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EDITORIAL

Un avertisment lipsit
de sens. Si de substanta

Mai multe companii din industria alimentara au
anuntat ca vor majora preturile produselor imediat
dupa perioada sarbatorilor, ca efect al scumpirilor la
carburanti si a costurilor cu aprovizionarea de materii
prime. Anuntul a fost imediat sanctionat de Consiliul
Concurentei, care, printr-un comunicat, transmite

agentilor economici un avertisment dur: ,fiecare

CAROL POPA

companie trebuie sd isi stabileasca independent

politica comerciald, iar majorarea artificiala a preturilor,
precum si anticiparea unui anumit pret ce ar trebui practicat pot intra sub
incidenta prevederilor Legii Concurentei'.

Elegant, dar cinic, Bogdan Chiritoiu, presedintele Consiliului Concurentei
spune cd institutia monitorizeaza cu atentie piata pentru ca unele
companii sa nu profite de acest context economic international dificil si
sda majoreze preturile artificial. Nu defineste insa termenul artificial si atat
timp cat marjele de adaos comercial nu sunt reglementate, o companie
poate ajusta preturile cand si cum doreste, astfel incat sa obtina criteriile
de performanta financiara impuse de patronat sau de Consiliul de
Administratie.

Cinismul presedintelui Consiliului Concurentei derivd tocmai din faptul ca
intelege ca pe fondul unei scaderi a consumului in cinci luni consecutive,
anunturile privind majorari ale preturilor nu reprezintd o intentie de a
influenta piata, cimaidegrabd un strigat de disperare cdtre cei care ar avea
posibilitatea sa intervina pentru a stopa declinul economic al companiilor
din industria alimentard. Si Bogdan Chiritoiu, si directorii de companii stiu
foarte clar cd o majorare de preturi pe fondul scaderii consumului, la acelasi
buget de consum, inseamna vanzdri mai mici, inseamna restructurare si
somaj.

O majorare de preturiin actuala conjuncturd nu este speculg, nici crestere
artificiald, este o mdsura disperata de salvarea a ceea ce mai poate fi
salvat. Este o recalibrare a productiei, a costurilor, dar nu neaparat si o
crestere a marjelor de profit. Poate doar o ajustare a acestora, dupa luni
consecutive in care marja a fost erodatad de inflatie, de costuri si de taxele
solicitate de stat pentru activitatea economica.

Stiind toate astea, conducerea Consiliului Concuretei lasa impresia ca
sustine intentiile ministrului agriculturii, care militeaza pentru stabilirea
unui tip de mercurial pe marjele de profit ale producatorilor si retailerilor,
initiativa care nu-i aduce nici onoare, nici prestigiu.
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INFO COMPANII

Lasa-te purtat prin dolce vita cu noile
inghetate La Strada

A Strati te poarta prin straturi fine de inghetata,
sosuri delicate sibucati crocante de biscuiti si fulgi de
ciocolata — ointalnire savuroasa intre cremos, dulce
si crocant.

Inserti aduce intensitate pura: inghetate catifelate
de ciocolatd si alune de padure, caramel sarat sau
mascarpone, cu bucati generoase de biscuiti, alune
de padure si sosuri bogate de cacao si alune sau
caramel.

lar Gelato pastreaza spiritul italian autentic cu retete
simple ce dezvaluie bogdtia ciocolatei, vaniliei sia
alunelor de padure.

Noile cuburi epice de la Kubeti

Brandul Kubeti marcheazd o noud etapa in evolutia portofoliului sdu, prin optimizarea
produsului: cuburi mai mari, menite sa ofere o experienta de consum mai intensa si mai
satisfacatoare. Produsul este copt, nu prdjit, fara ulei de palmier, fara glutamat adaugat
si fara coloranti artificiali.

"y = A\ "y
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in paralel, ambalajul a beneficiat de o actualizare a designului, menitd sdaimbundtateascd
vizibilitatea la raft si sa evidentieze mai clar beneficiile produsului, pdstrand in acelasi
timp identitatea vizuala deja cunoscutd de consumatori.
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Descopera aroma irezistibila de

Noul NESCAFE Tiramisu CAPPUCCINO combin
intensitatea cafelei cu savoarea desertului italian,
intr-o experienta surprinzatoare si plina de gust.
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INFO COMPANII

PAVILION - B1
CENTRUL EXPOZITIONAL ROMEXPO
BUCURESTI, ROMANIA

12 - 15 MAI 2026 | Romexpo

Singura expozitie de packaging din Romania

Organizatori: In parteneriat cu: Partener outdoor: Parteneri media:
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Otilanseaza No-Touch Mop
pentru o curatenie inteligenta!

Intr-un context in care igiena, eficienta si
confortul devin prioritdti esentiale pentru
consumatori, Oti continud sd inoveze in
categoria de curatenie silanseazd No-Touch
Mop — un produs cu un sistem
unic pe piata, care elimind complet
contactul cu laveta murdard.

Noul No-Touch Mop redefineste

rutina  de curdtenie  printr-un

mecanism simplu si intuitiv, bazat
pe activare prin click, ce permite
utilizatorului sd schimbe laveta fard
efort si fard contact direct. Astfel,
experienta devine nu doar mai
igienicd, d si semnificativ mai rapida
si mai confortabila. Kit-ul este gata
de utilizare si include 5 lavete umede
si 5 lavete uscate, oferind flexibilitate
pentru diferite tipuri de suprafete si
nevoi de curatare.

Prin acest nou produs, Oti raspunde
unei nevoi tot mai evidente din piata:
solutii de curatenie inteligente, eficiente
si usor de utilizat, cu beneficii clare pentru
consumator siunimpact vizual puternic la raft.
Pentru mai multe informatii, vizitati www.oti.ro.

Cea mai moderna fabrica
Sous-Vide din Europa este
acum in Romania

CucinaLenta, o extensie Macromex, anunta
deschiderea uneia dintre cele mai moderne
fabrici  Sous-Vide din Europa,
in urma unei investitii de 75 de
milioane de euro. Noua unitate
aduce in Romania tehnologie de
ultima generatie si stabileste un
nou standard pentru productia de
preparate sous-vide slow cooked,
concepute pentru precizie,
consistentd si eficientd la scara
industriald.

Produsele ofera carne gatita perfect de
fiecare data — frageda, suculenta si bogata
in proteine, gata de consum rece sau
cald. Ambalajul practic asigurd o prezentd
premium laraft siatrage noi consumatori, iar
trecereadela carne cruddlapreparate gdtite
contribuie la cresterea valorii categoriei si a profitabilitatii.
Realizate intr-o unitate certificata IFS & BRC, produsele
respectd cele maiinalte standarde de igiend si trasabilitate.

O calatorie a gustului!
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ACTUALITATE

TMICC: Noua linie de productie
la fabrica de inghetata Betty Ice din Suceava.
Investitie de 4 mil. euro

roducatorul The Magnum Ice Cream Company

(TMICC) a inaugurat o noua linie de productie la

fabrica Betty Ice din Suceava, parte a unei investi-
tii de 4 milioane de euro (2024-2026) in modernizarea si
retehnologizarea unitatii.

The Magnum Ice Cream Company are o viziune clard:
sd isi consolideze pozitia de lider in industria inghetatei.
Fabrica Betty Ice din Suceava este un punct important in
acest plan si suntem mdndri sd investim aici constant in
oameni, in branduri, in tehnologie si in capacitdtile care
sustin performanta noastrd de zi cu zi. Avem un portofoliu
echilibrat cu branduri globale cum ar fi Magnum, Cornetto,
Twister, Ben&Jerry's, cdt si locale Betty Blue, Napoca,
Scufita Rosie, Lido. Irina Urechean, General Manager
TMICC Romaénia si Moldova (foto, a doua din stanga)

Betty Ice este un brand construit in Romania, iar fa-
brica din Suceava ramane un loc in care traditia locala
se intalneste cu tehnologia si standardele internationale,
dupa cum au spus reprezentantii companiei, intr-un co-
municat.

Linia de productie inaugurata permite fabricarea unei
game variate de produse preferate de consumatori, cum
sunt, de exemplu, inghetata la cornet si sandwich.

Noua linie de productie ne permite sd inovam mai ra-
pid si sd rdaspundem mai bine cerintelor consumatorilor
din Romdnia si din Europa. Este un moment cheie pentru
evolutia fabricii din Suceava in cadrul The Magnum Ice
Cream Company. Condrut Ababii, Manager fabrica Betty
Ice (foto - al doilea din dreapta)

Investitiile realizate in ultimii ani - peste 12 milioane
de euro din 2019 pana in prezent - au dus la dublarea vo-
lumelor de productie ale fabricii din Suceava. Compania
urmareste atingerea unei productii anuale de 22 de mili-
oane de litri, prin extinderea capacitatilor si optimizarea
proceselor, cu o atentie constanta la calitate si siguranta
alimentara.

Fabrica Betty Ice are un rol-cheie in strategia regio-

nala a companiei. Aproximativ 40% din productia reali-
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zata aici este destinata exportului, in special catre piete
din Uniunea Europeana si catre Marea Britanie - conso-
lidand astfel pozitia Romaniei pe harta industriei de in-
ghetata din regiune.

The Magnum Ice Cream Company este cea mai
mare companie de inghetata din lume, cu sediul cen-
tral in Amsterdam, Tarile de Jos, si listata la Euronext
Amsterdam, London Stock Exchange si New York Stock
Exchange. Avand patru dintre cele mai mari cinci marci
de inghetata din lume, o echipa globala de 16.500 de an-
gajati, treizeci de fabrici, douasprezece centre de cerce-
tare si dezvoltare si o flota de trei milioane de conge-
latoare comerciale, compania a generat venituri de 7,9
miliarde euro in 2025. Portofoliul de inghetata incanta
consumatorii din optzeci de piete din intreaga lume. In
Romania, TMICC este lider pe piata inghetatei, cu un
portofoliu de branduri internationale de top, precum
Magnum, Cornetto, Carte d'Or, Twister, Ben & Jerry,
alaturi de branduri locale ca Scufita Rosie, Betty Blue,
si Napoca. Betty Ice, fabrica de la Suceava, este cel mai

mare producatori de inghetata din Romania.

cf" S

Mai multe momente de bucurie
made in Suceava

des betiel
se cream ¥
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Despre loialitate, dincolo de
strategii: emotia din dimineata
viscolului la TMC

AUTOR: CRISTIAN BADESCU

Editia a 15-a a Trade Marketing Congress a stat sub sem-
nul unei coincidente remarcabile. In timp ce noi ne pre-
gateam sa dezbatem ,Loialitate, nivelul 2026”, Bucurestiul
era lovit de un viscol teribil care, pana dimineata, a para-
lizat aproape complet transportul in oras.

Cu toate acestea, s-a intamplat ceva uluitor: aproxi-
mativ 80% dintre cei care confirmasera participarea au

reusit sa ajunga la eveniment. Sa constati ca speakerii,
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partenerii si ceilalti participanti au ,inotat” pur si simplu
prin nameti pentru a ajunge la Biavati Events a fost im-
presionant si emotionant cum nu am trait in 20 de ani de
cand Piata organizeza evenimente! Sa vezi o sala plina de
profesionisti care au depasit bariere fizice si conditii me-
teo extreme pentru a fi acolo este cea mai solida dovada
de loialitate fata de profesie si fata de aceasta comunitate
care este Trade Marketing Congress!

Admiratie si respect pentru toti cei care au ales sa fie
acolo. Nu a fost doar despre trade marketing, a fost des-



TRADE MARKETING

TRADE MARKETING

CONGRESS

pre daruirea fata de profesie.

Succesul dialogului despre viitorul trade marketin-
gului a fost sustinut de parteneri care definesc standar-
dele pietei. Din sectorul brandurilor globale: Mondeléz
International (Milka, Oreo, 7Days), Ursus Breweries (Ursus,
Peroni, Kozel) si Tchibo Romania. Din sfera excelentei lo-
cale: Farmec, Caroli Foods Group si Eisberg Romania. Din
teritoriul serviciilor si solutii tehnologice: MPC Trade
Marketing Services, Inventive+ si Seqbyte Solutions.

Continutul de idei, opinii, experienta si inspiratie a

CONGRESS

un eveniment

fost oferit de 10 speakeri de top, care au conturat o rea-
litate provocatoare: intr-o piata dinamica, intr-un peisaj
marcat de schimbari de consum si noi realitati fiscale, lo-
ialitatea 2026 nu mai este un dat, ci un proces complex
de ,Level Up” ce imbina datele si intelegerea profunda
a nevoilor consumatorilor, emotia, relevanta, fidelitatea
fata de principii si respectul pentru valorile de brand.

In paginile care urmeaza redam succint ideile princi-
pale din comunicarile speakerilor si imagini sugestive ale

comunicarilor brandurilor partenere.

PIATA 235+ APRILIE 2026 ¢ 11



ACTUALITATE

KANTAR

From “cool” offer
to “hot” brand:
three simple moves
to stop switching

Trade Marketing Congress

ucharest, 18 February

5 Kantar 2020

De la cercul vicios al promotiilor la

branduri ,,hot”
Madalin Vladu

Senior Director, Brand & Sustainability Lead, Kantar Romania

A

ntr-o piata marcata de o presiune financiara con-
stanta, unde trei din patru romani sunt extrem de
atenti la bugete, miza reala la raft nu mai este cel mai
mic pret, ci puterea unui brand de a fi ales fara reduce-
re. Madalin Vladu a avertizat ca industria a transformat
promotiile dintr-un instrument intr-o dependenta peri-
culoasa: doar 7% dintre consumatori mai aleg o singura

marca, restul fiind educati sa ,vineze” ofertele.

Capcana reducerilor permanente
Desi ofera varfuri de vanzari pe termen scurt, promotiile
frecvente si cu discount ridicat creeaza un ,cerc vicios”
Cand un brand investeste masiv in reduceri in detrimentul
marketingului, baza vanzarilor la pret intreg se prabuses-
te. Efectul asupra consumatorului este pierderea valorii si
a diferentierii. ,Atunci cand brandul tace, pretul vorbeste”,
a subliniat Madalin, aratand ca investitia excesiva in pro-
motii duce, paradoxal, la scaderea vanzarilor de la an la an.
Antidotul: predispozitia si diferentierea semnificativa
Solutia pentru a deveni un ,brand fierbinte” — ales

instinctiv si capabil sa sustina marje sanatoase — sta in
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predispozitie, nu in loializarea clasica. ,Intr-o lume a
promotiilor permanente, loialitatea nu se cumpara, se
castigd”, spunea Madalin. O analiza Kantar pe 20.000 de
marci confirma ca succesul sustenabil apartine brandu-
rilor care sunt semnificative (rezolva nevoi si creeaza le-
gaturi emotionale) si diferite (ofera ceva unic).

Cei trei acceleratori ai cresterii:

1. Predispozitia: Capacitatea de a indrepta clientul spre
brand inainte de a intra in magazin. Brandurile care re-
usesc acest lucru capteaza o cota de piata de noua ori
mai mare.

2. Prezenta: Pentru brandurile prezente in peste 80% din
ocaziile de cumparare (fizic si digital), vanzarile pot fi
de sapte ori mai mari.

3.Noi ocazii: Identificarea de segmente si motivatii noi
de consum creste vanzarile cu 17%.

In concluzie, succesul pe termen lung necesita cura-
jul de a sparge cercul promotiilor. Diferentierea nu este
doar o idee estetica, ci ingredientul care permite bran-
durilor sa monetizeze la justa valoare capitalul de brand

acumulat in mintea consumatorului.



ACTUALITATE

iSense Solutions

When Feelings Beat Loyt
The New Consumer Logici &

anaging P

B 7

Consumatorul sui: presiune —

strategii de supravietuire in 2026

raian Nastase a deschis prezentarea cu o analiza

a contextului dificil care a marcat anul 2025, un

an definit de suprapunerea unor stresori majori:
inflatie, instabilitate internationala si nesiguranta digita-
1a. Tn acest peisaj, datele iSense Solutions pentru Q1 2026
releva un indice Consumer Stress Score constant ridicat
(de 63,3), indicdnd un cumparator aflat in stare de alerta,
preocupat in special de situatia financiara, de sanatate si
de siguranta locului de munca.

Desi inflatia a scazut fata de varful anului anterior,
romanii raman mai stresati decét cei din vecinatatea lor
(precum turcii sau bulgarii), fiind extrem de reactivi la
comunicarea publica negativa. Aceasta anxietate se tra-
duce printr-o prudenta severa: consumatorii nu antici-
peaza cresteri salariale si prefera sa mentina constant
nivelul economisirii. In 2026, se observa un trend des-
crescator al cheltuielilor pentru bunuri de folosinta in-
delungata, IT&C si achizitia de locuinte.

Optimizarea bugetului

Presiunea financiara a fortat adoptarea unor strategii
complexe de eficientizare a bugetului:

* Ajustarea cantitatilor: 7 din 10 consumatori cumpara

volume mai mici pentru a evita risipa.

e Migrarea catre discounteri: Interesul pentru acest for-
mat a crescut de la 66% in 2024 la 75% in Q1 2026.

 Vanatoarea de discounturi: 69% dintre consumatori
cauta activ promotii in aplicatii si reviste, iar fenome-
nul de stocare (a produselor cumparate la reducere)
este pe un trend ascendent.

* Downtrading: Se observa un switch clar catre branduri
mai ieftine, in timp ce uptradingul pare sa fi luat o pa-

uza temporara.

Rolul promotiilor in captarea clientilor
Desi pe termen lung pot eroda valoarea brandului, pro-
motiile rdman principalul declansator pentru testarea
unui produs. Consumatorii prefera premiile tangibile si
campaniile de loialitate cu beneficii certe - puncte sau
vouchere. Totusi, atasamentul real de brand este gene-
rat de calitate, incredere si disponibilitate la raft, nu de
reduceri.

Recomandarea strategica pentru 2026 este pozi-
tionarea brandurilor in zona de stabilitate si siguranta.
Intr-o perioada in care cumparatorul ,munceste” pentru
a-si optimiza cheltuielile, brandurile trebuie sa devina
parteneri in luarea deciziilor inteligente, oferind reasi-

gurari si avantaje financiare clare.

PIATA 235+ APRILIE 2026 ¢ 13



ACTUALITATE

Loyalty 4.0

Omnichannel customer experience
improvement

Tipuri de loialitate

Loyalty 3.0

Gamification and soclal interactions

itate prin inertie

«  True loyalty
= Cult loyalty

Loyalty 2.0

Personalized campalgns based an
bigdata and micro segmenting

Loyalty 1.0

Traditional transactional reward

program

Loialitatea 4.0 — dincolo de
tranzactie, prin date si gamification

Andrei Georgescu
Co-fondator White Image

ndrei Georgescu a pus sub lupa o realitate provo-
catoare a e-commerce-ului actual: rata medie de
evenire a clientilor este de doar 28%. Pentru a

depasi aceasta plafonare, expertul White Image propune
evolutia catre nivelul Loyalty 4.0, un model care transfor-
ma loialitatea dintr-o simpla acumulare de puncte intr-o

experienta unificata si personalizata.

Evolutia loialitatii: De la mercenar la
»irue Loyalty”
Analiza a identificat trei tipuri de fidelitate: cea prin iner-
tie (bazatd pe proximitate), cea mercenara (vanatoarea de
pret) si cea sincera, true loyalty. Aceasta din urma repre-
zinta conexiunea ideala, unde clientul impartaseste valorile
brandului. Pentru a atinge acest nivel, brandurile trebuie sa
gestioneze trei piloni: frecventa interactiunii non-tranzac-
tionale, nivelul de personalizare si calitatea experientei.
Datele arata o corelatie directa intre relevanta comuni-
carii si rata de revenire:
» Comunicare generala: sub 20% rata de revenire.
 Personalizare basic (bazata pe istoricul achizitiilor si
interactiuni web): 30-35% rata de revenire.

* Comunicare bidirectionala si avansata: peste 40% rata
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de revenire. Georgescu a demontat mitul conform ca-
ruia ,mai multd comunicare inseamna mai multe van-
zari”, subliniind ca adevarata loialitate este construita

prin dialog si relevanta, nu prin volum sau discounturi.

Gamificarea si experienta post-achizitie
Un program de loialitate modern trebuie sa includa
mecanici de gamification: feedback rapid, transparenta
statusului, obiective cu insigne vizibile si recompense
non-financiare (acces in avans la colectii sau informa-
tii). Un exemplu de excelenta este Adidas Running Club,
unde punctele se castigd nu doar prin cumparaturi, ci
prin actiuni legate de stilul de viata (km alergati).

De asemenea, comunicarea post-achizitie este criti-
ca. Fie ca este vorba de tutoriale de utilizare in beauty
sau retete in FMCG, brandul trebuie sa se asigure ca be-
neficiarul stie sa se bucure de produs, prevenind astfel
abandonul brandului din cauza unei utilizari incorecte.

In final, utilizarea segmentarii avansate (precum mo-
delul RFM - Recenta, Frecventa, Valoare) permite iden-
tificarea oportunitatilor de corectie la nivel de categorie
si personalizarea experientei, elemente care garanteaza

un ROI pozitiv pentru 83% din programele de loializare.
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GABRIELA LUCA

Carrefour Romania

DIALOG 1

Un trinom care asigura

retentia clientilor

n cadrul Trade Marketing Congress, reprezentan-

ta Carrefour a oferit o perspectiva detaliata asupra

mecanismelor care transforma un simplu magazin in
destinatia preferata de cumparaturi, punand accent pe
trinomul pret (inclusiv promotii cu discount) - sortiment
(inclusiv marci proprii) - experienta de cumparare (in-
clusiv digitala).

Intr-un context economic marcat de atentia sporita
la raportul calitate-pret, succesul este definit de promo-
tii clare si mecanici simple, care permit consumatorului o
gestionare inteligenta a bugetului. Carrefour mizeaza pe
un sortiment relevant, care sa nu ingreuneze decizia de
cumparare. Un pilon central al strategiei este parteneria-
tul cu producatorii locali (peste 1.500). Programe precum
»Gradina Noastra” sau ,De aici, de aproape” (destinat arti-
zanilor regionali) consolideaza afinitatea clientilor fata de
brand prin prospetime si sustinerea economiei comunitatii.
Gabriela a subliniat importanta modelului omnichan-
nel multiformat. Desi ,ADN-ul” brandului raméne uni-
tar, abordarea este segmentata in functie de misiunea
de cumparare:

* Hipermarket: Destinat cosului mare, cu un sortiment

de pana la 50.000 de produse.
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» Express & Market: Axate pe proximitate, convenienta si

nevoi punctuale (snacking, ,ready-to-eat” sau ingredi-
ente pentru gatit).

* E-comm & Delivery: O extensie care oglindeste struc-
tura hipermarketului, oferind confort si volume mari

de achizitie prin platforme precum Bringo sau Glovo.

Ecosistemul Act for Good si marci proprii
Lansat in 2021 ca un pariu curajos pe digitalizarea tota-
1a, programul Act for Good a depasit pragul de 3 milioane
de utilizatori. Acesta nu este doar un instrument de dis-
count, ci un univers care imbina experienta tranzactionala
cu responsabilitatea sociala (ex: donarea de puncte catre
cauze caritabile). Datele arata ca in hipermarketuri, pana
la 70% din tranzactii sunt realizate prin aplicatie, oferind
insighturi valoroase pentru personalizarea ofertelor.

Marcile proprii (cu o mentiune speciala pentru ,,Drag
de Romania”) au evoluat de la simple alternative econo-
mice la rolul de trendsetter. Acestea functioneaza com-
plementar cu programul de loialitate: in timp ce pro-
motiile genereaza varfuri de vanzari pe termen scurt,
marcile proprii fidelizeaza prin unicitatea si calitatea
cosului zilnic.
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Breweries

Gabriel Petcu

Channel Manager OFF Traditional Trade

Loialitate,
nivelul 2026

Trade Marketing Congress 20

Loialitatea construita prin inovatie

si stil italian

abriel Petcu, Channel Manager pe segmentul
Traditional Trade la Ursus Breweries, a explo-
rat conceptul de loialitate in contextul pietei de
retail a anului 2026, luand ca studiu de caz evolutia bran-

dului Peroni Nastro Azzurro.

Loialitate si valorile de brand

Loialitatea este privita ca un ansamblu de valori precum
sinceritatea, statornicia, devotamentul, corectitudinea si
asumarea, fiind o constructie in timp bazata pe principii
puternice. Pentru Peroni, loialitatea a fost cladita inca
din 1963 prin pozitionarea super-premium si promova-
rea stilului de viata italian — caracterizat prin lejeritate
si rafinament.

Adaptarea la trendurile de consum
Ascultarea activa a consumatorului a dus la decizii strate-
gice majore, adaptate noilor generatii. in timp ce Generatia
Z manifesta o preferinta clara (in proportie de minimum
20%) pentru produse cu un continut scazut de alcool sau
fara alcool, brandul a raspuns prin doua initiative solide:
 Peroni Nastro Azzurro 0.0% - o solutie pentru extinde-

rea ocaziilor de consum pe tot parcursul zilei;

* Peroni Stile Capri - o bere lejera cu 4,2% alcool, menita

sa atraga consumatorii care cauta extravaganta si gus-

tul fin intr-o varianta mai usoara.

O premiera mondiala si cateva
parteneriate strategice
Anul 2025 a marcat o premiera mondiala, lansata in
Romania: prima bere fara alcool cu arome din segmen-
tul super-premium: variantele Limone di Sicilia si Arancia
Rossa au fost create pentru a capta cresterea fulminanta
(double digit) a categoriei de mixuri de bere, oferind o ex-
perienta senzoriala autentic italiana. La nivel de imagine,
loialitatea este intarita prin parteneriate globale iconice,
cum este colaborarea cu Scuderia Ferrari, dar si prin am-
basadori de brand - Peroni a ales asocierea cu Madalina
Ghenea si cu Chef Richard Abou Zachi, care fac legatura
intre valorile brandului si comunitatile din online si offline.
In viziunea Ursus Breweries, loialitatea la nivelul
anului 2026 se construieste printr-un mix intre calita-
tea produsului, executia premium la raft si relevanta in
fata trendurilor. A fi loial consumatorului inseamna a-i
cunoaste nevoile si a-i oferi inovatie constanta fara a face

rabat de la standardele super-premium.
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Optiunea Sezamo: mixul dintre

algoritm si uman

lena Filip a detaliat evolutia profilului clientului
Sezamo la trei ani de la intrarea pe piata, sublini-
ind trecerea de la ,early adopters” la un segment
mai larg, care migreaza dinspre comertul traditional

(brick & mortar) catre online.

Publicul tinta ramane cel cu venituri medii si mari, in
special parinti si profesionisti ocupati (25-45 ani), care
prioritizeaza calitatea produselor si economia de timp.

* Adoptia tehnologiei: 70% dintre comenzi sunt plasate
prin aplicatie, 30% prin website.

* Valoarea cosului: O medie echivalenta cu 60 - 65 euro
confirma ca Sezamo este supermarket principal pentru
aprovizionare.

¢ Indicatorul loialitatii: Un client este considerat ,casti-
gat” dupa 4 comenzi efectuate intr-un interval de 4 - 6
saptamani, frecventa fiind un indicator mai relevant

decat valoarea punctuala a comenzii.

Pilonii loializarii: mixul dintre algoritm si
uman

Loialitatea nu ,locuieste” intr-un singur punct, ci intr-un
mix perfect functional de sortiment, pret si experienta

digitala. Totusi, doua elemente se disting ca ancore emo-
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tionale. Prima este increderea radicala: politica ,Money

back” prin care se returneaza banii pentru produse ne-
conforme, fara a cere dovezi, a transformat bariera digi-
tala intr-un activ de fidelizare.

Experienta livrarii este a doua ancora: curierul este
singurul punct de contact fizic, fiind perceput ca un
ambasador al brandului. Mesajele clientilor confirma ca
amabilitatea livratorilor si a echipei de customer care
creeaza o relatie ce depaseste simpla tranzactie.

Cea mai mare provocare initiala - convingerea clientilor
sa cumpere fructe si legume fara a le atinge - a devenit cel
mai mare succes al companiei. Grupa fructe si legume este
prezenta in 9 din 10 cosuri, detinand o pondere de 20% in
vanzari. Top produse: bananele, patrunjelul (locul 2 constant)
si ceapa verde conduc in topul volumelor, depasind produse
grele precum apa, care ramane insa o categorie constanta.

Abonamentul Xtra a impulsionat consumul de produ-
se BIO si marci proprii prin oferirea de reduceri de 10% si
beneficii de livrare.

Pentru Sezamo, loialitatea in 2026 inseamna constanta
si predictibilitate. Intr-o piata saturata de promotii, retentia
clientilor se obtine prin ascultarea activa (feedback constant)

si prin investitia in latura umana a serviciului de livrare.



O CAFEA
NASCUTA DIN PASIUNE,
CREATA SA-TI ADUCA
UN ZAMBET.
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Loialitate,
nivelul 2026

Loialitatea ca virtute si promisiune

onorata

icoleta Scarlat a oferit o abordare proaspata si

onesta asupra conceptului de loialitate, defi-

nind-o nu doar ca un instrument de marketing,
ci ca pe o virtute fundamentala care guverneaza relatia
dintre producator, brand, produs si consumator.

Pornind de la radacina latind a cuvantului, loialitatea

este prezentata ca o valoare umana ce implica reguli si

principii. in retail, aceasta se traduce prin:

* Conexiune emotionala: Crearea de empatie, afectiune
si atasament fata de brand.

* Recurenta: O relatie constanta, care merge dincolo de
simpla tranzactie.

* Valoare adaugata: Desi promotiile sunt necesare, loia-
litatea se castiga oferind ,ceva in plus” (exemplul cele-
brului castron branduit Eisberg), un obiect care rezo-
neaza cu clientul si il face sa revina.

Mentinereain varf: constanta
promisiunii

Marea provocare nu este atingerea succesului, ci menti-
nerea lui. Pentru un brand, loialitatea se pastreaza prin
onorarea neincetata a promisiunilor.

Exemplul Eisberg: daca promisiunea de brand este
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»0 salata proaspata’, clientul trebuie sa primeasca exact
acest lucru 365 de zile pe an, fara abateri de la calitate.
Consecinta erorii e dramatica: in momentul in care
un brand inceteaza sa mai aduca valoare sau isi incalca
promisiunea, consumatorul se desparte de el, oricat de
fidel ar fi fost anterior.
Testul rezilientei si al fidelitatii:
comunitatea ca scut
Nicoleta a amintit un moment critic la inceputul lui 2026 (un
reportaj TV negativ despre salatele gata de consum difuzat
la o ora de maxima audienta) a servit drept studiu de caz
pentru puterea loialititii. in loc de o prabusire a brandului,
reactia comunitatii pe retelele sociale a fost surprinzatoare:
peste 50% dintre comentarii au fost in favoarea brandului
Eisberg. Aceasta ,moneda de schimb” - fidelitatea clientilor
in momente de criza - este rezultatul anilor de integritate si
respectare a standardelor. Indiferent de schimbarile de ac-
tionariat sau de branding, loialitatea ramane pilonul central
care garanteaza viitorul unei companii. Aceasta se hraneste
din fidelitatea fata de principii si din capacitatea de a oferi
garantii constante, transformand consumatorul ocazional
intr-un partener pe termen lung.
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Loialitate,
nivelul 2026

Top 5 elemente cheie; viziunea

Freshful

ndicatorii loialitatii. Principalul indicator al fidelitatii

este recurenta comenzilor. Freshful utilizeaza o ana-
liza granulard, impartind clientii in cohorte pentru a
monitoriza P&L-ul per client si penetrarea serviciilor co-
nexe (Genius, programul Verde cu Freshful). ,Beculetul de
alarma” se aprinde dupa doua luni de scadere a recurentei,
moment in care se intervine prin campanii de comunicare

personalizate pentru a intelege cauza si a reactiva clientul.

Top 5 factori care genereaza loialitate

Loialitatea autentica apare atunci cind brandul livrea-

za exact ce promite. Factorii determinanti sunt:

* Economia de timp: Aproximativ 2 ore castigate per co-
manda.

 Confortul fizic: Eliminarea efortului de a cara produse
grele sau voluminoase.

* Selectia de produse: Relevanta produselor ancora
combinata cu nise specifice (bio, fara gluten).

* Mecanismele de loializare: Programe tip ,Fresh Points”
si campanii dedicate.

* Serviciile conexe: Programul de returnare a ambalaje-
lor este o ,ancora” majora; clientii care il folosesc au o

recurenta si o valoare a cosului mai mare.

Programul Verde cu Freshful (SGR) reprezinta o ,an-
cora” strategica pentru loializarea clientilor, fiind un ser-
viciu in care compania investeste constant deoarece se
aliniaza misiunii de a simplifica viata oamenilor.

Un client economiseste aproximativ 30 de minute per
drum (sau circa 4,5 ore pe an) prin simplul fapt ca preda
sacul cu ambalaje curierului, in loc sd mearga personal la
un punct de colectare.

Eficienta acestui mecanism este demonstrata prin
corelatia directa cu profitabilitatea: datele interne arata
ca clientii care folosesc frecvent acest serviciu au o recu-
renta mai buna si o valoare medie a comenzilor mai mare.

Programul Verde cu Freshful a atins o scala semnifi-
cativa, cu 14 milioane de ambalaje reciclate anul trecut si
peste 55.000 de clienti care utilizeaza serviciul, cifra care
s-a dublat fata de anul precedent.

Loialitatea este stimulata suplimentar prin oferirea
de ,Fresh Points” pentru returnarea sacilor SGR, puncte
ce pot fi folosite ulterior in platforma.

Din punct de vedere financiar, desi implicd costuri lo-
gistice, programul este considerat un succes in deoarece
aduce un increment real de comenzi si consolideaza re-

latia pe termen lung cu brandul.
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De la atentie la memorie:
drumul spre loialitate

-

Loialitatea dela atentie la memorie,
via insight profund

irectoare de creatie si viitoare coach, Laura lane

a propus o incursiune in mecanismele psihologice

ale loialitatii, argumentind ca o conexiune auten-
tica intre brand si consumator se bazeaza pe capacitatea de
a genera idei care ,,misca” si inteleg nevoile umane profun-
de. Loializarea tine, in primul rand, de intelegerea exacta
a nevoilor consumatorilor, abia in al doilea rand de buget.

Pentru a construi loialitate externa, un profesionist
trebuie sa fie fidel propriilor valori creative. Din perspec-
tiva de coach si director de creatie, Laura Iane a subliniat
ca cele mai bune rezultate apar atunci cand ideile sunt
curajoase si nu se lovesc de barierele comoditatii sau ale
complexitatii. Loialitatea fata de o agentie sau un brand
(exemplificata prin cei 9 ani petrecuti la Pastel) este o do-
vada de statornicie care permite constructia unor pro-
iecte cu impact pe termen lung.
in publicitate, loialitatea este definita ca fiind ,pre-
zenta in memorie”. Pentru ca un brand sa ajunga acolo,
are nevoie de doua ingrediente esentiale:
» Emotia: Este cea care creeaza scanteia initiald de co-
nexiune.

* Repetitia: Asigura fixarea brandului in mintea consu-
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matorului, transformand alegerea intr-un act automat,
aproape reflex.

Diferenta dintre o simpla promotie si un gest de loia-
lizare sta in capacitatea de a gasi acel ,,insight” (in sensul
de informatie de profunzime, mai greu accesibila) despre
viata consumatorului.

Exemplul ,cafelei reci”: o statistica poate spune ca o
tanara mamica nu are timp nici sa-si bea cafeaua, dar un
insight valoros este acela ca o mare parte dintre mamici
prind doar prima gura de cafea calda, restul o beau rece.

Valoarea adaugata: in loc de un simplu discount de
15%, loialitatea se construieste oferind o solutie care de-
monstreaza ca brandul te intelege (ex: o cana care men-
tine cafeaua calda). Cu cat ideea este mai aproape de re-
alitatea traitd a consumatorului, cu atat acesta se simte
mai inteles si mai loial.

Loialitatea In comunicare nu este doar despre tran-
zactii, ci despre a hrani creativitatea si a scoate la iveala
idei care rezoneaza uman. Un brand devine partenerul
preferat al consumatorului atunci cand reuseste sa trea-
ca de bariererele functionale si sa ofere semnificatie si
empatie in fiecare interactiune.
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Vocea brandului :,

Loialitate,
nivelul 2026

Loialitate,
nivel 26

De la date, ]a intelegere si
comunicare emotionala

Alina Golopenta

Director de Marketing, Kaufland Romania si Republica Moldova

lina Golopenta a oferit o perspectiva introspectiva
asupra modului in care un retailer de talia Kaufland
estioneaza loialitatea intr-un mediu informational

saturat, punand accent pe autenticitatea vocii brandului.
Cu o experienta de peste 20 de ani in cadrul compa-
niei, trecind de la achizitii la marketing, Alina Golopenta
a subliniat ca programul Kaufland Card (lansat acum 7
ani), transformat recent in Kaufland Card Xtra, a deve-
nit un instrument esential de intelegere a consumato-
rului. Totusi, loialitatea nu este vazuta doar prin prisma
datelor, ci ca o forma de ,fidelitate fata de sine”, unde
creativitatea trebuie sa serveasca scopului de a ramane
relevant si autentic in fata unei multitudini de profile ale

clientilor - diferiti si in schimbare in timp.

Comunicare vs zgomot

O tema centrala a interventiei a fost calitatea comuni-
carii in retailul modern, dar nu numai. intr-o lume in
care consumatorul este bombardat de mesaje, branduri-
le risca sa produca ,zgomot” in loc de valoare. Strategia
Kaufland vizeaza trecerea de la simpla repetitie la o pre-

zenta care respecta libertatea individului, incercand sa

ofere o ,scanteie” care sa creeze conexiune reald, nu
doar reflexe de cumparare.

Un punct deosebit de interesant a fost utilizarea noi-
lor tehnologii (Al) in campaniile de marketing. Campania
recenta ,Te striga Kaufland”, dedicata producatorilor lo-
cali, a fost realizata folosind Al pentru a ,invita natura

”

sa vorbeasca” in numele brandului. Aceasta abordare a

permis:

¢ Eficienta: Realizarea unor proiecte complexe cu buge-
te optimizate.

* Emotie si autenticitate: Crearea unor ,minifilme” care
transmit valori profunde, chiar si pentru un public care mi-
greaza dinspre mediile traditionale (TV) catre cele digitale.

* Creativitate fara limite: Al-ul este vazut ca o uneal-
ta care permite echipei sa-si ,intinda aripile” mai mult
decat oricand.

Pentru Kaufland, loialitatea este un demers continuu
care imbina datele colectate prin cardul de fidelitate cu o
comunicare plina de emotie. Tehnologia, inclusiv Al este
doar un vehicul care potenteaza creativitatea umana,
scopul final fiind mentinerea unui dialog onest si relevant

cu producatorii si clientii locali.
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Interviu cu Martin GABER, CEO BIPA Romania Q—‘

»Profilul shopperului nostru
este cel al femeii moderne”
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AUTOR: CAROL POPA, CRISTIAN BADESCU

Cu ce sentimente si cu ce obiective porniti constructia
BIPA in Romaénia?

Romania reprezintd pentru noi mult mai mult decat o
simpla extindere geografica — este o decizie strategica
bine fundamentata, bazata pe o analiza atenta a pietei
si pe o convingere ferma ca exista loc pentru un jucator
nou, diferit si relevant in segmentul de drogherii speci-
alizate. Pornim cu entuziasm, dar si cu o doza sanatoa-
sa de realism si responsabilitate fata de echipa pe care o
construim, fata de partenerii nostri si, mai ales, fata de
clientii care ne vor trece pragul.

Romania este una dintre cele mai dinamice piete de
retail din Europa Centrala si de Est, cu o crestere susti-
nuta si cu un consumator din ce in ce mai informat si mai
exigent. Tocmai de aceea, am ales aceasta piata: vedem
un potential real de dezvoltare, dar si o nevoie clara pe
care BIPA o poate acoperi. Segmentul drogheriilor speci-
alizate este inca insuficient dezvoltat in raport cu dimen-
siunea si puterea de cumparare a pietei romanesti, iar
aceasta reprezinta pentru noi o oportunitate de a deveni
lantul de drogherii lider pe piata din Romania pe care in-

tentionam sa o valorificam.

La momentul patrunderii pe piata din Romania
ati vorbit de un ritm al extinderii retelei de 20-25
de magazine pe an. Ce tip de localitati si de spatii
comerciale vizati? Exista un obiectiv final privind
numarul de magazine operate in Romania?
Ritmul de 20-25 de magazine pe an nu este un numar ales
intamplator — este rezultatul unei analize riguroase a capa-
citatii noastre operationale, a dinamicii pietei imobiliare co-
merciale din Romania si a comportamentului consumato-
rilor. Ne dorim sa crestem rapid, dar fara sa compromitem
calitatea experientei pe care o oferim in fiecare magazin.
In ceea ce priveste tipologia locatiilor, ne intereseaza
in primul rand zonele cu trafic pietonal ridicat si o arie
de captare potrivita profilului nostru de client. Acestea
pot fi parcuri de retail, centre comerciale sau spatii de

proximitate, in cartiere rezidentiale cu densitate mare.
Flexibilitatea formatului nostru ne permite sa ne adap-
tam la diverse configuratii de spatii comerciale, iar
aceasta este o forta in sine.

Nu ne limitam la Bucuresti sau la marile orase — Romania
are o structura urbana diversa, cu numeroase orase de di-
mensiuni medii care au o putere de cumparare in crestere
si o oferta de retail specializat inca redusa. Tocmai aceste
locatii reprezinta, in opinia noastra, unele dintre cele mai

interesante oportunitati pe termen mediu si lung.

Care este profilul shopperului caruia va adresati?

BIPA se adreseaza unei game largi de consumatori, dar
profilul principal al shopperului nostru este cel al femeii
moderne, atente atat la produsele pe care le foloseste,
cat si la bugetul pe care il aloca. Este o consumatoare
care stie ce vrea, care compard, care apreciaza calitatea
Si care cauta o experienta de cumparare placuta.

Oferta noastra de make-up este una dintre cele mai
extinse din piata, avem 25 de branduri de make-up dis-
ponibile in toate magazinele, de la optiuni accesibile
pana la branduri premium. Acelasi echilibru il regasim si
in categoria de parfumuri, unde clientii pot gasi atat par-
fumuri entry-level, cat si branduri consacrate. in zona de
ingrijire a pielii si a corpului, avem o selectie diversificata,
cu produse din marcile noastre proprii, dar si branduri
internationale cu notorietate ridicata.

Dar BIPA nu este exclusiv un magazin pentru femei.
Avem o gama variata de produse dedicate barbatilor, iar
acesta este un segment de consumatori pe care il urmarim

cu atentie, pentru ca este in crestere accelerata in Romania.

BIPA opereaza intr-un format de proximitate, dar
intr-o piata in care e-comm si aplicatiile de mobil
sunt tot mai des utilizate de cumparatori. Cum vedeti
echilibrul dintre extinderea retelei fizice BIPA si
oportunitatile de dezvoltare a vanzarilor printr-un
magazin online si / sau prin aplicatie de mobil?

Fiind inca la inceput, ne concentram in principal pe dez-

voltarea retelei de magazine fizice. Ne propunem sa ofe-

Ne intereseaza zonele cu trafic pietonal ridicat si o arie de
captare potrivita profilului nostru de client
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rim excelenta in ceea ce priveste serviciile si disponibili-
tatea produselor, toate intr-un interval de pret accesibil,
astfel incat sa nu excludem niciun tip de client.

Magazinele fizice au un avantaj imens in categoria
beauty si personal care: clientul poate testa produse,
poate primi consiliere, poate compara nuante si texturi.
Aceasta este o dimensiune a experientei de cumparare
pe care canalul digital nu o poate replica complet, iar noi
intentionam sa o valorificam la maximum.

In acelasi timp, suntem constienti ca drumul spre
omnichannel este unul pe care trebuie sa il parcurgem.
Avem deja in pregatire cateva initiative pentru consuma-
torii orientati spre mediul digital, pe care le vom lansa in
curand. Ne dorim sa fim prezenti in toate canalele in care
clientii nostri se afla - si sa o facem intr-un mod autentic,
nu ca o bifa pe o lista.

BIPA (ca, de altfel si grupul REWE) are marci proprii
extrem de puternice in categoria de ingrijire personala
si a casei, dedicate unor segmente de consumatori

bine definite. Care este ponderea ideala in cifrele BIPA
pentru aceste marci fatd de brandurile nationale si

internationale si cum influenteaza aceasta strategie
marja operationala?

Marcile proprii reprezinta o componenta esentiala a mo-
delului de business BIPA, dar filosofia noastra in jurul lor
este una de complementaritate.

In prezent, aproximativ 10% din totalul SKU-urilor
noastre sunt marci proprii, iar portofoliul este bine
structurat si diferentiat: BI Good pentru produse suste-
nabile, BI Care pentru ingrijire personala, Bl Home pen-
tru produse de uz casnic, Bl Comfort si Bl Styled pentru
alte segmente specifice. Fiecare dintre aceste marci are
o identitate clara, un design recognoscibil la raft — in-
totdeauna cu marcajul ,,BI” pe ambalaj si o propunere de
valoare distincta.

Lucram in parteneriat cu branduri nationale si inter-
nationale, iar relatia cu furnizorii nostri este una pe care
o pretuim si pe care o construim cu grija. Din experienta

noastra, consumatorul nu alege exclusiv marci proprii sau

care trebuie sa il parcurgem

Suntem constienti ca drumul spre omnichannel este unul pe
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exclusiv branduri consacrate — de cele mai multe ori, cosul
de cumparaturi contine un mix al celor doua categorii, iar

aceasta creeaza o experienta mai bogata si mai completa.

Ce particularitdti diferentiatoare au produsele din
gama de marci proprii BIPA?

Incepand cu zona de make-up, unde Look by BIPA este
un jucator important, acoperim si categorii precum in-
grijirea pielii, produse pentru casa, produse pentru be-
belusi, ingrijire orala etc. Marcile noastre sunt usor de
recunoscut la raft, avand intotdeauna marcajul ,BI” pe

ambalaj.

Ce aduce BIPA nou in segmentul de drogherie?

In primul rand, cream o experienta complet noua pentru
clienti. Nu este vorba doar despre sortiment sau preturi,
este vorba despre o experienta de cumparare gandita in
profunzime, de la atmosfera din magazin pana la modul
in care echipa interactioneaza cu clientii.

Magazinele noastre au o atmosfera calda si primi-
toare, sunt bine organizate si luminoase, cu un layout
care faciliteaza navigarea si descoperirea produselor.
Disponibilitatea produselor din intregul sortiment este
un angajament pe care il luam in serios.

Investim constant in echipele din magazine, prin pro-
grame de training, onboarding structurat si suport con-
tinuu in consilierea clientilor. Intr-o categorie precum
beauty si personal care, in care clientii au adesea intre-
bari si doresc recomandari, calitatea interactiunii umane
face o diferenta enorma.

Dar ceea ce poate crea cel mai mare impact pe ter-
men lung este combinatia dintre un sortiment extins si
bine calibrat si preturi accesibile, care nu exclud niciun
tip de client. Nu dorim sa fim un magazin de nisa sau
unul de masa, dorim sd fim magazinul in care fiecare
client, indiferent de buget, gaseste ce cauta si pleaca

multumit.

Observati o orientare mai mare a consumatorilor
romani catre segmentul de personal care & beauty sau
segmentul de home care ramane pilonul de stabilitate
al magazinelor?

Fiind inca la inceput, este greu sa tragem o concluzie cla-
ra, insa studiile noastre de piatd arata ca romanii au o

afinitate ridicata pentru segmentul de beauty.

Cat de
nshoppertainment” pentru a mentine clientul in
magazinul fizic, intr-o era a livrarilor ultra-rapide?

importanta a devenit componenta de

De la inceput, oferim clientilor nostri propriul radio
in-store, operat exclusiv de REWE si giandit special pen-
tru ei. In plus, toate magazinele noastre vor avea ecrane
mari chiar la intrare, care vor fi folosite pentru diverse

activari si promotii.

Cum definiti propunerea de valoare a BIPA catre
consumatorii
competitori?

romani in raport cu principalii
#FreeYourBeauty este modul prin care exprimam ideea ca
oamenii nu ar trebui sa simta presiunea unui standard de
frumusete perfect. Este, mai degraba, despre libertatea fi-
ecaruia de a se exprima in propriul mod in zona de beauty.

Astfel, BIPA nu isi propune sa le spuna clientilor ce sa
faca, ci sa le ofere un spatiu in care sa isi exprime propriul
stil de frumusete.

Sortiment, pret, experientd memorabild de cumparare.
Toate trei sunt esentiale, dar care dintre acestea e
»cea mai esentiald”? (fortam superlativul de dragul
raspunsului)
As spune ca imi este imposibil sa aleg doar unul. O expe-
rienta excelenta vine din combinatia dintre un sortiment
bine construit si preturi accesibile, care, impreuna, duc
la o experienta de cumparare memorabila.

Toate aceste elemente sunt interconectate, iar noi ne

propunem sa le livram in mod echilibrat.

Care este obiectivul principal pe care vi 1-ati stabilit
pentru mandatul dumneavoastra de CEO BIPA
Romania?
Obiectivul meu principal este sa construiesc aici, in
Romania, o echipa excelentd, foarte motivata si profe-
sionista. Si trebuie sd spun cd, pana acum, sunt foarte
multumit de unde suntem in acest moment. Echipa este
foarte buna, avem si o atmosfera placuta, dar in acelasi
timp stim cu totii care sunt responsabilitatile si obiecti-
vele noastre.

O echipa puternica face ca toate celelalte obiective
sa fie realizabile. In acest sens, ne concentram, pe de o
parte, pe un ritm sustinut de crestere si, pe de alta parte,

pe excelenta operationala
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Efectul ,,private label”
in piata legumelor congelate

Sunt doua vesti pentru furnizorii de legume congelate: una buna si una rea. Mai
Intai cea buna: pe ansamblul ultimilor doi ani, cantitatile de legume congelate
vanduteinlanturile deretailmodern au crescut cuaproape 9%. Vestearea este ca
prejudecatile consumatorilor legate de legumele congelate inca se mentin, chiar
daca incidenta lor a scazut, semn ca eforturile de comunicare ale furnizorilor au
efect, dar inca e nevoie de perseverenta. Monolegumele detin inca portia cea
mai mare in piata legumelor congelate, dar mixurile inregistreaza evolutii tot
mai bune. Viitorul zambeste insa produselor cu valoare adaugata (de exemplu,
cu adaos de condimente) simai ales ready meal-urilor pe baza de legume. Pretul
si promotia de pret raman elementele cu cea mai mare influenta asupra deciziei
de cumparare a legumelor congelate, in ciuda faptului ca aceste produse sunt
foarte accesibile. Chiar din ce in ce mai accesibile, dupa cum arata datele de piata
de la RetailZoom.

AUTORI: VALENTIN GROS, CRISTIAN BADESCU

In cursul anului 2025, vanzirile de legume congelate au
urcat cu peste 3% in volum (exprimat in kg) si cu peste
4% 1n valoare, comparativ cu anul precedent, dupa cum
arata datele companiei de cercetari de piata RetailZoom.
Aceasta dupa ce in 2024 se inregistrasera, de asemenea,
cresteri: de peste 5% in volum si peste 2% in valoare. O

analiza a revistei Piata pe intervalul decembrie 2021 - no-

iembrie 2022 ne arata ca, la acea vreme, avansul in vo-
lum era apropiat celui de azi (4%), dar valoarea vanzarilor
urca mai puternic, cu 12%; era perioada in care inflatia
incepea sa se inflameze.

Pe parcursul ultimilor trei ani, pretul mediu ponderat
al legumelor congelate a scazut, atat per kg, cat si per
articol, conform monitorizarilor RetailZoom. Daca ne ui-
tam la ponderea redusa (comparativ cu alte categorii de

produse) a vanzarilor in promotie de pret, intelegem ca
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Evolutia pietei de legume congelate in IKA* 2023 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 39 34 36
Evolutie nr. SKUs 556 520 496
Evolutie pret mediu pe bucata (RON) 8,2 79 79
Evolutie pret mediu pe unitate de masura (RON/Kg) 135 131 13,2
Contributie promo in valoare 19,9% 21,9% 18,5%

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

“retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

scaderea pretului mediu nu este nicidecum un efect tem-
porar datorat promotiilor, ci mai degraba o consecinta a
cresterii ponderii produselor comercializate sub marcile
retailerilor. Fata de anul 2022, cota de piata cumulata a
marcilor proprii a castigat aproape 7 puncte procentuale,
ajungand la 58% in volum si 47% in valoare. Top trei fur-
nizori cumuleaza aproximativ o treime din vanzarile in
volum si peste 40% din incasari si, impreund cu marcile
retailerilor, domina autoritar piata legumelor congelate.

Valer Hancas, Director de Comunicare si Public
Affairs la Kaufland Romania, compania care opereaza cel
mai extins lant de hipermarketuri din tara, explica prin
varietatea sortimentelor si accesibilitatea preturilor cota
predominanta a marcilor proprii. In cazul specific al mar-
cilor apartinand Kaufland, ,principalul atribut diferentia-
tor este raportul foarte bun calitate - pret, completat de
varietatea de produse din portofoliu. Clientii gasesc atat
produse accesibile pentru consumul de zi cu zi, in gama
K-Classic, cat si optiuni mai speciale in K-Favorites sau
produse din gama K-Bio, dedicate celor care isi doresc
alternative mai deosebite sau ecologice in alimentatia de
zi cu zi”, arata Valer.

Marcile proprii sunt apanajul lanturilor comerciale
foarte puternice. Retelele locale Paco si Diana nu detin
marci proprii de legume congelate si nici supermar-
ketul online Sezamo. Fondatorul si directorul general
al supermarketurilor Paco explica dificultatile construi-
rii unei marci proprii in categoria legumelor congelate:

»Productia acestor produse necesita volume industriale

foarte mari pentru a deveni eficienta din punct de vedere
economic. Logistica, depozitarea si lantul frigorific cu-
muleaza costuri semnificative, iar pragul de rentabilitate
este ridicat. In aceasta categorie, volumul dicteaza totul.
Iar atunci cand volumele nu sunt suficiente, este mai sa-
natos sa alegi parteneriate solide decat sa fortezi o marca
proprie”.

Dar ce atribut diferentiator urmareste Paco atunci
cand listeaza branduri de legume congelate de la furni-
zori? ,Echilibrul dintre calitate, notorietate si pret”, spu-
ne Feliciu Paraschiv. ,Nu urmarim o aglomerare excesiva
de SKU-uri, ci o gama care sa acopere nevoile reale ale
consumatorilor. Daca produsul nu arata bine dupa pre-
parare, clientul nu se mai intoarce la el”, a completat seful
retelei Paco.

Estimare: trend ascendent

Cum apreciaza principalii furnizori si unele mari lanturi
comerciale evolutia categoriei in ultimele 12 luni si ce an-
ticipeaza pentru viitorul apropiat?

Valer Hancas, reprezentantul Kaufland, mentioneaza
ca, in ultimele 12 luni, ,categoria a inregistrat o evolutie
pozitiva a vanzarilor, iar estimarile arata ca aceasta ten-
dinta se va mentine pe parcursul intregului an”. Valer a
explicat astfel aceasta evolutie: ,prin versatilitate, como-
ditate si rapiditatea cu care pot deveni o masa nutritiva,
legumele si mixurile de legume congelate raman printre
alimentele de baza preferate de consumatorii romani’”.

Bonduelle, companie si brand din Top 3, a inregis-

Top furnizori de legume congelate
(inIKA*, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(Total 2025)

Top branduri de legume congelate
(inIKA*, ordine alfabetica)

Cota de piatain volum
(Total 2025)

Detindtori de marci proprii 57,9%
BONDUELLE
FRIGORIFER 33,3%
MACROMEX
Altii 8,8%

Marci proprii 57,9%
BONDUELLE

CASA TARANEASCA 29,8%
EDENIA

Altele 12,3%

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

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

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

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:
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trat la categoria de legume congelate, in intervalul iu-
lie 2025 - februarie 2026, o crestere a vanzarilor de 13%
in volum si in valoare, comparativ cu intervalul simi-
lar anterior, dupa cum ne-a declarat Roxana Nanescu,
Marketing Director Central Europe la Bonduelle Central
Europe KFT. ,Evolutia urmeaza trendul pozitiv al pietei,
care isi continua cresterea”, a mentionat reprezentanta
Bonduelle, care a detaliat: ,avansul pietei s-a datorat in
ansamblu cresterilor inregistrate in subcategoriile mi-
xuri de legume (+5%), fasole pastai (+14%) si ready mea-
Is (peste 20%)". Pentru urmatoarele 12 luni, Roxana se
asteapta ca mixurile de legume, dar si categoria ready
meals, ,sa se mentina pe un trend ascendent, cel putin
la fel ca pana acum, datorita preferintei consumatori-
lor pentru produse usor de preparat, care economisesc
efort si reduc timpul petrecut in bucatarie”.
Camelia Manoil, Senior Brand Manager Edenia
- brand aflat in Top 3, ca si compania care il detine,
Macromex -, spune ca in 2025 evolutia pietei FMCG per
total a fost destul de liniara, ,chiar cu scaderi mari pe
unele segmente de piata”, comparativ cu anul precedent.
~vanzarile noastre, atat in volum cat si in valoare, au fost
corelate cu conjunctura pietei’, a afirmat Camelia.
Michael Kaiser, Contry Lead Sezamo Romania, spune
ca aceasta categorie prezinta o sezonalitate accentua-
ta: un minim vara si un varf puternic iarna. Performanta
e-magazinului a inregistrat, in a doua jumatate a anului,
o crestere de 26,6% fata de prima jumatate, potrivit sefu-
lui Sezamo Romania, care considera ca evolutia confirma
o accelerare constanta a cererii. Rata de crestere anuala
estimata de reprezentantul supermarketului online este
de 20%. Dar avansul real ,poate fi mai mare (25-30%)
daca ritmul de crestere a comenzilor clientilor Sezamo
se mentine la nivelul actual”, a punctat Michael Kaiser.
Managerii lanturilor comerciale vin cu anticipari mai
degraba pozitive pentru viitorul apropiat si cu observatii
despre tendintele shopperilor, care vor eficienta in buca-
tarie, si in acelasi timp isi dramuiesc cu atentie bugetele.
In magazinele retelei vrancene Paco, categoria legu-
melor congelate ,a ramas relativ stabila ca valoare si a
inregistrat o scadere usoara a volumelor”, in ultimele 12
luni, dupa cum ne-a informat Feliciu Paraschiv, directo-
rul general al retelei. ,Aceasta scadere este insa mai mica
decat media scaderilor din grupa produselor alimenta-

re, ceea ce arata ca segmentul are o rezistenta mai buna

Noi produse la ,,categoriile-surori”

Doi furnizori de legume congelate din Top 3 nu au lansat in
ultimele 12 luni noi sortimente de legume congelate, pre-
ferand sd lanseze produse din ,,categorii-surori”, cum ar fi
piureuri de legume sau ready meals.

Macromex s-a focusat anul trecut mai degrabd pe conso-
lidarea produselor noi Edenia lansate la finalul anului 2024,
decat pe alte lansari noi. ,,Vorbim aici de sortimente noi de
piure de legume si de semipreparate cu legume", a precizat

Camelia Manoil, reprezentanta producdtorului.

Bonduelle a lansat, recent, in gama de Ready Meal, ,trei
sortimente de paste cu legume: Penne cu vinete si rosii,
cu sos rosu, Gnocchi cu spanac, mazare verde si branzd
ricotta, respectiv Gnocchi cu rosii si branza mozzarella.
Produsul ofera 2 sau 3 portii si reprezinta o masa completd
sirapida”, a explicat Roxana Ndnescu, reprezentanta com-
paniei. O altd noutate de la Bonduelle: gama Croustis, inclu-
zand crochete si burgeri 100% din legume si branza, intr-o
crustd crocantd. Lansarea acestei game a avut loc in peri-

oada februarie—martie 2025.

Mancarea poate fi pregdtita fie la air fryer, in tigaie sau la

cuptor, intr-un interval de 10—20 minute. ,,Ambele lansdri
au fost sustinute de campanii de marketing in-store de tip
experiential (cu degustari) si branding, precum si de cam-
panii in mediul digital (inclusiv cu activari cu influenceri) si
campanie de outdoor”, a spus Roxana Nanescu. Investitiile
preconizate de grup in viitorul apropiat au in vedere in spe-
cial deschiderea de noi linii de productie pentru inovatiile

Bonduelle, pentru amestecuride legume cu sos deja gatite,

produse ready meals

PIATA 235+ APRILIE 2026 ¢ 35



ANALIZE SITENDINTE

decat alte categorii din retailul alimentar”, a mentionat

Feliciu. In acelasi timp, el a observat o evolutie intere-
santa: atit legumele proaspete, cét si cele congelate au
avut si perioade de crestere. ,Consumatorii nu le mai
vad ca produse concurente, ci ca solutii complementare.
Legumele proaspete sunt preferate cand sezonul si pre-
tul permit, iar cele congelate sunt folosite pentru como-
ditate, pentru disponibilitate constanta si pentru a evita
risipa alimentara”, a aratat seful Paco. Pentru urmatoa-
rele 12 luni, acesta anticipeaza o stagnare a categoriei.
»Nu este o stagnare cauzata de produs sau de interesul
consumatorilor, ci mai degraba de contextul economic
si de presiunea asupra puterii de cumparare. Legumele
congelate nu pierd teren, dar nici nu pot accelera intr-o
perioada in care consumatorii isi cintaresc atent fiecare
cheltuiald”, a explicat Feliciu Paraschiv.

Reteaua comerciala Magazine Diana (care opereaza in

Muntenia si Oltenia) raporteaza la aceasta categorie, pe
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ultimele 12 luni, ,0 evolutie pozitiva, atat din punct de
vedere cantitativ, cat si valoric”, dupa cum ne-a decla-
rat Mihaita Stoian, Director Executiv Adjunct. El spune
ca fata de anul anterior, volumele vandute au crescut cu
aproximativ 10%, in timp ce valoarea vanzarilor a inregis-
trat un avans de circa 15%. ,Categoria este sustinuta de
profilul consumatorilor nostri, orientati catre gatitul in
gospodarie si catre solutii practice, care simplifica pre-
gatirea meselor. Legumele congelate raspund acestor
nevoi prin disponibilitate constanta, portionare prac-
tica si versatilitate in utilizare, devenind o optiune tot
mai relevanta in cosul zilnic”, a afirmat Mihaita Stoian.
Pentru urmatoarele 12 luni, el anticipeaza mentinerea
acestui ritm de crestere, atat in volum, cat si in valoare.
»Estimarile noastre se bazeaza pe consolidarea obiceiului
de consum si al interesului pentru produse care combina
accesibilitatea cu eficienta in bucatarie”, a precizat re-
prezentantul supermarketurilor Diana.
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Pe langa disponibilitatea permanenta si, de asemenea,
economia de timp conferitd, o alta caracteristica a legu-
melor congelate - inclusiv a mixurilor sau mai ales a mixu-
rilor - este accesibilitatea acestora pentru persoanele cu
experienta redusa (sau chiar zero) in bucatarie. De aceea,
unii producatori au adaugat valoare produselor inscriind
pe ambalaje instructiuni de preparare binevenite pentru
acest segment de consumatori; uneori instructiunile sunt
foarte minutioase, de exemplu, cand sa torni apa fiarta si

in ce cantitate, cand sa pui ulei sau unt incins etc.

Preferintele consumatorilor

Legumele congelate sunt comercializate preponderent
in impachetari de 400 sau 450 de grame, cele doua seg-
mente cu cantitati apropiate cumuland peste 55% din
piata (in volum) si 60% in valoare. Pachetele ,de familie”,
de 1 kg si de 2,5 kg, cumuleaza aproape 42% in volum si
34% in valoare. Datele de la RetailZoom arata o schimbare
in comportamentul de cumparare si de consum in ultimii
trei ani, in sensul cresterii preferintei pentru impachetari
mici (2 portii) care au castigat 5 puncte procentuale in
cota de piata in dauna impachetarilor ,,de familie”.

In raioanele de congelate ale magazinelor, spatii-
le alocate monolegumelor si mixurilor sunt echilibrate.
Datele de piata colectate de RetailZoom arata insa ca
shopperii achizitioneaza preponderente monolegume,
acestea detinand aproape 70% din vanzari. Mixurile au
insa o dinamica a vanzarilor in anul 2025 de doua ori mai
accentuata decat monolegumele

Sunt peste 25 de tipuri de monolegume care se vand
sub forma congelata. Mazarea este cea mai populara, iar
vinetele cresc cel mai hotarat in vanzari. Pe piatd sunt
foarte multe tipuri de amestecuri, aproape 50. Iar diver-
sitatea e destul de mare, categoria ,altele” (cu aproxima-
tiv 40 de produse) avand peste un sfert din volumul total
si peste o treime din valoarea totala si parcurgand evo-
lutii vioaie - cresteri de 25% in volum si 15% in valoare.
Cel mai bine comercializat amestec de legume congelate
este cel mexican (un sfert din piata, dar in scadere), dar
cea mai consistenta crestere este pentru amestecul ge-
neric pentru ciorba.

Cum vad furnizorii din domeniu evolutia cererii pen-
tru monolegume si mixuri, in viitorul apropiat?

Roxana Nanescu (Bonduelle) confirma ca segmentul
de mixuri are o rata de crestere a cererii mai mare decét

Diferenta dintre congelarea rapida

si ceanormala

Directoarea de marketing pentru Europa Centrala de la
Bonduelle, Roxana Ndnescu, a precizat ca Bonduelle utili-
zeaza tehnologia de congelare rapidd ,,pentru a pdstra atat
calitatile organoleptice — gustul, textura, aroma etc — cat si
continutul de vitamine din legume" si a explicat diferentele
dintre aceasta si procedeul standard.

,La scurt timp dupa recoltare, legumele sunt sortate, spa-
late, pre-gatite |a abur, apoi congelate rapid. La congelarea
normald, care dureaza de obicei cateva ore, apa din legu-
me ingheata progresiv, formand cristale de gheatd; aces-
te cristale devin suficient de mari incat sa rupad structura
tesutului vegetal, motiv pentru care legumele congelate in
frigiderul de acasa isi pierd textura si devin mai moi dupa
decongelare.

In schimb, la metoda de congelare rapida (procedeu care se
petrece in doar cateva minute), se pastreaza textura obis-
nuita naturald alegumelor, deoarece apa din legume nu are
timp sa formeze cristale de gheata de mari dimensiuni.
Congelarea rapida aduce si alte avantaje practice, precum
pastrarea valorilor nutritionale, reducerea risipei alimenta-

re siun timp mai scurt de preparare”.

cea a monolegumelor si adauga: ,e important sa preci-
zam si ca acest avans pare, cel putin deocamdata, suste-
nabil, avand in vedere tranzitia prin care trece piata. Deja
generatia Millennials reprezinta o pondere semnificativa
a fortei active de munca, iar cele care urmeaza, precum
Gen Z, sunt chiar mai permeabile fata de schimbarea obi-
ceiurilor alimentare”. Ea crede ca schimbarile de pe piata,
- respectiv cresterea importantei categoriilor de produ-
se cum sunt cele ready meals, cu ingrediente de calitate,
usor si comod de preparat - ,sunt, probabil, structurale”,
deci cu impact pe termen lung. Datele de vanzari deja
confirma aceasta tranzitie. ,Consumatorii din generatiile
mai tinere isi gestioneaza mai strict timpul pe care sunt
dispusi sa il aloce pregatirii gatitului. In consecinta, aleg
solutiile cele mai convenabile, care le ofera calitatea pe
care o doresc la pachet cu avantaje practice precum usu-
rinta in preparare”, a explicat reprezentanta Bonduelle.
Intr-o perioada ,destul de provocatoare din punct de
vedere economic’, Camelia Manoil (Edenia) se asteapta

mai degraba la ,,0 evolutie temperata” pe ambele catego-
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Vanzarile de legume congelate in IKA*,
dupa cantitate (Total 2025)

Véanzarile de legume congelate in IKA*,
dupa soi (Total 2025)

Cota de piata in volum (Dinamicad 2024 vs 2025)

Cota de piata in volum (Dinamica 2024 vs 2025)

2500 GR ALTELE BROCCOLI ALTELE
14,1% 2,8% 4,4% 10,8%
(+14,9%) (-10,2%) (+4,7%) (+4,7%)
VANATA
10,4%
(+23,4%)
MAZARE
% SPANAC
23,3% 32,3% (+9,/%) 11,6% 28,2% (+1,0%)
(+6,4%) (5.8%)
1000 GR FASOLE GALBENA FASOLE VERDE
21,5% 15,9% 18,8%
(85%)  (2,8%) (-1,7%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

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

““2retailzoom
SUrsa:  oatatodrive sights to Thive

rii, ,poate usor mai mare pe amestecuri de legume, dato-
rita faptului ca sunt mai practice in bucatarie, necesitand
mai putin efort si talent in bucatarie”

Directii prioritare de dezvoltare
Ce directii de dezvoltare a portofoliului de produse in ca-
tegoria analizata prioritizeaza producatorii?

Bonduelle prioritizeaza inovatia (alocind resurse
semnificative in cercetare si dezvoltare) si diversificarea
gamei de produse, dar compania acorda atentie deose-
bita si pretului produselor sale. ,Strategia noastra de
marketing pune accent pe diferentiere prin produse de
calitate, mentinand in acelasi timp un nivel de accesibili-
tate adaptat nevoilor actuale ale consumatorilor. Decizia
de cumparare tine, in continuare, cont de pret’, explica
Roxana Nanescu. Reprezentanta Bonduelle considera ca,
in urmatorii ani, directia pietei va fi stabilita de categori-
ile de consumatori nou intrate pe piata muncii, cum este
Gen Z, si familiile tinere, aflate la inceput de cariera, care
prefera inainte de orice solutiile rapide in bucatarie.

Strategia de diversificare a portofoliului Edenia ,va
tine cont, ca de fiecare data, atat de tendintele pietei,
de adoptia diferitelor segmente din categorie, cat si de
oportunitatile de inovare cu produse inedite”, a aratat
Camelia Manoil, reprezentanta producatorului. Ea a dat
ca exemplu gama de piureuri de legume, articole cu care
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Edenia ,a creat, efectiv, o piata”

I-am intrebat pe marii retaileri care sunt directiile
prioritare de dezvoltare a ofertei de legume congelate pe
care le comercializeaza?

Optiunea principalului operator de hipermarketuri
din Romania are la baza profilurile foarte diverse ale
clientilor sai: ,ne propunem sa mentinem un portofoliu
echilibrat, care sa acopere preferinte diferite — de la pro-
duse simple, de baza, pana la mixuri sau optiuni cu valoa-
re adaugata. in acelasi timp, urmarim constant tendintele
din piata si schimbarile din comportamentul de consum,
pentru a ne ajusta oferta de la raft si a raspunde cat mai
bine nevoilor clientilor”, a explicat Valer Hancas.

Directia principala de dezvoltare a ofertei de legu-
me congelate in Paco Supermarkets este diversificarea
gamei de mixuri si extinderea gamei de monolegume.
~Consumatorii cauta tot mai mult varietate si solutii rapi-
de pentru gatit. In paralel, vedem o revenire a interesului
pentru produsele vrac sau pentru formatele economice.
Contextul economic ii determina pe oameni sa caute so-
lutii mai flexibile, iar produsele vrac permit un control
mai bun asupra cantitatilor si a bugetului”, spune Feliciu
Paraschiv, directorul general al companiei. Directorul
Paco mai remarca si o cerere constanta pentru gama
premium. ,Mixurile speciale sau legumele care nu se ga-
sesc usor in forma proaspata au inceput sa atraga intere-
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Véanzarile de legume congelatein IKA*,
dupa tip (Total 2025)

Cota de piata in volum (Dinamicad 2024 vs 2025)
AMESTEC TN STIL HAWAII
3,1%
(-11,6%)
AMESTEC PT

CIORBA DE
VACUTA

ALTELE

27,0%
(+24,2%)

) AMESTEC
AMESTEC PT MEXICAN
PERISORRE 26,7% (-11,5%)

6,5%

(+7,2%) AMESTEC
AMESTEC DE LEGUME_— PT CIORSA
6,8% 26,2%
(+1,4%) (+16,2%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

sul. Congelatorul unui supermarket trebuie sa vorbeasca
doua limbi in acelasi timp: limbajul economiei si limbajul
varietatii”, a concluzionat seful Paco.

Compania de retail Magazine Diana mizeaza pe
»produsele cu valoare adaugata, in special mixurile
ready-to-cook si solutiile rapide pentru consum”, a de-
clarat Mihaita Stoian, reprezentantul retelei. El observa
o crestere constanta a cererii pentru produse care eco-
nomisesc timp si simplifica procesul de gatire, cum sunt
legumele pre-condimentate sau combinatiile concepute
pentru retete specifice. ,in paralel, mentinem un echili-
bru in gama prin monolegume de baza, insa accentul se
muta tot mai clar catre produse versatile si convenabile,
care raspund stilului de viata din ce in ce mai dinamic al

consumatorilor”, a explicat Mihaita Stoian.

In comertul online, diversificarea monolegumelor
ramane importanta pentru completarea sortimentului,
dar are un impact mai redus asupra diferentierii fata de
retailul offline, considera Michael Kaiser, seful Sezamo
Romania. ,Produsele cu valoare adaugata (de exemplu le-
gume pre-condimentate, mixuri pentru retete specifice
sau cu sos inclus) raspund cel mai bine nevoii principale
a clientilor: convenienta si economie de timp, mai ales
pentru familiile ocupate. In acelasi timp, extinderea ga-
mei de mixuri permite acoperirea unor scenarii clare de
consum (stir-fry, supe, garnituri rapide, mixuri pentru
cuptor), ceea ce poate creste rata de conversie”, a detali-
at Michael Kaiser.

Legume congelate Vs proaspete

Adoptia legumelor congelate in Romania este in crestere
evidenta, dar preferinta consumatorilor este, in conti-
nuare, pentru cele proaspete - in aceasta privinta exista
unanimitate in randul interlocutorilor nostri. Legumele
congelate prezinta o serie de avantaje, dintre care cele
mai importante sunt, fara indoiala, comoditatea si eco-
nomia de timp: legumele nu mai trebuie sortate, spalate,
curatate si tocate. Plus ca sunt disponibile indiferent de
sezon. Plus ca ofera constanta in calitate. Plus ca pretul
e foarte accesibil.

Valer Hancas, directorul de comunicare si corporate
affairs al Kaufland, adauga alte avantaje celor deja menti-
onate: ,In plus, produsele congelate au beneficii impor-
tante, mai ales in contextul preocuparii tot mai mari pen-
tru reducerea risipei alimentare. Un studiu al Institutului
American pentru Alimente Congelate (AFFI) arata ca 83%
dintre respondenti considera ca fructele si legumele

congelate contribuie la diminuarea risipei alimentare si

la economisirea banilor, datorita termenului de pastrare
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extins si posibilitatii de a folosi doar cantitatea necesa-
ra. Reducerea risipei alimentare este, totodata, o directie
importanta pentru Kaufland, inclusiv prin diversificarea
unor categorii de produse care pot fi utilizate mai efici-
ent in gospodarie”

Atunci, de ce legumele ,de la piata” sunt standardul
traditional de consum in Romania? ,Legumele congelate
sunt consumate complementar, spune Camelia Manoil,
brand managerul Edenia. Desi piata are un trend pozitiv,
este inca in faza de maturizare si educare a consumato-
rilor. Cateva obstacole de adoptie pe care le sesizam ar
fi: perceptiile legate de gust si textura post-decongelare,
lipsa posibilitatii de a inspecta produsul (cum se intampla
la taraba din piata), precum si asocierea congelarii cu un
nivel mai scazut de prospetime sau naturalitate”, a aratat
Camelia. Sa notam ca majoritatea produselor comercia-
lizate sub brandul Edenia poarta pe ambalaj mentiunea
scongelat rapid dupa recoltare’, iar Macromex a comu-
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nicat insistent de-a lungul anilor beneficiile oferite de
aceasta tehnologie de procesare.

Roxana Nanescu, directorul de marketing pentru
Europa Centrala de la Bonduelle, spune ca in ultimii ani,
acceptarea nu mai este o problema, deoarece ,calitatea
si avantajele legumelor congelate sunt usor de constatat
de oricine” Dar Roxana a precizat ca si brandurile au, in
continuare, un rol important in educarea consumatori-
lor, deci ar fi util ca acestea sa comunice mai clar si mai
simplu beneficiile produselor congelate, explicand as-
pecte esentiale.

Mihaita Stoian de la reteaua Magazine Diana constata
ca rata de orientare catre legume congelate se afla pe
un trend de crestere moderata, insa ramane sub nivelul
cererii pentru legume proaspete. ,Aceasta diferenta re-
flecta specificul pietei romanesti, unde preferinta pentru
prospetime continua sa fie puternic ancoratd in obice-

iurile de cumparare”, a mentionat Mihaita. ,Principalul
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obstacol ramane perceptia legata de prospetime. Multi

consumatorii asociaza in continuare produsele congelate
cu un potential compromis in ceea ce priveste gustul sau
textura, chiar daca aceste bariere se diminueaza treptat.
In acest context, educarea consumatorului si expunerea
beneficiilor reale ale produselor congelate devin fac-
tori relevanti pentru dezvoltarea categoriei’, a detaliat
Mihaita Stoian.

In comertul online, adoptia legumelor congelate
este in crestere, dar si aici ramane sub nivelul legume-
lor proaspete, cauza principala fiind ,prejudecata legata
de congelare, multi consumatori asociind congelarea cu
o calitate mai scazuta sau cu pierderea nutrientilor. Pe
locul 2 se afla perceptia privind textura dupa decongela-
re, mai ales pentru anumite legume care pot deveni mai
moi”, a precizat Michael Kaiser, country lead-ul Sezamo
Romania.

Feliciu Paraschiv de la Paco gandeste pozitiv: ,nivelul
de adoptie al legumelor congelate a crescut semnifica-
tiv in ultimii ani. Daca in trecut existau multe prejudecati
legate de congelare, gust sau textura dupa decongela-
re, astazi aceste perceptii s-au diminuat considerabil.
Consumatorii sunt mai informati si inteleg avantajele
congelarii rapide, care pastreaza in mare parte nutrien-
tii produsului. In acelasi timp, ritmul de viatd mai rapid
face ca produsele gata curatate si portionate sa fie tot
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mai atractive. Congelarea nu mai sperie pe nimeni. Lipsa

timpului sperie mai mult”, a adaugat reprezentantul Paco.

Factorii de diferentiere siimpactul
»Zero Waste”

Intr-o categorie unde produsele pot pirea similare, com-
petitivitatea va fi definita de un mix strategic intre cali-
tate si anticiparea nevoilor. Roxana Nanescu (Bonduelle)
considera ca diferentierea va veni dintr-un ,cumul de
factori: calitatea produselor, tehnologia de productie -
respectiv agricultura regenerativa, precum si diversita-
tea portofoliului”. Desi pretul si loialitatea raman piloni
de bazad, succesul va apartine brandurilor care mizeaza
pe o ,targetare cat mai specificd”

Pe masurda ce piata evolueaza, Camelia Manoil
(Edenia) preconizeaza o schimbare de paradigma: con-
sumatorii ,vor fi mai atenti la calitate decat la pret”, ale-
gand brandurile care le inspira incredere prin experiente
anterioare pozitive.

Sustenabilitatea a incetat sa fie o simpla tendin-
ta, devenind un factor decizional in listarea produselor
si in productie. Companiile adopta masuri concrete de
economie circulara. Bonduelle utilizeaza ambalaje 100%
reciclabile si valorifica deseurile vegetale prin biogaz
sau compost. Edenia mizeaza pe reducerea cantitatii de
plastic. Desi ambalajele lor compacte pot parea mici, ma-



ANALIZE SITENDINTE

nagementul Macromex este convins ca ,pe viitor consu-
matorii vor aprecia brandurile care acorda atentie sus-
tenabilitatii”

Retailerii confirma ca ,Zero Waste” influenteaza sub-
stantial sortimentul de la raft. Mihdita Stoian (Magazine
Diana) subliniaza ca, in contextul luptei impotriva risipei,
produsele congelate au un ,avantaj natural - durata lun-
ga de valabilitate si posibilitatea de a fi folosite exact in
cantitatea necesara”.

In consecinta, strategiile de listare (inclusiv in e-com-
merce, conform Sezamo) favorizeaza acum: 1) Produsele
portionabile (SKU-uri practice), intrucat permit utiliza-
rea partiala fara pierderi; 2) Mixurile functionale si legu-
mele gata curatate, pentru ca reduc risipa generata in
bucataria clientului; 3) Eficienta logistica deoarece eli-
mina produsele cu rotatie lenta care risca sa expire in
depozite si sa genereze pierderi.

Astfel, conceptul ,,Zero Waste” conduce spre ,,un sor-
timent mai eficient, cu rotatie mai buna si cu produse
care ajuta clientii sa reduca risipa alimentara acasa’, asa
cum spune Michael Kaiser (Sezamo Romania).

Decizia de cumparare

Pretul si promotia de pret reprezinta cei mai puternici
factori care influenteaza decizia de cumparare la legume
congelate, dupa cum reiese din agregarea raspunsurilor
date de manageri de la companiile producatoare, din co-
mertul fizic si din cel online. Pe locurile urmatoare in or-
dinea importantei sunt tipul produsului (monolegume sau
mixuri) si brandul sau experienta anterioara cu produsul.

lata cateva consideratii pe aceastd tema formulate
de Roxana Nanescu, directoarea de marketing pentru
Europa Centrala la Bonduelle si de Feliciu Paraschiv, di-
rectorul supermarketurilor Paco.

Roxana Nanescu: ,Piata locala a legumelor congelate
nu face exceptie in regiunea noastra; consumatorii ro-
mani, ca majoritatea celor din Europa Centrala si de Est,
sunt atenti la pret. Legumele congelate sunt una dintre
categoriile unde promotiile influenteaza foarte puternic
decizia de cumparare, pretul fiind un factor diferentia-
tor major, mai ales pentru familii si pentru cumparatorii
sensibili la pret”.

Feliciu Paraschiv: ,in aceasta categorie, pretul rama-
ne primul filtru. Consumatorul decide initial in functie de
cost, iar apoi verifica rapid daca produsul ofera calitatea
asteptata. Daca experienta este buna, produsul ramane
in vizorul clientului”

Roxana Ninescu: ,Increderea in brand este foarte
importanta. Consumatorii evita riscul si aleg marci care
au demonstrat constanta in calitate (gust, textura etc.).
Previzibilitatea conteaza foarte mult; odata ce consuma-
torul s-a obisnuit cu calitatea pe care i-o ofera brandul,
are deja un grad de loialitate fata de acesta. Interesul
pentru origine este in crestere, fiind de reguld asociat
cu atribute precum calitatea si standardul de productie
(respectiv gradul de utilizare a pesticidelor, de exemplu).
Consumatorii romani apreciaza legumele locale sau de
provenientd europeand, asociindu-le cu prospetimea,

cu un control de calitate mai bun si standarde stricte.

Originea devine astfel un diferentiator al calitatii”
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Promotiile de pret cresc masiv
vanzarile gelurilor de dus

Cu o crestere a vanzarilor cantitative de 22,6% pe ansamblul ultimilor doi ani in
retailul modern, categoria gelurilor de dus s-a ,sustras"” reculului consumului
observat in industria bunurilor de larg consum. Este adevarat, promotiile de pret
au contribuit foarte mult la aceasta evolutie. Parfumul este caracteristica cea
maiimportanta a acestui tip de produse si, alaturide pret, reprezinta factorul care
cantareste cel mai greu in decizia de cumparare. Ca si in dezvoltarea categoriei,
de altfel, alaturi de alte caracteristici precum beneficiile si functiile multiple si
prezenta predominanta a ingredientelor naturale in compozitia produselor.
Datorita orientarii consumatorilor catre geluri de dus naturale, producatorii
si furnizorii comunica in diverse moduri acest atribut. In aceastd privinta nu
putem sa nuremarcam insa ca unele geluri de dus se pretind altceva decat sunt,
promovandu-se ca produse naturale desi al doilea ingredient ca importanta este
SLES, un detergent.

AUTORI: VALENTIN GROS, CRISTIAN BADESCU

Vanzarile de gel de dus au urcat, in lanturile de retail mo-
dern, pe parcursul anului trecut cu circa 7% in volum si
4% in valoare, dupa ce in 2024 inregistrasera cresteri si
mai accelerate, de 15% in volum si 12% in valoare, dupa
cum indica datele companiei de cercetare RetailZoom.
Trendul pe termen lung este clar ascendent; o analiza
arevistei Piata arata cad in perioada martie 2022 - februa-
rie 2023, avusesera loc cresteri de 17% in valoare si 4% in

volum, fata de cele 12 luni anterioare.

Majorarile consumului din ultimii doi ani au intervenit
in contextul in care in acest interval de timp au scazut atat
numarul producatorilor cat si cel al SKU-urilor. De fapt,
numarul de articole disponibile pe piata a revenit, in cursul
anului 2025, la nivelul din 2023, fiind (totusi) foarte ridicat.

Dinamica preturilor medii ponderate (per articol
si per litru) indica o tendinta de ieftinire, chiar mai ac-
centuata decat o arata cifrele daca luam in calcul si rata
inflatiei. Dar trebuie spus ca ultimii doi ani, contributia
promotiilor temporare de pret in valoarea vanzarilor a

urcat cu 8 puncte procentuale, pana la 43% anul trecut.
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Evolutia pietei gelurilor de dus in IKA* (feb 2025 - ian 2026) 2023 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 128 17 116
Evolutie nr. SKUs 1776 1689 1650
Evolutie pret mediu pe bucata (RON) 13,5 13,2 12,8
Evolutie pret mediu pe unitate de masura (RON/L) 337 32,8 317
Contributie promo in valoare 35,3% 39,1% 42,9%

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

"2 retailzoom
SU [SQ. DatatoDrive. Insights to Thrive

Piata gelurilor de dus este dominata de cinci mari fur-
nizori care cumuleaza peste 50% din cantitatile vandute
si peste 60% din incasari, in timp ce top 5 branduri (care
apartin celor cinci mari furnizori) cumuleaza 48% din vo-
lumul vanzarilor si 57% din incasari. Marcile proprii ale
retailerilor au o pozitie foarte puternica, detinand peste
25% din volumul total al vanzarilor si 15% din valoarea to-
tala. Competitivitatea ridicata din aceasta categorie este
evidentiata de faptul ca un sfert din vanzari sunt realizate
de companii si branduri care nu fac parte din top 5 si nu

apartin nici retailerilor.

Dinamica pietei vazuta de furnizori

si retaileri

Producatorii intervievati de revista Piata raporteaza di-
namici ascendente, unele dintre acestea bazate pe cres-
terea sortimentelor masculine.

Gelurile de dus Elmiplant au inregistrat in ultimele 12
luni o evolutie pozitiva, ,in linie cu dinamica pietei, atat
in volum, cat si in valoare”, dupa cum ne-a spus Adriana
Ilioiu, Marketing Manager Sarantis. in cadrul portofoliului
companiei, au inregistrat o crestere in valoare, ,conform
trendului pietei”, sortimentele STR8 Shower Gel, desti-
nate barbatilor, a subliniat Adriana. Pentru urmatoarele
12 luni, ea estimeaza o dinamica ,stabila, cu potential de
crestere, pe fondul interesului tot mai mare al consuma-
torilor pentru produse accesibile ca pret, dar cu beneficii

suplimentare, precum ingrediente de origine naturala si

experiente senzoriale deosebite”.

Si Henkel consemneaza pe ultimele 12 luni ,,0 evolu-
tie pozitiva in categoria gelurilor de dus, cu o crestere
moderata in valoare, sustinuta de relansarea brandului
si inovatii’, dupda cum spune Mihaela Arion, brand mana-
ger Fa. Pentru urmatoarea perioada, Mihaela estimeaza o
continuare a trendului ascendent.

Farmec a realizat, in ultimele 12 luni, ,,0 crestere a van-
zarilor in categoria gelurilor de dus, atat in volum, cat si in
valoare (atat la produsele pentru femei, cét sila cele pentru
barbati)’, dupa cum ne-a declarat Natalia Jidavu, Product
Manager, care a precizat ca atat produsele lichide, cat si
cele de tip spuma au avut rezultate pozitive. Pentru urma-
toarele 12 luni, Natalia estimeaza ca acest trend ascendent
va continua, ,fiind sustinut de inovatie si adaptarea noas-
tra constanta la nevoile consumatorilor”

Comerciantii anunta si ei cresteri, dar se arata preca-
uti in estimari pentru viitorul apropiat, avand in vedere
situatia economica interna si internationala.

Categoria de geluri de dus din magazinele dm a in-
registrat in ultimele 12 luni ,,0 evolutie solidd, cu cresteri
double digit atat in volum, cat si in valoare”, dupa cum
ne-a informat Edwin-Daniel lIorgovan, manager de sor-
timent. ,Totusi, in ultimele luni se observa o incetinire a
ritmului de crestere, ca efect al contextului economic si
politic dificil, atat la nivel global, cat si national. Tinand
cont de evolutia actuala si de tendintele macroeconomi-

ce, cresterea va continua, dar probabil intr-un ritm mo-

Top furnizori de geluri de dus
(inIKA*, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(Total 2025)

Top branduri de geluri de dus
(inIKA*, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(Total 2025)

Detindtori de madrci proprii 26,7%
BEIERSDORF
COLGATE PALMOLIVE
P&G

SARANTIS

UNILEVER

Alti 22,5%

50,8%

Marci proprii 26,7%
DOVE
ELMIPLANT
NIVEA

OLD SPICE
PALMOLIVE

Altele

47,9%

25,4%

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

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

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

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:
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derat”, a mentionat Edwin-Daniel Iorgovan.

Vanzarile de geluri de dus in reteaua vranceana Paco
au scazut usor ca volum, in timp ce valoarea vanzarilor
a ramas relativ constantd, influentata de inflatie, dupa
cum spune Feliciu Paraschiv, directorul general al retelei.
»Produsele de igiena personala raman esentiale, insa mo-
dul de cumparare s-a schimbat. Clientii sunt mai atenti
la promotii, la pachete avantajoase si la raportul dintre
cantitate si pret”, a aratat Feliciu. Pentru urmatoarele 12
luni, el anticipeaza o continuare a acestui trend, cu o po-
sibila scadere moderata atit in volum, cat si in valoare.
»~Oamenii nu renunta la dus, dar devin mult mai atenti la
ce pun in cos’, a punctat seful retelei Paco.

Categoria gelurilor de dus a inregistrat in ultimele 12
luni, in reteaua Magazine Diana, ,,0 evolutie stabila, fara
fluctuatii semnificative, atat din punct de vedere al vo-
lumelor, cat si al valorii vanzarilor”, a declarat Mihaita
Stoian, Director Executiv Adjunct in cadrul retelei.
»-Consumul este unul constant, specific unei categorii de
uz curent, cu o frecventa ridicata de achizitie si un com-
portament predictibil”, a aratat Mihaita Stoian. Acesta

remarca, insa, varfuri sezoniere in lunile de vara, cand

frecventa utilizarii creste, ceea ce se reflecta direct in

dinamica vanzarilor. Astfel, categoria este dominata de
achizitii recurente, bazate pe obiceiuri si pe raportul co-
rect intre pret si cantitate. Pentru urmatoarele 12 luni,
reprezentantul Magazinelor Diana prevede ,o0 usoara
crestere a vanzarilor, sustinuta de stabilitatea consumu-
lui si de o posibila orientare cdtre formate mai avantajoa-
se din punct de vedere economic”, fara schimbari majore
in structura categoriei.

Vanzarile categoriei in magazinul online Sezamo au ur-
cat cu 33% in volum si 37% in valoare. ,Avand in vedere con-
textul macroeconomic si scaderea consumului, pentru ur-
matoarele 12 luni asteptam o crestere temperata, dar totusi

peste 10%", spune Michael Kaiser, Country Lead Sezamo.

Comunicarea pe ambalaj

Producatorii de geluri de dus comunica pe ambalaj in
mod accentuat ingredientele principale si parfumul, dar
si cat de prietenos este ambalajul cu mediul. Grija pen-
tru pielea consumatorilor este evidentiata prin semnalari
care indica procentajul de compusi de origine naturala,
iar lipsa unor substante precum SLES, SLS sau parabenii
ocupa spatii mai mici pe ambalaj.

Dar remarcam si unele situatii in care denumirea pro-
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dusului sau mentiunile referitoare la ,naturaletea” pro-
dusului nu sunt sustinute de lista de ingrediente. Spre
exemplu, un gel de dus de provenienta poloneza, denu-
mit sugestiv ,naturaphy” si care precizeaza foarte vizibil
pe eticheta continutul de aloe vera si lemn de santal, are
detergentul ,sodium laureth sulfate” (SLES) al doilea cel
mai important ingredient, dupa apa.

Acelasi detergent SLES, si tot al doilea ca pondere,
dupa apa, se afla si in compozitia unui gel de dus ,cati-
felant” marca Sense, care poarta pe ambalaj mentiunea
»97% ingrediente de origine naturala”. Chiar daca materia
prima pentru SLES ar fi de origine naturala (uleiul de pal-
mier sau uleiul de cocos), procesarea chimica ulterioara
nu-i mai confera atributul de natural.

Produsele destinate celor doua sexe sunt diferentiate
nu numai prin pozitionarea separata in raionul din ma-
gazin, ci si prin aspectul ambalajelor si inscriptionarile de
pe acestea. La sortimentele pentru doamne si domnisoa-
re (care, de regula nu mentioneaza ca se adreseaza lor!)
predomina culorile deschise sau aprinse, iar la barbati -
nuantele sobre. Gelurile pentru femei poarta mesaje de
promovare care sugereaza mister, frumusete, stralucire
- magic oil, moisture miracle, skin radiance. Cele mas-
culine (semnalizate clar ca sunt pentru ,ei”) merg pe as-
pectele utilitare sau pe mesaje de forta - essential oils,
deep clean, energy drive. Brandurile feminine invoca
senzatii sau sentimente puternice - silky velvet, delight,
love. Gelurile masculine abordeaza mai pragmatic sensi-

bilitatea cumparatorilor, unele companii au afisat pe am-

balaj trofeul Ligii Campionilor, iar altele au lansat game

Vanzarile de geluri de dusin IKA*,
dupa cantitate (Total 2025)

Cota de piata in volum (Dinamica 2025 vs 2024)
200 - 250 ML

ALTELE

8,0%
(+13,7%)
300 - 350 ML

21,2% (+18,5%)

400 - 450 ML

17,0%
(+0,4%)
700 - 750 ML 500 - 550 ML
20,3% 20,3%
(+6,0%) (+4,4%)

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

SUrsa;  oatato drive. insights to Thive

cu sortimente dedicate unor puternice echipe de fotbal

din Europa.

Cum cumpara ,.ele”? Dar ,,ei”?

Segmentarea vanzarilor dupa genul consumatorilor rea-
lizata de RetailZoom arata ca peste doua treimi din van-
zarile de gel de dus din 2025 apartin produselor care fie
nu au specificatie in acest sens, fie sunt unisex. Cele des-
tinate barbatilor reprezinta aproape un sfert din piata si
se bucura de o dinamica mult mai mare in ultimele 12 luni.

Gelurile de dus care se adreseaza copiilor, bebelusilor si
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Vanzarile de geluri de dusin IKA*,
dupa destinatie (Total 2025)

Véanzarile de geluri de dusin IKA*,
dupa functii (Total 2025)

Cota de piata in volum (Dinamica 2025 vs 2024)

COPII BEBELUSI

Cota de piata in volum (Dinamica 2025 vs 2024)

0,6%
(+1,2%)

0,3%
(-11,8%)

FEMEI

BARBATI
23,0%
(+12,0%)

(+10,5%)

FARA
INDICATIE
75,8% (+5,2%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

2IN1 4IN1

3,3% 1,2%

(-9,6%) (+29,1%)

5IN1

3IN1 0.2%

(2&34;/3/) (+88,0%)
%

STANDARD
74,9% (+5,2%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

explicit femeilor abia depasesc 1% din totalul vanzarilor.

Exista diferente relevante intre comportamentul de
consum al femeilor si al barbatilor in categoria gelurilor
de dus.

Mihaela Arion de la Henkel (Fa) considera ca femeile
au in general o tendinta mai mare de explorare si sunt mai
atente la beneficiile suplimentare ale produselor - fie ca
vorbim despre hidratare, confortul pielii sau experienta
senzoriala. ,Barbatii sunt, de reguld, mai orientati spre
simplitate si eficienta, ceea ce ii face sa prefere formule
multifunctionale si optiuni usor de ales”, a explicat Mihaela.

Natalia Jidavu de la Farmec arata ca barbatii prefera
produse care ofera mai multe beneficii intr-unul singur
si cauta simplitate, in timp ce femeile sunt mai atente la
ingrediente, beneficii si experienta generala a produsului.
~segmentul este foarte dinamic, asa ca nici femeile, nici
barbatii nu manifesta o loialitate stricta fata de brand, fi-
ind cu totii deschisi la noutati si inovatii’, a adaugat Natalia.

Adriana Ilioiu de la Sarantis spune ca barbatii tind sa
fie mai loiali si s ramana fideli produselor pe care le folo-
sesc, in timp ce femeile manifesta o deschidere mai mare
catre explorare, dar si o orientare mai accentuata catre
optimizarea bugetului, avand in vedere nevoile intregii
familii. Referitor la orientarea catre produse ,clean la-
bel” sau cu ingrediente naturale, femeile sunt, in general,

mai interesate de aceste aspecte si mai atente la com-

pozitia produselor. in schimb, barbatii sunt mai degraba
orientati catre functionalitate si simplitate in utilizare.
,in ceea ce priveste produsele cu beneficii suplimentare
specifice, femeile acorda o importanta mai mare atribu-
telor precum hidratarea, protectia pielii sau experienta
senzoriala, in timp ce barbatii cauta in principal eficienta,
folosire facila si parfum masculin si persistent”, a explicat
Adriana Ilioiu.

Preferintele consumatorilor
Segmentarea vanzarilor dupa cantitate arata diversitatea
nevoilor si a preferintelor shopperilor, atunci cand deci-
zia de cumparare nu este influentata decisiv de promotia
de pret. Datele de la RetailZoom arata ca ambalarile medii
si mari (adica cele intre 300 ml si 750 ml) constituie patru
segmente cu cote de piata aproximativ egale (intre 17%
si 21% in volum), in timp ce ambalarile mici si foarte mari
cumuleaza cam 14% din cantitatile de gel de dus vandute.
Privind la dinamica vanzarilor din 2025, observam ca am-
balarile de 300 - 350 ml cresc rapid in preferinte (de 3 ori
mai rapid decat media pietei), dar si ambalarile de volum
foarte mare (1.000 ml si peste).

Produsul clasic, cu o singura functie (1 in 1) este in
continuare cel mai bine vandut (75% din volum, 70% din
valoare), insa urca destul de viguros (cu 14% in volum si

7% in valoare) segmentul 3 in 1, care depaseste 20% in
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volum si 25% in valoare. Conform RetailZoom, cel mai di-
namic segment este al gelurilor 4 in 1 (+30% la vanzarile
in volum si +40% la cele in valoare in 2025 fata de 2024),
dar acest tip de geluri este, in prezent, doar o nisa de
piata.

Dupa tipul sau consistenta produsului, gelul are cea
mai mare cota de piata (circa trei sferturi din totalul van-
zarilor), urmat de crema, care se situeaza pe la 20% din
piata si creste destul de alert in volum, cu 10%.

Spuma de dus raméne un segment foarte mic, in ciu-

da cresterii cu peste 30% a cantitatilor vandute in 2025.

Noutati in categoria gelurilor de dus

Compania clujeana FARMEC s-a concentrat in ultimele
12 luni pe lansarea unor produse sezoniere dedicate seg-
mentului feminin, ,cu scopul de a atrage si un public mai
tanar si de a aduce un plus de prospetime categoriei’, dupa
cum a afirmat Natalia Jidavu, reprezentanta producatoru-
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lui. Compania clujeana anunta o serie de noutati, toate
sub brandul Gerovital, pentru anul in curs. ,Pentru toate
femeile, indiferent de varsta, trecem de la conceptul an-
terior, #Festivalstyle, la Body Mood - Your Shower, Your
Mood!, care transmite energie pozitiva, frumusete si in-
credere, oferind momente de stralucire si vibe bun la fie-
care dus’, a declarat Natalia Jidavu. Astfel, in cursul acestei
luni, Farmec va lansa gelurile Shine & Vibe si Glow & Go.

LPentru barbati, atat pentru tinerii energici, cat si
pentru barbatii mai maturi, lansam geluri sezoniere pe
conceptul Ocean Vibes - Energia oceanului, in fiecare
dus, inspirate de prospetime, forta si dinamism. In luna
aprilie lansam gelurile Arctic Still si Ocean Storm’, a pre-
cizat Natalia.

lar pentru intreaga familie Farmec va lansa, tot in
cursul lunii aprilie, ,sub conceptul Family Care, geluri de
dus unisex, dedicate intregii familii: Fresh Mornings si

Warm Hugs” - a completat reprezentanta Farmec.
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Brandul Fa de la HENKEL a capatat in august 2025 o
noua identitate de brand - ,de la un design distinctiv si
simplificat, pana la beneficii imbunatatite ale produse-
lor si un portofoliu mult mai clar structurat”, a explicat
Mihaela Arion, reprezentanta companiei. Acum sunt trei
game: Soft - cu parfumuri delicate pentru extra ingrijire,
Moods - cu parfumuri care stimuleaza buna dispozitie,
Fresh - cu parfumuri pentru prospetime de lunga dura-
ta. ,Noul ambalaj, modern si cu impact vizual puternic,
pune in prim plan simbolul prospetimii care defineste
brandul”, a mentionat Mihaela. Conform acesteia, formu-
la - element-cheie al brandului Fa - a fost redefinita in
profunzime, pentru a aduce consumatorilor beneficii noi
si relevante. ,Mai mult de jumatate dintre parfumurile
din portofoliu au fost modernizate cu tehnologii olfac-
tive de ultima generatie, precum arome care stimuleaza
buna dispozitie sau tehnologia Cool Fresh. Acestea con-
tin peste 93% ingrediente de origine naturala (inclusiv
apa). Printre noutatile lansate se numara si Fa Calming
Glowing Gardenia - o aroma care celebreaza bucu-
ria pura a feminitatii”, a aratat Mihaela Arion. ,Formula
pentru barbati, 3 in 1, este potrivita pentru corp, par si

"
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fata - sustinuta de tehnologii de prospetime care ofera
o curatare profunda, energizanta, capabila sa trezeasca
simturile. Fa Men Attraction Force este ultima noutate
- 0 gama inspirata de parfumuri luxoase imbogatita cu
feromoni”, a mai spus reprezentanta brandului Fa. Ea a
anuntat ca in perioada urmatoare compania va continua
sa investeasca ,atat in formule imbunatatite, cat si in noi
directii olfactive si de design, pentru a mentine brandul
in pas cu asteptarile actuale ale pietei”

SARANTIS s-a concentrat in ultima perioada pe
consolidarea portofoliului existent si optimizarea sorti-
mentatiei in magazinele principalilor retaileri din piata.
LPentru categoria barbati - in ultimele 12 luni, am lansat
noul concept STR8 Shower Gel Doypack, un format ino-
vator, aliniat ca pret cu gelul de dus STR8 de 400 ml, dar
cu +35% volum suplimentar pentru un plus de valoare’,
spune Adriana Ilioiu, reprezentanta companiei. Ea spune
ca noul ambalaj flexibil faciliteaza o utilizare mai usoara
si eficienta, reducand in acelasi timp consumul de plas-
tic. Anul acesta producatorul planifica o improspatare a
sortimentatiei. ,Suntem reticenti sa elaboram in acest
moment’, a mentionat Adriana. Ea a specificat ca Sarantis
isi orienteaza atentia inspre formule curate, fara para-
beni, fara surfactanti agresivi, fard microplastic - formule
care, dincolo de beneficiile ,practice”, specifice categori-
ei, ofera si beneficii de ingrijire si hidratare pentru pie-
le. ,Pentru perioada urmatoare, continuam sa lucram la
dezvoltarea unor optiuni suplimentare pentru a raspun-
de cererii crescande pentru ambalaje sustenabile si mai

usor de folosit”, a adaugat Adriana Ilioiu.

-n
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DM DROGERIE MARKT continua sa dezvolte pro-
duse cu beneficii specifice si, intr-o masura mai mica,
geluri multifunctionale si formate XXL, dupa cum ne-a
spus Edwin-Daniel lorgovan, reprezentantul retailerului.
Printre noutati se numara gelul de dus Cashmere Aroma
Pistachio Crush si gelul de dus solid Balea Fairytale.

PACO a suspendat productia de marca proprie la gelul
de dus, ,din cauza vanzarilor sub asteptari din ultimele 6
luni”, dupa cum a explicat Feliciu Paraschiv, reprezentan-
tul companiei. ,Lucram la un nou ambalaj, la noi arome
sila o noua strategie de marketing. Marca proprie devine
adesea solutia logica atunci cand bugetul incepe sa de-
vina limitat, dar atractia brandului consacrat ramane un

magnet greu de depolarizat”, spune Feliciu.

Directiile de dezvoltare

I-am intrebat pe furnizori si pe retaileri care este, in opi-
nia lor, directia prioritara de dezvoltare a portofoliilor
de produse, respectiv a ofertei de produse din categoria

geluri de dus? Parfumul apare cel mai frecvent in ras-

punsuri; orientarea ,clean label”, multifunctionalitatea,
beneficiile suplimentare apar, de asemenea, in multe ras-
punsuri ca fiind directii importante de dezvoltare.

Un focus important pentru Sarantis este reprezentat
de formule ,clean label” si utilizarea ingredientelor de ori-
gine preponderent naturala, ,directie pe care Elmiplant a
urmarit-o constant si pe care o vom dezvolta in continu-
are’, dupa cum a spus Adriana Ilioiu, marketing manager
Sarantis. ,,in ceea ce priveste produsele multifunctionale,
observam un interes in crestere pentru solutii practice,
de tip 2in 1sau 3 in 1, care raspund nevoii de eficienta si
simplitate in rutina zilnica. Desi portofoliul nostru actual
nu reflecta aceasta tendinta, o monitorizam si evaluam
oportunitati de dezvoltare in aceasta directie”, a menti-
onat Adriana. In viziunea acesteia, diversificarea porto-
foliului de parfumuri reprezinta, de asemenea, o directie
cheie, avand in vedere ca experienta senzoriala joaca un
rol esential in aceasta categorie, momentul de utilizare
fiind asociat cu rasfatul si starea de bine. ,Ne concen-
tram totodata pe dezvoltarea produselor cu beneficii
specifice, precum hidratarea si protectia microbiomului
pielii. De exemplu, formulele gelurilor de dus cremoa-
se din portofoliul nostru au la baza expertiza lotiunilor
de corp Elmiplant, oferind ingrijire suplimentara pielii’,
a aratat Adriana Ilioiu. Ea observa o tendinta accentua-
ta catre formatele de tip ,value for money”, in special in
segmentul de volum mare (750 ml si peste), care inregis-

treaza o crestere accelerata (asa cum am vazut mai sus).

PIATA 235+ APRILIE 2026 ¢ 55



ANALIZE SITENDINTE

Portofoliul brandului Fa al companiei Henkel evo-
lueaza ,intr-o directie care raspunde cat mai bine ne-
voilor consumatorilor - de la produse multifunctionale
si combinatii noi de parfumuri, pana la formule cu be-
neficii specifice pentru piele”, a declarat Mihaela Arion,
brand manager Fa. ,In centrul tuturor initiativelor noas-
tre raman trei piloni esentiali: arome memorabile, o ex-
perienta de curatare eficienta si revigoranta si formule
care ofera ingrijire reald, sustindnd confortul si hidra-
tarea pielii. Totodata, tinem cont si de criteriile actuale
privind ambalajele. Astfel, recipientele noastre de 250
ml si 400 ml sunt realizate din 100% plastic reciclat si
concepute pentru a putea fi reciclate cu usurinta” a de-
taliat Mihaela Arion.

Cei de la Farmec isi propun sa ajunga la cat mai multe
categorii de consumatori - in functie de varsta, gen si
stil de viata. ,Acest lucru presupune dezvoltarea pe mai
multe directii, de la ingrediente cu beneficii recunoscute,
geluri de dus multifunctionale, pana la diversificarea ga-
mei de parfumuri, pentru a raspunde cat mai bine nevo-
ilor variate din piata”, a aratat Natalia Jidavu, manager de
produs in compania din Cluj-Napoca.

Directia prioritara de dezvoltare a ofertei de geluri de
dus in lantul de drogherii dm se concentreaza pe extin-
derea portofoliului cu diferite nuante de parfumuri, ala-
turi de cresterea ponderii produselor naturale si ,clean
label”, dupa cum spune managerul de sortiment Edwin-
Daniel lIorgovan. ,Totodata, dm continua sa dezvolte pro-
duse cu beneficii specifice si, intr-o masura mai mica,
geluri multifunctionale si formate XXL", a adaugat Edwin.

Magazinele Diana au ca directie prioritara de dez-
voltare a ofertei in cadrul raionului diversificarea gamei
de parfumuri si mixuri de parfumuri. ,in aceasta cate-
gorie, alegerea consumatorului este puternic influentata
de preferintele olfactive, iar varietatea devine un factor
important in mentinerea interesului la raft’, a declarat
Mihaita Stoian, directorul executiv adjunct al retelei. Dar
»diversificarea trebuie realizata in zona produselor ac-
cesibile si familiare, evitand pozitionarile premium sau
inovatiile de nisa care nu raspund consumului de zi cu zi.
Astfel, dezvoltarea portofoliului se concentreaza pe aro-
me populare, placute si usor de integrat in rutina zilnica,
mentinand un echilibru intre noutate si familiaritate”, a
explicat Mihaita Stoian.

Din perspectiva lui Feliciu Paraschiv, managerul Paco,
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directia de dezvoltare a categoriei ,este destul de clara
- consumatorii cauta produse mai apropiate de natu-
ral, formule mai simple si ingrediente mai bine intelese”
Adica ,formule fara parabeni sau alte ingrediente contro-
versate, dar si cu parfumuri moderne si combinatii in-
teresante”. In acelasi timp, produsele cu beneficii clare,
precum hidratarea pielii, pH neutru sau protectia micro-
biomului, castiga tot mai multa atentie. ,Gelul de dus nu
mai este doar un produs de igiena. El trebuie sa ofere o

experienta si un beneficiu clare, altfel e un fel de sampon

cu care te speli si pe corp’, a punctat Feliciu Paraschiv.
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Michael Kaiser, Country Leadul Sezamo, considera

ca produsele speciale, care se diferentiaza in piata prin
ingredientele naturale sau prin ,clean label” sunt mereu
in focus pentru clientii magazinului online; logic, aceas-
ta devine o directie importanta de dezvoltare a ofertei

Sezamo in categoria analizata.

Editii limitate cu arome sezoniere?
Parfumul este un atribut esential al gelurilor de dus, astfel
cain scopul de a atrage consumatorii, producatorii recurg
uneori la lansarea de editii limitate cu arome sezoniere.

Asa cum am observat deja, Farmec mizeaza ,in mod
activ” pe aceasta directie, care atrage diferite segmente
de consumatori si ,stimuleaza rotatia produselor la raft
chiar si in afara campaniilor de pret”, dupa cum a spus
Natalia Jidavu, manager de produs la compania clujeana.
»~Anul acesta lansam produse sezoniere pentru barbati,
pentru tinere / femei, dar si unisex, dedicate intregii fa-
milii”, a anuntat Natalia.

La Sarantis, ,lansarea de editii limitate cu arome
sezoniere reprezinta o tacticd pe care o evaluam activ.

Desi pana in prezent nu am adoptat aceasta abordare in
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portofoliul nostru, consideram ca astfel de initiative pot
genera interes in randul consumatorilor, contribuind la
cresterea rotatiei la raft in afara promotiilor de pret”, a
declarat Adriana Ilioiu.

In schimb, Henkel nu mizeazi in mod strategic pe
editiile limitate cu arome sezoniere pentru a genera
varfuri de interes pe termen scurt. ,Ne concentram, in
schimb, pe dezvoltarea unor produse relevante si perfor-
mante, care sa fie prezente constant la raft si sa raspunda
nevoilor reale ale consumatorilor pe tot parcursul anului.
Preferam consistenta si inovatia durabild in portofoliu,
nu solutiile temporare”, a explicat Mihaela Arion, repre-
zentanta brandului Fa.

Tema ambalajului din plastic

Pentru a atrage consumatorii sensibili la protectia me-
diului, producatorii obisnuiesc sa comunice pe ambalaje
procentul de plastic reciclat pe care il contine ambala-
jul si, de asemenea, maresc oferta de produse refill. Dar
in ce masura sunt aceste solutii adoptate pe scara larga
de consumatori? Pe rafturile magazinelor fizice, dar si in

platformele magazinelor online, ambalajele reincarcabile
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au o prezenta foarte scazuta, probabil de pana in 20% din
totalul sortimentelor de gel de dus. Articolele pentru refill
se vand de regula in cantitati mai mari decat cele standard.
La refill ambalarea porneste de la 400 ml in sus, dar exista
si ambalari de 1.000 ml, pentru consum familial.

In opinia Nataliei Jidavu de la Farmec, consumatorii
devin tot mai atenti la aspectele ce tin de mediu, iar so-
lutiile precum refill-ul sau ambalajele reutilizabile sunt
percepute ca optiuni viabile. ,In acelasi timp, pentru
categoria gelurilor de dus, factorul decisiv in alegerea
produsului ramane pretul, astfel ca solutiile sustenabile
trebuie sa fie integrate intr-un mod accesibil si atractiv
pentru consumatori’, a mentionat Natalia Jidavu.

Adriana Ilioiu de la Sarantis afirma ca adoptarea so-
lutiilor de reducere a plasticului virgin este in crestere,
insa ritmul difera in functie de tipul de solutie. Ea obser-
va insa o deschidere tot mai mare din partea consuma-
torilor catre alternative mai sustenabile, precum ambala-
jele din rPET sau formatele de tip refill. ,Dintre acestea,
optiunile de refill inregistreaza cea mai vizibila creste-
re, in principal pe fondul interesului pentru optimizarea
costurilor, dar si pentru reducerea impactului asupra
mediului”, a precizat Adriana. Potrivit acesteia, la catego-
ria gelurilor de dus pentru barbati, adoptia solutiilor de
reducere a plasticului virgin este in continuare limitata.
»Produsele refill au o prezenta redusa, iar interesul con-
sumatorilor pentru formatele de reumplere este scazut.
Segmentul masculin ramane predominant orientat catre
ambalajele standard, iar comportamentele de cumparare
nu indica, deocamdata, o deschidere semnificativa catre
optiuni precum refill sau ambalaje reutilizabile”, a aratat

reprezentanta Sarantis.

In viziunea Mihaelei Arion de la Henkel (Fa), consu-
matorii sunt tot mai receptivi la solutiile care reduc plas-
ticul virgin, iar aceasta deschidere se vede in interesul
pentru produse cu ambalaje sustenabile. ,in cazul pro-
duselor Fa, toate capacele si recipientele sunt reciclabile;
cele transparente (250 si 400ml) sunt realizate din 100%
plastic reciclat, iar variantele de 750 ml folosesc 50%
rPET. Datorita acestor masuri, economisim anual peste
1.100 de tone de plastic, iar consumatorii apreciaza vizi-
bil astfel de initiative, integrand sustenabilitatea tot mai
ferm in decizia de cumparare”, a aratat Mihaela Arion.

Edwin-Daniel lorgovan de la dm spune ca adoptarea
solutiilor sustenabile in categoria gelurilor de dus, pre-
cum ambalajele realizate cu rPET sau refill pouch, este
in crestere, desi alegerea acestor optiuni depinde inca
mult de pret, comoditate si disponibilitate. ,Shopperii
sunt deschisi la alternative care reduc plasticul virgin, iar
tranzitia se face treptat, in functie de context”, a punctat
Edwin-Daniel.

Michael Kaiser de la Sezamo inca nu intrevede ,ne-
aparat un trend” in aceasta directie de sustenabilitate,
in categoria gelurilor de dus, dar spune ca exista o pre-
ocupare crescuta venind din partea producatorilor, ,in
special in ceea ce priveste formatele refill care au fost
lansate in ultima vreme”.

Feliciu Paraschiv, seful Paco, vede lucrurile in ace-
lasi fel. ,Desi discutiile despre sustenabilitate sunt tot
mai frecvente, decizia finald a consumatorului este inca
influentata in primul rand de pret”, a declarat Feliciu. El
crede, totusi, ca lucrurile se vor schimba in perioada ur-
matoare, datorita directivelor comunitare. ,Aparitia re-

gulamentului european PPWR va accelera adoptarea am-
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balajelor reciclabile, a plasticului reciclat si a formatelor
refill. Sustenabilitatea va deveni o realitate obligatorie
pentru industrie. Diferenta va fi facuta de cat de acce-
sibile vor raméne aceste solutii pentru consumatori”, a
spus reprezentantul Paco.

In reteaua Magazine Diana, interesul clientilor pen-
tru solutiile care reduc utilizarea plasticului virgin exis-
ta, ,insa ramane moderat si puternic influentat de pret’,
dupa cum explica Mihaita Stoian, reprezentantul com-
paniei. Astfel, consumatorii apreciaza initiativele suste-
nabile, dar sunt dispusi sa le adopte in masura in care
acestea nu implica un cost suplimentar semnificativ.
,Dintre optiunile existente, formatele de refill, in speci-
al cele de gramaj mare, sunt cele mai bine primite. Ele
sunt percepute ca fiind mai economice, mai eficiente si
mai potrivite pentru consumul recurent, ceea ce le con-
fera o relevanta practica imediata. Alte initiative, precum
utilizarea materialelor reciclate sau ambalajele cu pozi-

tionare sustenabild, au un impact mai redus in decizia
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de cumparare, in contextul unui consumator orientat in
primul rand catre accesibilitate si functionalitate”, a ara-
tat Mihaita Stoian. Asadar, aderarea la aceste solutii este
determinata mai degraba de beneficiul economic imediat
decat de considerentele de mediu.

Initiativele de trade marketing
I-am intrebat pe furnizori cét de eficiente sunt, in aceas-
ta piata, pachetele promotionale de tip ,1+1” sau ,Bonus
X ml” ori impachetarile tip ,gel de dus + lotiune de corp™
Mihaela Arion, brand manager Fa la Henkel, considera
ca impachetarile promotionale (tip ,gel de dus + deodo-
rant’, de exemplu) sunt eficiente pentru ca ofera consu-
matorilor ocazia de a descoperi mai multe optiuni din
portofoliu si totodata contribuie la extinderea categoriei.
~Acestea creeaza valoare perceputa si incurajeaza testa-
rea unor produse noi, ceea ce sustine atat recrutarea, cat
si loialitatea pe termen mai lung”, a spus Mihaela Arion.

In opinia Adrianei Ilioiu, marketing manager la
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Sarantis, mecanismele promotionale au un impact major
asupra deciziei de cumparare, categoria fiind una puter-
nic orientata catre promotii. Discountul de pret ramane
cel mai eficient instrument in generarea vanzarilor pe
termen scurt si in atragerea consumatorilor, avand cea
mai mare tractiune in piata. In ordinea eficientei, urmea-
za ,in top” ofertele de tipul ,1+1 gratis” sau ,bonus canti-
tativ”. Asocierile de tip gel de dus + lotiune de corp sunt
considerate de Adriana mai putin performante, insa nu
lipsite de rezultate. In plus, au si avantajul de a contribui
nu doar la cresterea volumelor, ci si la incurajarea testarii
unui alt produs si la consolidarea relatiei cu brandul. ,in
ceea ce priveste loialitatea pe termen lung, aceste meca-
nisme pot avea un rol de sustinere, insa in aceasta cate-
gorie, pretul ramane un factor de decizie esential pentru
marea majoritate a consumatorilor’, a spus reprezentan-
ta producatorului care opereaza brandul Elmiplant.

Natalia Jidavu, manager de produs la Farmec, crede
ca in contextul actual, in care consumatorii sunt foarte
atenti la pret si categoria este extrem de dinamica, pa-
chetele promotionale contribuie mai degraba la stimula-
rea achizitiei pe termen scurt decat la loialitatea pe ter-
men lung. ,Comparativ cu discounturile de pret, acestea
creeaza experiente atractive, dar fidelizarea reald rama-
ne dificila, deoarece consumatorii sunt predispusi sa ex-
ploreze constant noutati si alternative”, a explicat Natalia.

Dar cum vad comerciantii eficienta campaniilor pro-
motionale, care mecanism cred ei ca performeaza cel
mai bine in aceasta directie?

La Magazinele Diana, discountul direct de pret este
mecanismul promotional cu cea mai mare eficienta.
»-Consumatorii sunt sensibili la pret si reactioneaza rapid
la reduceri clare si usor de inteles, care ofera un bene-
ficiu imediat’, spune Mihaita Stoian, directorul executiv
adjunct al retelei. Pe locul al doilea se situeaza pache-
tele promotionale de tip ,1+1” sau multipack, care sunt
percepute ca avantajoase din perspectiva cantitatii si a
economiei pe termen mai lung. ,In schimb, impachetari-
le multi-categorie au o relevantd mai redusa, intrucat nu
raspund in mod direct comportamentului de cumparare
pragmatic, orientat catre necesitati imediate si controlul
bugetului’, a aratat Mihaita Stoian.

In supermarketurile Paco, pachetele promotionale
mixte performeaza cel mai bine. ,Combinatiile de tip gel

de dus plus lotiune de corp sau gel de dus plus sampon

sunt percepute de consumatori ca oferte reale”, a afir-
mat directorul general Feliciu Paraschiv. El considera ca
aceste pachete functioneaza mai bine decat reducerile
simple de pret, mai ales atunci cand diferenta de valoare
este vizibila. ,Promotia functioneaza cu adevarat atunci
cand clientul simte ca a castigat ceva”, a punctat Feliciu.

Lantul de drogherii dm nu se bazeaza pe mecanisme
promotionale agresive, ci pe strategia ,MereuAvantajos”
(mentinerea neschimbata a preturilor pe durate lungi,
de minim 4 luni), introdusa inca din 2022, si care consti-
tuie ,,0 ancora solida in perceptia clientului’, dupa cum
spune Edwin-Daniel Iorgovan, reprezentantul retaileru-
lui. ,Aceasta strategie ofera transparenta si stabilitate,
incredere si loialitate crescuta, deoarece clientii stiu ca
gasesc preturi corecte fara a astepta promotii de scurta
durata” a subliniat Edwin-Daniel.

Mecanismul promotional cu cel mai mare impact in
e-magazinul Sezamo este discountul de pret per produs.
LPutem implementa si promotii cu pachete virtuale prin
care sa acordam discount pentru achizitionarea de 2 pro-
duse diferite (de exemplu gel de dus + lotiune de corp), insa
impactul acestora este mai mic decét discountul de pret
per produs”, a spus Michael Kaiser, directorul pe Roméania
al magazinului online. ,Nu am avut pachete promotionale
de genul 1+1, ci doar am implementat promotii de genul -
cumpara minim 2 produse de acelasi fel si beneficiezi de
un discount de 20%, 30% etc’, a adaugat Michael.

Ce pondere au pachetele cadou, oferite de sarbatori
(Craciun, Paste etc.), in vanzarile anuale ale comerciantilor?

In reteaua Paco, in perioadele de varf - Craciun, Paste
si 8 Martie - pachetele cadou ajung sa genereze aproxi-
mativ 70-80% din vanzarile categoriei. ,In restul anului,
ponderea acestora scade la aproximativ 10-15%, ceea ce
arata clar caracterul sezonier al acestui tip de oferta. In
sezonul cadourilor, gelul de dus inceteaza sa mai fie un
simplu produs de igiena si devine un obiect de oferit”, a
declarat Feliciu Paraschiv, seful Paco.

In reteaua Magazine Diana, aceste pachete genereaza
aproximativ 10-15% din vanzarile anuale ale categoriei de
geluri de dus, ,cu o contributie concentrata in perioadele
de varf precum Craciunul, 8 Martie sau, intr-o masura mai
mica, Pastele”, dupa cum a precizat Mihaita Stoian, repre-
zentantul companiei. ,Aceste produse au o dinamica se-
zoniera clara si sunt alese in special pentru accesibilitate

si caracterul practic, fiind percepute ca solutii rapide de

PIATA 235+ APRILIE 2026 ¢ 61



ANALIZE SITENDINTE

cadou. In linie cu profilul consumatorilor nostri, pachetele
cadou cu preturi accesibile si branduri cunoscute perfor-
meaza cel mai bine, fara a genera insa volume semnifica-
tive in afara acestor perioade”, a detaliat Mihaita Stoian.
Vanzarile de pachete cadou in perioadele speciale
din an au, pe site-ul Sezamo, ,,0 pondere importanta din
vanzarile anuale de geluri de dus, ajungand pana la 20%”",
dupa cum ne-a informat Michael Kaiser, reprezentantul

supermarketului online.

Decizia de cumparare

Cei mai puternici factori care influenteaza decizia de
cumpdrare a gelurilor de dus sunt parfumul si pretul (in-
clusiv promotia de pret) - dupa cum rezulta din agrega-
rea raspunsurilor date de reprezentantii producatorilor
si ai companiilor din retailul fizic si online. Un alt element
de mare importanta il reprezinta brandul sau experienta
anterioara cu produsul. Iata cateva consideratii ale inter-

locutorilor nostri despre relevanta factorilor care contri-
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buie la decizia de cumparare:

Edwin lorgovan (dm drogerie markt): ,Parfumul este
factorul principal; multi cumparatori aleg produsul ex-
clusiv dupa miros. Brandul este al doilea cel mai impor-
tant factor care decide achizitia, pentru ca perceptia de
calitate premium e importanta”

Natalia Jidavu (Farmec): ,Pretul / promotia de pret re-
prezinta factorul de prim rang in alegerea produsului. Pe al
doilea nivel ca importanta se situeaza, la egalitate, parfu-
mul - pentru ca experienta senzoriala este un factor cheie
de diferentiere - si impachetarea promotionala - pentru
ca atrage atentia si stimuleaza achizitia pe termen scurt”.

Adriana Ilioiu (Sarantis): ,Pretul / promotia de pret
au cea mai mare influenta asupra deciziei de cumparare,
intrucat categoria este puternic orientata catre promotii,
iar discountul de pret ramane factorul principal de deci-
zie. Al doilea cel mai influent factor in decizia de achizitie
este parfumul, data fiind importanta experientei senzo-

riale si puterea sa de fidelizare”



Sustainability

Stand Up

Ce se schimba, din mers, in strategia brandurilor
sustenabile, prinse intre obiectivele de economi-
sire a resurselor si batalia, la propriu, pentru
controlul resurselor?

Ghidul pentru aplicarea PPWR face diferenta intre
producator si fabricant, in cazul marcilor proprii.
Ce efecte are asupra retailului transferul
Responsabilitatii Extinse a Producatorilor?

Efectele Raportului Draghi si ale amanarii
raportdrilor ESRS: cum vor evolua decalgjele
intre brandurile globale si cele regionale.

Cum modifica actuala conjunctura relatia
brandurilor cu ONG-urile. Ce noi directii
abordeazd brandurile sustenabile si ce fel de
implicare asteapta de la societatea civila.
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SUSTENABILITATE

Interviu cu Thomas Dohse, Director interpack

nCadrele de reglementare si de
politica continua sa influenteze
cerintele pentru ambalaje”
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Thomas Dohse, Director interpack, spune ca cel mai
important eveniment european dedicat ambalajelor,
ce se desfasoara in perioada 7-13 mai la Dusseldorf, in

Germania, se asteapta la peste 2.800 expozanti.

Pe baza datelor istorice din ultimele 3-4 editii ale
targului interpack, cum au influentat tendintele
si presiunea politicilor europene ESG numarul de
expozanti?

Targul interpack a inregistrat in mod constant un grad de
ocupare maxim in cadrul editiilor recente. Pentru 2026,
sunt asteptati peste 2.800 de expozanti din 67 de tari,
care vor ocupa din nou intregul spatiu expozitional. In
acest context, reglementarile europene ESG nu au dus la
o reducere a numarului de expozanti. De fapt, acestea au
sporit nevoia de schimburi internationale. Noile cadre de
reglementare inseamna ca este din ce in ce mai impor-
tant ca intreprinderile sa ajunga la un acord cu privire la
standarde, tehnologii si bune practici, iar interpack ofera

o platforma centrala pentru acest dialog global.

Pentru editia din acest an a Interpack, in urma
publicarii raportului Draghi si a adoptarii Pachetului
Omnibus, exista o relaxare vizibila in ceea ce priveste
presiunea de raportare ESG?

Nu am observat nicio schimbare statistic semnificativa
in structura expozantilor care sa sugereze o reducere a
presiunii legate de problemele ESG.

Cadrele de reglementare si de politica continua sa
influenteze cerintele industriei. Cu toate acestea, aceste
evolutii sunt discutate la nivel global, nu doar in Europa.
Companiile care doresc sa desfasoare activitati comerci-
ale in UE trebuie sa respecte in continuare standardele
europene.

Prin urmare, in loc de o scadere, ne asteptam la un in-

teres constant sau chiar in crestere fata de interpack ca

platforma pentru abordarea colectiva a acestor provocari.

Care este ponderea companiilor chineze in numarul
total de expozanti delainterpack? Solutiile propuse de
aceste companii sunt aliniate la standardele europene
de ambalare?

Aproximativ 440 dintre expozantii de la Interpack 2026
sunt din China, reprezentand aproximativ 15% din total.
Multe dintre aceste companii participa prin pavilioane
comune. China a inregistrat o crestere semnificativa in
sectorul de prelucrare si ambalare in ultimii ani, ceea ce
se reflectd in cererea crescanda de spatiu de expozitie.
Cu toate acestea, aceasta cerere nu poate fi intotdeauna
satisfacuta pe deplin, deoarece evenimentul este com-
plet rezervat.

Situatia privind standardele este clara: orice compa-
nie care doreste sa activeze pe piata europeana trebuie
sa respecte cerintele europene de reglementare si de ca-
litate. Acest lucru se aplica in egala masura expozantilor

chinezi.

Pe baza studiilor efectuate in randul vizitatorilor sau a
feedback-ului primit, ce anume au cautat vizitatorii in
mod special la ultima editie a targului interpack?
Cererea vizitatorilor la Interpack este strans legata de
principalele teme de transformare care modeleaza in-
dustria. in cadrul editiilor recente, vizitatorii au cautat
solutii la provocari cheie, precum cerintele de reglemen-
tare tot mai stricte, constrangerile legate de resurse,
complexitatea lantului de aprovizionare si nevoia de o
mai mare eficienta si flexibilitate in productie. Acest lu-
cru genereaza un interes puternic pentru automatizare,
inteligenta artificiala, procesele bazate pe date si noile
concepte de ambalare.

Privind spre 2026, aceste nevoi se reflectd in temele
de actualitate ale interpack: productia inteligenta, materi-
alele inovatoare si competentele viitorului. Acestea contu-

reaza raspunsul industriei la transformarea in curs.

reglementare si de calitate

Orice companie care doreste sa activeze pe piata
europeana trebuie sa respecte cerintele europene de
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loana Pana a fost numita
National Trade Marketing
Manager la Lactalis Romania

upa mai mult de 21 de ani petrecuti intr-o cari-

era cu ascensiune continua in cadrul compani-

ei Mondelez International,unde a ocupat, rand

pe rand nu mai putin de 10 functii, din care 7 functii de

management, loana Pana raspunde unei noi provocari si

accepta numirea de National Trade Marketing Manager
la Lactalis Romania.

»Sunt incdntatd sd vd anunt cd am pornit intr-o noud

aventurd in industria bunurilor de larg consum (FMCGQG)

alaturi de Lactalis Romdnia. Sunt entuziasmatd sd intru

in sectorul produselor lactate, sa-mi lirgesc orizontul si

sd-mi dezvolt experienta intr-un con-
text nou si dinamic. Sunt recunoscdtore
pentru increderea acordatd in conducerea

echipei de Trade Marketing. Aceastd oportunitate este deo-
sebit de semnificativd, deoarece imi permite sa raman im-
plicatd indeaproape in activitatea propriu-zisd, in timp ce
indrum si sprijin echipa. incd de la primele mele interac-
tiuni, am fost sincer impresionatd de cdldura si spiritul de
colaborare al echipei. Astept cu nerdbdare sd invdt, sd md
dezvolt si sd construim impreund parteneriate solide!”, a

precizat loana Pana intr-o postare in social media.

Arnaud Dussaix,

Director de Achizitii
si Aprovizionare la
Carrefour Romania

arrefour Romania il anunta pe Arnaud Dussaix in
calitate de Director de Achizitii si Aprovizionare
incepand cu 13 martie.

Arnaud Dussaix are o experienta de peste 25 de ani
in industria alimentara, si avut un rol semnificativ pentru
Carrefour inca din 2001, contribuind la deschiderea pri-
mului hipermarket din tara.

Odata cu preluarea noului rol de la Jagoda Zientara,
Arnaud Dussaix face parte din Comitetul Executiv al
Carrefour Romania. De-a lungul carierei sale, a ocupat
functii de conducere in cadrul Carrefour Romania, pre-
cum Chief Commercial Officer, in cadrul caruia a coor-
donat strategii comerciale complexe pentru formatele
hipermarket si supermarket. Mandatul sau a vizat opti-
mizarea operatiunilor de vanzari si merchandising, fiind

responsabil de arii precum achizitiile alimentare si nea-
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limentare, marca proprie, lantul de aprovizionare, calita-
tea si dezvoltarea conceptelor de magazin. In anul 2024,
acesta a preluat rolul de Director Business Unit Supeco,
unde a contribuit la dezvoltarea formatului de discount.
»Md bucur sd revin in echipa de achizitii Carrefour si
sd contribui la dezvoltarea companiei si la consolidarea
parteneriatelor cu furnizorii nostri. imi propun sd con-
tinui strategia de consolidare a ofertei Carrefour ancora-
td in valorile noastre fundamentale: inovatie constantd,
asortiment puternic si sprijin activ al productiei locale.
Sunt convins cd, impreund cu partenerii nostri, vom re-
usi sd venim in intdmpinarea romdnilor cu produsele fa-
vorite la cel mai bun raport calitate-pret, dar si noutdti
constante la raft pentru a raspunde cdt mai complet la
nevoile in continud schimbare ale clientilor nostri”, a spus

Arnaud Dussaix.
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Giuseppe Carella,
numit in functia
de Country
Manager al
Nestle Romania

estlé a anuntat ca il numeste pe Giuseppe Carella

in functia de Country Manager al Nestlé Romania.

Pe langa aceasta functie, el preia si pozitia de
CEO al Europei de Sud si de Est (SEE), o piata care reunes-
te Romania, Bulgaria, Ucraina, Moldova, tari din regiunea
Adriatica, conducand operatiunile de la Bucuresti.

»Este o oportunitate deosebitd pentru mine sd preiau
aceastd noud functie si sd md stabilesc in Romadnia, o tard
de o importantd strategicd majord si cu oameni minu-
nati. Imi propun sd continudm s ne dezvoltim in toate
tdrile din SEE, rimdndnd in acelasi timp aproape de co-
munitdtile pe care le deservim si pdstrandu-ne relevan-
ta. Vom continua sd construim pe o bazd solidd, evoludnd
constant pentru a genera valoare pe termen lung pentru
consumatori, clienti si societate in ansamblu - prin par-
teneriate puternice si o contributie reald la viata de zi cu
zi din intreaga regiune. Pentru mine, inovatia si plasa-
rea consumatorilor in centrul tuturor actiunilor noastre
sunt esentiale. Sunt convins cd, lucrdnd impreund, vom
intdri o organizatie orientatd spre progres si pe deplin
constientd de impactul pe care il are zi de zi”, a declarant
Giuseppe Carella.

Giuseppe Carella s-a alaturat echipei Nestlé Italia in
1999 si a ocupat functii importante in domeniul comer-
cial, managementul categoriilor si marketing, gestionand
cu succes marci globale precum Nesquik®, Fitness®
si Cheerios®, inainte de a prelua functii de conducere
la nivel regional si international, in special in regiunea
Orientului Mijlociu.

Incepand din 2023, Giuseppe a condus un proces am-

plu de schimbare in Orientul Mijlociu si Africa de Nord,
plasand regiunea pe primul loc in e-commerce.

Silvia Sticlea, care a condus Nestlé Romania incepand
din 2022, va prelua un nou rol in echipa de conducere a
Zonei Europa, concentrandu-se pe cresterea strategica
continua a afacerii in categoria de alimente.

»A fost o onoare pentru mine sd fiu la conducerea
Nestlé Romdnia si doresc sd multumesc companiei pen-
tru increderea acordatd. Multumesc din suflet tuturor
colegilor mei pentru sprijinul acordat, pentru munca
dedicatd si pentru contributia la rezultatele remarcabile
obtinute. Ii doresc mult succes lui Giuseppe, care preia o
echipd unitd, cu o culturd guvernatd de respect si o legd-
turd stransd cu comunitatea din care facem parte. Acesta
este motivul pentru care Nestlé Romdnia a inregistrat o
crestere continud si sdndtoasd in ultimii ani, ceea ce in-
seamnd o afacere solidd, construitd in jurul unei strategii
bazate pe implicare aldturi de consumatori, parteneri si
societate in ansamblu”, a declarant Silvia Sticlea.

Nestlé se implica in programe de responsabilitate so-
ciala si de mediu, plantand 110.000 de copaci in ultimii
patru ani, in vederea atingerii tintei de zero emisii nete
pana in 2050.

Grupul Nestlé a redus emisiile cu 24,5% fata de nivelul
din 2018, a redus utilizarea materialelor plastice neprelu-
crate cu 28,0% si are 96,7% din lanturile de aprovizionare
cheie evaluate ca fiind fara impact asupra defrisarilor. In
2025, a achizitionat 27,6% din ingredientele cheie din agri-
cultura regenerativa si are o proportie de 48,2% de femei

in functii de conducere de nivel mediu si superior.
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Cum sa construiesti o echipa care
functioneaza fara tine

AUTOR: CONSTANTIN MAGDALINA,
EXPERT TENDINTE SI TEHNOLOGI EMERGENTE

Dependenta de manager este una dintre

cele mai costisitoare probleme din-

tr-o organizatie. Nu apare brusc. Se

construieste in timp, prin decizii

mici, prin control excesiv si prin
lipsa unui sistem clar.

Asa ajungi intr-un punct in care

echipa nu mai actioneaza fara tine,

nu decide fara tine, nu livreaza fara

aprobarea ta.

Pare eficient pe termen scurt. Ai control, ai vizibili-
tate, ai sigurantd. Dar costul creste rapid. Tu devii blo-
cajul. Echipa incetineste. Oamenii isi pierd initiativa.
Performanta depinde de cét de disponibil esti intr-o zi.

Intrebarea reala nu este cum sa conduci mai bine, ci
cum sa construiesti un sistem care functioneaza si cand
tu nu esti acolo. Un sistem care inseamna autonomie re-
ala, procese clare si leadership distribuit.

Nu delegare superficiala, nu responsabilizare decla-
rativa, ci un mod de lucru in care echipa gandeste, decide
si actioneaza fara sa te caute la fiecare pas.

De ce echipele devin dependente de
manager

Dependenta nu este o slabiciune a echipei. Este un re-
zultat al modului in care este condusa. Tu creezi acest
sistem, chiar daca nu intentionat.

Primul factor este controlul excesiv. Vrei sa te asiguri
ca lucrurile ies bine. Verifici des, corectezi des, intervii
rapid. Oamenii invata un lucru simplu: mai bine intrebi
decit sa gresesti.

Al doilea factor este lipsa claritatii. Daca rolurile nu
sunt bine definite, echipa nu stie cine decide. In lipsa cla-
ritatii apare reflexul de escaladare.

Al treilea factor este penalizarea greselilor. Daca fi-
ecare eroare este sanctionata, oamenii evita deciziile.

Asteapta instructiuni.
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Datele arata ca echipele cu autonomie ridicata au o
productivitate cu pana la 25% mai mare. Dar autonomia
nu apare spontan, se construieste. Gindeste-te la echi-
pa ta. De cate ori te intreaba lucruri pe care ar putea sa
le decida singuri? De cate ori astepti sa fii intrebat? Aici

incepe problema.

Construieste autonomie prin decizii, nu
prindiscurs

Autonomia nu se creeaza prin mesaje motivationale. Se
creeaza prin decizii concrete.

Primul pas este sa definesti clar ce poate decide fi-
ecare rol. Nu general, nu vag, ci specific. De exemplu,
un manager de cont decide discounturi pana la 10% fara
aprobare. Un team lider care aproba concedii in limita
unui buget lunar de ore. Un specialist care decide priori-
tatile zilnice fara validare cu superiorul. Aceste limite dau
libertate si siguranta.

Al doilea pas este sa accepti erorile controlate. Daca
vrei autonomie, trebuie sa accepti ca unele decizii vor fi
imperfecte. Dar costul acestor greseli este mai mic decat
costul unei echipe pasive.

Al treilea pas este si ceri argumente, nu aprobari. in
loc de ,este ok sa fac asta?”, incurajeaza oamenii sa spuna
Jvreau sa fac asta pentru ca...”. Asa schimbi conversatia si
aduci responsabilitatea.

Autonomia apare cand oamenii simt cd decizia le

apartine, nu cand doar executa.

Procesele reduc dependenta, nu
creativitatea

Multi manageri evita procesele, deoarece cred ca limi-
teaza flexibilitatea. Realitatea este inversa: procesele
bune elimina incertitudinea, iar cand incertitudinea sca-
de, viteza creste.

Un proces nu trebuie sa fie complex. Trebuie sa fie
clar. De exemplu, cum se preia un client nou, cum se
gestioneaza o reclamatie, cum se prioritizeaza taskurile.
Fara procese, fiecare situatie devine o decizie noua. Si

fiecare decizie ajunge la tine.
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Cu procese, echipa stie ce are de facut. Un exemplu sim-
plu: o companie de servicii a redus cu 40% solicitarile interne
catre manager dupa ce a documentat 10 procese cheie. Nu
au angajat oameni noi. Nu au schimbat strategia. Au clarificat
modul de lucru. Un proces bun are trei elemente: pasi clari,
responsabili definiti, criterii de succes. Atat. Nu ai nevoie de

documente lungi, ai nevoie de claritate.

Leadership distribuit, nu centralizat

Un manager nu trebuie sa fie centrul tuturor deciziilor.
Trebuie sa fie arhitectul sistemului. Leadershipul distribuit
inseamna ca influenta si responsabilitatea sunt distribuite.

Identifica oamenii care pot conduce initiative, nu doar
pe cei cu functii. Da-le responsabilitati cu miza mare,
cum ar fi coordonarea unui proiect, decizia asupra unui
proces, sau gestionarea unei relatii cu un client strategic.
Nu aloca doar taskuri; transfera responsabilitati.

Studiile arata ca echipele cu lideri informali activi au
un nivel de engagement cu 21% mai mare. Oamenii nu
asteapta doar directie, vor sa contribuie. Dar nu o vor
face daca totul trece prin tine.

Un exercitiu simplu este ca in urmatoarea sedin-
ta sa nu raspunzi primul. Lasa echipa sa propuna so-
lutii. Observa cine preia initiativa. Acolo ai un lider.

Construieste pe asta.

Creeaza un sistem care functioneaza
fara tine

Testul real al unei echipe nu este cind esti prezent. Este
cand nu esti. Poti face un experiment simplu. Pleaca o
saptamana, fara interventii, fara decizii. Observa ce se

intdmpla. Daca lucrurile se blocheaza, ai o problema de

&

sistem. Daca functioneaza, ai construit corect.

Un sistem functional are trei componente: claritate in
roluri, procese documentate, responsabilitate distribui-
ta. Fara acestea trei, echipa revine la dependenta.

Mai exista un element esential: feedback-ul. Nu doar
evaluare anuala, ci feedback constant, aplicat pe decizii
si comportamente. Spune clar ce a functionat, ce nu a
functionat, ce trebuie ajustat. Fara ambiguitate.

Oamenii cresc cand stiu unde sunt, nu cand ghicesc.
Intreaba-te: daca dispar maine din echipa, ce rimane?
Un grup care asteapta sau un sistem care functioneaza?
Aici se vede diferenta dintre management si leadership.

O echipa care functioneaza fara tine nu inseamna ca nu
mai esti relevant. Inseamna cd ai construit ceva care scaleaza.

Dependenta de manager creeaza iluzia controlului,
dar in realitate, limiteaza cresterea. Autonomia eliberea-
za energie. Procesele creeaza consistenta. Leadershipul
distribuit dezvolta oameni. Aceste trei elemente schimba
modul in care functioneaza echipa ta.

Nu vei ajunge acolo peste noapte. Vei face ajustari, vei
vedea greseli, vei avea momente in care vei vrea sa revii la
control. Dar fiecare pas spre autonomie iti reduce impli-
carea operationala si creste maturitatea echipei.

Nu construi o echipa care depinde de tine. Construieste
un sistem in care oamenii pot performa fara tine. Un astfel
de sistem iti da timp sa gandesti strategic, ceea ce face

diferenta intre un manager ocupat si un lider eficient.

a
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De ce GRATUIT ne opreste creierul
(si cum sa-1folosesti legal)

AUTOR: DAN LASZLO,
MARKETING AND ADVERTISING ENTHUSIAST

Te-ai intrebat vreodata de ce suntem dispusi sa stam la o
coada de 40 de minute pentru o portie de popcorn care
costa, in mod normal, 10 lei? Sau de ce un produs de 1
leu ni se pare ,scump’, dar acelasi produs oferit cadou ne
face sa cumparam de 200 de lei?

Bun venit in lumea ,,Costului Zero” - locul unde logi-
ca marketingului intalneste instinctele noastre primare.

Acest fenomen, numit de Ariely ,Costul Costului
Zero”, explica modul in care incarcatura emotionala a
gratuitatii anuleaza gandirea analitica. In mod normal,
orice achizitie este un compromis: cantarim avantajele
contra dezavantajelor (pretul). insa, la pretul de zero, ,ui-
tam” complet de dezavantaje si percepem oferta ca fiind
mult mai valoroasa decat este in realitate.

Experimentul care a schimbat tot:
Lindt vs. Hersheys
Expertul in economie comportamentala Dan Ariely a de-
monstrat aceasta putere printr-un experiment simplu,
dar revelator. El a oferit oamenilor posibilitatea de a ale-
ge intre doua tipuri de ciocolata:
1. O bomboana Lindt (premium) la pretul de 15 centi
(aproximativ jumatate din pretul ei real).
2.0 bomboana Hershey'’s (standard) la pretul de 1 cent.
Rezultatul initial? Majoritatea au actionat rational si
au ales Lindt. Calitatea superioara pentru doar 15 centi
era o afacere mult mai buna.
Apoi, Ariely a introdus magia: a scazut pretul ambe-
lor produse cu exact 1 cent.
1. Lindt a devenit 14 centi.
2.Hershey’s a devenit GRATUITA.
Desi diferenta de pret dintre cele doua a ramas iden-
tica (14 centi), comportamentul oamenilor s-a inversat
radical. Deodata, Hershey’s a devenit optiunea preferata

de marea majoritate.
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De ce? Pentru ca atunci cand apare cuvantul
»GRATUIT", creierul nostru ignora valoarea comparativa

si alege siguranta lipsei de risc.

Psihologia din spatele cuvantului magic

Daca marketingul ar fi o religie, ,GRATUIT” ar fi cea mai

rostitd in loc de amin. Dar dincolo de entuziasmul unei

oferte bune, in spatele acestui cuvant se ascunde o ar-
hitectura psihologica fascinanta care suspenda, pentru
cateva secunde, logica adultului rational.

lata mecanismele care transforma un simplu pret de

,»0 lei” intr-un magnet irezistibil:

1. Aversiunea fata de pierdere (Loss Aversion)

In psihologia economica, teama de a pierde este de doua

ori mai puternica decat placerea de a castiga.

* Cum functioneaza: Orice pret, oricat de mic (chiar si
10 bani), implica un risc. ,Daca produsul e prost? Daca
nu-mi place? Am pierdut banii”

* Efectul Zero: Cand pretul este zero, riscul dispare com-
plet. Nu exista posibilitatea unei pierderi financiare,
ceea ce face ca oferta sa para ,sigura” din punct de ve-
dere biologic. Creierul nostru reptilian adora siguranta.

2. Efectul de Pret Zero (Zero Price Effect)

Suntem programati sa percepem o diferenta mult mai

mare intre 0 si 1 decat intre 100 si 101. Gandeste-te la

asta ca la o prapastie psihologica:

e Dela2leilalleu, facem un calcul cost-beneficiu.

* De la 1leu la O lei, abandonam calculul si trecem pe
pilot automat. Cuvantul ,Gratuit” functioneaza ca un
intrerupator care stinge lumina in neocortex (partea
analitica) si aprinde reflectoarele in sistemul limbic
(centrul emotiilor).

3. ,Affect Heuristic”: Emotia care dicteaza valoarea

Atunci cand vedem ceva gratuit, experimentam o reactie

afectiva pozitiva instantanee. Aceasta ,explozie” de do-

pamina ne face sa supraevaluam obiectul respectiv.
Exemplu de birou: De cate ori nu ai luat un pix pro-

motional de la o conferinta, desi ai acasa alte 50?7 Nu aveai
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EFECTUL ‘COSTUL ZERO’ iN DECIZIILE DE CUMPARARE ;
(Experimentul lui Dan Ariely)

SCENARIUL A SCENARIUL B
{PRET MIC) (PRET GRATUIT)

| LUXUS vs. DE BAZA [ LUXUS vs. DE BAZA |
|

Cregtare
. depret
; (146) S . e
Decizie Rationala Impact Emotional de Pret Zero
ATRACTIVITATEA IRATIONALA A CUVANTULUI ‘GRATIS’

Pretul zero anuleaza calculul rational si creeaza un instinct imediat
de posesiune, chiar si pentru produse de calitate inferioara.

nevoie de el, dar sentimentul de a ,,primi” ceva a generat o

valoare subiectiva mai mare decat utilitatea reald a pixului.

4. Reciprocitatea implicita (The Power of ,,Giving”)

Desi marketingul modern se bazeaza pe tranzactii, psi-

hologia umana se bazeaza pe relatii. Cand un brand ofera

ceva gratuit (o mostra, un ebook, un audit), se activeaza

Legea Reciprocitatii.

* Consumatorul simte o presiune sociala subtila (si ade-
sea inconstienta) de a ,intoarce favoarea”.

e Aceasta ,datorie morala” se traduce ulterior in rate de
conversie mai mari, fidelitate sau recenzii pozitive.

5. Timpul - moneda ascunsa

Aici intervine ironia: suntem atit de orbiti de ,costul

zero” in bani, incat ignoram costul in timp. Marketerii de

geniu stiu ca oamenii vor sta 30 de minute la coada pen-

tru o cafea gratis de 15 lei, desi ora lor de munca valorea-

za mult mai mult. ,Gratuitatea” ne face sa fim extrem de

irationali in gestionarea propriilor resurse de timp.

Lectia Amazon: Diferenta

dintre 0,2 centi si ZERO

Cand Amazon a introdus livrarea gratuita, vanzarile au
explodat peste tot, mai putin in Franta. Dintr-o eroare,
acolo pretul fusese redus la suma simbolica de 1 Franc
(aprox. 0,2 centi). Desi rational diferenta este zero, van-

zarile in Franta au crescut abia cand taxa simbolica a fost

inlocuita cu termenul ,Gratuit”. Exista o prapastie psiho-

logica imensa intre ,aproape gratis” si ,GRATUIT".

Navigand prin ,,Omnibus”:

Cadrul Legal in Romania

Pentru un marketer din Roménia, gratuitatea nu este
doar un instrument psihologic, ci si un camp minat legis-
lativ. Recent, transpunerea Directivei Omnibus a redefi-

nit standardele de transparenta.

Sinteza Cadrului Legislativ

Act Normativ Impact asupra Campaniilor

Legea363/2007 Interzice prezentarea unuiprodus ca
gratuit daca existd costuriascunse.

0G 99/2000 Reglementeaza bundle-urile (1+1gratis) si
conditia identitdtii produselor.

0UG 58/2022 Impune reguli stricte privind pretul de
referintd (Omnibus).

Legea158/2008 Sanctioneazd publicitateainseldtoare

care induce in eroare consumatorul.

Regula de Aur: Pretul din

ultimele 30 de zile

Nu poti ,umfla” pretul unui produs pentru ca apoi sa il
oferi intr-o campanie de tip ,1+1 Gratuit”. Pretul platit
de client trebuie sa fie raportat corect la cel mai scazut
pret practicat in aceeasi unitate de vanzare in ultimele
30 de zile.

Arhitectura Fiscala:

TVA si Deductibilitate

Nu toate gratuitatile sunt tratate la fel de catre fisc. lata

cum sa le incadrezi corect:

e Campanii ,1+1 Gratis™: Sunt asimilate unei reduceri
comerciale. TVA-ul este deductibil integral deoarece
scopul este stimularea vanzarilor.

* Mostrele: Nu sunt considerate livrari de bunuri. Nu co-
lectezi TVA, dar trebuie sa fie clar identificate (nu sunt
destinate revanzarii).

* Protocol vs. Reclama: * Reclama (Campanii): Integral
deductibila.

* Protocol (Cadouri parteneri): Deductibilitate limitata
la 2% din profit si scutire de TVA doar sub pragul de
100 lei per cadou.
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Kantar a lansat EvaluateExplorer,
solutia care combina inteligenta
umana cu cea artificiala

Kantar a anuntat ca lanseaza EvaluateExplorer, ,,0 solutie revolutionara care
combinainteligenta umana cu cea artificiala pentru aidentifica rapid oportunitati
de crestere relevante pentru brandurile clientilor"

Marcile sunt expuse la semnale fragmentate si la valuri
de ,hype” care distorsioneaza prioritatile, conducand
adesea la lansari de produse cu relevanta limitata sila in-
trebarea esentiala: de ce nu rezoneaza cu consumatorii?

Inteligenta artificiala raimane o sabie cu doua taisuri:
poate produce volume mari de idei — insa multe dintre
acestea sunt superficiale si deconectate de la motivati-
ile reale care impulsioneaza sau blocheaza adoptarea.
Modelele LLM traditionale tind sa reduca nuantele si sa
ignore tensiunile care genereaza adevaratele oportuni-
tati. In acelasi timp, echipele compartimentate si infras-
tructurile depasite fac si mai dificila transformarea sem-
nalelor in inovatie cu impact.

Pentru a genera crestere cu adevarat diferentiatoare,
brandurile au nevoie nu doar de mai multe idei, ci de ide-
ile potrivite: ancorate in comportamente reale, aliniate
strategic si construite pe intelegerea profunda a motiva-
tiilor si barierelor consumatorilor.

Kantar raspunde acestei nevoi printr-un nou parte-
neriat strategic cu Quilt.Al, un lider global in analiza di-
gitala si sisteme de inteligenta multi-agent.

Platforma Quilt.Al interpreteaza semnale reale din
mediul digital la scara larga — de la dinamici culturale si
date de cautare pana la conversatii si continut social —
pastrand ritmul cu ceea ce conteaza cu adevarat pentru
consumatori. Spre deosebire de sistemele bazate pe un
singur model, arhitectura multi-agent permite rafinarea
continud a rezultatelor, reducand ,uniformizarea” tipica
LLM-urilor si ancorand analiza intr-o baza comporta-
mentala si culturala solida.

Prin aceasta colaborare, Kantar lanseaza
EvaluateExplorer, o solutie care imbina insighturile uma-

ne cu inteligenta digitala pentru a transforma modul in
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care marketerii identifica tensiuni emergente, descopera

oportunitati si construiesc concepte diferentiatoare.

Ce stie sa faca EvaluateExplorer:
¢ identifica din timp tensiunile emergente, inainte de a
deveni mainstream;
* defineste oportunitati cu adevarat aliniate cu brandul
Si categoria;
* dezvolta concepte puternice, construite pe insighturi
comportamentale reale
Tehnologia Quilt.Al furnizeaza inteligenta globala in
timp real, sustinuta de agenti specializati care verifica
date, filtreaza ideile slabe si se provoaca reciproc pentru
a genera rezultate robuste. Kantar asigura directia stra-
tegica, ancorand procesul in framework-uri validate si in

expertiza noastra de marketing si inovatie.

Claritate in timp scurt
Pentru ca motivatiile si barierele sunt analizate din start,
conceptele obtinute sunt mai relevante si au sanse mai
mari de succes. Daca in mod traditional trec luni intre
identificarea oportunitatilor si dezvoltarea conceptelor,
EvaluateExplorer reduce acest interval la doar o sdptamana.
Solutia include, de asemenea, mecanisme de validare
riguroasa: fiecare oportunitate este evaluata prin lentile
culturale, comportamentale, competitive si de potrivire cu
brand-ul, ajutand echipele sa se concentreze doar pe zone
cu potential real de crestere. EvaluateExplorer nu inlocu-
ieste intuitia si creativitatea marketerilor, ci le amplifica,
au spus reprezentantii Kantar. Potrivit acestora, prin com-
binarea analizelor avansate cu insighturi culturale si com-
portamentale si cu expertiza umana, solutia transforma

haosul informational intr-un motor de decizii strategice.
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Ati notat in agenda

Loialitate, nivelul 2026

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

M

TRADE MARKETING
CONGRESS

Bucuresti, 18 februarie 2026, Biavati Events - edltla al5-a trademarketingcongress.ro

7

Provocarile economiei circulare

O platforma de comunicare pentru stakeholderii din
comunitatea de business, consultanti, societatea civila si
autoritati — implicati in promovarea principiilor economiei

circulare. Un cadru de dezbateri pentru identificarea solutiilor,

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

“~

www.csrexcellence.ro Bucuresti, 31 martie 2026, Biavati Events

Conferinta dedicata :
brandurilor care prin Brand1.1r1 o conferintd
obarsie, devotament si cu Buletin Piaié
angajament dobandesc A_ .
“cetatenia” romana de Romania —
Bucuresti, 13 mai 2026, Biavati Events - editia a 4-a www.bbro.ro

— ] o “NNABI( ~~
Sustainability & CSR Excellence S alle 2
Conferinta avand ca tema sustenabilitatea si responsabilitatea o) &
sociala corporativa in industria bunurilor de larg consum % >

xcpv®
_ 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,

favorabil discutiilor constructive
RE TA I L '

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

J

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




MONOPOLY.

PROFITA DE
SANSA TA!

Intrd in JOC si poti CASTIGA

GNSCRIE-TE PE MILKA.RO>

Campania se desfésoard in perioada 6 aprilie - 31 mai 2026.

Detaliile si regulamentul campaniei sunt disponibile gratuit pe milka.ro. Valoarea totala ©2026 Hasbro. All Rights Reserved.
estimativa a premiilor 424 022 Ron (TVA inclus). Imaginile sunt cu titlu de prezentare.



