a creste volumul de
ambalaje colectate prin RVM-uri de catre RetuRO, indi-
cator ce poate fi in avantajul retailerilor care incaseaza
bani pentru volumul de ambalaje colectate, dar si al auto-
ritatilor de mediu, care vor vedea astfel de foarte aproa-
pe tintele de colectare stabilite prin PPWR.
Din aceasta perspectiva, Consiliul Economic si Social
(CES) a semnalat ca orice initiativa de extindere a siste-

mului catre alte tipuri de ambalaje sau produse implica:

* necesitatea de adaptare majora a infrastructurii logis-
tice si IT;

e modificari semnificative ale fluxurilor de colectare,
transport si sortare;

* investitii suplimentare considerabile;

* regandire a comportamentului de returnare la nivelul
consumatorilor si comerciantilor.

Al doilea aspect este legat de intentia senatorilor de
a introduce ambalajele reutilizabile in sistemul de colec-
tare SGR. Asta presupune remodificarea structurii apa-
ratelor de colectare, deoarece acestea au fost concepute
pentru a sparge ambalajele din sticla colectate si au mai
fost modificate pentru a sparge ambalajele astfel incat sa
fie optimizat transportul materialului reciclabil.

In ceea ce priveste ambalajele reutilizabile, in moti-
varea avizului negativ, CES a mentionat ca introducerea
ambalajelor reutilizabile in SGR ar genera o complexitate
operationala crescuta, cu riscuri majore pentru functio-
narea coerenta a sistemului actual.

O astfel de masura ar putea genera efecte precum:

* complexitate operationala crescuta a sistemului, nece-
sitand logistica separata si manipulare delicata, ceea ce
ar bloca fluxurile actule ale SGR si ar conduce la inefi-
ciente; gestionarea sistemului IT ar deveni excesiv de
complicata, necesitand procese distincte de trasabili-

tate si dezvoltari software complexe;

impactul de mediu al includerii ambalajelor reutiliza-
bile in sistem ar fi negativ, intrucat includerea lor ar
genera un impact suplimentar asupra mediului, deter-
minat de manipularile si transporturile aditionale intre
punctele de colectare si producatori;

* in prezent, infrastructura pentru reutilizare este des-
centralizatd, functionand individual Ia nivelul fiecarui

producator, cu rezultate demonstrabile;
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 presiunea financiara asupra producatorilor, comerci-
antilor si administratorului SGR ar creste semnificativ,
subminand, in acest moment, functionarea coerenta a
SGR, in etapa sa critica de maturizare.

CES considera c3, din perspectiva consumatorilor, dife-
rentierea vizuala intre ambalajele reutilizabile si cele nereu-
tilizabile este adesea dificila, ceea ce ar putea crea confuzie
la returnare si ar putea diminua increderea in SGR.

Din perspectiva comparativa europeana, state-
le cu performante ridicate in reciclare si reutilizare -
Germania, Norvegia, Tarile de Jos - au sisteme distincte
pentru ambalaje nereutilizabile si reutilizabile. Aceasta
abordare asigura claritate, eficienta si protejarea mode-
lelor deja functionale.

CES mai mentioneaza ca performanta actualului sis-
tem voluntar de reutilizare este confirmata prin date
concrete: peste 15% din volumul total de bere vandut in
Romania in 2024 este comercializat in ambalaje reutiliza-
bile, procentul depasind tinta europeana de 10% stabilita
pentru anul 2030 prin Regulamentul PPWR.
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Un parteneriat public-privat
unde autoritatile castiga, iar
sectorul privat pierde

Sistemul Garantie Returnare a fost descris

permanent ca cel mai important parte-
neriat public-privat de economie circu-
lar. Inclusiv Gemma Webb, fost CEO al
RetuRO pana in decembrie 2025, folosea
aceasta sintagma. In compania desem-
nata ca administrator al SGR - RetuRO
- sunt actionari Asociatia Berarii Romaniei
pentru Mediu, Asociatia Producatorilor de
Bauturi Racoritoare pentru Sustenabilitate, Asociatia
Retailerilor pentru Mediu si Ministerul Mediului, confirmand
astfel parteneriatul in scripte.

Dar ce se intampla in realitate? Dupa doi ani de acti-
vitate, RetuRO a atins performanta operationala din per-
spectiva volumelor de ambalaje colectate. Compania a
atins obiectivele de colectare prevazute in legislatia in vi-

goare, la finalul celui de al doilea an de functionare - 2025.
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Beneficiari ai acestor tinte de colectare atinse sunt
institutiile din sectorul public - Ministerul Mediului si
Administratia Fondului pentru Mediu - care tocmai au
anuntat atingerea obiectivelor nationale de colectare
pentru anul 2025.

In mod evident, includerea unor noi ambalaje in SGR
restrange aria sau cota de piata pentru OIREP-uri, desi
conform datelor AFM, ele au contribuit la colectarea a
trei sferturi din total. Asta inseamna ca OIREP-urile se
numara printre perdanti.

Perdantii acestor performante volumice realizate
de RetuRO sunt, in mod cert, companiile private prin
Asociatiile care sunt actionarii administratorului SGR.
Aceste obiective atinse au insemnat, pentru actionarii
privati ai companiei RetuRO, garantarea unui credit de
90 de milioane de euro la InG Bank si angajamente de
inverstitii in infrastructura de colectare de aproape 70 de
milioane de euro pana in 2029.

Anul 2026 si urmatorii ar fi trebuit sa fie dedicati de
managementul RetuRO optimizarii operationale pentru
atingerea unor performante financiare menite sa justi-
fice investitia financiara a actionarilor, prin acoperirea
totala a costurilor pe care acestia le-ar fi platit in baza
Raspunderii Extinse a Producatorilor catre AFM daca
erau in afara SGR.

Obiective de colectare atinse,

obiective financiare nedivulgate

Care sunt performantele financiare ale RetuRO, rezulta-
te de care sectorul privat reprezentat in actionariat este
la fel de interesat ca de volumele de ambalaje colectate?
Pai...nu stim, dar ele nu par sa fie pe masura asteptarilor
actionarilor.

In aprilie 2025, cAnd RetuRO ar fi trebuit sa depuna
bilantul pentru activitatea din anul 2024, directorul fi-
nanciar al companiei, Catalina Marga, si-a anuntat ple-
carea. RetuRO a numit un nou CFO, pe Rodion Dutca, la
1 octombrie 2025.

Au existat zvonuri cd unul dintre actionari nu a apro-
bat bilantul pentru anul 2024 si ar fi fost necesar un audit.
Dar companiile de consultanta spun ca orice audit finan-
ciar dureaza maximum 6 luni, indiferent de complexita-
tea businessului.

Cert este ca in februarie 2025, Ministerul Finantelor
nu a publicat pe site-ul propriu rezumatul bilantului

RetuRO pentru anul 2024, asa cum procedeaza cu toate

companiile.

Variantele de lucru care decurg din aceasta ,secreti-

zare temporard” a rezultatelor financiare RetuRO ar

putea fi:

* cheltuieli financiare mai mari decat inainte de imple-
mentarea SGR, cand companiile ce pun pe piata amba-
laje lucrau exclusiv cu OIREP-uri; publicarea unor ast-
fel de rezultate ar provoca revolta producatorilor din
asociatiile producatorilor;

* incasari mult mai mari de la producatorii care pun pe
piata ambalaje, prin tarifele de administrare, in raport
cu sumele platite retailerilor pentru ambalajele colec-
tate (tarife de gestionare); publicarea unor astfel de re-
zultate ar genera reactia retailerilor care au fost obli-
gati prin lege sa gestioneze ambalajele producatorilor.

Este evident ca intre actionarii RetuRO exista frictiuni
determinate de interese economice opuse, dar pe parcur-
sul ultimilor ani, aceste frictiuni au fost gestionate pe baza
de incredere in beneficiile sistemului. Punctul culminant
al acestor tensiuni a fost atins in decembrie 2025, in plina
perioada de negociere a tarifelor de administrare si a tari-
felor de gestionare a ambalajelor pentru anul 2026.

Pe 18 decembrie 2025, un comunicat RetuRO anunta
plecarea Gemmei Webb din functia de CEO RetuRO, fara
a mentiona daca este sau nu final de mandat (Gemma
Webb ocupa functia de CEO de exact trei ani, de pe 5
decembrie 2022). Dar in cazul finalului de mandat, pen-
tru Gemma Webb ar fi existat un inlocuitor in momentul
plecarii. Absenta unui inlocuitor pentru functia de CEO

intr-un moment esential pentru evolutia viitoare a com-

paniei face plauzibila demiterea/demisia Gemei Webb
din functia de CEO RetuRO.
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Noul CEO RetuRO este Adela Smeu, fost
CEO Brico Dépot Romania
Administratorul Sistemului de Garantie Returnare
din Romania, compania RetuRO, a anuntat pe
3 martie numirea doamnei Adela Smeu in
functia de CEO al companiei,incepand cu
data de 19 martie 2026.
Adela Smeu vine cu o experientd de
peste 25 de ani in cadrul unor organi-
zatii multinationale, este un lider orientat
spre transformari complexe ale afacerilor
in care a fost implicatd. Alegerea noului CEO al
RetuRO este in concordatd cu etapa de maturizare a SGR
si cu necesitatea de optimizare operationald si financiara
a sistemului. Cu experientd de 9 ani ca director financiar in
companii multinationale si de 8 ani ca CEO in cadrul Brico
Depo6t Romania, Adela Smeu este persoana potrivita pen-
tru transformarea RetuRO in scopul optimizarii proceselor
sia costurilor operationale, dar si a reglajelor financiare.
Incepand cuanul 2017, Adela Smeu ocupa functiade CEOin
cadrul Brico Dépét. In prealabil, timp de doi ani, a coordonat
activitdtile financiare ale companiei Brico Dép6t, din pozitia
de CFO. Un moment important in mandatul sdu de CEO a
fost gestionarea cu succes a achizitiei retelei Praktiker, in
anul 2017, in urma careia Brico Depot a devenit cel de-al
doilea retailer DIY pe piata din Romania.
Adela Smeu este absolventa a unor programe destina-
te liderilor de la Universitatea Stanford si IMD Business
School. Cu o diploma de masterat de la Sheffield University
si diploma de licentd de la Universitatea de Vest Timisoara
- Facultatea de Stiinte Economice, urmeaza in prezent
Programul International pentru Directori al INSEAD.
Experienta ei in coordonarea unor operatiuni complexe de re-
tail, optimizare operationald, guvernantd corporativa, precumsi
in domeniul financiar o recomanda pentru a promova misiunea
RetuRO de crestere cuimpact major in economia circulara.
,Sunt incantatd sa md alatur echipei RetuRO intr-un mo-
ment atat de important pentru tranzitia catre economia
circulard. Oportunitatea de a conduce o organizatie care
contribuie direct la protectia mediului, dezvoltand in acelasi
timp un model de business eficient si scalabil, reprezintd
genul de provocare transformationala care ma motiveaza

Si pe care o preiau cu entuziasm”, a declarat Adela Smeu.
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Transparenta — punctul in care se rupe
parteneriatul public-privat

Pentru a clarifica situatia RetuRO la final de an 2025,
cand toate cifrele confirmau atigerea obiectivelor privind
volumul de colectare, am transmis Ministerului Mediului,
pe 16 ianuarie, o solicitare pentru transmiterea de infor-
matii de interes public, in baza Legii 544,/2001. Am so-
licitat doar motivarea demisie/demiterii Gemei Webb
din functia de CEO al unei companii in care Ministerul
Mediului este actionar.

Au trecut de atunci 42 de zile (Legea spune ca limita ma-
xima este 30) si nu am primit nici un raspuns. Nu cred ca
Ministerul Mediului are un interes sa ascunda aceasta infor-
matie. Cred mai degraba, ca transparenta de care ar fi pu-
tut sa dea dovada Ministerul Mediului s-a lovit de abordarea
corporatista a secretizarii informatiilor din sectorul privat,
compania RetuRO fiind considerata o companie privata.

Cu alte cuvinte, parteneriatul public-privat pentru cel
mai important proiect de economie circulara sfarseste
atunci cand obligatiile sectorului public privind transpa-
renta in decizii (nu am solicitat nici o informatie comer-
ciala) contravin intereselor economice din sectorul privat.

Informez pe aceasta cale departamentul juridic din
Ministerul Mediului sa nu se mai agite in formularea unui
raspuns convenabil, este deja prea tarziu. Si nici nu voi
actiona in instanta Ministerul pentru incalcarea Legii
544 /2001, deoarece absenta unui raspuns a confirmat
deja suspiciunile privind motivatia plecarii Gemma Webb
de la conducerea RetuRO.

Vrei sd afli care este viitorul pen-
tru ambalajele pe care le pune pe pia-
ta compania ta? Nu uita sa REZERVI
LOC la dezbaterile conferintei
CircularECON - PROVOCARILE
ECONOMIEI CIRCULARE.

La Conferinta CircularECON
PROVOCARILE ECONOMIEI
CIRCULARE, pe care Piata o organi-

zeaza pe 31 martie, ne propunem sa

dezbatem impreuna cu reprezentan-

tii autoritatilor, reciclatorii si produ-

catorii despre modalitatile eficiente
de extindere a Sistemului Garantie Returnare si despre im-
pactul pe care includerea unor noi ambalaje in actualul SGR

il poate avea asupra administratorului RetuRO.
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Consiliul Concurentei
a autorizat conditionat £
preluarea La Cocos ’

de catre grupul
Schwarz

onsiliul Concurentei a anuntat ca a autorizat cu

conditii tranzactia prin care grupul Schwarz, prin

Project Brazil Beta GmbH, preia Supermarket La
Cocos SA, in urma investigatiei derulate de autoritate in
acest caz.

»Acesta este al doilea caz din istoria autoritatii in
care am declansat o investigatie in analiza unei concen-
trari economice, ceea ce evidentiaza importanta aces-
tei tranzactii si impactul sau potential asupra pietei. Ca
urmare, autorizarea a fost conditionata de angajamente
clare, menite sa protejeze concurenta si interesele con-
sumatorilor”, a declarant Bogdan Chiritoiu, presedintele
Consiliul Concurentei.

Astfel, grupul Schwarz si-a asumat o serie de anga-
jamente menite sa inlature ingrijorarile concurentiale
identificate in analiza tranzactiei.

Supermarket La Cocos este activ pe piata prin in-
termediul unor magazine de comert cu amanuntul in
Ploiesti (doua magazine), Bucuresti si Brasov (cite un
magazin), prin care desfasoara activitati de comerciali-
zare de produse alimentare si nealimentare. Pe parcursul
anului 2025, compania a deschis alte trei magazine, in
Pitesti, Craiova si Arad.

Angajamentele asumate pe piata comercializarii vi-
zeaza mentinerea modelului de afaceri al La Cocos bazat
pe preturi competitive, volume mari de vanzari si poziti-
onarea constanta sub nivelul pietei, in beneficiul consu-
matorilor. Astfel, grupul Schwarz se angajeaza sa menti-
na strategia actuala de pret a magazinelor La Cocos, fara
a depasi marja bruta de referinta, pentru o perioada de 4
ani de la finalizarea tranzactiei.

In acelasi timp, grupul Schwarz se angajeaza sa nu in-
chida si sa nu limiteze activitatea retelei La Cocos pentru

o perioada de 5 ani de la finalizarea tranzactiei, asigurand
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continuita-
tea activitatii
comerciale sub
acelasi brand si in
forma actuald. De aseme-

nea, pentru o perioada de 5 ani, va fi mentinut formatul
specific al magazinelor La Cocos, in parametrii actuali.

In plus, Schwarz isi asuma extinderea retelei La Cocos
la nivel national, prin deschiderea sau demararea proce-
durilor pentru deschiderea de magazine in urmatorii 5
ani. Aceasta masura are ca scop cresterea accesibilita-
tii consumatorilor la acest format de magazin si inten-
sificarea concurentei pe piata de retail. Noul proprietar
va mentine societatea La Cocos separata de structurile
corporative si operationale ale Kaufland Romania si Lidl
Romania, pentru o perioada de 5 ani.

Totodata, companiile implicate au obligatia de a in-
forma Consiliul Concurentei cu privire la achizitia sau
inchirierea de spatii comerciale si la planurile de deschi-
dere a magazinelor, ceea ce creste transparenta strate-
giei de expansiune si permite monitorizarea timpurie a
pietelor locale sensibile.

Grupul Schwarz si-a asumat sa protejeze furnizorii
exclusivi ai Supermarket La Cocos, in baza unei proceduri
de delistare, similara cu cea aprobata in cazul preluarii
magazinelor Profi de catre Mega Image. Astfel, pentru o
perioada de 2 ani, grupul Schwarz se angajeaza sa deter-
mine societatea La Cocos sa mentina relatiile comerciale
cu furnizorii care livreaza produse catre La Cocos si care
nu au relatii comerciale cu Kaufland si Lidl. Aceasta ma-
sura are ca scop mentinerea sortimentelor existente in
magazinele La Cocos si limitarea riscului de crestere a
presiunii comerciale asupra furnizorilor, contribuind la

protejarea intereselor consumatorilor.
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ACTUALITATE

Carrefour anunta
vanzarea Carrefour
Romania catre
Paval Holding

Valoarea tranzactiei se bazeaza pe o evaluare a companiei

de aproximativ 823 milioane de euro

arrefour anunta ca a intrat in negocieri exclusive

cu Paval Holding in vederea transferului operati-

unilor sale din Romania. Tranzactia este parte a
procesului de revizuire strategica initiat de Grup la ince-
putul anului 2025.

Paval Holding este vehiculul de investitii al familiei
Paval, unii dintre cei mai importanti antreprenori romani
si proprietarii Dedeman, liderul pietei de retail de bricolaj
din Romania si una dintre cele mai de succes companii
antreprenoriale locale.

Valoarea tranzactiei se bazeaza pe o evaluare a com-
paniei de aproximativ 823 milioane de euro.

Carrefour Romania opereaza o retea multi-format
de 478 de unitati comerciale, incluzand 55 de hipermar-
keturi, 191 de supermarketuri, 202 magazine de proximi-
tate si 30 de magazine de tip discount, si a inregistrat
vanzari brute (TTC) de aproximativ 3,2 miliarde de euro
in 2024 si estimat 2025, reprezentand circa 3,5% din van-
zarile totale ale Grupului.

Finalizarea tranzactiei este conditionata de obtinerea
aprobarilor necesare din partea autoritatilor competente
si este preconizata pentru semestrul al doilea al anului
2026.

~vanzarea Carrefour Romania reflecta progresul so-
lid al procesului de revizuire a portofoliului initiat la in-
ceputul anului 2025. In urma tranzactiilor semnificative
finalizate in ultimele 12 luni - in special preluarea tuturor
participatiilor minoritare in Carrefour Brazilia si vanza-
rea Carrefour Italia - Grupul isi continua transforma-
rea si se concentreaza asupra celor trei piete strategice
principale. In acest context, vom prezenta pilonii-cheie
ai planului nostru strategic sdptadmana viitoare. Doresc

sa multumesc tuturor colegilor din cadrul Carrefour
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Romania pen-
tru dedicarea si
profesionalismul lor,
care au contribuit la con-

struirea unui business solid. Sunt in-

crezator ca acest acord cu Paval Holding va reprezenta o
oportunitate importanta pentru dezvoltarea si succesul
continuu al companiei”, a declarat Alexandre Bompard,

Chairman si CEO al grupului Carrefour.

Rezultate estimate

Carrefour Romania 2025

Vanzari nete: 2,77 miliarde de euro

EBITDA: 173 milioane de euro

Venit operational recurent (ROI): 29 milioane de euro
Datorie IFRS: 16 308 milioane de euro

In octombrie 2025, publicatia franceza L'Informe anunta
ca administratorii retailerului Carrefour au decis vanza-
rea operatiunilor din Romania si cd au incheiat un acord cu
banca de investitii BNP Paribas pentru a evalua potentialul
unei astfel de tranzactii, in conditiile in care acelasi retai-
ler intentioneaza sa ofere spre vanzare si operatiunile din
Polonia si Argentina. Despre o posibila includere aretelei de
retail Carrefour din Romania in lista de oferte spre vanzare
a vorbit si presaitaliand in vara anului 2025, cand Carrefour
aiesit de pe piataitaliana prin vanzarea a 1.188 de magazi-
ne. Presa italiand cita fosti manageri din reteaua Carrefour,
care spuneau ca ,urmeazd Polonia si Romania", confir-
mand intentia grupului de a se retrage din Europa Centrald
side Est.
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Interviwcw Remus Deleanu, Presedintele Directoratului Cotnari

warasa de Cotnari detine
recordul mondial de medalii
castigate la concursurile
internationale de vinuri”
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Cum a fost anul 2025 din perspectiva productiei si a
vanzarilor de vinuri la Cotnari?

2025 a fost un an de consolidare pentru grupul Cotnari.
Ne-am concentrat pe stabilitate operationala, menti-
nerea unei calitati constante si eficienta comerciala,
intr-o piata in care consumatorii sunt tot mai atenti
la raportul pret-calitate, iar presiunea promotionald
ramane ridicata.

Am continuat sa investim in procesele de productie
si in modernizarea facilitatilor, mentindnd capacitatea
grupului la nivelul bine cunoscut de piata: aproximativ 25
de milioane de kilograme de struguri procesati si circa 18
milioane de litri de vin obtinuti.

Din perspectiva performantei economice, ultime-
le date publice disponibile la momentul actual (martie
2026) indica pentru 2024 o cifra de afaceri de aproxima-
tiv 142,7 milioane lei si un profit net de circa 10,5 milioane
lei, ceea ce confirma directia de consolidare a companiei.
Pentru 2025, obiectivul nostru a fost sa pastram ritmul
si sa consolidam fundatia pentru urmatoarele etape de
dezvoltare - atat prin extinderea segmentului premium,
cat si prin cresterea exporturilor.

Vinurile Cotnari si-au pastrat recunoasterea pe pia-
ta romaneasca si au castigat si mai multa notorietate pe
pietele externe, datorita calitatii consistente si a profi-
lului autentic, bazat exclusiv pe soiuri romanesti, men-
tinand in acelasi timp niveluri solide de vanzari atat pe

piata interna, cat si in export.

Ce suprafete sunt cultivate cu struguri si ce soiuri de
struguri sunt in portofoliul Cotnari? Cat din aceste
suprafete a trecut printr-un proces de reconversie a
culturilor?

Grupul Cotnari administreaza o suprafata viticola sem-
nificativa, aproximativ 1.750 ha, dedicata exclusiv soiu-
rilor romanesti, cu o atentie deosebita acordata calitatii
si adaptarii la terroir-ul specific zonei. Portofoliul nos-
tru include Grasa de Cotnari, Tamaioasa Romaneasca,

Feteasca Alb4, Francusa, Busuioaca de Bohotin si Feteasca
Neagra, fiecare dintre acestea contribuind la identitatea
autentica a vinurilor Cotnari.

O parte importanta din aceste suprafete au trecut
prin procese de reconversie a culturilor, in cadrul pro-
gramelor noastre de modernizare si optimizare a viei.
Investitiile demarate dupa 2007 au transformat majorita-
tea podgoriei intr-un parc viticol tanar, cu peste 1.600 de
hectare de plantatii recent amenajate. In plus, in perioada
2024-2025 a fost realizata o reconversie suplimentara de
aproximativ 80 de hectare, consolidand calitatea culturi-

lor si constanta productiei.

Fiecare brand de vin de succes are in spate o poveste
prin care atrage atentia consumatorilor. Care este
povestea de succes a vinurilor Cotnari?

Povestea vinurilor Cotnari isi are radacinile in inima
Moldovei, in jurul unei mosteniri viticole vechi de seco-
le si totodata al unui angajament fata de autenticitate si
inovatie. Fiecare sticla reflecta pasiunea pentru soiurile
romanesti si pentru terroir-ul unic al podgoriei, oferind
consumatorilor o experienta autentica, care poarta cu
sine aroma istoriei si identitatea Moldovei.

Succesul Cotnari se sprijina pe echilibrul dintre res-
pectul pentru traditie si abordarea moderna a vinificatiei:
profil bine definit al vinurilor, calitate constanta si adap-
tare continua la cerintele pietei. Povestea Cotnari este
despre mai mult decét vin - este o calatorie prin terroir,
cultura si istorie, in care fiecare sticla produsa reflecta

echilibrul dintre traditie si prezent.

Cate marci inregistrate detine Cotnari si cate dintre
acestea sunt in prezent pe rafturi si in HoReCa?

Grupul Cotnari a construit, de-a lungul anilor, un porto-
foliu extins de marci inregistrate orientate spre segmen-
te variate de consum. In prezent, Cotnari detine multi-
ple marci proprii, care acopera atat gamele mainstream,

cat si cele premium, marci-umbrela, sub-game, precum

Tendinta majora de consum care se contureaza este ,,mai
putin, dar mai bun” (,less but better”): consumatorii aleg
mai atent, sunt mai interesati de experienta, de povestea din
spatele vinului si de calitatea perceputa, nu doar de pret
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si produse destinate specific canalelor de distributie
HoReCa si retailului modern.

Portofoliul include atdt gamele clasice, produse de
Cotnari S.A., cit si game premium sau speciale, produse de
Casa de Vinuri Cotnari S.A., cum sunt Domenii, Colocviu,
Euforia sau Concept, fiecare reflectind identitatea auten-
tica a podgoriei si oferind consumatorilor experiente di-
ferite. Arhitectura portofoliului celor doua companii din
grup urmareste claritatea si coerenta la raft, acestea fiind
usor de inteles de catre consumatori si usor de gestionat
pentru parteneri. Aceasta structura flexibila si diversifica-
ta ne permite sa raspundem simultan cererii de volum si
rotatie, dar si sa mentinem prestigiul si notorietatea vinu-
rilor in segmentele premium, consoliddnd prezenta bran-

dului in toate canalele relevante de piata.

Este Grasa de Cotnari, in continuare, cel mai bine
vandut vin din portofoliul Cotnari? Care ar fi top 5
vinuri Cotnari in preferintele consumatorilor?

Grasa de Cotnari raméane, fara indoiald, un reper de volum
si unul dintre cele mai recognoscibile soiuri din categoria
vinurilor romanesti. Este un reper istoric pentru podgo-
rie si continua sa fie alegerea preferata a consumatorilor,
atat datorita profilului sdu aromatic distinct, cat si datorita
echilibrului constant dintre calitate si accesibilitate.

In functie de canal si de dinamica pietei, topul pre-
ferintelor poate suferi variatii, insa, in mod constant,
primele cinci pozitii sunt ocupate de: Grasa de Cotnari,
Tamaioasa Romaneasca, Feteasca Alba, Francusa si
Busuioaca de Bohotin. Aceste vinuri concentreaza atat
traditia podgoriei, cat si stilurile cel mai frecvent cautate

Grasa de Cotnari a stabilit un record mondial pentru numarul
de medalii castigate la competitii internationale, acumuland
144 de medalii de aur si 61 de medalii de argint
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de consumatorii romani.

In acelasi timp, in ultimii ani observim o crestere
constanta a interesului pentru vinurile spumante si pen-
tru vinurile vinificate in sec si care au o concentratie al-
coolicd mai mica, in special in mediul urban si in randul
consumatorilor tineri, semn al maturizarii pietei si al di-

versificarii preferintelor de consum.

Cat din productia Cotnari se vinde in retail, cat in
HoReCa si cat merge la export? Pe care segment de
piata considerati ca sunt cele mai mari oportunitati de
crestere in prezent?

Structura vanzarilor Cotnari reflectd specificul pietei lo-
cale, cu retailul modern ca principal motor de volum si
vizibilitate, HoReCa fiind vector esential de imagine, re-
comandare si premiumizare, in timp ce exportul este di-
rectie strategica de dezvoltare pe termen mediu si lung.

In ultimii ani, media exporturilor a fost la un nivel de
aproximativ 8% din volumul anual al vanzarilor, ceea ce
evidentiaza un spatiu important de crestere. Restul pro-
ductiei este distribuit prin retail si HoReCa, cu o pondere
dominanta a retailului modern, urmat de HoReCa, seg-
ment care joaca un rol-cheie in consolidarea pozitionarii
brandului in zona premium.

Din perspectiva oportunitatilor, cea mai mare zona de
crestere este reprezentata de export, prin consolidarea
pietelor deja existente si extinderea catre noi destinatii,
unde interesul pentru vinurile autentice, bazate pe soiuri

locale, este in crestere.

Cotnari s-a impus pe piata locald prin soiurile de
struguri albi si prin vinurile dulci si demidulci, dar in
ultimii ani au aparut in portofoliu si vinurile rose si chiar
Feteasca Neagra. Care sunt in prezent marcile de vinuri
Cotnari aflate in lista de preferinte a consumatorilor si
care sunt tendintele de consum din ultimii ani?
Cotnari a construit un istoric pe vinurile albe si pe stilu-
rile dulce si demidulce, care raman repere importante in
portofoliu si in preferintele consumatorilor. In timp, insa,
gama s-a largit gradual, incluzand rosé, vinuri spumante
si vinuri rosii - in special Feteasca Neagra - pentru a ras-
punde schimbarilor de gust si noilor contexte de consum.
In prezent, preferintele sunt mai fragmentate decat
in trecut: gamele de vin alb raman puternice ca volum si

notorietate, dar se observa o crestere constanta a intere-

sului pentru vinurile seci si demiseci, rosé si spumante. In
paralel, vinurile rosii castiga teren, in special in zona de
pairing culinar si in HoReCa, unde Feteasca Neagra ince-
pe sa devina un reper tot mai vizibil.

Tendinta majora de consum care se contureaza este
»mai putin, dar mai bun” (,less but better”): consumato-
rii aleg mai atent, sunt mai interesati de experienta, de
povestea din spatele vinului si de calitatea perceputa, nu
doar de pret. In acest context, strategiile noastre urma-
resc sa pastreze echilibrul intre gamele traditionale, care
ofera volum si stabilitate, si dezvoltarea segmentelor
aflate in crestere, care aduc valoare adaugata si relevanta
pe termen lung.

Cum sunt influentate vénzarile de vinuri de
schimbarea generatiilor? Ce tipuri de vin consuma
preponderent Millennials si Gen Z si cum reactioneaza
Cotnari la aceste schimbari?

Schimbarea generatiilor aduce noi dinamici in consumul
de vin: Millennials si Gen Z apreciaza experienta in sine,
designul atractiv, transparenta si un echilibru corect in-
tre pret si valoare. Frecventa si contextul consumului se
modifica, orientdndu-se catre momente sociale, casual,
sau pairing-uri culinare.

Aceste tendinte determina o crestere a interesului
pentru vinurile spumante, rosé si pentru cele mai seci,
care corespund acestor ocazii moderne de consum.
Raspunsul nostru consta in a onora traditia Cotnari, pas-
trand esenta vinurilor clasice, si totodata in a dezvolta
game si vinuri care sa rezoneze cu gusturile si asteptarile
noilor generatii de consumatori.

Strategia include o prezenta si comunicare ajustate pe
canalele prin care Millennials si Gen Z descopera si cum-
para vinul, astfel incat brandul sa raména relevant, con-
temporan si apropiat de noile comportamente de consum,

fara a pierde legatura cu consumatorii traditionali.

Puteti confirma daca cei din Gen Z sunt mai putin atrasi
de alcool (toate tipurile)? Daca da, cum se adapteaza
Cotnari la acest trend?

Observam ca generatia Gen Z manifesta un interes mai mo-
derat fata de consumul de alcool, in general, preferintele lor
fiind mai atente si orientate catre experiente de socializare,
design si valoare. Acest lucru nu inseamna totusi o retrage-

re din piata, ci o schimbare de context si de categorie.
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Pentru noi, adaptarea inseamna accent pe calitate
perceputa si consistenta, dezvoltarea segmentelor in
crestere de care mentionam anterior si transformarea
ocaziilor in experiente de consum memorabile - prin
asocierea vinului cu mancarea, interactiuni sociale si

momente autentice.

Au fost necesare lansari de produse noi care sa
raspunda schimbarilor obiceiurilor de consum ale
noilor generatii de consumatori?

Da, au fost necesare ajustari si lansari care sa reflecte
evolutia pietei, vizdnd in special vinurile spumante -
obtinute atit prin metoda traditionala, cét si prin me-
toda Charmat -, vinurile rosé si cele seci sau demiseci.
Obiectivul nostru nu este sa ,urmarim” trenduri treca-
toare, ci sa construim categorii solide, care sa se integre-
ze armonios in portofoliul Cotnari si sa pastreze identi-

tatea autentica a brandului.

Pe o piatd extrem de competitiva, producatorii
investesc mult pentru diferentiere si pentru atragerea
consumatorilorinambalaj, eticheta ($i contraeticheta),
solutii de inchidere a sticlei. in ce masura determina
acestea decizia de cumparare a vinului?

Pe o piata atat de competitiva, fiecare detaliu al sticlei
spune o poveste. Ambalajul, eticheta, contraeticheta sau
solutia de inchidere nu sunt doar elemente estetice - ele
reprezinta primele note ale experientei care incep ina-
inte ca vinul sa atinga paharul. La Cotnari, investitiile in
design si packaging urmaresc sa sublinieze identitatea
fiecarui vin si sa comunice clar povestile si valorile bran-
dului, creand o legatura armonioasa intre experienta vi-
zuala si cea gustativa.

Totusi, in centrul alegerii consumatorului rama-
ne intotdeauna calitatea vinului si profilul sau autentic.
Atentia la detalii transforma simpla achizitie intr-o expe-
rienta completd, in care traditia, terroir-ul si grija cu care

a fost produs fiecare vin se simt in fiecare pahar.

Pe langa foarte multe medalii la concursuri interne si
internationale de vinuri, Cotnari detine trei recorduri
mondiale pe piata internationala a vinurilor. Care sunt
aceste recorduri si ce impact au ele asupra vanzarilor
marcilor Cotnari?

Cotnari se mandreste cu trei recorduri mondiale care
ii consolideaza pozitia pe scena internationald a vinului
si intaresc imaginea brandului. Primul titlu este de cel
mai premiat vin din lume - Grasa de Cotnari a stabilit un
record mondial pentru numarul de medalii castigate la
competitii internationale, acumuland 144 de medalii de
aur si 61 de medalii de argint.

Cel de al doilea este pentru cea mai premiata crama
din lume - Crama Cotnari a obtinut un record mondial
pentru numarul total de medalii castigate la concursuri
internationale (588, dintre care 322 de aur si 266 de ar-
gint), confirmand excelenta si consistenta productiei.

Si, nu in ultimul rand, al treilea este pentru cea mai mare
ybatalie cu vin spumant” - un eveniment inedit de promo-
vare a gamei de spumante, la care au participat 135 de stu-
denti la Iasi, stabilind astfel cel de-al treilea record distinct.

Aceste recorduri si medalii sunt mult mai mult decat
titluri simbolice: ele reprezinta instrumente puternice de
PR, de diferentiere in pietele de export si de consolidare
a segmentului premium. Ele ofera ancore memorabile si
validare externa, sporind credibilitatea si atractivitatea
brandului. Impactul direct asupra vanzarilor depinde de
distributie si executie, insa la nivel de imagine si in relatia
cu partenerii din pietele noi, aceste recorduri creeaza in-
credere, sustin recomandarile si contribuie la vizibilita-

tea si valorificarea vinurilor Cotnari la nivel international.

Dupa integrarea Romaéniei in Uniunea Europeana s-a
mizat pe constructia unui brand de tara vitivinicola si
au fost lansate mai multe proiecte in acest sens, intre
care Drumul Vinului, Circuitul Cramelor etc. Are in
prezent Roménia un brand de tara in ceea ce priveste
productia de vinuri? Pe ce ar trebui pus accent pentru
a creste consumul de vinuri roménesti?

Crama Cotnari a obtinut un record mondial pentru numarul
total de medalii castigate la concursuri internationale (588,
dintre care 322 de aur si 266 de argint),
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Romania a facut pasi importanti in consolidarea unei
identitati vitivinicole la nivel international, prin proiec-
te precum Drumul Vinului sau Circuitul Cramelor, care
au promovat patrimoniul podgoriilor si varietatile loca-
le. Totusi, conceptul de ,brand de tara” in vinificatie este
inca in dezvoltare si depinde de continuitate, recunoas-
tere internationala si coerenta in comunicare.

Pentru a creste consumul de vinuri roméanesti, accen-
tul ar trebui sa fie pus pe cateva directii cheie: promo-
varea autenticitatii si a calitatii soiurilor locale, educatia
consumatorilor in ceea ce priveste terroir-ul si povestea
vinului, crearea de experiente care sa conecteze consu-
matorul cu traditia si inovatia industriei. In plus, susti-
nerea vizibilitatii internationale si a exporturilor, impre-
una cu o abordare coerenta a portofoliului la raft, poate
consolida perceptia Romaniei ca producator de vinuri de
calitate.

De asemenea, dezvoltarea oenoturismului ca experi-
enta completa, nu doar ca vizita punctuala, ofera con-
sumatorilor oportunitatea de a se conecta direct cu tra-
ditia si cultura locala. Imbinarea acestor elemente poate
transforma vinurile romanesti intr-o alegere naturala si
memorabila, consolidand totodata perceptia Roméaniei ca
destinatie vitivinicola de referinta.

Dezvoltarea accelerata a retailului modern din ultimii
15 ani a adus pe piatalocala a vinurilor o serie de vinuri
din import, din afara Uniunii Europene, in special din
America de Sud si din Republica Moldova, dar si din
tari precum Armenia sau Georgia. Cum se resimte
aceasta concurenta suplimentara pentru producatorii
locali de vinuri?

Intr-adevir, dezvoltarea accelerata a retailului modern
a adus pe piata roméneasca o varietate extinsa de vi-
nuri din import. Aceastd crestere a ofertei genereaza o
concurenta suplimentara, care pune accent pe raportul
pret-calitate si pe diversitatea stilurilor de vin disponibi-
le pentru consumator.

Pentru producatorii locali, aceasta inseamna pro-
vocarea de a-si evidentia autenticitatea, consistenta
si specificul soiurilor autohtone, precum si povestea si
terroir-ul fiecarui vin. Pe termen lung, competitia poate
contribui la educarea consumatorului si la accelerarea
segmentului premium, cu conditia ca producatorii locali
sa valorifice eficient punctele lor forte.
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Napolitanele, pe contrasens:
consumul creste sustinut in

ciuda recesiunii

Este un dulce accesibil — probabil cel mai accesibil - si e disponibil in sute de
variante, pentru toate gusturile. Se poate consuma in orice moment al zilei, solo
sau cu prietenii ori in familie, 1a birou, in fotoliu la film sau, la fel de bine, in mers.
Se asociaza natural cu cafeaua, cu laptele, cu bauturile racoritoare sau cu apa
— simpla sau cu arome ori cu vitamine. Iata de ce consumul de napolitane este
In crestere. Si daca luam in considerare proiectele de dezvoltare a categoriei
inclusiv (dar nu numai) pe directii foarte actuale - cum sunt fara zahar si / sau
gluten, vegan ori high protein -, tendinta ascendenta este sustenabila.

AUTORI: VALENTIN GROS, CRISTIAN BADESCU

Exista 460 de feluri de napolitane in oferta la zi a lanturi-
lor de retail modern, cel putin asa arata ,recensamantul”
realizat de RetailZoom, iar pretul mediu al unei napolita-
ne, chiar si dupa scumpirea agregata de 21% in ultimii doi
ani, este de numai 3,5 lei. Oricat de chibzuit ar fi cineva,
70 de eurocenti sunt disponibili in orice moment pentru
un mic rasfat. Sau pentru o gustare, de ce nu? Mai ales ca
exista si versiuni cu continut proteic ridicat.

Tinand cont de acestea, este de inteles ca piata na-

politanelor a crescut cu 3% in volum (masurat in kg) si

cu 7% in valoare, in perioada februarie 2025 - ianuarie
2026, comparativ cu cele 12 luni precedente, conform da-
telor de analiza ale companiei de research RetailZoom.
Nu e nevoie sa amintim de conjunctura economica pen-
tru a evalua corect dinamica aceasta, aparent modesta.
O analiza mai veche a revistei Piata, pe intervalul august
2021 - iulie 2022, arata ca la acea vreme avansul in vo-
lum era tot de 3%, dar cel in valoare — mult mai mare, de
12%. Asadar, vanzarile cresc hotarat in volum, pe termen
lung, dar valoarea isi mai tempereaza dinamica, semn ca
si evolutia pretului devine mai calma. De altfel, pe durata

anului trecut, pretul mediu pe kilogram a urcat cu numai
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Evolutia pietei napolitanelor in IKA* (feb 2025 - ian 2026) 2023 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 68 67 66
Evolutie nr. SKUs 467 448 460
Pret mediu pe articol (RON) 2,9 31 3,5
Pret mediu pe kg BEv 37,2 38,5
Contributie promoin valoare 17,8% 23,5% 20,2%

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

"2 retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

1leu fata de 2024, dar dupa o majorare de 4 lei intre 2023
si 2024, fapt ce indica o tendinta de linistire.

Napolitanele se vand din ce in ce mai bine fard mari
eforturi de stimulare prin promotii de pret; aceasta cate-
gorie are una din cele mai scazute ponderi ale vanzarilor
in promotie, doar 20% in anul trecut.

Sunt 66 de companii furnizoare de napolitane in ma-
rile lanturi de retail iar cele mai mari cinci (din punct de
vedere al vanzarilor) cumuleaza o cotd de piata de 58%,
in timp ce brandurile lor fanion cumuleaza 54%. Marcile
proprii ale retailerilor au o pozitie solida, cu un sfert din
volumul total al vanzarilor si 16% din valoarea totala.
Avem, deci, imaginea unei piete concurentiale, in care

actorii din afara Top 5 controleaza o cincime din vanzari.

Perspectiva operatorilor despre
dinamica pietei

Dinspre companiile din retail vin, in general, vesti bune
sau chiar foarte bune.

Paul Mihai, brand manager la Ficosota Food, amintes-
te: ,in ultimele 12 luni am continuat sa consolidam pozitia
brandului My Motto prin extinderea portofoliului si prin
investitii consistente in marketing integrat. Lansarea
aromei capsuni si frisca a reprezentat un moment im-
portant pentru categorie, produsul beneficiind de suport
360° si contribuind semnificativ la cresterea vizibilitatii
la raft si la accelerarea rotatiei. Pentru urmatoarele 12

luni estimam o evolutie pozitiva, sustinuta atit de inova-

tie, cat si de consolidarea distributiei”

Magazine Diana - reteaua cu 100 de supermarketuri
care opereaza in Muntenia si Oltenia - anunta pen-
tru ultimele 12 luni o crestere de tip double-digit, atat
in valoare, cat si in volum. Evolutia este ,sustinuta de
consumul constant al categoriei si de atractivitatea aces-
teia ca snack accesibil, potrivit pentru consum zilnic sau
achizitii de impuls”, dupa cum ne spune Mihaita Stoian,
Director Executiv Adjunct. El completeaza ca napolitane-
le raman un produs familiar, cu adresabilitate larga, ,ceea
ce le mentine relevanta in cosul de cumparaturi, inclusiv
in contextul unei atentii sporite la buget”

In reteaua de supermarketuri PACO (Vrancea), van-
zarile napolitanelor au scazut in volum, cu aproxima-
tiv 6-10% in ultimele 12 luni, ,in timp ce valoarea a fost
sustinuta de promotii frecvente si de cresterea preturi-
lor unitare”, dupa cum ne-a explicat directorul general
Feliciu Paraschiv. ,Categoria ramane una de impuls, dar
clientul cumpara mai selectiv. Pentru urmatoarele 12 luni,
ne asteptam la o stabilizare a volumelor, cu varfuri sezo-
niere sustinute de campanii promotionale. Cand place-
rea e negociata la raft, pretul devine cheia intrarii in cos”,
concluzioneaza antreprenorul vancean.

Comertul online inregistreaza avansuri masive inclu-
siv la napolitane. Pe platforma de cumparaturi Sezamo
categoria a crescut in ultima perioada cu peste 50% va-
loric si peste 30% cantitativ, dupa cum ne informeaza

Michael Kaiser, Country Lead Sezamo Romania.

Top furnizori de napolitane Cota de piata in volum Top branduri de napolitane Cota de piatain volum
(inIKA*, ordine alfabetica) (feb2025-1an2026) (inIKA*, ordine alfabetica) (feb2025-ian2026)
Detindtori de madrci proprii 25,2% Marci proprii 25,2%

ALKA ALFERS

ETI DARE

EUROPEAN FOOD 58,2% JOE 54,1%

NESTLE NATY

ROSHEN ONE ROSHEN

Altii 16,6% Altele 20,7%

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

“Rretailzoom
Sursa:

Data to Drive. Insights to Thrive

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

“Rretailzoom
Sursa:

Data to Drive. Insights to Thrive
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Vanzarile de napolitane in IKA*, dupa
cantitate (feb2025-ian2026)

Vanzarile de napolitane in IKA*, dupa aroma
(feb2025-ian2026)

Cota de piatd in volum (Dinamica vs. feb2024-ian2025)
50-99G

100 - 149 G

Cota de piatain volum (Dinamica vs. feb2024-ian2025)
ALTELE

CIOCOLATA

10,2%
(-2,9%) (+0,1%)
sub 50 G
16,8%
(-9,2%)
200 - 249 G min. 250 G
16,9% 17,6%
(+25,9%) (+34,5%)

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

“Rretailzoom
SUrSa; oatatodrive. nsights to Thiive

6,2%
(+5,1%)

LAPTE
1,4%
(+5,3%)

VANILIE
1,4%
(-4,1%)

LAMAIE
14,7%
(+5,1%)

ALUNE
8,1%
(+31,1%)

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

“Rretailzoom
SUrSa; oatatodrive. nsights to Thiive

Preferintele cumparatorilor

Segmentarea vanzarilor dupd cantitate prezentata de
RetailZoom relevd un fenomen interesant. impachetarile
ale caror vanzari au crescut in ultimele 12 luni - si au
crescut foarte puternic, ,tractand” categoria! - sunt cele
de volum, adica minim 200 g. Aceste impachetari cumu-
leaza ceva mai mult de o treime din vanzarile cantitative,
dar mai putin de un sfert din incasari. Piata este domina-
ta de impachetarile mici (batoane, potrivite consumului
in mers) si de cele medii (100 - 200 g), fiecare cu cote
de piata aproximativ egale, ambele cu recul de vanzari in
ultimele 12 luni. I-am intrebat pe retaileri cat de impor-
tanta este ambalarea individuala (baton) in raport cu cea

de volum (family pack).

Ambalarea individuald a castigat semnificativ in impor-
tanta in categoria napolitanelor, devenind un driver tot
mai puternic de volum, pe fondul unui context socio-eco-
nomic in care consumatorii au fost mai atenti la buget si
la valoarea imediata a achizitiei, spune Mihaita Stoian de
la Magazine Diana. ,Formatele tip baton sunt percepute
ca fiind mai accesibile ca pret per achizitie si mai potrivite
pentru consum rapid sau ocazional, ceea ce le-a sustinut
dinamica vanzarilor”, a punctat Mihaita Stoian.

In magazinele PACO, ambalarea individuala a castigat
teren in detrimentul pachetului mare, mai ales in proxi-
mitate si la casele de marcat. ,Clientul prefera portii mici,
control al cheltuielii si consum imediat. Family pack rama-
ne relevant in promotii”, arata Feliciu, explicand si cauzele

Ve 5% B
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acestei tendinte: ,,cand bugetul e fragmentat, portia mica
devine o decizie mare”. Asadar iata cum dramuirea banilor
intervine in favoarea ambalarii individuale.

Michael Kaiser explica detaliat: la Sezamo, family
pack-ul genereaza incasari cu 20% mai mari decat ba-
tonul, dar acesta din urma atrage semnificativ mai multi
clienti si are volum unitar de 3,6 ori mai mare. ,Cele doua
segmente sunt complementare - batonul aduce trafic
si trial (entry point), iar family pack-ul creste basket si-
ze-ul’, precizeaza Michael.

Aroma de cacao ramane cea care genereaza cele mai
mari vanzari (volum si valoare), cu peste o treime din
totalul pietei, dar datele RetailZoom arata un usor de-
clin al vanzarilor cantitative in perioada februarie 2025
- ianuarie 2026. Ca dinamica a vanzarilor in ultimele 12
luni remarcam cresterea puternica a aromei de alune
(+30%, volum si valoare) si scaderea abrupta a combina-
tiei cacao si alune (cu peste 20% si in volum si in valoare).
Remarcam, de asemenea, diversitatea ridicata a ofertei,
numarul aromelor si mixurilor de arome disponibile con-

sumatorilor fiind de aproape 50.

Aroma ,,vedeta” a sezonului 2026

Ficosota Food a contribuit la diversificarea ofertei lan-
sand, recent, napolitanele cu aroma de capsuni si fris-
ca sub brandul My Motto. Paul Mihai, brand manager la
Ficosota Food, rezuma astfel efectele acestei inovatii: Jn
doar cateva luni, noul SKU a intrat in top 3 produse din
portofoliu, confirmand apetitul consumatorilor pentru

combinatii fresh si indulgente”
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In acest punct apare, logic, intrebarea ,Care anume va
fi aroma ,vedeta” a anului 2026 in categoria napolitanelor™?

Reprezentantul Ficosota Food afirma ca aroma de ca-
cao si ciocolata ramane un reper stabil al categoriei si va
continua, cel mai probabil, sa domine preferintele con-
sumatorilor si in 2026. Insa nevoia de diferentiere si de
atragere a unor profiluri de gust cat mai largi ramane ri-
dicata: ,in acelasi timp, portofoliul nostru se bucura de o
crestere constanta si in cazul aromelor de vanilie, tirami-
su, alune de padure, dar si pentru nou lansata varianta
capsuni si frisca”, a declarat Paul Mihai. El observa, toto-
data, o dinamica pozitiva pentru aromele fresh si fructa-
te, care contribuie la diversificarea ocaziilor de consum
si la atragerea unor noi segmente de consumatori.

In magazinele PACO, cacao-ciocolatd raméane aro-
ma cu cea mai mare tractiune, urmata de combinatii cu
alune si caramel, dupa cum apreciaza seful companiei,
Feliciu Paraschiv. ,Inovatiile cu fructe atrag atentia, dar
nucleul volumului ramane in aromele clasice. Cand gus-
tul e familiar, decizia e mai rapida”, puncteaza Feliciu.

Mihaita Stoian de la Magazine Diana se asteapta ca si
in 2026 aroma de cacao / ciocolata sa ramana ,vedeta”
categoriei napolitanelor, datorita preferintei constante
a consumatorilor pentru gusturile clasice si familiare.
~Produsele cu crema de ciocolata continua sa genereze
cele mai bune rezultate, fiind percepute ca optiuni sigure
si potrivite pentru consum frecvent”, spune Mihaita.

Se pare ca shopperii care acceseaza comertul online
au preferinte usor diferite. Michael Kaiser de la Sezamo

spune ca in randul clientilor sai, in 2026, ,cu siguranta”,
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aroma vedeta va ramane crema de alune, impreuna cu

crema de cacao, ambele ,fara zahar”.

Versiunile ,fara zahar” sunt unele de viitor. Datele de
piata din ultimele 12 luni arata ca, deocamdata cel putin,
segmente precum DIET/LIGHT sau fara gluten au cote
de piata foarte mici, produsele de tip regular absorbind
peste 95% din vanzari. Dar jucatorii din piata incep sa

simta potentialul acestor segmente.

Ce spune promovarea pe ambalaj
Daca privim ambalajele napolitanelor observam ca aroma
este subiectul principal al comunicarii, aceasta avand cea
mai puternica semnalizare. Este absolut explicabil, avand
in vedere ca, potrivit unui sondaj efectuat de revista Piata
printre producatori si comercianti, aroma este al doilea
cel mai puternic factor determinant la decizia de cumpa-
rare a napolitanelor, dupa pretul si promotia de pret (dar
la fel de important precum gramajul / formatul, comu-
nicarea, si brandul / experienta anterioara cu produsul).
Atributele care trimit la rasfat (,delicioasa”, ,100%

4l

crocantad”) trec oarecum in planul secund, producato-
rii dorind sa transmita shopperilor in special informatia
pe care acestia o cauta - aroma, ,cu ce €” napolitana. Ei

bine, mai exista o atentionare care ocupa spatii mari pe

ambalaje. Si anume, acelea care anunta ca sortimentul e
wvegan” ori ,fara zahar” (cu varianta ,sugar free”).

Acest tip de napolitane este promovat cu texte argu-
mentative si invitationale: ,sanatatea si placerea nu ar
trebui sa se excluda reciproc” Sau ,hai sa iti indeplinesti
visul de a duce un stil de viata sanatos, fara sa renunti
la gustul autentic al deserturilor”. Asa cum stim, varian-
tele cu continut redus de zahar mai au un avantaj, unul
important: cota redusa de TVA (11% fata de 21%), care se
reflecta in pretul de raft.

Noutati in categoria napolitanelor
Ce noutati au adus jucatorii pe piata in ultimul timp si ce
pregatesc ei pentru perioada urmatoare? Atat producatori
cat si retaileri introduc in oferte sortimente cu ciocolata
neagra, napolitane de post sau ,sugar free”. Aici se prefi-
gureaza o competitie intre companiile specializate in dul-
ciuri sau alimente DIET si cele care fabrica napolitane de
toate felurile si iata ca incep sa insiste pe acest segment.
Dupa lansarea cu succes a aromei capsuni si frisca,
Ficosota Food pregateste introducerea unei noi variante
de aroma: ciocolatd neagra si portocala. ,Alegerea vine in
urma tendintelor de consum in crestere pentru combi-

natiile premium si echilibrate intre intensitate si prospe-
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time. Ne propunem o lansare sustinuta prin activari inte-
grate si comunicare consistenta, pentru a construi rapid
vizibilitatea in piata”, a explicat Paul Mihai.

Insad Ficosota anunta si o altd noutate. ,Pe fondul cres-
terii accelerate a segmentelor sugar-free si high-protein, in
2026 vom introduce pe piata din Romania gama proteica
a brandului Livity, prezent deja in peste 30 de piete inter-
nationale si cu o notorietate solida in categoria gustarilor
functionale. Portofoliul va include si o napolitana proteica
cu aroma de unt de arahide, cu 32% proteine per 100 g pro-
dus si 12 g proteine per napolitana de 38 g, a detaliat brand
managerul de la Ficosota Food. Potrivit acestuia, produsul
este adresat unui public larg, nu doar consumatorilor activi
sau sportivilor. Sortimentul beneficiaza de claim-ul ,fara
zahar adaugat”, avand doar 1,1 g zaharuri per 100 g.

In ultima perioada, Magazinele Diana au extins ofer-

ta din categoria napolitanelor prin listarea unor produse
care acopera atdt zona de gusturi clasice, cat si variante
speciale (de post sau fara zahar), precum si formate di-
ferite de ambalare: napolitana cu crema cacao, de post,
Morello; napolitane cu crema de ciocolata Jaffa; napolita-
ne cu crema cu aroma de capsuni My Motto; napolitane
fara zahar, cu vanilie, Gullon; napolitane Rolls cu crema
de alune McVitie’s. ,Aceste listari reflecta interesul pen-
tru diversificarea categoriei atat pe segmentul de gusturi
familiare, cat si pe nise precum produse fira zahar sau
optiuni potrivite pentru perioadele de post’, a explicat
Mihaita Stoian, reprezentantul companiei.

PACO a listat recent extensii de gama pe arome clasi-
ce si formate baton pentru consum on-the-go, ,inclusiv

Noutati pe piata

JUSLY CHOCOLATE
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variante marca proprie pe segmentul entry price’, dupa
cum a aratat Feliciu Paraschiv, seful retelei, care a precizat
ca aceste produse ,raspund cererii pentru pret accesibil
si portionare individuala” De altfel, PACO are o strategie
prin care isi propune sa scoata la raft produse asteptate
de public, pentru a nu se trezi ca ramane cu ,stocuri” ne-
achizitionate. ,Noile listari sunt testate regional inainte de
extindere. Cand raftul e aglomerat, testul mic spune mai
mult decat promisiunea mare”, a punctat Feliciu.
Supermarketul online Sezamo a listat, in ultima pe-
McVitie’s
Rulouri de napolitane umplute cu crema de alune (170

rioada, patru noi sortimente de napolitane:

g); Marks & Spencer Napolitane cu crema de cacao (250
@); Marks & Spencer Rulouri de napolitane (100 g); Marks
& Spencer Napolitane cu crema de lapte (144 g). ,Anul
acesta vom extinde un brand (Lago) care a confirmat
in 2025, asteptarea fiind de a mentine trendul actual in
aceasta categorie”, a anuntat Michael Kaiser, Contry Lead
Sezamo Romania.

Influenta pretului materiei prime

Pe parcursul ultimelor 12 luni, preturile materiilor prime
folosite in industria napolitanelor au inregistrat fluctuatii
destul de mari, poate mai mari decét ar fi permis caracterul
de sezonalitate in mod obisnuit. Conform cotatiilor inter-
nationale procesate de organizatia Trading Economics, de
la sfarsitul lui februarie 2025 si pana la jumatatea lui mai,
pretul la cacao a crescut cu peste 20%, pana la mai mult
de 11.000 de dolari pe tona, pentru ca la finele lui februarie
2026, nivelul sa fie foarte mic, in jur de 3.000 de dolari.
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Cum a influentat fluctuatia preturilor la materii prime
(cacao, grasimi vegetale etc) gramajul standard al pache-
telor de napolitane, in ultimul an?

In ciuda volatilitatii costurilor materiilor prime, stra-
tegia celor de la Ficosota a fost sa mentina stabilitatea
produsului, pentru a nu pierde increderea consumatori-
lor, dupa cum a explicat reprezentantul companiei, Paul
Mihai. ,Astfel, gramajul napolitanelor My Motto a ramas
neschimbat, evitand compromisuri asupra valorii perce-
pute de consumatori’, a spus Paul Mihai.

Plasareain magazin

Amplasarea produselor in magazin constituie una dintre
cele mai importante directii de impulsionare a vanzarilor.
Care este zona cu cea mai mare rata de conversie pentru
napolitane: raftul principal de dulciuri, zona caselor de
marcat sau insulele promotionale?

In Magazinele Diana, cea mai buna rata de conversie
pentru categoria napolitanelor se inregistreaza la raftul
principal de dulciuri, unde clientii cauta in mod direct
produsele din categorie si au acces la intreaga gama dis-
ponibila, dupa cum a spus Mihdita Stoian, reprezentantul
retelei. ,Pe locul al doilea se situeaza insulele promotio-
nale, care sustin vizibilitatea si achizitiile suplimentare,
mai ales in perioadele cu oferte active”, a adaugat Mihaita.

Feliciu Paraschiv de la PACO vede lucrurile altfel. In
unitatile retelei pe care o conduce, insulele promotio-
nale si zona caselor de marcat au cea mai mare rata de
conversie pentru napolitane. ,Raftul principal sustine
vanzarea planificata, dar impulsul vine din proximitate si
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vizibilitate. Cand produsul intalneste momentul potrivit,

decizia se ia in cateva secunde”, a mentionat Feliciu.

Cat de eficient este cross merchandisingul si ce alatu-
rare impulsioneaza cel mai bine vanzarea napolitanelor?

Cross merchandisingul este eficient in PACO atunci
cand napolitanele sunt alaturate bauturilor, cafelei sau
produselor pentru pauza de birou, spune Feliciu Paraschiv,
directorul retelei, care mai face o observatie. Tot mai
des, medicii recomanda sa bei cafeaua cu un pahar de
apa alaturi, pentru a reduce riscurile privind sanatatea.
»Asocierea cu cafea si apa rece creste conversia in mo-
mentele de consum rapid”, a punctat Feliciu, adaugand ca
atunci cand produsele ,vorbesc” intre ele, ,cosul asculta”

Din observatiile celor de la Magazine Diana, cross
merchandisingul este un driver real de crestere pentru
categoria napolitanelor, contribuind la cresterea vizibi-
litatii si la stimularea achizitiilor suplimentare. ,Cea mai
eficienta alaturare ramane cea cu cafeaua, datorita com-
plementaritatii naturale dintre produse si a obiceiului
frecvent de consum impreuna, napolitanele fiind perce-
pute ca o gustare potrivita alaturi de o cafea, atat acasa,
cat si in deplasare”, a aratat Mihaita Stoian, reprezentan-
tul retelei.

Cét de pronuntata este sezonalitatea consumului de
napolitane si care este tendinta?

Sezonalitatea ramane pronuntatd in magazinele
PACOQ, cu varfuri in perioadele reci si in jurul sarbatorilor.

»lendinta este de usoara aplatizare a sezonalitatii dato-

ritd promotiilor continue si a formatelor de impuls. Cand
oferta este constant activa, sezonul pierde din rigiditate”,
spune Feliciu Paraschiv, seful retelei.

In reteaua Magazine Diana, consumul de napolitane
prezinta o sezonalitate moderata, categoria avand van-
zari relativ constante pe parcursul anului. ,Sezonalitatea
devine mai vizibila in special pe segmentul pachetelor de
volum mare (family pack), unde observam cresteri in se-
zonul rece si in perioada sarbatorilor de iarna, cand con-
sumul casnic este mai ridicat”, a aratat directorul execu-
tiv adjunct Mihaita Stoian. ,in acelasi timp, produsele in
ambalaj individual sustin un consum mai uniform de-a
lungul anului, ceea ce contribuie la atenuarea variatiilor
sezoniere” a completat Mihaita. El afirma ca per ansam-
blu, tendinta din ultimii ani indica o usoara diminuare a
sezonalitatii, chiar daca varfurile din perioada rece ra-
man relevante pentru categorie.

Dupa cum spune Michael Kaiser de la Sezamo, pe si-
te-ul de cumparaturi sezonalitatea este clara: vara, in lu-
nile iunie - august, vanzarile sunt mai slabe, iar lunile de
toamna-iarna sunt cele mai bune.

Ca ocazie de consum, savurarea napolitanelor raméne
predominant asociata momentelor ,at home”, spune Paul
Mihai de la Ficosota, care insa observa o crestere constan-
ta a ocaziilor ,on the go”, fie ca vorbim despre consumul la
birou, la scoala sau intre mese. ,Intervalele dintre mese, in
special dupa pranz sau dimineata, devin tot mai relevante
pentru categorie’, a punctat Paul Mihai.
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Salt calitativ: dermato -
cosmeticele tind sa depaseasca
produsele mass market

Piata cosmeticelor de ingrijire pentru fata, gat si decolteu marcheaza cresteri
solide, romanii fiind tot mai atenti cuimaginealor. De fapt — romancele, pentru ca
femeile continua sa formeze majoritatea covarsitoare a clientelei, desi operatorii
din domeniu spun ca barbatii si adolescentii se arata tot mai interesati, iar varsta
de la care consumatorii incep rutina de ingrijire scade. Importanta acordata
ingredientelor naturale este tot mai mare, producatorii par decisi sa utilizeze
tot ce ofera natura pentru o piele mai buna, de la ulei de rosii pana la extracte
de jojoba sau caviar de beluga. Un amanunt important este acela ca extrem de
rar tipul de ten caruia i se adreseaza produsul este un criteriu pentru alegerea
cremei de ingrijire, lucru care ofera brandurilor un teritoriu vast de comunicare si
educare a consumatorilor, deci si o directie de crestere a vanzarilor.

AUTOR: VALENTIN GROS

Vanzarile de produse pentru ingrijirea fetei, gatului si a
decolteului au urcat puternic in ultimele 12 luni (februa-
rie 2025 - ianuarie 2026) fata de perioada similara pre-
cedenta, cu 17% in volum (numar de articole vandute) si
cu 13% in valoare, potrivit datelor companiei RetailZoom.
Arhiva revistei Piata ne spune ca in urma cu mai bine de

3 ani, in septembrie 2021 - august 2022, se inregistra

o crestere de numai 4% in volum, dar in acelasi timp o
majorare masiva in valoare, de 15%. Diferenta este ca in
ultima perioada pretul mediu ponderat al unei creme a
ramas cvasi-constant (24 - 25 de lei per articol in ulti-
mii 3 ani, conform RetailZoom), in timp ce anterior pretul
urcase cu un ritm anual de 15%. Cresterea din perioada
februarie 2025 - ianuarie 2026 este una solida, pentru ca
urmeaza unui alt an (2024) cu crestere puternica a van-

zarilor: 19% in volum (exprimat tot ca numar de articole)
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Evolutia pietei detergentilor in IKA* 2023 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 136 126 115
Evolutie nr. SKUs 1493 1550 1646
Pret mediu pe articol (RON) 24,5 2572 242
Contributie promoin valoare 21,3% 21,6% 28,6%

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

“Rretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

si 22% in valoare, aceasta din urma sustinuta de o usoara
crestere a pretului mediu ponderat, de la 24,5 lei/articol
la 25,2 lei/articol (+2%).

Imaginea de ansamblu a pietei creata de cifrele de la
RetailZoom arata ca in 2025 promotiile au avut o impor-
tanta mare in reducerea pretului mediu ponderat (de la
25,2 la 24,2 lei/articol) si in impulsionarea consumului,
dat fiind ca ponderea vanzarilor in promotie de pret a
crescut pana aproape de 29%, cu 7 pp peste nivelul anilor
anteriori.

Desi numarul producatorilor este in scadere, cel al
SKU-urilor este in crestere sustinuta, ceea ce arata o
tendinta de concentrare a pietei. Marcile proprii ale re-
tailerilor cumuleaza aproape o treime din volumul pietei,
dar aduc doar 11% din incasari, aspect care exprima pu-
terea brandului. Piata cremelor de ingrijire a fetei, gatului
si decolteului este caracterizata de o competitie extrem
de intensa, mai ales la nivelul brandurilor: Top 5 produ-
catori cumuleaza sub 43% din numarul de creme vandute
(si 54% din incasari), iar Top 5 branduri chiar semnificativ

mai putin de atat.

Perspectiva pietei de la nivelul
operatorilor

Cum se vede trecutul recent si cum pare viitorul apro-
piat vazute de la nivelul operatorilor din productie si re-
tail? Cel mai important producator roman de cosmetice,
Farmec, aflat in top 5 companii si in top 5 branduri (cu

Gerovital) remarca mentinerea performantei catego-
riei in ultimele 12 luni, in ciuda competitivitatii intense.
»,Numeroase magazine online noi cistiga constant teren.
In plus, produsele coreene si cele conform standardelor
internationale de ,clean beauty” atrag tot mai mult inte-
resul consumatorilor, avand segmente dedicate in retailul
modern”, a explicat Claudia Palacian, Manager de Produs
la Farmec. ,Pentru urmatoarele 12 luni, ne propunem sa
ne mentinem cota de piata la acelasi nivel, spune Claudia
Palacian. In acest sens, vom lansa produse noi si vom
continua sa investim in comunicare si cercetare-dezvol-
tare pentru a aduce solutii inovative si relevante pentru
consumatori”.

Camelia Voicu, Sef Produs Senior Cosmetice la
Carrefour Romania, explica evolutia - ,pozitiva atat in
volum, cat si in valoare” a vanzarilor din categoria ana-
lizata - prin ,orientarea consumatorilor catre rutine de
ingrijire mai complexe, extinderea sortimentatiei si o vi-
zibilitate mai buna la raft” Pentru urmatoarele 12 luni,
Camelia estimeaza mentinerea trendului ascendent, ,cu
un ritm accelerat in supermarketuri’”.

In Magazine Diana, categoria a suferit in ultimele 12
luni o usoara contractie, atat in volum, cat si in valoa-
re. ,Evolutia reflecta, pe de o parte, contextul general al
anului 2025, iar pe de alta parte specificul retelei, unde
cosul de cumparaturi este dominat in principal de pro-
duse alimentare si articole de uz curent, cu rotatie rapi-

da’, a declarat Mihaita Stoian, Director Executiv Adjunct.

Top furnizori de creme Cota de piata in volum Top branduri de creme Cota de piatain volum
(in IKA*, ordine alfabetica) (feb2025-1an2026) (inIKA*, ordine alfabetica) (feb2025-ian2026)
Detindtori de madrci proprii 30,8% Marci proprii 30,8%
BEIERSDORF ELMIPLANT

FARMEC GEROVITAL

L'OREAL 42,8% L OREAL 37,0%
MAURISSE NIVEA

SARANTIS SELFIE PROJECT

Altii 26,4% Altele 32,2%

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

Kaufland (panel), dm, Metro, Penny, Profi “*2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

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

Kaufland (panel), dm, Metro, Penny, Profi “2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:
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»Produsele de ingrijire faciala, per-
cepute mai degraba ca achizitii pla-
nificate sau ocazionale, nu s-au aflat
in topul prioritatilor pentru o parte
semnificativa dintre clienti”, a adau-
gat Mihaita Stoian. Pentru urmatoa-
rele 12 luni, el estimeaza o evolutie
relativ stabila a categoriei, cu posi-
bilitatea unei usoare cresteri. ,Ne
asteptam ca dinamica sa ramana
strans legata de evolutia puterii de
cumparare si de nivelul promotiilor
din piata, categoria avand in conti-
nuare un potential moderat in retai-
lul de proximitate, dar dependent de
contextul economic si de comporta-
mentul prudent al consumatorilor”,
a mentionat reprezentantul retelei
Magazine Diana.

Feliciu Paraschiv, fondatorul si
directorul retelei de supermarketuri
PACO rezuma astfel evolutia recen-
ta a vanzarilor in categoria analizata:
»cand bugetele se restrang, ritualuri-
le de ingrijire nu dispar, dar se simp-
lifica" Detaliind, antreprenorul vran-
cean mentioneaza scaderea in volum
cu aproximativ 8-12% in ultimele 12
luni, in timp ce valoarea vanzarilor a
ramas relativ stabila sau usor negati-
va, pe fondul promotiilor si al down-
tradingului. ,Clientul cumpara mai
rar produse premium Si migreaza
catre mass-market si catre oferte’, a
explicat Feliciu. Pentru urmatoarele
12 luni, el se asteapta la o stabilizare
a volumelor, cu ,cresteri punctuale
sustinute de promotii si de lansari cu
raport calitate-pret bun”.

La Sezamo, vanzarile au urcat,
in ultimele 12 luni cu aproape 45%
in volum si 50% in valoare. Pentru
urmatoarele 12 luni, Michael Kaiser,
Country Lead, estimeaza continua-

rea trendului ascendent, cu o cres-

Preferintele clientelei masculine

Categoria produselor pentru ingrijirea fetei, gatului si a decolteului are o clientela
aproape integral feminind, sortimentele destinate femeilor reunind peste 95% din
vanzari, potrivit datelor RetailZoom. Din acest punct de vedere, situatia nu s-a
schimbat aproape deloc in ultimii ani. In 2021-2022, femeile aveau aceeasi pon-
dere covarsitoare in totalul publicului consumator. Totusi, segmentul de produse
destinate clientelei masculine existd si are o dinamicd a vanzdrilor aproape egala
cu cea a segmentului dominant.

Natalia Jidavu, Manager de Produs la Farmec, spune cd rutina de ingrijire a fetei la
barbati si adolescenti in Romania este mai avansatd decat acum cativa ani. ,, Tinerii
devin tot mai deschisi la ceea ce inseamna skincare si adoptd cu usurinta rutine
complete deingrijire a tenului — de la curdtare si hidratare, pand la tratamente si pro-
tectie solara. Abordam acest segment de public prin produse usor de integrat in ru-
tinad, cu beneficii multiple intr-un singur produs. In plus, strategia noastra vizeaza o
comunicare clard, orientatd cdtre rezultate vizibile, care ajuta consumatorii sd alea-
gd rapid solutia potrivita nevoilor lor", a explicat reprezentanta companiei clujene.
Pe rafturile magazinelor Carrefour, Market si Express vanzdrile produselor de ingri-
jire afetei dedicate barbatilor ,,sunt pe un trend ascendent, insa ritmul este sustinut
in principal de extinderea rutinei de baza (curatare, hidratare, after-shave)”, dupa
cum ne spune Camelia Voicu, reprezentanta companiei. Ea observd , diferente cla-
re' intre segmente: barbatii adulti au un comportament mai stabil si orientat catre
branduri cunoscute siraport bun calitate / pret, ceea ce genereazad loialitate si achi-
zitii recurente. Adolescentii sunt influentati de trenduri si cauta produse pentru ne-
voi specifice, precum acneea sau controlul sebumului. ,,Pe termen mediu, cresterea
este alimentatd de informarea mai bund a consumatorilor si de normalizarea rutinei
de skincare masculin, ceea ce va duce la dezvoltarea segmentului de produse dedi-
cate silaofrecventd mai mare de cumpadrare, inclusiv in formatele de retailmodern’,
amentionat Camelia Voicu.

In unitatile PACO, dupa cum spune seful retelei, Feliciu Paraschiv, segmentul masculin
creste lent, dar constant, in special pe produse de bazad — geluri de curdtare, creme hi-
dratante usoare. ,Adolescentii sunt mai orientati catre produse anti-acnee siformate
accesibile ca pret, in timp ce bdrbatii adulti cautd solutii simple sirapide. Diferenta ma-
jord este frecventa: adolescentii cumpdrd mai des, dar cosul este mai mic. Cand rutina
e scurtd, produsul trebuie sa fie clar siusor de folosit", a precizat Feliciu Paraschiv.
Mihdita Stoian de la Diana nu observa diferente majore in evolutia vanzdrilor de
produse de ingrijire a fetei destinate persoanelor de sex masculin, ,inclusiv intre
segmentul adultilor si cel al adolescentilor”, raportat la sortimentatia prezentdin
magazine.,,Categoria rdmane una relativ stabild, cu o cerere concentratdin princi-
pal pe produse uzuale, cu utilizare generald"”, a punctat Mihdita Stoian.

Pe platforma Sezamo, segmentul masculin nu este foarte puternic reprezentat in
aceastd categorie. Michael Kaiser, reprezentantul supermarketului online, este expli-

cit spunand cd nu exista produse dedicate exclusiv barbatilor in top 20 vanzdri din cele
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tere de 30-40% in valoare, ,sustinuta de extinderea
sortimentatiei, cresterea bazei de clienti si interesul tot
mai mare pentru skincare”. Referindu-se la sezonalitate,
Michael indica varfuri ale vanzarilor in trimestrul 4 (mai

ales in luna decembirie) si la inceputul anului.

Noi game de produse pe piata

Ce a aparut nou pe piata? Farmec a avut multe lansari
in ultimul timp, ne spune Claudia Palacian, reprezentan-
ta producatorului. Printre acestea, gama Aslavital Lift
Instant, care cuprinde produse ce au la baza Argireline,

o peptida cu efect botox-like. ,Toate produsele promit

Intra in era
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rezultate demonstrate clinic si sunt foarte eficiente”, a
declarat Claudia.

In urma cu aproape un an Farmec lansa ceea ce avea sa
fie inovatia anului, premiata ca atare la editia XX a Premiilor
PIATA: gama Aslavital Mineral Activ, formata din sase tipuri
de produse cu argila 100% naturala si SKINectura. La vre-
mea respectiva Claudia Palacian prezenta astfel inovatia:
»,Noua gama Aslavital are in prim plan SKINectura™, un
ingredient cunoscut drept ,nectar din flori pentru o arhi-
tectura intinerita a pielii”, obtinut din planta Anigozanthos
Flavidus, ale carei flori abunda in nectar cu proprietati be-

nefice pentru piele. Planta este cultivata in ferme certifi-
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cate organic, iar florile sunt recoltate manual, prin practici
sustenabile, cu minim impact asupra mediului. Acest com-
plex 100% organic vine in completarea ingredientului de
baza al gamei, argila naturala extrasa din Muntii Padurea
Craiului, ce contine peste 20 de minerale naturale. Pentru
efecte de fermitate si intinerire vizibile, de lunga durata,
toate produsele din gama contin si Argireline® Amplified
Peptide, colagen si calciu”.

De asemenea, Farmec a lansat un produs sub forma
de fiole de tip filler cu 10% Acid Hialuronic 4D si cu Ulei
natural de Trandafir salbatic - Fiolele cu ser concentrat
din gama Gerovital H3 Evolution Perfect Look - un ser
care confera fermitate pana la +48% si efect antirid. ,,Cu
ajutorul acestor fiole, suprafata ridurilor este diminuata
cu pana la 77%, iar luminozitatea creste cu 36%”, a preci-
zat Claudia Palacian.

Ea crede ca bugetele de comunicare raman, ,fara in-
doiald”, cea mai mare bariera in lansarea produselor noi
in 2026. Aceasta in conditiile in care consumatorii sunt
asaltati de mesaje si oferte din toate directiile - retail
modern, online marketing, social media, influencer mar-
keting s.a.m.d., iar orice produs nou lansat are nevoie, pe
langa elementul de inovatie, de un buget generos de co-
municare / promovare imediat dupa lansare. ,Investitia
in comunicare nu mai este optionala, ci esentiala”, a men-

tionat reprezentanta Farmec.

Schimbari in rutina de ingrijire

Dezvoltarea categoriei este legata de varsta la care in-
cepe rutina de ingrijire a fetei, gatului si decolteului. In
urma cu doar cativa ani, Farmec a lansat gama de pro-
duse Gerovital Must Have dedicata persoanelor tinere,
chiar daca brandul era puternic asociat cu ingrijirea per-
soanelor adulte. I-am intrebat pe retaileri ce au remarcat
in ultima perioada in legatura cu varsta cumparatorilor

de produse din categoria analizata si, in particular, in le-

Dermato-cosmetice vs. Mass-market

Cum a evoluat cererea pentru segmentul ,Dermato-
cosmetice” fatd de segmentul ,Mass-market" in ultimele
12 luni?

Desi considera ca aceastad categorie de produse esteincadla
inceput, Camelia Voicu de la Carrefour anticipeazd ,,0 dez-
voltare rapida, in special datorita interesului tot mai mare
pentru produse specializate, cu ingrediente active si bene-
ficii clare pentru piele".

In ultimele 12 luni, segmentul dermato-cosmeticelor a in-
registrat o usoard crestere in Magazinele Diana, insd rama-
ne unul cu pondere redusd in oferta si vanzarile din retea.
.in mod realist, consumatorii nu vin in magazinele de pro-
ximitate cu intentia principald de a cumpadra astfel de pro-
duse, iar cererea din categorie este orientatd in continuare
preponderent catre articole uzuale, cu beneficii generale si
utilizare simpld. Chiar daca existad interes punctual pentru
dermato-cosmetice, segmentul mass-market continud
sa domine clar, fiind mai bine aliniat cu nevoile curente ale
clientilor", spune Mihdita Stoian, reprezentantul companiei.
La PACO, dermato-cosmeticele au rezistat mai bine in va-
loare, dar au pierdut din volum, din cauza preturilor mai ri-
dicate. Seful retelei, Feliciu Paraschiv, spune cd mass-mar-
ketul a castigat cotd in volum, impulsionat de promotii si de
extinderea gamei cu ingrediente ,,vedetd" |a preturi accesi-
bile. ,Diferenta se vede in rotatie: mass-marketul se misca
mai repede, dermato-cosmeticele sunt mairare, dar cu va-
loare pe unitate mai mare. Cand presiunea pe buget creste,
raftul se umple de optiuni accesibile care imita beneficiile
premium’, a mentionat Feliciu.

Pe site-ul Sezamo, segmentul dermato-cosmetice cres-
te ,semnificativ mai rapid” decat mass-marketul, dupa
cum ne-a informat Michael Kaiser, reprezentantul super-
marketului online. in ultimele 12 luni, segmentul Dermato-
cosmetice (Help Net) a inregistrat o majorare de peste 100%
in volum, in timp ce sectiunea Mass-market (Cosmetice, in-
clusiv Produse ingrijire Ten) a urcat in volum cu numai 44%.
In cadrul Mass-marketului, subcategoriile cu profil ,,derma”
cresc cel mai rapid, cele din segmentul Curatare si Ingrijire
speciald (care include Nivea Derma, serumuri cu retinol) au
urcat cu 70%. ,,Tendinta aratd o migrare clara a consumato-
rilor spre produse cu claim dermatologic, chiar siin segmen-
tul Mass-market (branduri ca Nivea Derma, Neutrogena,

Elmiplant cu linii specializate)"”, a afirmat Michael.
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gatura cu varsta cumparatorilor de produse anti-aging.

Camelia Voicu, Sef Produs Senior Cosmetice la
Carrefour Romania, observa o usoara sciadere a var-
stei medii a consumatorilor care achizitioneaza produ-
se de ingrijire a fetei, gatului si decolteului, ,trend de-
terminat de interesul tot mai mare al tinerilor pentru
preventie si rutine de skincare inca din adolescenta si
tinerete”. Camelia spune ca in ceea ce priveste produse-
le anti-aging, varsta medie a cumparatorilor se concen-
treaza, in continuare, pe segmentul 35+, ,insa exista o
tendinta in crestere de adoptare timpurie, in special prin
produse care combina hidratare si protectie preventiva
impotriva semnelor de imbatranire”

Potrivit directorului general Feliciu Paraschiv, in PACO
varsta medie a coborat, mai ales pentru produsele de baza
si pentru anti-acnee. ,Consumatorii tineri intra mai de-
vreme in ruting, influentati de social media. in zona an-
ti-aging, pragul de intrare ramane mai ridicat, dar se vede
o coborare usoara a varstei de interes, cu produse pre-
ventive, nu corective”, spus Feliciu. El a subliniat si impor-

tanta informarii si educarii publicului consumator: ,cand
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educatia de consum incepe mai devreme, asteptarile se
schimba pentru tot ciclul de viata al categoriei”

Reteaua Magazine Diana nu are in prezent date re-
levante care sa indice o scadere clara a varstei medii a
consumatorilor pentru aceasta categorie, nici in ceea ce
priveste produsele de ingrijire generald, nici segmen-
tul anti-aging. ,Produsele anti-aging raman asociate
in principal unui public matur, iar interesul din partea
consumatorilor mai tineri se manifesta punctual, fara a
genera deocamdata o tendinta semnificativa la nivelul
retelei”, spune Mihaita Stoian, reprezentantul companiei.

Nici Sezamo nu dispune de date directe despre varsta
consumatorilor, dar Michael Kaiser, reprezentantul ma-
gazinului, spune ca mixul de produse vandute sugereaza
o diversificare spre consumatorii mai tineri. Astfel, mas-
tile de fata (populare la tineri) au crescut 41,3%, produse-
le pentru ingrijirea buzelor (categorie asociata publicului
tanar) au crescut cu 65,5%, iar branduri trending la tineri
(precum Ariul sau Garnier) ,performeaza bine”, dupa cum
apreciaza Michael.

Compania cu experienta cea mai bogata in dezvolta-
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rea produselor anti-imbatranire si cu cel mai bun renu-
me in aceasta subcategorie produse este Farmec, detina-
toarea brandului Gerovital, fondatorul liniei de produse
cu aceasta specializare. Claudia Palacian, reprezentanta
companiei, puncteaza importanta subcategoriei: ,pro-
dusele antirid reprezinta peste 35% din piata valorica,
iar noi ne incadram in acest procent, performand foarte

bine pe acest segment”.

Produse dedicate sau multifunctionale?
Datele de vanzari furnizate de RetailZoom releva ca
preferita consumatorilor este pentru produsele cu des-
tinatie unica, in timp ce cremele cu destinatie multipla
cumuleaza aproximativ 25% din volumul si valoarea van-
zarilor. Cremele strict pentru fata inglobeaza cea mai
mare parte a vanzarilor (peste 50% din volumul total si
peste 60% din valoarea totala) si parcurg dinamici pozi-
tive puternice.

In magazinele operate de Carrefour Roméania (hiper-
marketuri si supermarketuri) se remarca o crestere a
interesului pentru produsele dedicate, clientii fiind tot
mai bine informati si orientati catre solutii specifice pen-
tru nevoi clare (hidratare, anti-aging, luminozitate). insa
»produsele multifunctionale raman foarte atractive pen-
tru segmentul care cauta rapiditate si un raport bun ca-
litate—pret, avand o rotatie buna mai ales in formatele de
proximitate”, a aratat Camelia Voicu. ,Observam, astfel, o
coexistenta a celor doua tendinte, cu o usoara accelera-
re a produselor specializate in contextul dezvoltarii ru-
tinei de ingrijire”, a completat reprezentanta companiei
Carrefour Romania.

Michael Kaiser de la Sezamo remarca ,o0 preferin-
ta duala” Astfel, mastile de fata sunt predominant mul-
tifunctionale, genereaza un volum mare al vanzarilor,
avand un pret accesibil (circa 10 lei/buc). In schimb, cre-
mele de fatd tind spre dedicare specifica, avand si pret
mediu mai mare. Produsele de curatare si ingrijire spe-
ciala, care sunt produse foarte dedicate (serumuri, tra-
tamente specifice), au - pe Sezamo - cel mai ridicat pret
mediu si cea mai rapida crestere (+68,3%). ,Consumatorii
cumpara produse dedicate pentru rutina principala (cre-
me, serumuri cu actiune specifica) si produse multifunc-
tionale ca supliment (masti, demachiere). Trendul este in
favoarea produselor dedicate cu ingrediente active spe-

cifice”, a punctat Michael Kaiser.

In magazinele PACO se observa ,o preferinta tot mai
clara pentru produse multifunctionale, care rezolva doua
sau trei nevoi intr-un singur pas’, dupa cum spune direc-
torul general Feliciu Paraschiv. Potrivit acestuia, clientul
cauta simplificare: un produs bun pentru hidratare si
protectie este preferat in locul unei rutine cu mai mul-
te etape. ,Produsele dedicate raman relevante pentru
probleme specifice, dar frecventa de cumparare este mai
mica. Cand timpul si bugetul sunt limitate, simplitatea
devine o forma de lux”, a sintetizat Feliciu.

Mihaita Stoian de la Magazine Diana afirma ca in
reteaua pe care o conduce predomina produsele mul-
tifunctionale, consumatorii orientandu-se catre solutii
care ofera mai multe beneficii intr-un singur produs si
simplifica alegerea la raft. Acestea sunt percepute ca fi-
ind mai practice si mai eficiente din perspectiva raportu-
lui intre utilitate si pret, ,in linie cu profilul clientului din
Magazinele Diana, care cauta produse accesibile, usor
de folosit si relevante pentru nevoile curente”. Produsele
multifunctionale sunt mai simplu de integrat in rutina
zilnica, fara a necesita o selectie complexa. ,In schimb,
produsele dedicate unor nevoi foarte specifice au o pon-
dere mai redusa si sunt, de regula, alese in urma unei de-
cizii mai informate, atunci cand consumatorul urmareste
un beneficiu clar definit”, a detaliat reprezentantul su-

permarketurilor Diana.

Preferintele cumparatorilor

Segmentarea vanzarilor dupa tipul de produse destinate
90% in ultimele 12 luni a cererii pentru plasturi (patch),
insa dinamica cea mai buna o inregistreaza vanzarile
de capsule (+180%), acest din urma segment avand inca
o cota de piata foarte, foarte redusa, dupa cum arata
RetailZoom. Crema este cea mai utilizata, dar remarcam
multitudinea de forme de exprimare cand vine vorba de
tip / textura - nu mai putin de 15.

Claudia Palacian (manager de produs la Farmec) afir-
ma ca exista o tendinta de crestere a cererii pentru pro-
duse ,hibride” (care combina beneficiile unei creme cu
textura unui gel/ser): ,Am dezvoltat numeroase astfel de
produse; consumatorul fiind tot mai implicat in activita-
tile zilnice, nu mai are timp de rutine foarte complicate
si cauta produse hibride, cum ar fi creme care asigura in-

grijirea/hidratarea pielii cu calitati specifice produselor
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ANALIZE SITENDINTE

Vanzarile de creme fata, gat, decolteuin
IKA*, dupa tip (feh2025-ian2026)

Vanzarile de creme fata, gat, decolteuin
IKA*, dupa destinatie (feb2025-ian2026)

Cota de piata in volum (Dinamicd vs feb2024-ian2025)

MASTI
11,9%
(+11,8%)

PATCH-URI
12,1%
(+75,2%)

76,0% (+12,5%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Cota de piata in volum (Dinamicd vs feb2024-ian2025)
NAS ALTELE

4,1% 5,1%
(+13,0%) (+8,4%)

FATA $I GAT
5,9%
(+0,5%)

FATA, GAT

S| DECOLTEY
15,7%
(+8,4%)
OCHI
15,9%
(+12,9%)

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

53,4% (+24,3%)

““2retailzoom
SUrsa:  oatatodrive sights to Thive

de machiaj (CC Cream-uri hidratante s.a.m.d.)".

Atunci, care dintre segmentele categoriei ar putea
sa inregistreze dinamici deosebite in viitorul apropiat?
»=unul dintre segmentele cu o cerere in crestere rapida
este cel al produselor dermato-cosmetice. De asemenea,
sunt tot mai cautate produsele pentru ingrijirea zonei
delicate din jurul ochilor si cele care contin ingrediente
inovative si de actualitate”, a mentionat Claudia Palacian.

[-am intrebat pe retaileri care este cel mai important
element care determina listarea unui nou produs de in-
grijire a fetei? Notorietatea brandului pare sa fie cea mai
puternica optiune pentru retaileri. Dar nu pentru toti re-
tailerii. Sa vedem ce spun acestia.

Pentru toate formatele de magazin operate de
Carrefour, cel mai important factor in listarea unui pro-
dus nou in aceasta categorie este ,inovatia - un concept
clar diferentiator, usor de inteles la raft, la care se adauga
si factorul de noutate, esential pentru a atrage interesul
rapid al consumatorilor”. In acelasi timp, spune Camelia
Voicu, ingredientele active si diversele beneficii joaca un
rol decisiv in alegerea finala, ,deoarece raspund direct
nevoilor unui consumator tot mai atent la eficienta pro-
duselor”.

in cazul Magazinelor Diana, ,notorietatea si forta
brandului reprezintd doi dintre cei mai importanti fac-
toriin listarea unui produs nou din aceasta categorie, de-
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oarece influenteaza direct increderea consumatorilor si
disponibilitatea acestora de a achizitiona produsul”, dupa
cum afirma reprezentantul companiei, Mihaita Stoian.
JIn retailul de proximitate, unde decizia de cumparare
este adesea rapida si bazata pe familiaritate, brandurile
cunoscute au un avantaj clar si ofera o mai buna predic-
tibilitate a performantei la raft”, a explicat managerul de
la Diana.

Pentru PACO insa, criteriul decisiv este raportul va-
loare / pret perceput de client, ,sustinut de ingredi-
ente active relevante si o promisiune clara de benefi-
ciu”, dupa cum arata Feliciu Paraschiv, seful companiei.
»Notorietatea brandului ajuta la intrare, dar nu mai ga-
ranteaza rotatia. Recomandarile specialistilor si vizibili-
tatea in social media conteaza, insa fara un pret corect
la raft, produsul nu isi castiga locul”, a detaliat Feliciu. El
argumenteaza ca ,atunci cand raftul e plin, castiga pro-
dusul care explica simplu ce face si de ce merita banii”

Michael Kaiser de la Sezamo considera ca notorieta-
tea brandului este factorul decisiv, combinat cu ingre-
dientele active, iar cele care genereaza cele mai mari
vanzari sunt: acidul hialuronic, niacinamida, retinolul,
vitamina C, bakuchiolul. ,Produsele cu ingrediente acti-
ve clar comunicate pe ambalaj performeaza semnificativ
mai bine”, a afirmat country lead-ul Sezamo. ,Campaniile

social media au impact crescut - spre exemplu succesul



ANALIZE SITENDINTE

Vanzarile de creme fata, gat, decolteuin
IKA*, dupa utilizare (feb2025-ian2026)

Vanzarile de creme fata, gat, decolteuin
IKA*, dupa textura (feb2025-ian2026)

Cota de piata in volum (Dinamicd vs feb2024-ian2025)

Cota de piata in volum (Dinamicd vs feb2024-ian2025)

Z1 SI NOAPT NOAPTE  GEL ALTELE

10,7% 67%  5,6%

(+17,9%) (04%)  (+5,7%) (NA)
PAD-URI
10,7%
(+20,1%)

NESPECIFICAT
57,9% (+27,0%) PATCH-URI 42,6% (+8,2%)

13,9%
(+83,3%)

ZI LICHID/SER

24,6% 16,1%

(+1,1%) (+1,7%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

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

““2retailzoom
SUrsa:  oatatodrive sights to Thive

brandului Ariul (origine coreeana) demonstreaza puterea
trendului K-beauty comunicat prin TikTok / Instagram”,

a completat reprezentantul Sezamo.

Decizia de cumparare

Ingredientele active si functiile produselor (anti-acnee,
anti-imbatranire, anti-cearcane etc) reprezinta cele mai
importante criterii la decizia de cumparare pentru pro-
dusele de ingrijire a fetei, gatului si decolteului, dupa
cum rezulta din raspunsurile oferite de interlocutorii
nostri. Factori foarte puternici care influenteaza decizia
de cumparare sunt si brandul si experienta anterioara cu
produsul, in timp ce pretul in sine (sau promotia de pret)
joaca un rol secundar.

Comentariile Cameliei Voicu, Sef Produs Senior
Cosmetice la Carrefour Romadnia, sunt relevante.
,Loialitatea fata de brand si experienta pozitiva cu pro-
dusul influenteaza foarte mult decizia de cumparare, dar
ingredientele active principale influenteaza cel mai mult
decizia de cumparare, fiind factorul esential pentru efi-
cienta si rezultate vizibile”

Feliciu Paraschiv are o opinie nuantata: ,pentru cli-
entii PACO, pretul si claritatea beneficiului conduc deci-
zia, iar restul factorilor valideaza alegerea. Cand oferta e
mare, castiga produsul care reduce riscul perceput”.

Monitorizarile RetailZoom releva un aspect intere-

sant: aproape 80% dintre produsele cumparate pentru
ingrijirea fetei, gatului si decolteului au nespecificat ti-
pul de ten (62%) sau se adreseaza tuturor tipurilor de
ten (17%). Desi consumatorii acorda o importanta foar-
te mare functiilor produselor, ei par sa cumpere ,in orb”
sau ,la noroc”, tinand prea putin cont de tipul de ten si,
prin urmare, de compatibilitatea dintre acesta si produ-
sul achizitionat. Dinamica vanzarilor din ultimul an arata
chiar o crestere cu 24% (peste dinamica medie a catego-
riei) a vanzarilor de produse care nu mentioneaza carui
tip de ten i se adreseaza.

Care sunt metodele cele mai bune prin care produ-
catorul poate ajuta consumatorul sa aleaga produsul de
ingrijire potrivit tipului sau de ten?

In acceptia Claudiei Palacian de la Farmec, cea mai
eficienta metoda este mentionarea clara si vizibila a
beneficiilor si a rolului fiecarui ingredient, astfel incat
shopperul sa afle imediat ce se potriveste tipului sau de
ten. ,Consumatorul de astazi, care are putin timp la dis-
pozitie, fiind angrenat in numeroase activitati zilnice, are
nevoie sa stie rapid si precis ce efect poate avea produsul
asupra pielii sale (daca hidrateaza, daca are efect antirid,
daca regleaza sebumul etc). In acest sens, ambalajele
produselor joaca un rol crucial: trebuie sa fie usor de ci-
tit, cu informatii vizibile, atractive din punct de vedere

vizual’, a explicat Claudia.
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BIPA deschide la Chiajna
al doilea magazin din

reteaua proprie

IPA, brandul de drogherii al grupului german
REWE, a anuntat ca isi continua dezvoltarea pe
piata din Romania si anuntd deschiderea celui
de-al doilea magazin din retea, in Chiajna, la Chiajna
Shopping Center (Str. Ilie Petre nr. 87), marcand un nou
pas in dezvoltarea retelei la nivel national.
Magazinul BIPA din Chiajna se intinde pe o suprafa-
ta de aproximativ 305 metri patrati, este deservit de o
echipa de 8 angajati si va avea un program de functionare
zilnic, de luni pana sdmbata intre orele 09:00 - 21:00, si
duminica intre orele 09:00 - 19:00. Spatiul urmeaza con-
ceptul de drogherie moderna BIPA, gandit pentru a fa-
cilita o experienta de cumparare rapida si confortabila.
Clientii vor avea acces la un sortiment variat de pes-
te 12.000 de produse din categoriile frumusete, ingriji-
re personala, sanatate si produse pentru casa. Oferta

este completata de branduri internationale de machiaj,

precum si de o selectie

ampla de produse marca

proprie. Brandul austriac
BIPA aduce in magazinul din
Chiajna peste 1.500 de produse
dezvoltate sub marci proprii precum
Bi Care, Bi Life, Bi Kids, Bi Styled, Bi Home,

Babywell, Look by Bipa si Bi Good, dezvoltate pentru a
oferi solutii accesibile, cu un raport echilibrat intre ca-
litate si pret.

BIPA a fost fondata in anul 1980, in Viena, Austria, ini-
tial ca magazin de parfumuri, diversificindu-si ulterior
sortimentul si evoluand intr-o drogherie moderna. Dupa
16 ani de la infiintare, brandul s-a alaturat grupului REWE
Group, iar in 2007 si-a extins operatiunile pe piata din
Croatia. In 2026, BIPA isi continua strategia de extindere

internationala prin intrarea pe piata din Romania.

Froo se extinde in Brasov,

Craiova si Ploiesti

roo a anuntat, intr-un comunicat, ca isi conti-

nua expansiunea la nivel national prin intrarea in

Brasov, Craiova si Ploiesti, consolidandu-si astfel
prezenta in Romania.

In perioada 26-27 februarie, reteaua a deschis noi
magazine in aceste orase, introducand un concept mo-
dern de magazin de proximitate, cu Froo Bistro in centrul
experientei — unde clientii gasesc cafea proaspat prepa-
rata si o gama variata de gustari calde, precum hot dog,
burgeri, cartofi prajiti si pizza in stil napolitan, gata in
doar trei minute. Pe 1anga zona Bistro, magazinele ofe-
ra si o selectie de produse pentru cumparaturi rapide
si completarea cosului zilnic, de la articole esentiale si

marci proprii, pana la branduri locale.
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Froo este un format modern de magazine de proxi-
mitate, orientat catre cumparaturi rapide si accesibi-
le - o abordare reflectata in sloganul: ,Tot ce vrei tu, in
fiecare Froo!”. Magazinele ofera un portofoliu extins de
marci proprii si branduri locale, alaturi de conceptul Froo
Bistro, care include gustari calde si cafea proaspat prepa-
ratd, cu peste 1,6 milioane de cafele vandute in 2025. De
la debutul sau, la mijlocul anului 2024, Froo a inregistrat
o crestere acceleratd, atingand pragul de 100 de magazi-
ne in mai putin de un an si operand in prezent peste 190
de locatii in Romania, inclusiv in Bucuresti, Constanta si
Pitesti. Extinderea pe piata locala face parte din obiecti-
vul strategic al Zabka Group de a deschide anual 1.300 de
magazine noi in Polonia si Romania pana in 2028.
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Kaufland - unitati noi la

Titu si Pantelimon

Kaufland Romania a deschis joti, 26 februarie, doud noi magazine, in Titu, judetul Dambovita, si

in Pantelimon, judetul Ilfov

rin inaugurarea acestora, compania creeaza peste
140 de locuri de munca si contribuie la dezvolta-
rea economica a comunitatilor locale.

Situat pe strada Pictor Nicolae Grigorescu, nr. 84,
Kaufland Titu este construit pe o suprafata totala de pes-
te 3.100 mp, cu un spatiu de vanzare de aproape 2.000
mp. Pe acoperisul magazinului vor fi montate panouri
fotovoltaice pe o suprafata de peste 1.800 mp, destina-
te producerii de energie verde si reducerii emisiilor de
CO:. Noul hipermarket cuprinde si o galerie comerciala,
oferind accesul la o varietate de magazine si servicii, pre-
cum Good2Go (tutun, loto, ziare), cofetaria Laboratorul
de Bucurii, Ana si Cornel (mezeluri), lockere FANbox,
Sameday, GLS pentru ridicarea coletelor. Programul de
lucru este de luni pana sambata, intre orele 07:00 si 21:30,
iar duminica, intre orele 08:00 si 20:00.

Kaufland Pantelimon este situat pe Bulevardul
Biruintei, nr. 84, si are o suprafata totala de peste 5.700
mp, dintre care aproape 3.500 mp reprezinta spatiul de
vanzare. Pe acoperis sunt instalate aproximativ 500 de
panouri fotovoltaice, care genereaza energie verde si
contribuie la diminuarea emisiilor de CO.. Magazinul
este prevazut si cu o galerie comerciala, ce ofera acce-
sul la o varietate de magazine si servicii — printre care
drogheria Dr.Max, magazinul Inmedio (ziare, reviste
si tabac), Orange Store, Bacania Sibienilor si cofeta-

ria Distos. In plus, sunt disponibile automate de cafea

Dallmayr si Nestlé, lockere Sameday, GLS si FANbox
pentru ridicarea coletelor, doua statii de plata si un ATM
SIBS. Hipermarketul va functiona intre orele 07:00-22:30,
de luni pana sambata, respectiv intre orele 08:00-20:30,
duminica.

Cele doua magazine dispun de parcari cu 136 de lo-
curi la Titu si 237 la Pantelimon, inclusiv spatii dedicate
parintilor si persoanelor cu dizabilitati. Pentru clientii
care aleg mijloace alternative de transport sunt disponi-
bile statii de incarcare pentru masini electrice, precum si
rastele pentru biciclete.

Fiecare hipermarket este dotat cu 14, respectiv 16
case de marcat, atat standard, cat si express, de tip self
check-out. In plus, ambele magazine dispun de serviciul
K-Scan, care le permite clientilor sa isi scaneze singuri
produsele, pentru o experienta de cumparaturi mai rapi-
da si mai eficienta.

Noile hipermarketuri Kaufland pun la dispozitia cli-
entilor un sortiment extins de legume si fructe, produse
proaspete la vitrinele cu servire asistata, brutarie, produse
congelate, alimente de baza, dulciuri, bauturi, articole nea-
limentare si drogherie. La punctul Grill din exterior, clientii
sunt asteptati cu o varietate de meniuri si preparate calde.

Kaufland se numara printre cele mai mari companii
de retail din Europa, cu peste 1.600 de magazine in 8 tari,
peste 157.000 de angajati si o retea de peste 190 de ma-

gazine in Romania.
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Lidl: noi magazine la Bragadiru,
Braila, Intorsura Buzaului, Radauti

Lidl a deschis joi, 5 februarie, primele sale doud noi magazine pe anul 2026

agazinul Lidl din comuna Bragadiru se afla

pe strada Martisor, Nr. 8-12. Noul magazin de

pe Strada Industriei, Nr. 17M, din municipiul
Braila, inlocuieste unitatea situata pe Strada Calea Galati,
Nr. 346A, care va fi inchisa tot pe data de 5 februarie.
Schimbarea vine in contextul angajamentului companiei
de a optimiza constant reteaua de magazine, prin solutii
care reduc impactul asupra mediului si imbunatatesc ex-
perienta de cumparaturi.

Magazinul Lidl din comuna Bragadiru, judetul Ilfov,
amplasat pe Strada Martisor, Nr. 8-12, are o suprafata de
vanzare de peste 1.400 mp si pune la dispozitia clientilor
145 de locuri de parcare. In municipiul Braila, noul maga-
zin Lidl de pe Strada Industriei, Nr. 17M, va inlocui ma-
gazinul situat pe Strada Calea Galati, Nr. 346A, pentru a
oferi clientilor o experienta superioara de cumparaturi.
Noul magazin are o suprafata de vanzare de peste 1.400
mp si dispune de 164 de locuri de parcare. Programul de
functionare al magazinelor este de luni pana sambata, in-
tre orele 07:00 si 22:00, iar duminica intre 08:00 si 20:00.

De asemenea, Lidl Romania a inaugurat joi, 12 februa-
rie, un magazin nou in orasul Intorsura Buziului, judetul
Covasna, pe Strada Mihai Viteazul, Nr. 121A. Noua unita-
te face parte din strategia de extindere a retelei la nivel
national.

Noua unitate din orasul intorsura Buzaului, jude-
tul Covasna, este amplasata pe Strada Mihai Viteazul,
Nr. 121A, are o suprafatd de vanzare de peste 1.400 mp
si pune la dispozitia clientilor 143 de locuri de parcare.
Programul de functionare al unitatii este de luni pana
sambata, intre orele 07:00 si 22:00, iar duminica intre
08:00 si 20:00.

Magazinul este primul din portofoliul retailerului care
integreaza in identitatea sa vizuald noua promisiune de
brand ,Stii ca meritd”, punand astfel in evidentd anga-
jamentul Lidl fata de clienti: accesibilitate, prospetime,
simplitate si un raport corect calitate-pret. Astfel, expe-
rienta de cumparaturi devine mai eficienta pentru clienti,

iar avantajele ofertei Lidl sunt evidentiate direct la raft.
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Joi, 19 februarie, Lidl a deschis un nou magazin in mu-
nicipiul Radauti, judetul Suceava.

Noul magazin din localitatea Radauti, judetul Suceava,
este situat pe Strada Calea Bucovinei, Nr. 64C, dispune
de o suprafata de vanzare de peste 1.400 mp si pune la
dispozitia clientilor 119 locuri de parcare. Programul de
functionare este de luni pana sambata intre orele 07:00
si 22:00, iar duminica intre 08:00 si 20:00.

Lidl, parte a grupului Schwarz, cu sediul central in
Neckarsulm, este una dintre companiile de top de pe pia-
ta de retail alimentar din Germania si Europa. Lidl ope-
reaza in prezent peste 12.600 de magazine si peste 230
de centre logistice si depozite in 31 de tari.

In prezent, Lidl are aproximativ 382.400 de angajati,
dintre care peste 13.000 in Romania, unde retailer-ul
german are deschise peste 380 de magazine si 6 centre
logistice. Dinamismul din activitatile de zi cu zi, rezulta-
tele durabile si corectitudinea in cooperarea profesiona-

la construiesc mediul de lucru pentru Lidl ca angajator,

peste tot pe Glob.
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SUSTENABILITATE

Contributia sistemelor OIREP

si SGR la indeplinirea obiectivelor
nationale de reciclarea
ambalajelor in anul 2025

AUTOR: MARIUS BRINZEA,
DIRECTOR STRATEGIE, RECICLAD’OR

Articolul de fata isi propune sa aduca in

prim-plan trei aspecte esentiale privind
evolutia colectarii si reciclarii amba-
lajelor in Romania in anul 2025, in-
tr-o maniera diferita de narativele
adesea empirice din social media si,
uneori, chiar din mass-media, unde
concluziile sunt formulate cateoda-
ta eronat, fara o intelegere temeinica a

contextului si a datelor prezentate.

56 ¢ PIATA 234+« MARTIE 2026

Toate datele prezentate mai jos au la baza informatii
publice, iar pentru fiecare set de date este indicata sursa
oficiala.

Deschidere si transparenta in privinta
datelor la nivel national
Introducerea Sistemului de Garantie-Returnare (SGR) si
faptul ca acesta a pus la dispozitie, inca de la inceput,
date lunare complete, au marcat intrarea intr-o noua
etapa de transparenta in ceea ce priveste colectarea si
reciclarea deseurilor de ambalaje in Romania.

In acelasi spirit al transparentei, incepand din anul 2024,

Administratia Fondului pentru Mediu publica seturi de date
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extrem de relevante - veritabile radiografii ale performan-
tei nationale in colectarea si reciclarea ambalajelor.

Aceste evolutii reprezinta un pas major si extrem
de util pentru intreaga industrie: ele permit intelegerea
corecta a contextului, a magnitudinii si a implicatiilor
complexe generate de atingerea obiectivelor actuale de
reciclare si, mai ales, a celor viitoare. Totodata, creeaza
cadrul necesar pentru a evalua realist provocarile asocia-
te alinierii la cerintele Regulamentului privind ambalajele
si deseurile de ambalaje (PPWR).

Se spune pe buna dreptate ca: ,Datele sunt utile, dar
mai importante decét datele sunt intrebarile pe care le
punem despre ele”

In domeniul colectarii si reciclarii ambalajelor, aceste
intrebari sunt numeroase si de cele mai multe ori decisi-
ve pentru modul in care sunt definite strategiile publice
si deciziile de business.

Cresterea transparentei datelor la nivel national nu
este doar un exercitiu de raportare, ci un instrument
strategic care permite tuturor actorilor - autoritati, pro-
ducatori, OIREP-uri, SGR, reciclatorii si sectorul retail -
sa inteleaga unde ne aflam cu adevarat si care ar fi efor-
tul necesar pentru a atinge obiectivele din anul 2030 si
pentru a se conforma cerintelor Regulamentului pentru
Ambalaje si Deseuri de Ambalaje (PPWR).

Aportul sistemelor de Raspundere
Extinsa a Producatorilor (OIREP & SGR)
laindeplinirea obiectivelor nationale din
anul 2025
Sistemele de Raspundere Extinsa a Producatorilor (OIREP
& SGR) au colectat si reciclat in anul 2025 1.464.783.480
kg de deseuri de ambalaje. Luand in considerare cantita-
tile de ambalaje introduse pe piata nationala in anul 2025,
pentru indeplinirea obiectivelor anuale minime pe tip de
material, Romania trebuia sa colecteze si sa recicleze cel
putin 1.409.989.680 kg de ambalaje.
Contributia globala a fiecarui sistem la realizarea
obiectivelor de reciclare in anul 2025 a fost urmétoarea:
* 76% reprezinta aportul cumulat al organizatiilor de tip
OIREP - (1.112.085.937 kg);

* 24% reprezinta aportul SGR - (352.697.543 kg).

Datele privind cantitatile reciclate prin solutii indivi-
duale nu sunt publice; prin urmare, aceste cantitati nu

sunt incluse in prezenta analiza.

Absenta acestor date nu permite identificarea gradu-
lui de indeplinire a obiectivului national global de reci-
clare de 65% (echivalentul a minimum 1.654.026.931 kg
de deseuri de ambalaje reciclate) si nici a obiectivului
global de valorificare de 70% (echivalentul a minimum
1.781.259.772 kg valorificate).

Tabelul de mai jos detaliaza insa performanta re-
ciclarii pe fiecare tip de material a fiecarui sistem de
Raspundere Extinsa a Producatorilor.

Aceste rezultate confirma performanta excelenta
inregistrata de SGR si scoate in evidenta rolul esential
al OIREP-urilor in indeplinirea obiectivelor nationale.
Totodata, aceste informatii arata beneficiile transparen-
tei, oferind o baza robusta pentru strategiile ce vor mo-

Performanta Obiectivde Sistem Sistem

reciclare reciclare de tip de tip
2023 (%) 2030 (%) OIREP SGR

EU (%) 67,5 70,0

Belgium 79,7 70,0 da
Netherlands 758 70,0 da da
Italy 75,6 70,0 da

Czechia (*) 74,8 70,0 da

Slovenia 73,6 70,0 da

Slovakia (*)(°) 719 70,0 da da
Spain 70,5 70,0 da

Cyprus ()(°) 69,5 70,0 da

Germany 69,4 70,0 da da
France 69,0 70,0 da

Estonia 68,5 70,0 da da
Sweden 68,5 70,0 da da
Poland () 67,4 70,0 da
Luxembourg 66,1 70,0 da

Austria 64,9 70,0 da

Latvia 631 70,0 da da
Denmark 62,7 70,0 da da
Portugal 61,8 70,0 da

Ireland 61,0 70,0 da

Lithuania 60,7 70,0 da da
Finland (*) 59,4 70,0 da da
Bulgaria (°) 58,3 70,0 da

Croatia (%) 519 70,0 da da
Greece 48,0 70,0 da

Malta 44,4 70,0 da

Hungary (%) 428 70,0 da

Romania (°) 37,3 70,0 da da
Iceland () 773 70,0 da da
Liechtenstein 714 70,0 da

Norway 64,0 70,0 da da

(") Eurostat estimate. (*) Provisional (°) Definition differs. (*)
Estimate. (°) 2022 data instead of 2023,

Sursa: https://www.afm.ro/taxe_cantitati_deseuri,php (data
culegerii datelor 12.02.2026)
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dela rezultatele Romaniei in perioada 2027-2030.

De ce sunt importante aceste date? In ultimii doi ani,
atentia publica si profesionala s-a concentrat aproape
exclusiv asupra performantei SGR: recorduri comuni-
cate, rate de colectare, conferinte, simpozioane, aniver-
sari etc. Toate acestea au contribuit la conturarea unei
imagini puternice a SGR, dar au condus, in acelasi timp,
la estomparea unui adevar fundamental: indeplinirea
obiectivelor nationale de reciclare depinde, in mod deci-
siv, si de performanta sistemului OIREP.

Performanta SGR este remarcabila si merita recunos-
cuta: implicarea populatiei, infrastructura dezvoltata de
catre sectorul de retail, angajamentul managementului si
al actionariatului SGR au condus la rate de colectare de
peste 80% in anul 2025.

Tocmai aceasta performanta ridica insa o serie de in-
trebari strategice cu privire la evolutiile si provocarile pe
termen lung.

Analizand sistemele de garantie-returnare mature
din Europa (cu o vechime de peste 25-30 de ani), se ob-
serva ca, odata atins un anumit plafon de performanta
(80-90% rata de colectare), potentialul suplimentar de
crestere este limitat.

Extinderea SGR la alte fluxuri de ambalaje este, in
fapt, o ipoteza nerealista, imposibil de pus in practica si
profund descurajata de constrangeri tehnice si de sana-
tate publica — realitate confirmata de experienta euro-
peana, in ciuda unor propuneri locale recente, excesiv de
optimiste si, pe alocuri, deconectate de la realitate.

In acest context, capacitatea Roméniei de a atinge

obiectivele de reciclare stabilite pentru anul 2030 si de

a se alinia cerintelor complexe ale Regulamentului pri-

vind Ambalajele si Deseurile de Ambalaje va depinde in

mod critic de:

e cresterea performantei si consolidarea sistemului
OIREP,

* dezvoltarea infrastructurii de colectare separata,

* functionalitatea intregului lant valoric - cu accent pe
eficienta in exploatare si pe transparenta,

* educatia continua a populatiei.

Perspective 2026—2030

Analiza datelor publicate de Eurostat la 10 octombrie
2025 arata ca, inca din anul 2023, sapte State Membre ale

Uniunii Europene au atins deja tinta generala de reciclare
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adeseurilor de ambalaje stabilita pentru anul 2030: Belgia
(79,7%), Tarile de Jos (75,8%), Italia (75,6%), Cehia (74,8%),
Slovenia (73,6%), Slovacia (71,9%) si Spania (70,5%).

Evidenta clara si fara echivoc: cu exceptia Tarilor de
Jos si Slovaciei, state precum Spania, Italia, Belgia sau
Cehia depasesc obiectivele de reciclare pentru 2030 ex-
clusiv prin sisteme OIREP.

La celalalt capat al clasamentului, 4 tari au raportat
in 2023 rate totale de reciclare a ambalajelor sub 50%:
Romania (37,3%; date din 2022), Ungaria (42,8%), Malta
(44,4%) si Grecia (48,0%).

Ceea ce este insa deja clar este faptul ca, in intreaga
Europa, sistemele de tip OIREP reprezinta coloana verte-
brala a atingerii obiectivelor nationale de reciclare pen-
tru ambalaje.
in acest context, pentru Romania, acum, cand SGR se
apropie de nivelul siu maxim de maturitate operatio-
nala, consideram ca a venit momentul si ne concen-
tram cu adevarat pe:
 consolidarea si modernizarea sistemului OIREP,

* modernizarea si eficientizarea sistemelor de colectare
separata de la populatie,

* investitii sustinute in educarea si responsabilizarea ce-
tatenilor.

Numai prin combinarea inteligenta a acestor elemen-
te, Romania poate transforma performanta punctuala in
performanta sistemica si sustenabila in perioada 2026~
2030 si isi poate construi o traiectorie credibila de con-
vergenta cu statele europene aflate astazi in avangarda

economiei circulare.

v
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Producatorii si retailerii se intrecin
campanii de educatie nutritionala

Tinerii — majoritatea elevi - sunt invatati cum sa aleaga cu responsabilitate
produsele pe carele consuma, fara a renunta la micile placeri, dar fiind constienti
de impactul pe care fiecare aliment il are asupra organismului lor. Cum ar fi daca
educatia despre alimentatie nu ar mai fi doar un subiect teoretic in programa
scolara, ci un sprijin concret pentru profesori la clasa, pentru parinti acasa si

pentru copiiin flecare zi?

NutriCOOLtura si-a dublat
impactulin 2025
NutriCOOLtura, programul national de educatie nutri-
tionala creat de United Way Romania, in parteneriat cu
Edenred si Kaufland Romania, invita profesorii si parin-
tii sa acceseze resursele gratuite disponibile online pe
https: //www.unitedway.ro si sa exploreze instrumen-
tele educationale care incurajeaza invatarea si lectura
impreuna cu cei mici. Pornit cu rezultate foarte bune in
2024, programul NutriCOOLtura si-a amplificat activi-
tatea in 2025 si continua planurile de dezvoltare si anul
acesta, pentru a ajunge la tot mai multi copii si profesori.
Totodata, interventiile dedicate comunitatilor vulnerabi-
le au ramas in centrul misiunii programului si au crescut
constant ca amploare si impact.

NutriCOOLtura a aparut ca raspuns la nevoile rea-
le ale copiilor din Romaénia, avand in vedere ca 1 din 4
copii din tara noastra are probleme legate de greutate.
Federatia Mondiala a Obezitatii estimeaza ca, in lipsa
unei interventii, pana in anul 2030, aproape 500.000 de

copii romani vor suferi de obezitate, din cauza alimen-
tatiei nesanatoase si a activitatii fizice reduse sau ine-
xistente. Astfel, adoptarea unor obiceiuri alimentare sa-
natoase este limitata, iar nivelul ridicat de analfabetism
functional ingreuneaza accesul la informatii si intelege-
rea recomandarilor legate de un stil de viata echilibrat.

wProiectul NutriCOOLtura a finalizat deja al doilea an
de activitate, timp in care l-am imbogatit cu noi resurse
valoroase, astfel incat mesajele despre alimentatie sana-
toasa si bucuria lecturii sa ajunga la cat mai multi copii.
Prin povestile sale, proiectul abordeaza doua provocari
majore: nutritia deficitara si analfabetismul functional.
Le multumim partenerilor nostri, Edenred si Kaufland
Romania, pentru sprijinul constant. Datorita implicarii
lor, putem extinde proiectul si il putem duce in tot mai
multe scoli din intreaga tara’, a precizat Adriana Dobrea,
Director Executiv United Way Romania.

,La Kaufland Roménia, impreuna cu Edenred si
United Way Romania, transformam grija pentru alimen-

tatia copiilor intr-un program concret, cu acoperire
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nationala. In 2026 intram in al treilea an al programului
NutriCOOLtura, cu impact extins, continut nou si sprijin
dedicat cadrelor didactice, astfel incat discutiile despre
ce ne face bine, de la ce punem in farfurie pana la obi-
ceiurile de zi cu zi, sa ajunga la si mai multi elevi, inclu-
siv din comunitati vulnerabile. Ne dorim ca fiecare copil
sa plece de la orele NutriCOOLtura cu intelegerea clara
ca alegerile sale fac diferenta pentru sanatatea proprie
si pentru viitor”, a declarat Katharina Scheidereiter, CSR

Manager Kaufland Romania.

Campania Mondelez ,,Gusta cu atentie.
Bucura-te de moment”: 100.000 de
liceeniinvata despre mindfulnessin
alimentatie

Aproape 100.000 de liceeni au participat la cele sase editii

ale programului educational ,Gusta cu atentie. Bucura-te
de moment”, care isi propune o abordare interdiscipli-
nara a mancatului constient, prin intermediul unui curs
care include module de psihologie, planificare, miscare
si mindfulness.

Prin intermediul acestuia, elevii de liceu pot dobandi
competentele necesare pentru a avea alegeri sanatoase
Si constiente.

In editia 2025-2026, programul este implemen-
tat in 70 de licee din 22 judete (Bihor, Bistrita-Nasaud,
Botosani, Braila, Buzau, Calarasi, Caras-Severin,
Dambovita, Giurgiu, Harghita, lalomita, Maramures,
Mehedinti, Neamt, Salaj, Satu Mare, Suceava, Teleorman,

Timis, Valcea, Vaslui, Vrancea) si Bucuresti de catre
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Asociatia Suta la Suta Romanesc, cu sprijinul Ministerului
Educatiei si Cercetarii, al Inspectoratelor Scolare, in
parteneriat cu Autoritatea Nationala pentru Protectia
Consumatorilor, Casa Corpului Didactic (CCD) Bucuresti
si cu Departamentul de Dezvotare Durabila, fiind susti-
nut de compania Mondeléz International, lider pe piata
globala a gustarilor.

»Cu liceele incluse in editia a sasea a programului vom
acoperi toate judetele tarii. In total, ajungem la aproape
100.000 de elevi in cele 6 editii. Este etapa in care con-
solidam programul, pentru a deveni materie optionala
pentru elevii de liceu, pregatim manuale auxiliare pentru
a fi folosite la orele de dirigentie de catre profesori. in
paralel, vorbim despre mancatul constient, cu atentie si
intentie, catre publicul larg, construind o platforma de
educatie mai ampla”, a declarat Dana Dobrescu, Manager
Corporate & Government Affairs Romania, Mondeléz
International si mentor in domeniul Mindful snacking.

De la o editie pilot cu doar 500 de elevi in 2020, pro-
gramul a cunoscut o crestere semnificativa a numaru-
lui de elevi participanti. Pana in iunie 2025, aproximativ
50.000 de elevi au facut parte din aceasta initiativa edu-
cationala, iar cea de-a sasea editie se anunta cu cel mai
mare impact, de aproape 50.000 de participanti, confir-
mand impactul si relevanta programului la nivel national.

In cadrul editiilor a cincea si a sasea, au fost derula-
te cursuri de formare ,Atitudine si echilibru pentru un
stil de viata sanatos”, pentru peste 500 de profesori, prin
intermediul platformei online a Casei Corpului Didactic
Bucuresti, cursul fiind avizat de Ministerul Educatiei si
Cercetarii. Incepand cu luna septembrie, odata cu debu-
tul noului an scolar, o noua serie de formare a cadrelor
didactice a fost lansata. Cei peste 500 de profesori devin,
astfel, mentori pentru elevi si colegi, capabili sa transmi-
ta principii de nutritie constienta si echilibrata catre mii
de adolescenti din liceele roméanesti.

Programul este fundamentat si pe cercetare aca-
demica. Sondajele realizate de Centrul de Cercetare in
Management al SNSPA, pe un esantion de 6.600 de elevi,
arata ca: 60% dintre liceeni isi doresc sa afle mai multe
despre mancatul constient si 50% vor sa ia decizii mai res-
ponsabile privind alegerile alimentare. Concluzia cerceta-
rii este ca ,exista interes pentru a invata despre alimen-
tatia sanatoasa - adolescentii vor sa-si imbunatateasca

obiceiurile, dar au nevoie de indrumare specializata”
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$coala Gustului™
: E Responsabil K

Transavia si Asociatia PlaYouth
dau startul caravanei Scoala
Gustului Responsabil

Asociatia PlaYouth si Fragedo, brandul emblema al

Transavia, au lansat ,Scoala Gustului Responsabil’, un
program educational itinerant care aduce informatia
despre alimentatia echilibrata si responsabila mai aproa-
pe de parintii si profesorii din scolile din judetele Alba,
Brasov, Clyj si Sibiu.

»ocoala Gustului Responsabil este despre modul in
care familiile si scolile pot construi impreuna o cultura a
alimentatiei sanatoase, inspirand comunitatile sa adopte
un stil de viata armonios. Arata ca grija pentru sanata-
te incepe cu gesturi mici, dar constiente: in pachetul de
scoala al copilului, in bucataria de acasa si in mesajele
transmise la clasa. Impreund cu partenerii nostri de la
Transavia, vom traduce informatiile din zona nutritiei
responsabile intr-un limbaj clar si aplicabil, oferind in-
strumente concrete profesorilor si parintilor, prin care
sa contribuim la imbunatatirea calitatii vietii intregii fa-
milii. Ne-am bucurat sa vedem interes pentru proiect de
la Inspectorate, scoli si parinti ceea ce ne confirma ca
exista o nevoie reala de astfel de initiative. Credem ca
schimbarile durabile apar atunci cand informatia corec-

ta este insotita de sprijin si de colaborare, iar acest pro-

gram este un pas concret in aceasta directie”, explica Ana
Stanescu, Presedinte Asociatia PlaYouth.

Prin caravana ,Scoala Gustului Responsabil” desfasurata
in februarie - aprilie 2026, TRANSAVIA si Asociatia PlaYouth
conecteaza profesorii si parintii cu informatia nutritionala
corecta, oferind sprijin de care familiile au nevoie pentru a
construi, zi de zi, obiceiuri sanatoase si durabile.

~Obezitatea infantila in Romania este o problema ma-
jora de sanatate publica, afectand 1din 4 copii, cu o preva-
lenta in crestere. Datele Federatiei Mondiale a Obezitatii,
incluse in Atlasul Mondial al Obezitatii 2024, arata ca
peste 25% dintre copii sunt supraponderali sau obezi,
iar tendinta este de crestere, cu estimari de 500.000 de
copii obezi pana in 2030. Cauzele principale sunt alimen-
tatia necorespunzatoare, sedentarismul si lipsa activitatii
fizice. Astfel, educatia pentru o alimentatie responsabila
trebuie si devina o prioritate astazi si nu maine. In acest
spirit, colaborarea dintre liderul pietei de carne de pui
Fragedo si Asociatia PlaYouth inseamna un pas concret
prin caravana $coala Gustului Responsabil, care creea-
za un spatiu firesc de dialog si colaborare pe aspecte ce
tin de alimentatia echlibrata si nutritia adecvata, conso-
lidand legatura dintre scoala si familie si contribuind la
formarea unor comunitati mai informate si mai unite in
jurul unui obiectiv comun: sandtatea copiilor”, arata re-
prezentantii Transavia.

»scoala Gustului Responsabil” aduce in prim-plan im-
portanta alimentatiei echilibrate si a obiceiurilor alimentare
sanatoase, transformand actul de a manca intr-o experien-
ta de invatare cu sens pentru profesori, parinti si copii.

Pentru profesori, programul ofera instrumente con-
crete pentru a aborda educatia nutritionala intr-un mod
atractiv si usor de integrat in orele de dirigentie sau con-
siliere: ghiduri, fise de lucru si metode interactive adap-
tate varstei elevilor. Pentru parinti, proiectul va aduce
claritate intr-un domeniu adesea incarcat de informatii
contradictorii sau mituri. Un element central al carava-
nei va fi momentul colaborativ ,,Cutia cu idei pentru pa-
chetelul de scoala”, unde participantii vor lucra impreuna
pentru a gasi variante balansate nutritional, accesibile si
usor de pus in practica.

Profesorii si parintii participanti vor primi un Kit al
Caravanei ,Scoala Gustului Responsabil”, care include
materiale educationale si resurse practice pentru conti-

nuarea activitatilor in scoala si acasa.
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Dubleaza productivitatea echipei

fara orein plus

AUTOR: CONSTANTIN MAGDALINA,
EXPERT TENDINTE S1 TEHNOLOGI EMERGENTE

Productivitatea nu scade pentru ca
oamenii muncesc putin. Scade pen-
tru ca muncesc in directii gresite. In
multe echipe, productivitatea este
confundata cu volumul de munca.
Mai multe sedinte, mai multe emai-
luri, mai multe taskuri deschise si-

multan. Rezultatul pare intens, dar nu

produce valoare.

Daca masori succesul prin ore multe lu-
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crate, vei avea oameni obositi. Daca masori succesul
prin rezultate, vei avea claritate. Datele arata ca un an-
gajat petrece in medie 60% din timp ocupat cu activitati
de coordonare. Adica este ocupat cu sedinte, raportari,
follow-up, cautare de informatii. Care este consecinta?
Numai 40% din timp produce efectiv valoare.

Aici se pierde productivitatea. Nu in lipsa de efort, ci
in frictiuni. Daca elimini frictiunile, dublezi rezultatele
fara sa adaugi ore. Daca prioritizezi corect, reduci mun-
ca inutila. Daca optimizezi procesele, oamenii livreaza
mai mult cu acelasi efort. Productivitatea nu este des-
pre a face mai mult. Este despre a face mai putin, dar

mai bine.
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1. Elimina frictiunile invizibile

Frictiunea nu apare in rapoartele pentru management, dar
consuma energie zilnic. Cate aprobari sunt necesare pen-
tru o decizie simpla? Cate instrumente diferite foloseste
echipa pentru acelasi proiect? Cate versiuni ale aceluiasi
document circula in paralel? Fiecare pas inutil adauga
timp mort. Fiecare clarificare intarziata opreste fluxul.

Datele arata ca angajatii petrec aproape doua ore
pe zi cautind informatii. Asta inseamna o zi intreaga pe
saptamana pierduta. Primul pas este identificarea, car-
tografierea frictiunilor. Nu intreba ce muncesc oamentii.
Intreaba ce ii blocheaza.

Esti manager? Iata ce poti face. Reduci nivelurile de
aprobare de la cinci la doua. Centralizezi documentele
intr-un singur spatiu. Definesti clar cine decide si cine
executa. Rezultatul apare rapid. Mai putine intreruperi,
mai putine reluari, mai mult timp pentru munca reala.

Productivitatea creste fara presiune suplimentara.

2. Elimina munca care nu produce
valoare

Nu toate sarcinile merita facute. Unele exista doar pen-
tru ca au existat mereu. Rapoarte pe care nimeni nu le
citeste, sedinte recurente fara decizii, indicatori care nu
influenteaza actiuni. Fiecare activitate trebuie sa ras-
punda la o intrebare simpla. Ce decizie devine posibila
datorita acestei sarcini? Daca nu exista un raspuns clar,
elimina sarcina.

Un exercitiu util este auditul de valoare. Listezi toate
activitatile echipei timp de o sdptamana. Le imparti in trei
categorii: valoare directa, suport necesar, zgomot. in ma-
joritatea echipelor, zgomotul depaseste 30%. Eliminarea
lui elibereaza timp fara costuri. Nu angajezi oameni noi,
nu prelungesti programul. Doar opresti activitati care
consuma resurse fara rezultat. Aici apare prima dublare

de productivitate, nu prin accelerare, ci prin reducere.

3. Prioritizeaza ca un erou al eficientei
radicale

Multitaskingul este o iluzie. Creierul nu lucreaza in pa-
ralel, comuta rapid intre sarcini. Fiecare comutare costa
timp si energie. Cand o echipa lucreaza la zece proiecte
simultan, finalizeaza putine. Cand lucreaza la trei, finali-
zeaza constant. Regula este simpla. Mai putine prioritati,

mai mult progres.

Definesti trei obiective majore saptamanale, nu zece,
nu sapte. Orice sarcina care nu contribuie direct la aces-
te obiective este amanatd. Aceasta disciplind reduce
stresul, ofera claritate, accelereaza livrarea.

Datele din managementul proiectelor arata ca limita-
rea sarcinilor in curs creste viteza de finalizare cu pana la
50%. Echipa vede progresul, motivatia creste, rezultatele
devin vizibile. Productivitatea nu vine din mai mult efort.

Vine din focalizare.

4. Optimizeaza modul de lucru, nu
oamenii
Majoritatea organizatiilor incearca sa optimizeze oame-
nii. Responsabilitati suplimentare, evaluari mai stricte,
presiune pe performanta. Dar problema reala este, dese-
ori, sistemul. Daca procesele sunt lente, oamenii nu pot
compensa. Daca obiectivele sunt neclare, munca devine
haotica. Optimizarea incepe cu fluxul de lucru.
Standardizezi pasii repetitivi. Automatizezi sarcinile
administrative. Clarifici livrabilele inca de la inceput. Un
proces de ofertare dureaza cinci zile din cauza transfe-
rului intre departamente. Reproiectezi fluxul si reduci la
doua zile. Aceeasi echipa, acelasi efort, rezultat dublu.
Tehnologia ajuta doar daca elimina pasi. Daca adauga
complexitate, scade productivitatea. intrebarea corecta
nu este ce software nou implementam. Intrebarea este
ce pas eliminam. Cand sistemul devine fluid, performan-

ta apare natural.

Ce este bine sa tii minte
Productivitatea nu se dubleaza prin accelerare. Se dublea-
za prin eliminare. Elimini frictiunile care consuma timp,
elimini sarcinile farad valoare, reduci numarul de prioritati,
optimizezi fluxurile de lucru. Rezultatul este o echipa care
lucreaza mai putin haotic si mai mult intentionat.
Oamenii nu devin mai obositi. Devine mai clar ce con-
teaza. Cand claritatea creste, viteza creste. Cand zgomo-
tul scade, energia se concentreaza pe rezultate. Nu ai
nevoie de mai multe ore. Ai nevoie de mai putine blocaje.
Esti lider?! Atunci uitd-te la ultima saptamana de lu-
cru a echipei tale. Cat timp a produs valoare reala? Cate
decizii au fost amanate? Cate sarcini nu au produs nimic?
Acolo este rezerva de productivitate. Daca o activezi, du-
blezi rezultatele fara sa schimbi programul. Nu prin efort

suplimentar, ci printr-un design mai bun al muncii.
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RESURSE UMANE

Roman Trzaskalik, numit in functia
de Director General la Ursus

Breweries

Ursus Breweries a anuntat numirea lui Roman
Trzaskalik in functia de Director General, incepand cu
1 martie 2026. Roman Trzaskalik s-a alaturat grupului
Asahi Europe & International in 2018, in rolul de Director
de Marketing pentru Republica Ceha si Slovacia (CZSK).
Dupa cinci ani in aceasta pozitie, a preluat, in 2023, rolul
de Director de Vanzari pentru Cehia.

,In cadrul Plzensky Prazdroj, Roman a condus cu suc-
ces echipele de Marketing si Vanzari, avand contributii
semnificative la consolidarea portofoliului de branduri,
stimularea inovatiei si coordonarea initiativelor de cres-
tere in segmentul fara alcool. A jucat un rol esential in

dezvoltarea colaborarii cross-functionale si in identifica-

rea de noi oportunitati de crestere,
inclusiv prin explorarea unor canale
de vanzare dincolo de teritoriile traditi-
onale, si sunt convins ca va continua sa acce-

lereze cresterea sustenabila a Ursus Breweries. Expertiza
sa, orientarea catre oameni si capacitatea de a construi
colaborari puternice vor sprijini compania in urmatoarea
etapa de dezvoltare”, a declarant Dragos Constantinescu,
CEO al Asahi Europe & International.

Anterior alaturarii la Plzensky Prazdroj, Roman a
acumulat peste 20 de ani de experienta in Vanzari si
Marketing in cadrul Grupului Danone, activand in patru
tari diferite.

Mihaela Hristea, promovata in rolul
de Organized Trade Sales Director
East Balkans PepsiCo

Mihaela

Beverages, a fost promovata in rolul de Organized Trade

Hristea, Senior Marketing Manager
Sales Director East Balkans, preluand responsabilitatile
coordonate anterior de Alexandra Ristariu, recent nu-
mitd AFH New Business Director Europe. In noul rol,
Mihaela va conduce strategia comerciala si dezvoltarea
canalului Organized Trade in regiunea East Balkans.
Mihaela Hristea are o experienta de peste 20 de ani
in industria FMCG, in roluri cross-regionale si cross-de-
partamentale - marketing, trade marketing, financiar
si operatiuni comerciale. in cadrul PepsiCo, a avut un
rol-cheie in transformarea brandului Pepsi in Romania,
coordonand cel mai amplu proiect de rebranding din ul-
timii ani, dezvoltand parteneriate culturale relevante si
accelerand dezvoltarea portofoliului Zero Zahar, care a
generat o crestere de 75% a volumelor in ultimii doi ani.
»Aceasta promovare si tranzitia catre un rol in vanzari

reprezinta o provocare pe care o accept cu mare bucurie,
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deoarece imi ofera oportunitatea de

a-mi consolida expertiza comerciala
si de a contribui in mod semnificativ la
dezvoltarea businessului intr-o regiune ex-
trem de dinamica. Voi continua sa construiesc partene-
riate solide si sa sustin excelenta in executie, alaturi de
echipele locale si regionale” Mihaela Hristea, Organized
Trade Sales Director, PepsiCo East Balkans

Ca parte a noii structuri locale de management,
Ramona Bilic este numita in functia de Beverage
Marketing Manager Romania si va coordona strategia de
marketing intr-un model aliniat structurii International
Beverages, cu accent pe cresterea categoriilor, inovatie
si activari integrate pe toate canalele de distributie. Cu
o experienta de peste 13 ani in industria bunurilor de
larg consum, Ramona si-a consolidat expertiza in ulti-
mii doi ani in cadrul echipei locale PepsiCo, ca Senior
Brand Lead.



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

™

TRADE MARKETING
CONGRESS

Bucuresti, 18 februarie 2026, Biavati Events - edltla al5-a trademarketingcongress.ro
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%l‘l o conferintd

obarsie, devotament si cu Buletin Pia’,’a

angajament dobandesc A__e

“cetatenia” romana de Romania

Bucuresti, 13 mai 2026, Biavati Events - editia a 4-a www.bbro.ro

= mgm Q‘NNABl(,

Sustainability & CSR Excellence & %

Conferinta avand ca tema sustenabilitatea si responsabilitatea a &

sociala corporativa in industria bunurilor de larg consum %

xcpn®
_ 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,

R ﬁA E favorabil discutiilor constructive

www.clubrh.ro 30 septembrie - 2 octombrie 2026,
editia a 14-a, Poiana Brasov, hotel Alpin
N

Gala Premiilor PIATA

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

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




Votat
Produsul
Anului®
2025%*

Tehibe  Tehibe
ESPRESSO  ESTRESSO

Espresso intens,
Caffe Crema
sau Latte Cremos?

TCHIBO E MEREU ALEGEREA
PE GUSTUL TAU.

*Studiu realizat online, de Treetz Sprl, intre 24 Martie - 31 Mai 2025, pe 23 cateqgorii. Esantionul total al studiului a fost de 6445 ®
respondenti din mediul urban, peste 18 ani. in categoria “Cafea boabe", esantionul a fost de 598 respondenti. Criteriile de evaluare au t C h I b 0 rO
fost: inovatie, atractivitate, intentie de cumpdrare, satisfactie. Produsele cdstigatoare au fost votate de consumatori dintre produse ®

similare in categorie. Detalii pe www.produsulanului.com.



