Revista bunurilor de larg consum / nr. 236 / mai 2026

A
§\, R o
Tpiata
Q118

www.revista-piata.ro

STRATEGII DE PIATA

Dincolo de cifre: /
mutatii in retail |

cumparaturi

Interviu cu
Bogdana Gheorghe,
Managing Director,
RetailZoom

ANALIZE SI TENDINTE ACTUALITATE ANALIZE SI TENDINTE
» Exploratorii R » CircularECON » Vanzarile de
culinari 87 ) — Provocarile hartie igienica, in
transforma piata \ et SN Economiei ton cu vremurile:
alimentelor instant i Circulare +37% in 2025







b with aroma
/ i protect

CAFFE CREMA

Aromatic & vibrant

Intensity YWDAGDD

100 % Tchibo Arabica

tchibo.ro



SUMAR

EDITORIAL

4 Rezilienta brandurilor la limita
suportabilitatii

STIRI

8 Scadereistorica a vanzarilor de
berein 2025

8 Cartografiere globala pentru
cafea fara defrisari

ACTUALITATE
10 CircularECON - Provocarile
Economiei Circulare

12 | Consumatorul este singurul
partener care poate inchide in mod
real bucla economiei circulare”

14 | Noinuavem o propunere
general acceptabild pentru
consumator in ceea ce priveste
produsul sustenabil

16 Dezbatere: Se pune in discutie
cresterea penalitatilor pe kg de la
2la4lei

18 | Entuziasm pentru viitor
- platforma care dovedeste ca
lucrurile mici incep sa aduca
schimbarile mari"

19  Pungilereutilizabile facute din
rPET au un impact asupra mediului
cu 80% mai mic decat cele din hartie"

20 Ghidul de aplicare a PPWR lasa
sub semnul incertitudinii multe
aspecte de care depind investitiile
producatorilor

24 Cum multiplicam experienta
pozitiva din functionarea SGR

26 ,Dacanuesteinclusain zona
operationald, sustenabilitatea nu
esterezilientd"

27 Cenufunctioneaza eficient pe
lantul de circularitate al textilelor

28 | Costurile tranzitiei catre
modelul de business circular sperie
companiile”

RESURSE UMANE

60 Cum creezio cultura
organizationald carerezista
incertitudinii

62 Performanta sustenabild se
construieste prin empatie

INFO RETAIL
64 Rebranding: Reteaua Magazine
Diana a devenit Diana Supermarket

STRATEGII DE PIATA

‘Interviu cu Bogdana Gheorghe, Managing Director, RetailZoom
:32 Dincolo de cifre: mutatiiin retail

ANALIZE S| TENDINTE

40 Exploratorii culinari transforma
piata alimentelor instant

50 Vanzarile de hartie igienica, in
ton cu vremurile: +37% 1in 2025



Branduri
cu Buletin
de Romania

0 conferinta
Piata

www.bbro.ro

13 mai 2026, Biavati Events

PARTENERI scan pent-n; INFO
Coffee partner
__ » - SINAIA 1906 - ot ﬁ 2 <
| Careneaua| aporna | ZUZU

ODARCULUI | vt

to simts bine!

armee L4

[ ] /~ de TARA
Original Gerovital e 'S be rg Covalact
by M Ssal.. | = || 1  ereaswn

ROMANIA

L 5 s
Fragedo o (. , s 2 limente riPLOG
COTNRI Carrefour e AQUA

un eveniment

s acricoLa | INveNTIVE | SERIONS | “WIMC | meoriows | Piata




EDITORIAL

Rezilienta brandurilor la
limita suportabilitatii

Sase luni consecutive de scddere a consumului pe
toate palierele de preturi, pe toate categoriile si
subcategoriile de produse, reprezinta un puternic test
de rezilienta pentru brandurile din industria bunurilor
de larg consum. Un test pe care industria, structurata
in producatori, firme de logisticad sitransport siretaileri,
[-a trecut cu masuri stricte de limitare a costurilor, cu
strategii de restructurare a portofoliilor de produse si
abordari pragmatice de recalibrare a productiei.

CAROL POPA

Daca in primele luni interpretarea cifrelor negative se rasfrangea, pe idi,
pe colo, asupra departamentelor de vanzdri, dupa rezultatele centralizate
pentru luna decembrie lucrurile au devenit clare: toatd piata este in
scddere, nu se pune problema sub forma ,,scapa cine poate”, este un
fenomen generat de situatia economica nationala si care a determinat
reticenta si cumpdtarea consumatorilor in fata rafturilor cu produse.

Industria bunurilor de larg consum a mai trecut prin astfel de perioade,
chiar daca nu atat de lungi si cu o amplitudine atat de accentuata. Ceea
ce a condus insa la erodarea increderii cd trendul se va inversain 2026 a
fost un cumul de factori externi cu impact negativ, factori consecutivi ce
s-au supraspus peste efectele crizei economice nationale. In decembrie
2025, unu din doi CEO cu care am discutat la final de an vedeau ca sigura
revenirea economiei pe crestere in a doua jumatate a anului 2026. in
februarie 2026, doar unu din 3 CEO (precizez ca nu aceleasi persoane,
deci nu am pretentuia unui studiu ad-hoc) mai credeau intr-o revenire pe
cresterein 2026, dar localizata in ultimul trimestru al anului.

Dupa izbucnirea conflictului din Iran si blocarea stramtorii Ormuz, costurile
companiilor in general si ale companiilor europene in special au inregistrat
un nou puseu de crestere, dupa criza energetica din urma cu patru ani.
Aceasta crestere de costuri, neprevazuta si neplanificatd, a dat peste
cap proiectiile companiilor locale si a schimbat paradigma prin care
acest exercitiu financiar era unul de conservare intr-o cursa infernala de
stabilizare a costurilor de productie sitransport, astfelincat consumatorul,
care se dovedeste a fiin continuare foarte chivernisit cu propriile cheltuieli,
sdresimta un impact cat mai mic al acestor fluctuatii.

Daca la tot acest tablou din prima jumatate a anului 2026 adaugam si
instabilitatea politica din ultimele saptamani si deprecierea leului in raport
Cu euro, avem imaginea clard a atmosferei in care se poarta discutiile
din sedintele de board ale companiilor din industrie. Un sentiment de
neputinta al celor care, desi stiu cd nu au luat nici o decizie gresitd, vad
demolate toate eforturile lor de redresare, de revenire la acea atmosfera
competitiva a brandurilor din perioadele de crestere a pietei.
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Corso da gustul verii cu noi sortimente
deinghetata

Sezonul cald aduce oportunitati de crestere pentru categoria de inghetata, iar Corso raspunde tendintelor de consum
cu lansarea a patru noi sortimente, dezvoltate pentru a acoperi atat segmentul impuls, cat si consumul de acasa. Noile

produse completeaza portofoliul brandului prin combinatii de arome inovatoare, formate variate si profiluri de gust adaptate
preferintelor actuale ale consumatorilor.

In gama Corso Play, brandul introduce
[ W Corso Play Albinuta, o inghetatd la cornet
(4 % ce combind inghetata cu cacao si fagure
“‘.‘ de miere, completate de sos de caramel,
decoratiuni in forma de fagure, cornet
din napolitana si glazurd de cacao. Tot in
segmentul impuls, Corso Play Unicorn vine
e Ca0 optiune pe bazd de apa si fructe, reunind
arome precum fructul pasiunii, ananas,
piersica si mango, adresand cererea pentru  f, segmentul take-home, Corso extinde gama Corso Fresh
produse rdcoritoare si gusturi exotice. cu doud noi caserole de 1650 ml. Corso Fresh Amarena
propune o combinatie de inghetatd cu visine, vanilie,
ciocolata alba si cacao, completatd de sos cu visine si fulgi de
ciocolata, in timp ce Corso Fresh Exotic aduce un mix tropical
cu fructul pasiunii, ananas, mango si cocos, alaturi de sos
cu ananas. Noile sortimente vizeazd consumul de familie si
ocaziile de sharing, un segment cu potential in crestere.

Prin noile lansari, Corso mizeaza pe extinderea optiunilor disponibile in piata si pe consolidarea prezentei in segmente relevante,
de la produse dedicate consumului individual pana la solutii pentru consumul acasa. Noutatile din acest sezon reflecta atat
interesul pentru combinatii cremoase, irezistibile, cat si apetitul pentru arome fresh, fructate si de inspiratie exotica.

& Tehibo | BARISTA

Lansare Tchibo Barista
Caffé Crema Colombia

Tchibo isi extinde gama de produse pe segmentul de
cafea boabe premium cu noul Tchibo Barista Caffé Crema : oo g
Colombia, o cafea de origine desavarsita.

Boabele de cafea 100% Arabica sunt atent selectionate ?
manual din regiunile inalte ale Anzilor columbieni. Acest " Tchibe;
amestec combinad diversitatea regiunii si oferd o experienta _ -
de degustare rafinata, vibrantd, obtinutd prin prdjirea
traditionala la tambur, prin care boabele de cafea dezvolta o
aromad delicata cu note de fructe rosii, un corp fin sio crema
delicata, catifelata.

\ A 4

Tchibo Barista Caffé Crema Colombia este disponibil
in varianta cafea boabe 1 kg, intr-un ambalaj cu design
modern si sistem de inchidere, ce pastreazd aroma cafelei
chiar si dupa deschiderea acestuia, permite o dozare ideald
sioresigilare usoara.

CAFFE CREMA

v (a0

BARISTA
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STIRI

Scadere istorica
a vanzarilor de
bhere in 2025

iata berii din Romania a inregistrat o scadere de 4%

in 2025 fata de anul anterior, coborand la 14,4 milioa-

ne de hectolitri, cel mai redus nivel atins de sector in
ultimii 20 de ani. Dupa o relativa stabilizare in 2024, la apro-
ximativ 15 milioane de hectolitri, datele din 2025 confirma
faptul ca nu este vorba despre o fluctuatie punctuala, ci
despre un trend de contractie ingrijorator, piata cumuland
o scadere de aproximativ 15% in ultimii patru ani.

Potrivit reprezentantilor Asociatiei, un factor deter-
minant al acestei evolutii negative este cresterea accen-
tuata a accizei la bere. Din 2022 si pana in prezent, acciza
a fost majorata cumulat cu 55%, inclusiv printr-o creste-
re substantiald de 26,2% aplicata din 2025 pana in pre-
zent, desi in octombrie 2024 fusese aprobat un calendar
fiscal care prevedea o majorare mult mai moderata, de
9,5% pentru perioada 2025-2026.

In cei 21 de ani de activitate, membrii Asociatiei
Berarii Romaniei au facut investitii de 2,2 miliarde de
euro pentru inovatii, modernizari, extinderea capacitatii
de productie, sustenabilitate si mediu. Pe partea de con-

€
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tributii, membrii asociatiei au contribuit cu 5.63 miliarde
de euro, in aceeasi perioada de timp.

Efectul contractarii pietei de bere din Romania are
un ecou puternic ce se ramifica in mai multe segmente:
consum mai mic, excedent de productie de aproximativ
30%, cresterea importurilor cu 35%, contributiile direc-
te ale membrilor Berarii Romaniei mai mici la bugetul de
stat (325 mil. euro in 2025), scaderea locurilor de munca
generate de sectorul berii.

Scaderea numarului total de locuri de munca generate
de sectorul berii - incluzand lantul de aprovizionare si dis-
tributie - de la 60.000 in 2024 la 57.800 in 2025 reprezinta
un semnal ingrijorator pentru industrie. Intr-o industrie care
este eminamente locala, efectul nu este doar fiscal, ci econo-
mic si social. Cele 5.500 de locuri de munca din productia de
bere genereaza 8.300 de locuri de munca in HoReCa, 18.000
de locuri de munca in comert, 17.000 in lantul de aprovizio-
nare si 9.000 in agricultura. Totodata, consumul din HoReCa
a scazut de la 10% la 9%, contractie care confirma o migrare
a consumatorilor catre consumul acasa.

Cartografiere globala
pentru cafea fara defrisari

iderii din sectorul cafelei lanseaza o initiativa glo-
bala de cartografiere, menita sa accelereze tranzi-
tia catre un sector al cafelei fara defrisari.
Parteneriatul Coffee Canopy, initiat de JDE Peet’s
(parte, in prezent, a Keurig Dr Pepper), a fost lansat mier-
curi, cu scopul de a sprijini identificarea si remedierea
defrisarilor asociate productiei de cafea.
Dezvoltat in colaborare cu companii de top din
sectorul cafelei, printre care JDE Peet’s, Louis Dreyfus
Company, Sucden, Neumann Kaffee Gruppe, Touton,

Sucafina si Tchibo, parteneriatul va crea prima harta
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cuprinzatoare, accesibila publicului larg, a productiei
globale de cafea, pentru a identifica riscurile de defri-
sare, pentru a sprijini refacerea peisajului si pentru a
proteja mijloacele de trai ale milioanelor de mici fer-
mieri.

Prin utilizarea tehnologiei avansate de satelit furni-
zate de Airbus, parteneriatul va cartografia fermele de
cafea din regiunile de cultivare a cafelei, va identifica
zonele afectate de pierderea padurilor si va colabora cu
guvernele pentru refacerea peisajelor si prevenirea de-

frisarilor viitoare.
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*Cumpara orice produs Barni, inscrie bonul pe www.lumeabarni.ro si poti castiga.
Valoarea totala a premiilor este de 50.000 RON. Regulamentul este disponibil gratuit
pe www.lumeabarni.ro. Perioada promotiei: 4.05 — 15.06.2026.

Promotia este organizata pe teritoriul Romaniei.
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CircularECON - Provocarile
Economiei Circulare

Tranzitia este lentd, provocdrile multiple, circularitatea ramadne un obiectiv indepdrtat

AUTOR: CAROL POPA

Conferinta CircularECON - Provocarile Economiei
Circulare, organizata de Piata pe 31 martie, a punctat o
seruie de provocari pe care companiile le intampina in
tranzitia de la sistemul liniar catre un sistem operational
circular.

Desi in cadrul dezbaterilor au fost prezentate mo-
dele de afaceri in care circularitatea atinge niveluri de
invidiat, majoritatea speakerilor au mentionat legislatia
si infrastructura drept principale bariere in aceasta tran-
zitie. De cele mai multe ori, parcurgerea unor etape pen-
tru tranzitia la circularitate a fost perturbata de factori

externi, dar aceiasi factori externi au fost mentionati si
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ca argument pentru o accelerare a tranzitiei si pentru o
limitare a dependentei lanturilor de aprovizionare de re-
sursele externe.

Potrivit promotorilor, economia circulara va aduce
mediului de business beneficii precum reducerea pre-
siunii asupra mediului, o mai mare securitate a apro-
stimularea inovarii, stimularea cresterii economice. Iar
consumatorii vor beneficia de produse durabile si ino-
vatoare care le vor spori calitatea vietii si le vor aduce
economii pe termen lung.

Dar asa cum am aflat in cadrul conferintei, consuma-
torii sunt, declarativ in numar mare, in favoarea circulari-

tatii si sustenabilitatii, dar atunci cand sunt pusi sa spuna



ACTUALITATE

ce actiuni concrete au intreprins in aceasta directie, sus-
tinerea se dilueaza dramatic. Principala bariera identifi-
cata in relatia circularitate - consumator sunt costurile
mari. De fapt, tot costurile tranzitiei catre circularitate
par sa fie si principala bariera pentru companii, ceea ce
se traduce printr-o tranzitie lentd, astfel incat costurile
sa devina suportabile.

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

In septembrie 2022 a fost publicata HG 1172 /2022 pen-
tru aprobarea Strategiei nationale privind economia cir-
culara (SNEC), al carei obiectiv este asigurarea tranzitiei
Romaniei de la un model economic liniar la unul circular,
in acord cu Planul Uniunii Europene de Actiune pentru
Economie Circulara. SNEC stabileste obiective-cheie in
sapte sectoare economice si furnizeaza directii pentru in-
deplinirea lor. Directiile si obiectivele formulate in aceas-
ta strategie constituie baza unui Plan de Actiune care ar
trebui sa contina mdsuri concrete pentru maximizarea
potentialului de circularitate pe cele sapte domenii: agri-
cultura si silvicultura, industria auto, constructii, bunuri
de consum - produsele alimentare si bauturile, ambalajele,
textilele si echipamentele electrice si electronice.

Industria bunurilor de larg consum acopera patru
din cele sapte sectoare economice si are impact indirect
in celelalte trei sectoare - industria auto, constructii si
echipamente electrice si electronice. Motiv pentru care
exista o serie de argumente ce sustin necesitatea tran-
zitiei catre circularitate, ca solutie pentru limitarea de-
pendentei de resurse primare scumpe, dar si ca optiune
pentru un mediu mai curat.

Un prim argument este legat de domeniul agricultu-

rii, sector economic in care de prea multi ani Romania

GEANIN SERBAN
Presedinte,
Ay.ﬂl 4

este exportator net de materie prima, ca ulterior sa fie
importator de produse agroalimentare finite. Acordarea
de prioritate productiei locale, in fata produselor impor-
tate, este unul din obiectivele cheie pentru o tranzitie
catre economia circulara, dar si pentru redresarea ba-
lantei comerciale a Romaniei in anul 2026 si in anii care
vor urma. O strategie de sustinere a procesarii materiilor
prime din activitatea agricola ar avea potentialul de a di-
minua importurile de produse alimentare si ar contribui
la dezvoltarea industriei alimentare locale, inclusiv a ex-
porturilor unor astfel de produse.

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

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

a materialelor reciclate in afara Uniuniii Europene.

PIATA 236-MAI2026 ¢ 11
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Madalin Vladu, Senior Director, Brand and Sustainability Lead, Kantar Romdania:

yConsumatorul este singurul partener
care poate inchide in mod real bucla

economiei circulare”

laturi de mine este un coleg invizibil pe scena, pe

care il invitam destul de rar la masa discutiilor

espre economia circulara. Este vorba de consu-

mator. Avem legislatie, avem tinte, avem infrastructura,

insa bucla nu se inchide daca consumatorii nu au incre-

dere si nu adopta ceea ce le propunem noi. Le mai pasa
romanilor de circularitate?

Desi 80% dintre romani declara ca isi doresc optiuni
sustenabile, doar 24% actioneaza in consecinta. Aceasta
prapastie este cauzata de trei bariere:

e Criza de incredere: 75% suspecteaza brandurile de
~greenwashing” (motive pur comerciale).

* Bariera pretului: jumatate dintre consumatori conside-
ra variantele verzi prea scumpe.

 Efortul suplimentar: oamenii nu sunt lenesi, ci ocupatji;
daca procesul de reciclare sau returnare este compli-
cat, el va fi abandonat.

Tranzitia catre circularitate este o strategie de supra-
vietuire si crestere. Regulamentul privind ambalajele si de-
seurile din ambalaje impinge piata catre ambalaje recicla-
bile, returnabile si cu continut reciclat. Iar daca tot trebuie
sa facem aceasta schimbare, atunci sa o facem intr-un mod

inteligent. Brandurile percepute ca sustenabile au o cerere

12 ¢ PIATA 236+ MAI 2026

de 6 ori mai mare si pot sustine preturi premium.

Cum pot brandurile sa stimuleze implicarea consu-
matorilor in directia circularitatii? Impreuna cu fundatia
Ellen MacArthur am realizat un cadru practic destinat
brand-urilor pentru a reduce distanta dintre intentie si
actiune. Au rezultat patru directii clare care pot transfor-
ma sustenabilitatea intr-un avantaj:

* Prima directie presupune trecerea de la proiecte pilot
la actiuni scalabile, integrarea circularitatii in centrul
modelului de business, nu doar ca proiecte de PR.

* Cea de-a doua directie este sa generam cerere reala
pentru ambalajele sustenabile, acestea sa nu mai fie des-
tinate doar ecologistilor, sa fie atractive pentru mase.

* Cea de-a treia directie este sa facem ambalaje irezis-
tibile. Daca un ambalaj returnabil sau de tip reumplere
este mai practic si mai ieftin, ar trebui sa-1 facem si
dezirabil.

* Cea de-a patra directie este de a pune indicatorii legati
de circularitate in randul indicatorilor de business, de
care sunt conectate bonusurile executivilor.

Ambalajul este cel mai important canal de comunica-
re. Daca este simplu, onest si ofera dovezi clare, acesta

poate castiga increderea consumatorului.
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SPEAKER

RAUL POP
Secretar de stat,
Ministerul Mediului,
Apelor si Padurilor

Raul Pop, secretar de stat, Ministerul Mediului, Apelor si Padurilor:

,»NOi Nu avem o propunere general
acceptabila pentru consumator in ceea
ce priveste produsul sustenabil”

e inseamna 1,3% rata de circularitate? Foarte

putin, dar eu sunt convins ca masuram foarte

prost. O mare parte din responsabilitate revine
Ministerului Mediului si institutiilor din subordine. Sunt
niste decalaje acolo, niste gap-uri, niste gauri pe care
incercam cumva sa le umplem. Si asta se poate face doar
printr-o guvernanta mult mai buna decat cea pe care
ne-am obisnuit sa o facem.

Spetele punctuale sunt nenumarate. Convingerea
mea este ca sunt infinite. In schimb, instrumentele sis-
temice de care avem nevoie, tocmai ca sa nu trebuiasca
sa tratam spetele punctuale una cate una, sunt in curs
de dezvoltare si eu simt o accelerare in sensul asta.
Am anuntat in ultimele saptamani existenta platformei
www.date.mmap.ro . Este un mini-portal in care incer-
cam sa adunam aceste date disparate din toate insti-
tutiile statului care detin date de mediu, sa le punem
una langa alta, sa le aratdm intr-o succesiune, sa tragem
impreuna niste concluzii si un lucru foarte important
pentru mine este ca la fiecare ecran de acolo exista un
buton care spune ca daca ceva nu-ti place sau crezi ca

e incorect, apasa aici si spune-ne. N-am primit nicio
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observatie pana acum de pe butoanele respective, desi
avem cateva mii de vizitatori.

Initiative de constructie sunt foarte, foarte putine si,
in general, sunt individuale. O buna practica facuta de
un berar nu este obligatoriu sa fie copiata de ceilalti be-
rari sau de ceilalti producatori de orice fel de produse. O
buna practica facuta de un retailer de cosmetice nu este
obligatoriu sd o vedeti la ceilalti retaileri de cosmetice. In
realitate, noi nu educam consumatorul sa ceara produse
sustenabile. El da bine acolo in sondaje ca si-ar dori, ca
e un raspuns dezirabil, la fel cum si-ar dori sa fie pace in
lume si sa se sfarseasca foamea in Africa. Dupa care in-
trebi cine a facut ceva diferit si procentul se prabuseste.
Cred ca, in momentul de fata, noi nu avem o propunere
general acceptabila pentru consumator in ceea ce pri-
veste o optiune sustenabila versus o optiune clasica.

Reglajele care se intampla in piatd sunt cumva date
de la Dumnezeu. Cu ghilimele de rigoare. In sensul ca
merge reciclarea pentru ca s-a scumpit petrolul. Nu are
legatura cu nici o masura de politica publica pe care o
luam noi sau cu vreo schimbare de comportament de

business.
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Dezbatere: Se pune in discutie
cresterea penalitatilor pe kg

dela2la4lel

Discutam despre dezechilibre si despre solutii pentru piata materialelor
secundare, a materialelor reciclate, cu Raul Pop, secretar de stat Ministerul
Mediului, Apelor si Padurilor, Radu Pascu, Comercial Manager RetuRO si Geanin
Serban, Presedinte Asociatia OIREP Ambalaje.

Avem o lista de 26 companii de reciclare care urmeaza
sa intre in activitate. Considerati ca aceasta crestere
a capacitatilor de reciclare pe plan local va consolida
piata materialelor reciclate?

Radu Pascu, RetuRO: Vedem deja din acest an, poate de
la jumatatea anului trecut, ca lucrurile pentru piata lo-
cala pe partea de reciclare devin din ce in ce mai solide.

Exista tot mai multi reciclatori pe piata locala care preiau
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cantitatile de material pe care le colectam, ceea ce este
benefic, pentru ca la sfirsitul zilei suntem interesati de
circularitate deplina, atata vreme cat materialul raméane
in Romania si poate fi transmis catre reciclatori romani.
Vedem ca reciclatorii din Romania se bazeaza pe faptul
ca noi producem constant un material predictibil ca si
cantitati si atunci au o baza ca ei sa se dezvolte. Aparitia

de reciclatori noi este benefica mai ales pe partea de sti-
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cla, unde e nevoie si de o raspandire a acestor reciclatori
pe zone geografice, pentru cd acest material este extrem
de solicitant din punct de vedere cost-logistica si atunci
aduce o optimizare si pe partea aceasta. RetuRO se po-
zitioneaza echilibrat din punct de vedere al pretului de
vanzare, avem niste principii solide pe baza carora stabi-
lim preturile pentru fiecare tip de material, folosind indi-
catorii globali, specifici Europei, astfel incat sa nu cream
o perturbare a pietei, 1i tratam pe toti reciclatorii ca pe

un ecosistem, fara a favoriza pe nimeni.

Catreprezinta, concret, in 2025, cantitatea de ambalaje
data sprereciclare pe piata interna? Si de ce reciclarea
sticlei este, aparent, cea mai mare provocare?

Radu Pascu, RetuRO: Aproximativ 95% din plastic si alu-
miniu a ramas in piata locala si 50% din sticla a ramas in
piata locala. Pentru sticla este o problema de infrastruc-
tura a reciclatorilor care sunt in dezvoltare si asa cum am
spus, aparitia a noi reciclatori de sticla asigura o raspan-
dire mai echilibrata in functie de cum avem noi centrale

logistice.

Geanin Serban, OIREP Ambalaje: As vrea sa abordez eu
intrebarea la care domnul secretar de stat s-a abtinut sa
raspunda, privind decalajele dintre colectatre, reciclare
si materii prime secundare. Cred ca ar trebui totusi sa
intelegem ca obiectivele de mediu sunt benefice pentru
economie, dar in momentul in care nu tin cont de faptul
ca operatorii care trebuie sa indeplineasca aceste obiec-
tive, sunt operatori economici care fac business, s-ar pu-
tea sa existe o contradictie cu rezultate contrare a ceea
ce ne asteptam. Decalajele sunt firesti, pentru ca este
normal sa colectezi mai mult, este normal sa existe un

stoc intre ce colectezi si ce ai dus la reciclare.

Si decalajele mari de la sticla sunt firesti?

Geanin Serban, OIREP Ambalaje: Din punctul de vedere
al OIREP - urilor intr-adevar sticla este un material care
creeaza probleme in ceea ce priveste reciclarea. Dupa
aparitia RetuRO, in gestiunea OIREP-urilor au ramas
peste 90.000 de tone de sticla. La un obiectiv national
de 70%, inseamna 60.000-70.000 de tone de sticla care
trebuiesc colectate si reciclate. Stim ca in Romania astazi
sunt 3 reciclatori de sticla consacrat;i.

Chiar daca pe hartie avem posibilitatea sa reciclam

in Romania, in realitate trebuie sa gasim alte variante.
Din punctul nostru de vedere, acum este o problema,
dar va deveni o problema si mai mare in sensul in care
vom fi victimele propriului nostru succes. Cu cat vom
colecta mai mult, vom avea probleme de a le duce la
reciclare si se va vedea intr-un timp foarte scurt. In
Romania sticla trebuie tratata si analizata diferit de PET
si de aluminiu pentru ca acesti reciclatori au capacitate
de reciclare si pana la urma este o problema de decizie
a statului, a producatorilor, ca ei sa recicleze tot ceea ce
se colecteaza.

Cum va afecteazd absenta unor informatii oficiale,
certe, privind cantitatile colectate?

Geanin Serban, OIREP Ambalaje: Din nefericire, la ni-
ciuna din conferintele la care colegii nostri au participat,
nu s-au dat date oficiale. Noi n-am vazut niciodata niste
cantitati generale dintr-o sursa credibila, care sa ne ara-
te o crestere care sa vina sa combata faptul ca noi traim
cu impresia ca ADI-urile ne dau doar 10% si chiar ne gan-
dim cum putem sa facem aceste obiective in conditiile
in care ADI-urile au exclusivitate pe zona aceasta de flux
municipal prin operatorii de salubritate. Si atunci exis-
ta practic un nonsens ca se pune in discutie cresterea
penalitatilor de la 2 la 4 lei pentru producatori, pentru
o zona unde lucrurile nu functioneaza. Toti stim ca nu
functioneaza, nimeni nu face nimic, penalitatea este de
50 de lei pe tona de deseuri la primarii, comparativ cu
2.000 lei/tona penalitatea pe care producatorii o supor-
ta astazi si probabil va fi de 4.000 de lei.

Raul Pop, Ministerul Mediului: Ma intorc la ce gasisem
pe slide-ul de la Ellen MacArthur Foundation si cumva
este obiectiv ceea ce scria acolo si anume cd alegerea
circulara nu este irezistibila. Pubelele pentru colectare
selectiva stau goale si neoperate intre blocuri pentru ca
primariile isi permit sa le tina asa. Nu spun ca asta asa
s-a dorit, spun ca asa a iesit initiativa. Este o lipsa de
contracte de operare intre primarii si cei care trebuie sa
colecteze din acele pubele. Este cumva specific pentru
tot ceea ce inseamna investitii publice in managemen-
tul deseurilor Ele au fost facute luand in calcul un singur
criteriu: exista bani, hai sa ii luam. Totul se opreste cand
trebuie sa facem si noi ceva, sa ne suflecam manecile, sa

alocam bugete.
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Noemi Varga, Specialist PR, dm drogerie markt:

un eveniment

Piata

wEntuziasm pentru viitor — platforma
care dovedeste ca lucrurile mici incep
sa aduca schimbarile mari”

oi vedem sustenabilitatea ca pe un tot unitar si

luam in considerare si responsabilitatea in sor-

timent. Pe de o parte, semnalizam produsele la
raft, folosim ambalaje ecologice pe cat posibil, incercam
pentru produsele noastre sa nu utilizam microplastic,
nu testam pe animale si avem produse sustenabile pe
mai multe submarci, dintre care mentionez ProClimate,
NoPlanetB sau Balea Natural Beauty.

As puncta putin pe NoPlanetB care a adus in cosmeti-
ce notiunea de upcycling mai aproape de consumator. Pe
scurt, daca unii se gandeau la recycling, noi ne-am gandit
la upcycling, adica folosim inclusiv partile mai putin utili-
zate de altii pentru productia de cosmetice, de exemplu,
samburi, coaja, etc.

Avem in 22 din magazinele noastre din Romania statii
de reumplere de detergenti. Am inceput inca din 2022
cu ele ca proiect pilot in Timisoara, urmat imediat de
Bucuresti. Mai pot sa va spun despre aceste patru sor-
timente de detergenti, ca trei sunt pentru rufe si unul
pentru vase.

O chestie care mi s-a parut noua, inovatoare si foarte
faina este partea cu reciclarea dioxidului de carbon. Avem

un segment ultrasensitive care utilizeaza 30% plastic ob-
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tinut din dioxid de carbon, un proces foarte tehnic.

In Romania am observat chiar si la raft ca sunt foar-
te bine primite rezervele pentru sapun lichid, rezervele
pentru sampon. Comercializarea acestor rezerve se vede
in cresterea pe care am inregistrat-o atat la nivel de grup
cat si in Romania.

Si acum trecem la un alt subiect legat de platforma
»Entuziasm pentru viitor”. Este o initiativa care isi dores-
te sa aduca in fata faptele bune, spus foarte scurt si in
limbaj comun. Am deschis o platforma pe care deja avem
21 de ONG-uri inscrise si 25 de persoane fizice. Cautam
fapte bune de la consumatori si le notam acolo.

Am observat ca multi oameni nu stiu sa se raporteze
la aceste fapte bune si sa-si dea seama ca a ajuta in mod
constant vecinul, poate reprezenta un exemplu pentru
cei din jur si poate fi notat ca fapta buna, pe care noi o
premiem.

Suntem tot mai atenti cidnd selectaim deseurile in
gospodarie, le selectam separat in asa fel incat sa contri-
buim la gestionarea mai buna a deseurilor din ambalaje.
Exact despre asta vrem sa vorbim si noi cu oamenii si cu
asociatiile despre faptul ca lucrurile mici incep sa aduca
schimbarile mari.
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4 DIALOG 11

MICHAEL KAISER
Country Lead,
Sezamo Roménia

Dialog 1:1 cu Michael Kaiser, Country Lead, Sezamo Romania:

wyPungile reutilizabile facute din rPET
au un impact asupra mediului cu 80%
mai mic decat cele din hartie”

Cum se vede circularitatea, in ansamblu, din
perspectiva unui retailer online?

Eu sunt de la inceput in aceasta firma din Cehia, si una
dintre cele mai mari discutii a fost cu ce masini livram.
In Cehia se livra cu masini pe baza de GPL. Dar aici in
Bucuresti aveam doar doua statii GPL, si pana la urma
am ajuns la concluzia ca ne trebuie masini electrice. In
toata Europa era imposibil sa gasesti masini electrice in
acea perioadd. Pana la urma am gasit niste masini chine-
zesti, le-am achizitionat si de atunci am inceput cu o flo-
ta electrica. Am fost primii in tot grupul cu flota electrica,

cu amprenta de carbon redusa.

Unde, mai exact, poate actiona retailerul cu usurinta
pe lantul comercial?

Incercim sa lucram cu producitori cit mai locali.
Majoritatea produselor noastre vin de la producatori din
Romania, dar incercam sa lucram cat mai local, deoarece
si transportul marfurilor are un impact asupra mediului
inconjurator. lar de la produsele locale, incercam cu cat
mai multi producatori sa avem produse eco-bio. Este o
productie mai mica in general, dar mult mai sanatoasa
si mult mai buna atat pentru mediul inconjurator, cat si
pentru clientii nostri finali. Impreuna cu toti furnizorii

nostri, incercam sa avem produse cit mai sanatoase si

cat mai eco. La fructe si legume, dacad discutam despre
produse foarte proaspete, in sase ore ajunge produsul de
pe camp pana la clientul final, ceea ce reprezinta un im-
pact foarte redus asupra mediului, dar si asupra risipei

alimentare.

Siinrelatia cu consumatorii?

Pe partea de clienti, de asemenea, lucram cu diferite mo-
dele, de exemplu, pungile noastre, avem pungi de hartie
si avem si pungi reutilizabile. Pentru ca la client ajungeau
prea multe pungi de hartie cu impact asupra mediului,
am lansat aceasta punga reutilizabila, realizata din rPET,
pungi pe care consumatorul le poate returna, noi le igie-
nizam si le refolosim, pot fi refolosite de pana la 25 de ori.
Aceste pungi reutilizabile au un impact asupra mediului

cu 80% mai mic decét pungile de hartie.

Cum functioneazd, mai exact, procesul de livrare/
returnare al acestui ambalaj?

Clientul depune o garantie de 25 de lei - deci nu este
foarte mare garantia - si primeste pana la 20 de pungi
reutilizabile pe care ne asteptam sa le primim inapoi.
Pungile le igienizam si le reutilizam. Avem si abonamen-
tul Xtra in care clientul primeste aceste ambalaje gratuit.

Este un fel de RetuRO al pungilor pentru Sezamo.
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/ Pialog pe axa Bruxelles < Bucuresti
t si viitor in am'balajél_e-pentru industria berii si impactul PPWR

PROVOCKRILE
ECONOMIEI
CIRCULARE

ROBERT UZUNA
Vicepresedinte
Corporate Affairs,
Ursus Breweries

Ghidul de aplicare

L
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a PPWR

lasa sub semnul incertitudinii
multe aspecte de care depind
investitiile producatorilor

Dialog pe axa Bucuresti — Bruxelles cu: Julia Leferman, Secretar General, The
Brewers of Europe si Robert Uzuna, Vicepresedinte Corporate Affairs, Ursus

Breweries

Comisia Europeana a publicat pe site-ul propriu Ghidul
pentru clarificarea modului in care se aplica normele din
PPWR. Ghidul, care trebuia sa aduca clarificari in multe
dintre aspectele de aplicare a celui mai important regu-
lament privind ambalajele si deseurile din ambalaje, a la-
sat neclarificate o buna parte din problemele ridicate de

operatorii economici si patronatele din tarile membre.

Raspunde Ghidul la toate solicitarile de clarificare pe
care le astepta industria berii?
Julia Leferman, The Brewers of Europe: Cred ca nu.

Ghidul acesta care a fost publicat pe 30 martie este mult
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asteptat de catre toate sectoarele care sunt sub incidenta
acestui regulament, pentru c4, in realitate, el este intar-
ziat cu aproximativ un an si jumatate. il asteptam inca din
decembrie 2024. A fost elaborat, a primit mai mult con-
tinut pe masura ce multe sectoare au semnalat Comisiei
diferite aspecte legate de implementarea regulamentului
si probleme care au devenit mai vizibile pe masura ce s-a
intrat in analiza concreta a prevederilor acestui regula-
ment si a modul in care ele pot fi transpuse in realitate.
Comisia va lucra in continuare in efortul de elaborare a
legislatiei secundare, acele acte delegate pe care, de alt-

fel, le vom putea lua ca si document final cu putere juri-
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dica, astfel incat sa devina baza pentru implementarea
prevederilor.

Ce pot sa va spun este ca, in continuare, din paca-
te, nu adreseaza unele dintre aspectele pe care noi, ca
sector al berii, in parteneriat cu alte sectoare de bauturi,
le-am semnalat Comisiei si care vin sa creeze niste pro-
bleme majore pentru modul in care functioneaza sectoa-
rele noastre in toate pietele europene. Lipsesc clarificari
cu privire la ambalajele grupate cu plastic (six pack) si la
modul in care Comisia intentioneaza sa defineasca ex-
ceptia care va include ambalajele necesare pentru facili-
tarea manevrarii.

De asemenea, lipsesc clarificarile cu privire la modul
de functionare al sistemelor reutilizabile de ambalaje.
Aici am semnalat Comisiei o bresa extraordinar de im-
portanta cu privire la modul in care vor fi gestionate am-
balajele secundare reutilizabile. Ma refer aici la navetele
de plastic pe care berarii le au in folosinta in gestionarea
sistemelor de ambalaje reutilizabile de sticla.

Sinu in ultimul rand, lipsesc deopotriva si orice fel de
criterii cu privire la acordarea derogarilor de la tintele de
reutilizare. Aceasta fiind o prevedere cuprinsa in regla-
ment, dar in masura in care Comisia nu defineste criteri-
ile in raport de care poate fi activata o astfel de derogare,
va dati seama ca ea nu foloseste nimanui. Sunt aspecte
pe care noi le vedem ca fiind problematice, in masura in
care exista riscul unor decizii de investitii ineficiente de
catre producatori in lipsa acestor clarificari si deopotriva
riscul de a perturba sisteme deja functionale, fie ca vor-
bim de cele reutilizabile, acolo unde exista, fie ca vorbim
de cele de unica folosinta DRS.

De aceea am si solicitat comisiei sd vind cu comple-
tari la acest material deja publicat, astfel incat in cursul
acestui an sa putem avea mai multa claritate cu privire la
prevederile pe care prima varianta a materialului nu le-a

cuprins.

Din perspectiva celui mai important producator local
de bere, care erau incertitudinele pe care va asteptati
sa le clarifice acest ghid?

Robert Uzuna, Ursus Breweries: As vrea sa punctez
mai intai de toate ca subscriem detaliilor prezentate de
Julia in materie de asteptari versus realitatile cu care ne
confruntam, dar dati-mi voie inainte de a prezenta si

perspectiva locala sa fac si cateva considerente generi-
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ce legate de regulamentul privind ambalajele. Cred ca o
chestiune foarte importanta pe care o traim cam de prin
2018 incepand este o accelerare a reglementarii la nivel
european pe parte de ambalaje, de protectia mediului si
ceea ce intelegem in zona asta de colectare, reciclare etc.
Insd asteptarile industriei, generic vorbind, atit produ-
catorii de produse ambalate cét si industriei de ambalaje
sunt, sa vedem pe de o parte, un proces de consultari
mai rigoros din partea Comisiei inainte de a emite acte
de reglementare si, pe de alta parte, cred ca se impu-
ne o perioada de reflexie mai indelungata si, intr-un fel,
chiar daca acest ghid a venit cu intarziere, genul acesta
de intarziere preferam sa se intample atata timp cat ele
vin si complementeaza o clarificare cu adevarat realis-
ta asupra intrebarilor ridicate de industrie. Daca ar fi sa
ma gandesc dintr-o perspectiva usor filozofica la ceea ce
traim, as zice ca suntem intr-o paradigma in care regle-
mentarea a luat-o de-a dreptul inaintea inovatiei si oa-
recum lasa foarte mult in urma piata in asteptarea livra-
rii unor raspunsuri tehnice, pragmatice, legate de cum
implementam ceea ce cineva a gandit, la nivel teoretic.
Plecand de la experienta din 2018, cand am trait lansarea
directivei pentru limitarea plasticului de unica folosinta,
ceea ce credeam atunci ca este o exceptie, pare sa fie mai
degraba regula.

Concret, da, asteptam niste clarificari privind folia de
ambalare a paletilor, pentru ca este o chestiune absolut
cruciala legata de transport. In ceea ce priveste berarii
din Romania, sunt convins ca nu vorbesc doar in nume-
le Ursus, asteptam o clarificare si o speram, o clarificare
mai inspre logica in care au fost gandite ambalajele de tip
butoaie de aluminiu si aici ne punem intrebarea daca este
ambalaj de servire sau ambalaj de transport, cand, in re-
alitate, este de domeniul evidentei absolute. Este o ches-
tiune extrem de importanta pentru noi, pe langa ceea ce
se intampla, cum spunea Julia si cu ambalajul secundar,
cu navetele.

Sias mai puncta o chestiune, intr-adevar, intr-o cheie
in care si in Roméania am asistat recent la niste initiative
legislative aflate inca pe circuitul parlamentar care vin
in completarea PPWR, respectiv devansarea termenului
de implementare a tintelor mai mari pentru ambalajele
reutilizabile, deopotriva cu propuneri insuficient funda-
mentate, de exemplu, includerea ambalajului reutilizabil
in SGR.
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ANCA MARINESCU
Corporate Affa:rs
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Cum multiplicam experienta
pozitiva din functionarea SGR

Perspectiva administratorului RetuRO: Anca Marinescu, Corporate Affairs and

Communication Manager, RetuRO

Perspectiva producatorului: Robert Uzuna, Vicepresedinte Corporate Affairs,

Ursus Breweries

Cum vede administratorul SGR intentia autoritatilor
de a extinde portofoliul de ambalaje pe care sa le
colecteze RetuR0O?

Anca Marinescu, RetuRO: Pozitia administratorului SGR
este aceeasi cu cea pe care am exprimat-o in dezbaterile
de la comisiile din Senatul Romaniei. Suntem onorati ca
felul in care a fost implementat SGR-ul ii face pe nume-
rosi dintre actorii politici sa isi doreasca o extindere a
lui, sa vrea sa il transfere si in alte zone mai putin perfor-

mante in acest moment.
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Insa, experienta din acesti aproape trei ani de cand
lucram la implementarea SGR ne-a invatat ca trebuie sa
indeplinim niste conditii inainte sa vorbim despre un sis-
tem de o asemenea anvergura. Ce a facut ca sistemul de
garantie-returnare sa performeze a fost in primul rand
munca pe care au depus-o producatorii, pe care au fa-
cut-o producatorii impreuna cu autoritatile statului,
impreuna cu societatea civila, impreuna cu retailerii, in
momentul in care s-au pus bazele legislatiei in urma ca-

reia a aparut atat Sistemul de Garantie-Returnare si apoi
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societatea care-l1 administreaza, RetuRO. in lipsa unor
studii, in lipsa unor analize de impact, in lipsa intelegerii
datelor, in lipsa finantarii, nu putem vorbi de o extindere
a sistemului. Producatorii stiu mai bine eforturile finan-
ciare care au stat in spatele acestui sistem.

Si daca trecem dincolo de eforturi financiare, pare ca
in zona de mediu vorbim mai putin de economie, ne pla-
ce sa vorbim doar de impact de mediu si uitam cu totul ca
exista o componenta economica foarte importanta, cred
ca trebuie sa vorbim si de ceea ce a facut special Sistemul
de Garantie-Returnare. Reguli foarte clare, o intelegere
foarte buna a sistemului si faptul ca a mers punctat pe
anumite tipuri de ambalaje si ca am putut foarte usor sa
explicam, atat catre consumator cat si catre cei care au

fost motorul acestui sistem.

Din perspectiva economica, sistemul poate deveni
mai eficient daca intra in el si alti producatori ce pun
pe piata ambalaje si contribuie la incasarile RetuRO?
Robert Uzuna, Ursus Breweries: Orice constructie seri-
oasa are nevoie de o structurare foarte bine pusa la punct
a planului de implementare, care plan de implementare
intre momentul formarii ideii, fie din partea reglementa-
torului, fie din partea pietei si momentul punerii in func-
tiune, in cazul unui sistem de complexitate a SGR-ului,
are nevoie, apreciem noi, de minim 2 ani. De ce? Pentru
ca pana la momentul punerii in functie a SGR-ului, in for-
ma in care il vedem astazi, de la momentul primei idei
nascute, ne-a luat 5 ani de la zero. Am avut consultanti
diferiti pe industrie, am facut studii de prefezabilitate, si
in momentul in care am stiut ca planul de afaceri este
bancabil si este asezat pe o fundatie potentiala de succes,
am fost gata sa lansam legislatia in vigoare, moment de la
care noi am cerut minim 18 luni de la momentul emiterii
legislatiei initiale pana la start, deci al punerii in functie
efectiva a sistemului, am cerut 18 luni, am avut doar 13 si
totusi, cu toate acestea, ne-am intins undeva la 4-5 ani
necesar pentru dezvoltarea sistemului.

In acest moment, ceea ce ma ingrijoreaza pe mine,
mergand alaturi de Anca in Parlament pentru a discuta
aceasta initiativa in Senat, intr-o prima faza, este faptul
ca nu am vazut nicaieri vreo dovada, din partea initiato-
rului acestei legislatii, ca s-a discutat cu industriile viza-
te, cu exceptia uneia singure companii - Tetra Pak, - ca
s-a discutat cu industriile vizate de aceasta extindere si

care extindere s-a vehiculat de catre diversi actori poli-
tici pe doua axe diferite. Pe de o parte s-a vorbit de am-
balaje pentru bors, otet, apa distilata. Pe de alta parte,
am avut vara anului trecut o abordare si mai curajoasa,
sa mergem cu tot ceea ce inseamna industria cosmeti-
ca, industria de detergenti, etc., etc. Toate aceste ches-
tiuni noua ne arata ca suntem departe de a avea acel plan
structurat de care spuneam, care presupune un dialog
cu industriile vizate, care presupune o abordare corelata,
din care RetuRO trebuie sa faca parte.

Un alt aspect. Nu trebuie amestecate lucruri care
functioneaza in logici diferite si functioneaza bine fieca-
re separat. Doar de dragul de a comasa sau a lansa idei
care par frumoase pe hartie sau la prima vedere, dar nu
trec testul verificarii in practica. As vrea sa afirm foarte
raspicat, aceasta idee de a aduce ambalajele reutilizabile
in SGR comporta riscul de a strica, pe de o parte, modul
de functionare al SGR-ului care a fost gandit si intregul
setup este construit pentru ambalaje de unica folosinta,
iar pe de alta parte risca sa strice si un flux de adresare a
ambalajelor reutilizabile care functioneaza de ani de zile,
cu mult inainte chiar si de intrarea noastra in Uniunea
Europeana si care, asa cum functioneaza bine si este
gestionat exclusiv privat, poate sa duca performanta mai
departe, fara sa fie nevoie sa amestecam lucrurile de o

maniera neproductiva.

Unde sunt punctele dificile pentru atingerea
obiectivelor RetuRO in anul 20267?

Anca Marinescu, RetuRO: La RetuRO, dezvoltarea nu in-
seamna adaugarea de noi tipuri de ambalaje sau noi tipuri
de produse. Inseamna ca ne uitim la zonele in care putem
face mai accesibil sistemul si nu vorbim neaparat de rural.
Pentru ca a fost o discutie anului trecut, s-a vorbit foarte
mult de rural. In vederea eficientei trebuie sd punem im-
preuna consumul cu felul in care sunt preluate ambalajele.
Anul trecut am avut aceasta experienta a RVM-urilor mo-
bile care au mers in zona rurala si care au functionat foar-
te bine, incurajand micii comercianti care fac colectarea
manuala sa intre in sistem. Anul acesta vom dezvolta acest
proiect in sensul in care vor putea fi inclusi in el si comer-
ciantii deja existenti in sistem. Este o facilitate pentru ei,
pentru ca devine mult mai usoara returnarea ambalajelor
catre RetuRO. De asemenea, plata pentru garantii si pentru

tariful de gestionare se face mult mai rapid si mai usor.
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E usor sa ariti sustenabil.
E greu sa fii sustenabil. £

(&) TRANSAVIA

Tulia Casvean, Director Comunicare Corporativa si PR, Transavia

»Daca nu este inclusa in zona
operationala, sustenabilitatea

nu este rezilienta”

om continua cumva o discutie inceputa in pane-

lul anterior. Poate parea ca nu are impact asupra

noastra, dar suntem foarte afectati si noi in in-
dustria alimentara de tot ce inseamna PPWR si exact cum
spunea Robert Uzuna putin mai devreme, consecintele
nu sunt neaparat evaluate de fiecare data asa cum trebu-
ie. Ganditi-va ca schimbarea unor structuri de materiale
folosite in ambalaje fara acea inovatie care ar trebui sa
preceada aceste schimbari, pot duce la alterari ale calita-
tii produselor si pot duce la cresterea risipei alimentare
pe care cu toti incercam sa o minimizam.

La Transavia nu credem ca sistemele circulare per-
fect inchise sunt suficiente. De fapt, cu totii facem parte
dintr-un sistem mai degraba spiralat, pentru ca daca in-
tern putem controla foarte multe lucruri, suntem toto-
data dependenti de influenta lanturilor logistice.

Practic, circularitatea se aplica la modul de interco-
nectivitate in care suntem astazi, in care industriile se
bazeaza unele pe altele si comunica unele cu altele.

Am vazut ce bem. Cand vorbim despre ce mancam,
ne intereseaza pe noi, companie locala lider al pietei de
carni de pui, de unde vine carnea de pui. Trebuie sa ne

uitam putin ce inseamna de fapt, iar acest ce inseamna
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de fapt este bazat pe transparentd, trasabilitate si res-
ponsabilitate pentru ca daca lucrurile nu sunt facute in
fiecare veriga exact asa cum trebuie, exista perturbari
foarte mari. Incepem sa ne uitam si la lucrurile care dau
sens in directia in care vrem sa mergem. Evident, este
foarte usor sa arati sustenabil si este mult mai greu sa
fii sustenabil.

Daca nu este inclusa in zona operationala, sustenabi-
litatea nu este rezilienta, ca sa mai adaug inca un termen
greu de digerat. Pentru noi sustenabilitatea nu incepe cu
raportul si poate o sa va uimeasca, nu incepe nici cu me-
diul. Pentru noi sustenabilitatea incepe de fapt cu oame-
nii! De ce spunem lucrul acesta?

Pentru ca atunci cand produci hrana la scara mare,
sustenabilitatea nu este un simplu exercitiu de imagine.
Trebuie sa produci sigur si de calitate, trebuie sa produci
suficient, trebuie sa produci sustenabil si daca oricare
dintre aceste puncte nu functioneaza perfect, intregul
sistem devine fragil. Suntem intr-o industrie si avem o
scald in care putem sa vorbim atat de siguranta alimen-
tara, care tine de partea aceasta de calitate a produse-
lor, cat si de partea de securitate alimentara, care tine de

partea de cantitate.
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PROVOCARILE
ECOHOMIEL
CIRCULARE

ALEXANDRU LAIBAR
Director Executiv,
Coalitia pentru Erconomie
Circulard - CERC
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Dialog 1: 1 cu Alexandru Laibar, Director Executiv, Coalitia pentru Erconomie Circularda - CERC

Ce nu functioneaza eficient pe
lantul de circularitate al textilelor

De ce nu colectam textile? Avem obligatia de colectare
separata a textilor de lalianuarie 2025.

Alexandru Laibar, CERC: Obligatia asta se adreseaza
municipalitatilor, nu ONG-urilor, nu companiilor care
pun textile pe piata, nu importatorilor de second hand,
ci municipalitatilor. Exista cateva exemple de bune prac-
tici in tara, cateva municipalitati care au facut lucrul asta
din fonduri proprii, dar si cu ajutorul operatorilor privati,
dar suntem la un inceput timid. Nu colectam suficient de
mult, pentru ca ne lipseste ceva esential: raspunderea ex-
tinsa a producatorului. Aceasta raspundere extinsa exista
pentru ambalaje, pentru electronice, pentru baterii, pen-

tru cauciucuri. Nu exista pentru textile in momentul asta.

De ce nu exista pentru textile?

Alexandru Laibar, CERC: Pentru ca reglementarea euro-
peana a venit tarziu, ea este in vigoare la ora actuala, iar
termenele de implementare sunt destul de largi. Cel putin
pentru Romania sunt destul de largi. Nimeni nu vrea sa
scoata bani din buzunar de bunavoie atat timp cat lucruri-
le merg si asa. Asta e mentalitatea noastra in orice. Recent
a iesit o noua reglamentare europeana care interzice tu-

turor producatorilor de textile din Europa sa-si distruga

stocurile ramase nevandute. Deci lucrul asta va forta cum-

va trecerea fie spre reutilizare, fie spre reciclare.

Nici la reciclarea textilelor nu stam foarte bine...
Alexandru Laibar, CERC: La ora actuala situatia e des-
tul de complicata in ceea ce priveste reciclarea textilor.
Trebuie sa intelegem ca avem doua tipuri de textile. Cele
post-consum, cele pe care le utilizam noi in viata de zi
cu zi, fie ca sunt haine, fie ca sunt alte tipuri de textile,
si cele post-productie. Sunt deseuri industriale de tex-
tile. La ora actuala putem sa reciclam cu destul de mare
succes deseurile textile post-productie. De ce? Pentru
ca acolo avem loturi mari, a caror compozitie chimica o
cunoastem foarte bine, stim tipul de fibra, stim ce s-ar
putea face cu el. La post-consum, lucrurile se compli-
ca exponential. Ganditi-va ca orice haina, aproape orice
haina o avem pe noi, are nu doar un singur tip de mate-
rial, are mai multe.

Poate sa aiba si materiale naturale, bumbac, in, 1ana,
dar poate sa aiba si plastic de mai multe tipuri, poliester
sau alt tip de plastic. Mai are si diverse accesorii, capse
metalice, fermoare. Deci e o chestie destul de complica-

ta, care nu se poate transa foarte usor.
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PROVOCARILE
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GABRIEL IVAN
y Specialist
in‘economie circulara
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Dialog 1: 1 cu Gabriel Ivan, specialist in economie circulard:

nCosturile tranzitiei catre modelul de
business circular sperie companiile”

Cum se vede anul 2030 din perspectiva tranzitiei la o
economie circulara? Perspectiva optimista, pesimista?
Hai sa zicem ca optimist realist, asa, cum zicem noi in eco-
nomia circulard. Un pahar, pe jumatate plin. Noi ne gaindim
din ce e facut, se poate recicla, cine plateste costul rever-
se logistic si asa mai departe. Zic eu ca avem perspective
bune. Daca n-am crede in treaba asta, n-am fi aici.
Probabil ca noi suntem cei mai optimisti, cei care sun-
tem aici, suntem cei mai optimisti si in zona de economie
circulara. Si cred ca am vazut multe exemple bune astazi.
Si cel de dinainte, cu Transavia, zic eu ca este absolut ce
aveam nevoie sa vedem. Business romanesc, 100% suste-
nabil. As putea sa-ti dau multe elemente, dar ar trebui sa
repet prezentarea lor. Este un business operational suste-
nabil, ceea ce nu implica eforturi colaterale printr-un de-

partament care sa se ocupe de sustenabilitatea companiei.

Care ar fidin punctul tau de vedere cea maiimportanta
barierd pe care o avem in momentul de fatd pentru
tranzitia la o economie circulara?

Toata lumea vorbeste despre economie circulara in Europa,
toata lumea vrea sa faca, dar sunt cateva elemente care ne
tin cumva pe loc, iar partea financiara este o bariera. Cu
sigurantd mai sunt citeva elemente care vin din urma in

zona de reglementare si usor-usor, vrand - nevrand, tre-
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buie sa mergem acolo. Dar partea financiara cred ca e cea
mai importanta. Sunt multe companii care isi doresc sa faca
tranzitia, nu stiu exact de unde sa o apuce, in mutarea de
la modelul liniar catre circular, dar partea financiara ii cam

tine in urma. Costul tranzitiei este ceea ce sperie.

Sa revenim acum in Roménia. Avem 14% rata de
reciclare fata de o medie europeana de 48%. Cum am
ajuns aici? Cum iesim de aici?

Am ajuns aici nu numai in economia circulara, ci si in alte
domenii. Am ajuns aici pentru ca am avut o lipsa de in-
frastructura, o legislatie nu tocmai aliniata care sa incu-
rajeze economia circulara, refolosirea. Anumite activitati
care erau 100% sustenabile si in linie cu economia circu-
lara nu erau recunoscute de legislatia din Romania. Usor,
usor facem si noi tranzitia si ne aliniem la legislatia eu-
ropeana. Cum iesim de aici? Ca sa-ti raspund la partea a
doua a intrebarii, de fapt nu neaparat trebuie sa iesim, ci
trebuie sa mergem in continuare in zona asta de educa-
tie, care e foarte importanta, in zona de legislatie si aici ar
trebui sd aducem in discutie nu neaparat penalitati pentru
producatori, pentru cei care sunt responsabili, ci mai de-
graba copiind cumva sistemul asta SGR, adica faci refor-
ma, esti parte din proces, dar esti cumva recompensat. Si

in felul asta, usor, usor o sa ajungem si la circularitate.
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Interviu cu Bogdana Gheorghe, Managing Director, RetailZoom

Dincolo de cifre: mutatii in retail
siin cosul de cumparaturi

Datele de piatd au aratat cresteri ale consumului in
anumite categorii, chiar siin partea a douaaanului 2025,
dupa primele masuri de reducere a deficitului bugetar.
Dar se pare ca avem un recul al consumului cantitativ,
cvasi generalizat, in 2026. E o parere sau o realitate?

As spune ca asistam, mai degraba, la o temperare si o
recalibrare progresiva a consumului, nu la o contractie
abrupta. Consumul raméne puternic corelat cu contex-
tul macroeconomic, politic si social, insa reactioneaza cu
intarziere la aceste presiuni, pentru ca obiceiurile si pre-
ferintele nu se schimba imediat.

In contextul unei furtuni de masuri fiscale, asa cum au
fost cele din 2025, ce au generat un nou val de presiune
asupra preturilor si au erodat puterea de cumparare, con-
sumatorii si-au recalibrat comportamentul, devenind mult

mai atenti la pret si mai orientati catre produsele esentiale.
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Vorbim de o recalibrare a consumului, iar evolutia
aceasta va ramane strans legata de puterea de cumpara-
re, de nivelul general de anxietate al populatiei, de con-
textul socio-economic si politic ce se afla in mare pre-
siune de ceva timp si nu se va linisti decét, poate, spre
sfarsitul anului 2026. Sub o inflatie mare la nivel oficial,
constant peste 9% de peste 8 luni de zile, in paralel cu
o inflatie destul de mare si in magazine (+4,8% pentru
inceputul de an fata de aceeasi perioada a anului 2025),
consumul se contracta. Avem, pentru inceput de an, o
evolutie in valoare de doar 3,3% pentru majoritatea pro-
duselor din cosul de cumparaturi si o scadere in cantitati
de -1,5% (in 2025 cresterea la inceput de an a fost de 5,7%
in valoare si de 2,6% in cantitati). Foarte pe scurt, cres-
terea valorica este sustinuta aproape exclusiv de inflatie,
nu de cerere reala.
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Primele luni ale fiecirui an nu sunt chiar cea mai buna
perioada pentru vanzari, nu?

Este drept ca inceputul de an este, in general, mai lent
in evolutia vanzarilor, urmand sa recupereze pe masura
ce ne apropiem de sezonul mai cald sau de o clarificare a
masurilor economice. Vedem acest tipar in fiecare an de
analiza a datelor din retail, in special in comertul modern
(IKA si LKA), care cumuleaza pana la 75 - 80% din achi-
zitiile cu amanuntul ale cumparatorilor (fie ei gospodarii
sau companii; cumparaturi de tip B2C sau B2B).

In esentd, consumul a inceput sa dea semne de des-
crestere din toamna anului 2025, inregistrand scaderi in
cantitate, luna de lund. In raportarile RetailZoom pen-
tru comertul modern IKA, cea mai mare scadere a fost
inregistrata in luna decembrie 2025 fata de 2024: -3,3%
- atipic pentru o luna in care vanzarile, ca si asteptari-
le generale, erau de crestere. Practic, chiar daca totalul
vanzarilor din 2025 s-a incheiat cu un nivel de stagnare
a volumelor fata de 2024, a doua jumatate a anului 2025
a fost pe descrestere cu -1,2%, in opozitie cu inceputul
de an, ce a inregistrat o evolutie usor crescatoare: +1,7%.

Largind putin spectrul analizei, suntem deja intr-un
al doilea ciclu de scadere a consumului - primul fiind la
inceputul anului 2023, cand inflatia in magazine ajunse-
se la un nivel record, anume 23% (februarie 2023 fata de
2022), mult peste inflatia oficiala, iar volumele scazusera
general cu -4% in martie 2023 fata de aceeasi perioada a
anului anterior.

In concluzie, intreaga presiune politico-economica
din 2025 si de la inceputul anului 2026 - cu cresteri de
taxe si de preturi, schimbari legislative si instabilitate ge-
neralizate - a determinat o reluare mult mai lenta a van-
zarilor din comert pentru inceputul anului curent fata de
ritmul inregistrat la inceputul anului trecut. Semnalele
recente sunt insa ceva mai incurajatoare. Chiar daca da-
tele nu sunt inca pe deplin consolidate la nivelul intre-
gului cos de consum, ele indica o tendinta de stabilizare,
cu o diminuare a trendului descrescdtor si o apropiere

de stagnare catre mijlocul anului. Pe grupe de produse,

anticipam o usoara imbunatatire a performantei, fiecare
segment urmand sa recupereze intre unul si doua punc-
te procentuale fata de nivelul slab de la inceputul anului,
inca sub asteptarile si nivelul de incredere dorit de juca-
torii din retail.

Ramanem atenti la evolutiile din piatd si vom reveni
cu actualizari pe masura ce datele devin mai complete si

tendintele mai clare.

Sunt diferente importante in privinta amplorii reculului
intre diferitele canale de retail, intre IKA si LKA?
Formatele de magazine au avut intotdeauna diferente
semnificative de evolutie, iar ultimii ani ne-au aratat sal-
turi variate ale vanzarilor pentru fiecare dintre acestea,
rezultatele fiind in mod evident corelate cu propunerea
de sortiment si de convenienta.

Formatul care a suferit cel mai mult in T1 2026 este
formatul mare (hipermarketuri si cash & carry). Chiar
daca aici gasim preturile cele mai mici fata de media de
piata (-7%), sortimentul cel mai larg si cele mai multe ac-
tiuni de promovare (experienta, preturi promo, all in one,
noutate), vanzarile cantitative au scazut cu 2,5% fata de
2025. In anii trecuti - si in 2024, si in 2025 - evolutia ma-
gazinelor mari reusise sa reia un trend moderat pozitiv,
inregistrand cresteri de 2-3% fata de anii anteriori.

Formatele de tip supermarket sunt cele care mentin
in general un nivel de atractivitate crescuta pentru cum-
paratori, fiind si cele care inregistreaza an de an cresteri
constante ale vanzarilor din punct de vedere cantitativ; la
inceput de an evolutia vanzarilor in cantitate a inregistrat
3,5 - 4% crestere in anii 2024 si 2025. In 2026 asistam la
o crestere a vanzarilor de aproximativ 3% fata de primul
trimestru din 2025, similar anilor anteriori. Acest format
ramane cel mai potrivit cumparatorilor romani, fiind cel
mai atractiv din punct de vedere al echilibrului intre pro-
ximitate - convenienta si raport pret-calitate. in mixul de
supermarketuri analizat, preturile sunt doar cu aproxi-
mativ 4% mai mari fata de media pietei.

Formatele de tip convenience - magazine mai mici, cu

cu 5%, urbanul mic cu 2%.

Din punct de vedere cantitativ, doar comunitatile mici
cresc in vanzarile din retailul IKA: rural cu 10%, periurban
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sortiment redus, create in jurul conceptului de tip ,grab-

)

and-go” sau ,food-to-go” - au avut o evolutie diferita.
Daca in urma cu 3 - 4 ani inregistrau cresteri solide (+6
- 7%), incepand de anul trecut au intrat pe un trend des-
cendent, cu un recul de aproximativ 3% in volum, urmat
in acest an de stagnare (0,8% vs. anul anterior). Aceasta
evolutie este explicata, in principal, de pozitionarea spe-
cifica a formatului - orientat catre nevoi imediate, de im-
puls sau consum rapid, si nu catre cumparaturi pentru
gospodarie — precum si de nivelul semnificativ mai ridi-
cat al preturilor fata de media pietei (+37%). intr-un con-
text general de reorientare a consumului catre produse
de baza, formatul construit in jurul achizitiei de produse

de impuls pare ca isi pierde din relevanta.

Dar intre urbanul mare si urbanul mic & rural, ce
diferente merita semnalizate?
Urbanul a fost intaiul ,nascut” pentru comertul modern,

asa ca pastreaza si acum intdietate in totalul vanzarilor

din retail. Cu toate acestea, ponderea vanzarilor din rural

pentru IKA se afla pe un trend ascendent de ceva timp,
deodata cu expansiunea magazinelor; in mod firesc, in-
tr-o piata in plina dezvoltare si pe un teritoriu bine re-
prezentat de comunitatile mai mici, numarul magazine-
lor ce se deschid in rural si in orasele mici este mult mai
mare fati de cele ce se deschid in urban. In 2025 s-au
deschis cu peste 40% mai multe magazine in rural si ur-
banul mic fata de urbanul mare.

Ca numar de magazine, ruralul si urbanul mic re-
prezinta aproximativ 40% din total IKA, un univers de-
loc neglijabil (cam 2.000 de magazine); din perspectiva
vanzarilor insa, ruralul (inclusiv localitatile periurbane)
reprezinta aproximativ 15% din total. Daca adaugam si
zonele de urban mic ajungem la o treime din vanzari aco-
perita de localitatile mici si foarte mici. Aceasta este de
fapt zona care continua sa ofere oportunitati de crestere
pentru retaileri - ruralul si urbanul mic sunt regiuni care

continua sa creasca in vanzari, in detrimentul zonelor

Grupul de categorii care inregistreaza cea mai mare crestere
din punct de vedere cantitativ este hrana pentru animale
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urbane mijlocii si mari.

Cresterea vanzarilor cantitative in rural este de peste
8% de la an la an, in special pentru produsele alimentare
si de ingrijire personala. Pentru produsele de ingrijire a
gospodariilor, nivelul de crestere este mai mic, de apro-
ximativ 5%. Ambele evolutii sunt superioare situatiei din
urbanul mare si Bucuresti, unde vanzarile sunt pe sca-
dere. Corelarea se face, in mod evident, cu expansiunea
universului de retail, si nu in relatie directa cu puterea de
cumparare a populatiei.

In Bucuresti avem un recul al vanzarilor de aproxi-
mativ -3% pentru primul trimestru din 2026 vs aceeasi
perioada din 2025, in timp ce in urbanul mare si mediu
descresterea este de maxim 2%. Concluzionand, din
punct de vedere cantitativ, doar comunitatile mici cresc
in vanzarile din retailul IKA: rural cu 10%, periurban cu

5%, urbanul mic cu 2%.

Ce arata datele din T1 2026: care sunt categoriile/
subcategoriile de produse mai expuse, care sunt mai
ferite derecul?

In primele trei luni ale anului 2026, evolutia pietei de re-
tail modern FMCG indica o crestere moderata in valoare
(+3,3%), insa aceasta este sustinuta aproape exclusiv de
inflatia la raft (+4,8%), in timp ce volumele continua sa
se contracte (-1,5%).

Relatia pret - volum devine tot mai evidenta: creste-
rile de pret erodeaza cererea in majoritatea categoriilor,
in timp ce doar segmentele esentiale sau cele sustinute
de ajustari de pret favorabile reusesc sa mentina sau sa
creasca volumele.

Categoriile esentiale continua sa sustina cresterea in vo-
lum, in timp ce segmentele mai putin prioritare sunt afecta-
te de scaderi. Grupa de categorii care inregistreaza cea mai
mare crestere din punct de vedere cantitativ este hrana pen-
tru animale, ce se remarca printr-o crestere destul de mare a
volumelor (+9%), sustinuta inclusiv de o scadere a preturilor
(-2%). In acelasi timp, produsele alimentare de baza, precum
cele din categoria de bacanie sau carne si peste, conserve de
fructe si legume reusesc sa mentina un trend pozitiv in vo-
lum (+3 - 4%), chiar si in contextul unor cresteri moderate de
pret, confirmand caracterul lor esential in cosul de consum.
Spre deosebire de anul trecut, 2026 inregistreaza scaderi
pentru toate celelalte grupe de produse.

In contrast, categoriile afectate de cresteri semnifica-
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tive de pret inregistreaza scaderi vizibile ale volumelor.
Grupul de produse cafea - ceai - cacao, ce a inregistrat
+25% crestere de pret vs 2025 scade cu -7% in volum,
iar bauturile alcoolice (+9% crestere de pret), pierd vo-
lume substantial (-7%). Produsele pentru copii continua
descresterea din anii anteriori si scad cu -7% pe fondul
unei cresteri de pret de +2% si astfel raman intr-o zona
de prezenta fara performanta in magazinele comertului
modern. Dar aici mai avem un fenomen, acela al achizi-
tillor de produse din canale diferite (si din farmacii, din
online sau din magazine specializate). Este primul an in
care asistam la atat de multe descresteri ale vanzarilor
pentru atat de multe grupe de produse. Daca in T1 2025
majoritatea grupelor de produse erau pe crestere canti-
tativa (doar gustarile dulci si tigarile scadeau), anul acesta
avem mai mult de jumatate dintre categorii si grupe de
produse pe scadere. Cel mai mult au scazut produsele
pentru ingrijirea casei, produsele pentru bebelusi, bau-
turile alcoolice.

Vorbim deja de o restructurare a comportamentului
de cumparare si de consum.

Ce se intampla, de fapt, cu obiceiurile de cumparare
pentru principalele categorii de consum?

In ansamblu, fiecare consumator isi doreste o mentinere
a calitatii vietii, a nivelului de trai ori de consum cu care
s-a obignuit. Traim intr-o lume extrem de avansata (teh-
nologie, tipuri de produse si gusturi), in care avem acces
la o sumedenie de optiuni si de tentatii, dar care, in acelasi
timp, ne suprasolicita cu multiple situatii de stres, anxie-
tate, lipsa de perspectiva sau de stabilitate. In consecinta,
anul acesta piata devine tot mai polarizata: cresterea volu-
melor este concentrata in cateva categorii de baza, in timp
ce consumatorul resimte presiunea cumulata a preturilor
ridicate, reflectand o reorientare clara catre consumul de
stricta necesitate. Toate celelalte optiuni se contracta (se
cumpara mai putin, mai rar sau deloc).

Nu este de neglijat faptul ca mecanismele de adapta-
re ale cumparatorilor se afla, deja de cativa ani, intr-un
repertoriu de exersare, intr-un mediu de retail in care
canalele de cumparare s-au extins ca propunere si for-
mate, iar sortimentul de produse este suficient de larg
si permite o alternare destul de facila a achizitiilor intre
mai multe medii de cumparare: offline vs. online, comert

modern vs. comert traditional, intre tipuri diferite de
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magazine sau hibrid (hard sau soft discount, en gros sau
cash & carry, din retele locale sau internationale). Mediul
general de retail s-a dezvoltat mult in ultimii ani, cu for-
mate antreprenoriale locale ce concureaza puternic cu
retelele de retail international, astfel ca optiunile din ma-
gazine sau conceptele propuse de comercianti permit
consumatorilor sa isi optimizeze cumparaturile. Pe de
alta parte, pur si simplu, aceeasi placinta se imparte la
mai multe tipuri de retail, in contextul in care consumul
devine de fapt, mult mai cumpatat.

Alte doua mecanisme importante de adaptare sunt
cumpararea produselor in promotie si recalibrarea volu-
melor prin achizitii mai reduse pentru aceleasi tipuri de
produse. Sunt aspecte despre care am mai vorbit, elemen-
te centrale pentru mentinerea unui stil de viata constant,
cu cat mai putine schimbari ori tulburari de consum, in

acest context social anxios & economic inflationist.

Ce observi in categoriile cele mai importante?

Analiza celor mai importante 15 categorii alimentare con-
firma o decuplare tot mai vizibila intre evolutia preturilor
si cea a volumelor. In majoritatea categoriilor, cresterile
de pret sunt insotite de scaderi ale cererii, semnaland o

presiune tot mai mare asupra cumparaturilor. Exemple

‘QA B

relevante sunt cafeaua, unde o crestere de pret de +24%
conduce la un declin de -4% in volum, sau tabletele de
ciocolata (+17%), care inregistreaza cea mai accentuata
scadere de volum (-13%).

Chiar si in categoriile de baza, dinamica este fragila —
iatd concret cateva exemple: apa imbuteliata (-4% volum,
+6% pret), paine ambalata (-4% volum, +9% pret) biscuiti
(-3% volum, +11% pret). In schimb, doar cateva segmente
reusesc sa creasca in volum, precum mezelurile cu greutate
fixa (+6%), in contextul unor preturi stabile sau in usoara
scadere (-0,1%), sau carnea cruda, congelata sau refrigerata
(+1%), unde cresterea de pret este foarte mica (+1%).

In ansamblu, datele arati ca elasticitatea la pret de-
vine tot mai pronuntata: categoriile cu cresteri mari de
pret pierd volum, in timp ce doar cele cu ajustari mode-
rate sau favorabile reusesc sa sustina cererea.

Pentru top 15 categorii nealimentare, relatia dintre
pret si volum este si mai pronuntata, majoritatea cate-
goriilor din top (conform contributiilor valorice) inre-
gistrand scaderi de volum pe fondul cresterilor de pret.
Chiar si in categoriile cu dinamici valorice pozitive, cres-
terea este sustinuta aproape exclusiv de inflatie, in timp
ce cererea efectiva se contracta.

Doar putine categorii reusesc sa mentina un nivel
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relativ stabil al volumelor, in general acolo unde presi-
unea pe pret este mai redusa sau unde produsele sunt
percepute ca necesare. Per ansamblu, comportamentul
consumatorilor indica o prioritizare clara a cheltuielilor,
cu ajustari mai puternice in categoriile non-esentiale si o
sensibilitate crescuta la variatiile de pret.

Astfel, in cazul produselor de intretinere a locuintei,
precum detergentii de rufe (-14% volum si +5% pret) sau
produsele universale pentru curatenie (-22% descrestere,
+8% evolutie in pret), se observa o retragere clara a cererii,
semn al unei sensibilitati ridicate la pret in aceste categorii.

Pe de alta parte, acolo unde presiunea preturilor se
reduce, consumul reactioneaza pozitiv si chiar accelerat.
Hartia igienica inregistreaza crestere (+12% volum) si ca
rezultat al scaderii de pret de -10%, in timp ce produsele
pentru ingrijirea fetei cresc cu 18% pe fondul unei scaderi
de pret de aproximativ -3%. Produsele destinate machi-
ajului demonstreaza o revenire selectiva a consumului
pentru inceputul de an: evolutie de +5%, cu o crestere

foarte mica a preturilor (+1%) fata de media generala (5%).

Reducerile temporare de pret pare ca s-au accelerat in
ultima parte a lui 2025, dar mai ales in T12026. Ce arata
datele de piata?

Promotiile au accelerat mult in 2023, si-au aratat utili-
tatea ca mecanism de protectie a consumatorului in pe-
rioade de crestere a preturilor. Cu toate acestea, chiar
daca pare ca suntem intr-un mediu de retail foarte aglo-
merat cu promotii, ponderea acestora a ramas constanta
in 2025 si la inceput de 2026.

Concret, la nivel total, ponderea promotiilor raimane in
jur de 22% la inceputul anului 2026, ceea ce indica un nivel
deja matur si constant al presiunii promotionale in piata.

As spune ca promotiile mentin accesibilitatea, dar nu
sunt suficiente pentru a genera crestere in volum in pe-
rioade de presiune asupra preturilor. in acest context, in
care promotiile functioneaza mai degraba ca un amorti-
zor al inflatiei, decat ca un motor real de crestere, marci-

le proprii castiga teren, oferind o alternativa de pret mai

sustenabila si reducand dependenta consumatorilor de
mecanismele promotionale pentru a-si mentine nivelul
de consum.

In grupa de produse alimentare, promotiile au o con-
tributie moderata si usor in scadere (22,4% in 2026 vs.
23,5% in 2024), sugerand o posibila tranzitie catre preturi
mai stabile sau o dependenta mai redusa de mecanisme
promotionale (in special pentru categoriile esentiale). in
schimb, in segmentul non-food, in special in zona de in-
grijire a locuintei, promotiile au cea mai mare pondere
(peste 32%), reflectdnd o intensitate promotionala ri-
dicata si o competitie puternica, unde decizia de cum-
parare este mai sensibila la pret. Chiar si asa, efortul de
promovare nu se regaseste in evolutia volumelor, aceste
categorii inregistrand de fapt cea mai mare descrestere
an de an (-8% la inceputul lui 2026) si pentru ca se muta
volume si in alte formate de retail (online, en-gros, cash
& carry locale)

Produsele de ingrijire personala se pozitioneaza, de
asemenea, peste media pietei (27%), confirmand faptul
ca promotiile sunt un instrument cheie de stimulare a
vanzarilor in categoriile cu grad mai mare de substitu-
tie si diferentiere. La polul opus, tutunul ramane aproa-
pe neinfluentat de promotii (sub 5%), ceea ce se explica
prin constrangerile de reglementare, cét si o elasticitate
redusa a cererii.

Concluzionand, promotiile nu sunt distribuite uni-
form in piata, ci sunt concentrate in special in categoriile
nealimentare, unde joaca un rol activ in stimularea cere-
rii, in timp ce in zona alimentara functia lor ramane mai

nere a volumelor.

Citeste pe www.revista-piata.ro versiunea integrala

pentru a afla:

* Eficienta comparativa a diferitelor tipuri de promotii

« In ce categorii de produse marcile proprii evolueaza
neasteptat

* Ce modificari se observa in strategiile de marca proprie?

in 2025 si la inceput de 2026

Chiar daca pare ca suntem intr-un mediu de retail foarte
aglomerat cu promotii, ponderea acestora a ramas constanta
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Exploratorii culinari transforma
piata alimentelor instant

Probabil, reprezinta masa calda cea mai accesibila ca pret si cea mai rapida; cu
certitudine sunt printre cele mai comod de preparat si cele mai gustoase. Asa ca
e foarte firesc ca vanzarile cantitative de supe, noodles si fulgi de cartofl instant
sa fl crescut cu aproape 20% In 2024 si sa se fi mentinut la acelasi nivel in 2025
(un an in care cele mai multe categorii de produse au intrat in recul din punct de
vedere al volumelor de vanzari). Dezvoltarea si evolutia categoriei de produse
alimentare instant sunt sustinute de schimbarile importante aparute in profilul
consumatorilor, ceea ce determina o multime de alte transformari. Despre toate

acestea va invitam sa cititi acum.

AUTORI: VALENTIN GROS, CRISTIAN BADESCU

Timpul este o resursa tot mai pretioasa pentru omul
modern si orice resursa pretioasa trebuie economisita.
Acest deziderat impulsioneaza industria de produse in-
stant, o industrie in care se manifesta trenduri precum
ECO, Clean Label, alimentatie vegana si in care tendinta
de fidelitate pentru gusturile traditionale coexista cu do-
rinta de experimentare a aromelor exotice.

Cea mai mare parte a acestei piete este acoperita de
subcategoria supe si noodles instant, cu peste 90% din
vanzarile totale, in timp ce fulgii de cartofi detin 10% din
volumul vanzarilor si 7% din valoarea acestora, dupa cum
arata datele companiei de analiza RetailZoom.

Subcategoria de supe si noodles a stagnat anul trecut

din punctul de vedere al vanzarilor atat in volum cat si in

valoare, dar dupa ce in 2024 urcase puternic, cu aproape
20% in volum si 10% in valoare. In ultimii trei ani, numa-
rul producatorilor a crescut usor, de la 27 la 31, iar cel al
SKU-urilor a oscilat usor. Pretul mediu per kg a scazut
cu 8% din 2023 pana in 2025. Corespunzator a scazut si
pretul mediu ponderat al unui produs din aceasta sub-
categorie, oricum foarte accesibil - sub 3 lei! De altfel,
contributia promotiilor de pret in valoarea vanzarilor a
scazut cu aproape 6 pp, ajungand la nivelul mediu al pie-
tei bunurilor de larg consum.

Subcategoria ,mica’, a fulgilor de cartofi, evolueaza
putin mai bine: a crescut anul trecut cu peste 1% in volum
si peste 3% in valoare, dupa ce in 2024 inregistrase cres-
teri de 15% in volum si aproape 20% in valoare. Aici sunt
numai 7 producatori (in 2023 era mai multi, 11) care ofera
14 SKU-uri (in scadere cu o treime fata de 2023). Pretul
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Evolutia pietei de supe & noodles instant in IKA* (feb 2025 - ian 2026) 2023 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 27 29 31
Evolutie nr. SKUs 168 176 170
Evolutie pret mediu pe bucata (RON) 2,9 2,6 2,6
Evolutie pret mediu pe kg 46,0 421 422
Contributie promo in valoare 28,8% 27,3% 231%
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), Kaufland (panel), dm, Inmedio, Metro, Penny, Profi

Evolutia pietei de fulgi de cartofiinstantin IKA* (feb 2025 - ian 2026) 2023 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 0l 7 7
Evolutie nr. SKUs 21 15 14
Evolutie pret mediu pe bucata (RON) 77 9,0 9,4
Evolutie pret mediu pe greutate (Kg) 29,5 30,4 31,0
Contributie promo in valoare (RON) 14,6% 13,5% 15,5%

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

““2retailzoom
SUrsa:  oatatobrive nsights to Thive

mediu ponderat a avansat foarte putin, cu 1,5 bani/kg in
doi ani, la 31 de lei, iar contributia promo in valoare este
redusa si cvasi-constanta, in jur de 15%.

Marcile proprii, ale retailerilor, au o pozitie destul de
solida la fulgii de cartofi - 28% in volum si peste 20% in
valoare, dar vanzarile lor au fost in scadere in 2025 (in
vreme ce marcile producatorilor au urcat). La supe si no-
odles, private labels se situeaza la cote mai slabe, avand
doar 7% din volum si 5% din valoarea totald a vanzarilor.
Subcategoria supelor si a noodles este dominata de trei
producatori puternici si brandurile lor, care cumuleaza

peste trei sferturi din vanzari.

Crestere generata de retete asiatice
Nestlé a inregistrat pe parcursul anului 2025 cresteri ale
categoriei de 17% in volum si de 10% in valoare, ,perfor-
mante obtinute mai ales din inovatia in segmentul de re-
tete de noodles asiatici”, dupa cum ne-a informat Roxana
Florescu, Commercial Development Manager Food la
Nestlé Romania.

La Kaufland, categoria produselor alimentare instant
a ramas in 2025 stabila fatd de anul anterior, atét ca vo-

lum, cat si ca valoare, fiind ,sustinuta de nevoia constanta

de produse rapide si accesibile”, a afirmat Valer Hancas,
Director de Comunicare si Public Affairs.

In magazinele retelei Diana Supermarket, vanzarile
de produse instant cu urcat cu aproximativ 10% in vo-
lum si 15% in valoare. ,Categoria este sustinuta de ori-
entarea consumatorilor catre solutii rapide pentru masa,
in contextul unui stil de viata tot mai dinamic. Sezonul
rece ramane principalul motor de crestere, produsele in-
stant fiind asociate in mod natural cu consumul de pre-
parate calde, rapide si accesibile”, a spus Mihaita Stoian,
Director Executiv Adjunct. Pentru perioada urmatoare,
el se asteapta la o evolutie stabila a categoriei, sustinuta
de rolul sau de solutie practica pentru mese rapide si de
consumul ocazional, dar constant.

Vanzarile Paco Supermarket in categoria produselor
instant au ramas stabile ca valoare in ultimele 12 luni, pe-
rioada in care volumele au scazut usor. ,Scaderea s-a ac-
centuat in lunile ianuarie si februarie”, a precizat Feliciu
Paraschiv, directorul general al retelei de magazine. In
opinia acestuia, categoria ramane una semnificativa,
sustinuta de pretul accesibil si de rapiditatea prepararii,
consumatorul cautand solutii simple si rapide, fara com-

plicatii. ,Privind inainte, ne asteptam la o evolutie simila-

Top furnizori de supe & noodles
instant (in IKA*, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(Total 2025)

Top branduri supe & noodles
instant (in IKA*, ordine alfabetica)

Cota de piatain volum
(Total 2025)

Detindtori de marci proprii 7,5%
EURO FOOD SERVICE

NESTLE 77,3%
UNILEVER

Altii 15,2%

Marci proprii 7,5%
KNORR
MAGGI 772%
REEVA
Altele 15,3%

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

Kaufland (panel), dm, Inmedio, Metro, Penny, Profi

“Rretailzoom
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*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go),
Kaufland (panel), dm, Inmedio, Metro, Penny, Profi
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ra, fara salturi majore. Produsele instant nu cresc spec-
taculos, dar nici nu dispar. Sunt acolo, constante, pentru
momentele in care timpul lipseste”, a punctat Feliciu.

Pe platforma Sezamo, categoria analizata a cunoscut
,0 crestere semnificativa YTD, de peste 35%, crestere care
ne asteptam sa continue si in urmatoarele 6 - 12 luni”, a de-

clarat Michael Kaiser, Country Lead in cadrul companiei.

Profilul consumatorilor

Supele instant au reprezentat, multa vreme, o solutie la
indemana celor care aveau nevoie de o masa calda, ra-
pida, facil de preparat si necostisitoare. Lucrurile s-au
schimbat mult atunci cand producétorii au identificat
un tip nou de consumatori: exploratorii. Adica cei care
cautd experiente culinare noi, gusturi exotice, pe langa
confort, rapiditate, si accesibilitate.

Astfel, Roxana Florescu (Nestlé) considera ca in
Romania, consumatorul de noodles este ,destul de po-
larizat”, astfel incat exista doua extreme: pe de o parte,
un segment de consumatori tineri, cu viata sociala activa
si care isi doresc sa descopere lumea prin mancare, dar

fara sa isi bata capul cu gatitul, iar pe de alta parte, la

polul opus, un segment de consumatori mai maturi, care

au nevoie cateodata de o mancare buna si rapida, dar la
un pret avantajos.

Mihaita Stoian (Diana Supermarket) observa o creste-
re a ponderii consumatorilor tineri, in special in segmen-
tul 18-30 de ani, care apreciaza in mod deosebit usurinta
de preparare si rapiditatea consumului. ,,Cu toate aces-
tea, categoria ramane relevanta si pentru consumatorii
activi, cu un stil de viata dinamic, care cauta solutii ra-
pide pentru mesele zilnice. Astfel, produsele instant isi
pastreaza caracterul transversal, adresaindu-se mai mul-
tor segmente de consumatori’, a aratat Mihaita Stoian.

Feliciu Paraschiv, seful retelei Paco, spune ca se con-
tureaza doua tipologii clare. Astfel, tinerii, in special Gen
Z si generatia Millennials, par cele mai interesate de ca-
tegorie, cauta gusturi noi, influente asiatice si produse
care ofera o experienta mai spicy. In paralel, exista con-
sumatorul traditional, care cauta o masa rapida, calda si
ieftina si mai aproape de o nevoie fireasca. ,Categoria nu
s-a schimbat. S-au schimbat motivele pentru care este
cumparata’, a mentionat Feliciu.

Si totusi, categoria s-a schimbat. Pe fondul prefe-
rintelor in crestere pentru bucatariile asiatice - chine-

zeasca, japoneza si coreeana - segmentul de noodles a
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~erupt’, devenind ,motorul de crestere al categoriei’, asa
cum observa reprezentanta Nestlé.

Michael Kaiser de la Sezamo observa o fragmentare
mai clara a consumatorilor in functie de stilul de viata
si de contextul de consum. Pe de o parte, Michael vede
»un interes crescut din partea consumatorilor mai tineri,
in special Gen Z si early Millennials, care aleg produse
instant nu doar pentru rapiditate, ci si ca forma de explo-
rare culinard”. In cazul acestor tineri, care vor varietate si
experienta, cererea este orientata catre arome internati-
onale, in special asiatice. Produsele precum taiteii instant
cu profiluri de gust mai complexe sau supele inspirate
din bucatarii globale devin o alternativa accesibila pentru
»comfort food”, cu o componenta de descoperire. ,Pe de
alta parte, exista un segment foarte clar de consumatori
activi profesional, pentru care produsele instant raman
in primul rand o solutie practica. Aici vorbim despre ne-
voia de viteza, predictibilitate si simplitate, in special
in timpul zilelor de lucru. Supele instant, piureurile sau
taiteii clasici sunt alesi pentru ca ofera o masa calda in
cateva minute, fara efort, fiind o optiune frecventa pen-
tru pauza de pranz sau pentru momentele in care timpul

este limitat”, a aratat reprezentantul Sezamo.

Pahar / bol sau plic?

Ambalajul de tip pahar sau bol ofera comoditate maxi-
ma, in timp ce varianta clasica, plicul, necesita o farfurie
sau un bol separat pentru preparare si consum. Datele
RetailZoom referitoare la supe si noodles indica o pre-
ferinta clara pentru ambalarea la plic, care cumuleaza

Vanzarile de supe & noodles instant in IKA*,
dupa cantitate (Total 2025)

Cota de piata in volum (Dinamica 2025 vs 2024)
10- 19 GR
1,1%
(+6,1%)
80-85GR
2,8%
(-0,4%)

70-79GR
6,7%
(-1,5%)

ALTELE

(-8,6%)

60 - 69 GR
54,2% (-5,0%)

50 - 59 GR
34,1%
(+6,9%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), Kaufland
(panel), dm, Inmedio, Metro, Penny, Profi

““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

peste 90% din volumul pietei si circa 85% din valoarea
acesteia. Dar cresterea in categorie o aduc ambalarea la
bol si la cutie de carton, segmente care au inregistrat o
dinamica accentuata a vanzarilor in anul 2025.

Roxana Florescu, Commercial Development Manager
Food la Nestlé Romania, explica: ,Romania este o piata
traditionalista in ceea ce priveste gusturile si ambalajele,
deci preferinta e clara pentru ambalajul la plic insa ve-
dem o crestere accelerata si a ambalajelor mai conveni-

ente, gen ,cup” sau bol”".

Managerii din retail - Michael Kaiser, Mihaita Stoian
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Vanzarile de supe & noodles instant in IKA*,
dupa aroma (Total 2025)

Véanzarile de fulgi cartofiinstant in IKA*,
dupa cantitate (Total 2025)

Cota de piata in volum (Dinamica 2025 vs 2024)

Cota de piata in volum (Dinamica 2025 vs 2024)

CIUPERCI ALTELE 200 - 250 GR
2,5% 6,4% 1.2%
(+15,3%) (+21,5%) (-14,3%)

PUI PICANT
6,5%
(+5,6%)

LEGUME
1,7%
(-0,2%)

62,1% (-0,6%)

VITA
14,8%
(-13,3%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), Kaufland
(panel), dm, Inmedio, Metro, Penny, Profi

“Rretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

300-3506R

8,5%

(-20,7%) 1000 GR

S| PESTE
59,7% (+7,3%)

100 - 150 GR
24,6%
(+2,4%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), Kaufland
(panel), dm, Metro, Penny, Profi

“Rretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

si Feliciu Paraschiv - observa predominanta clara a
vanzarilor la plic dar si cresterea rapida a vanzarilor in
ambalajele care permit consumul, pentru ca ,Nu mai ai
nevoie de nimic in plus, spune Feliciu Paraschiv, direc-
torul retelei Paco. Produsele la plic raman dominante ca
volum, pentru ca sunt mai accesibile (ca pret - n.red.).
Confortul creste, dar economia inca decide” Legat de
confortul consumatorului de produse alimentare instant
si de cresterea valorii adusa de ambalaj, vom reda un pic
mai jos o remarca interesanta si valoroasa a antrepreno-
rului vrancean, o idee de dezvoltare a businessului pe cat
de simpla pe atét de valoroasa.

Segmentarea vanzarilor de supe si noodles dupa can-
titate, prezentata de RetailZoom, nu ofera teren de dis-
cutie: aproape 90% din vanzari sunt realizate de portiile
cuprinse intre 50 si 70 de grame. In subcategoria fulgilor
de cartofi, preferinta pentru ambalarile de minim 1 kg
este clara si creste cel mai rapid, insa un sfert din vanzari
si din incasari sunt realizate de portiile individuale, de
100 - 150 gr.

Aromele — o cale de dezvoltare a
categoriei

In cazul fulgilor de cartofi pare ci discutia despre arome
are putin sens. Dar pe piata au aparut produse instant
destinate prepararii unui piure de cartofi cu diferite aro-

me. Adaugand ca respectivele produse sunt oferite intr-un
ambalaj tip pahar, care permite atat prepararea cat si con-
sumul, putem concluziona ca aroma este o cale de dez-
voltare si a subcategoriei fulgi de cartofi. Scriem ,si” din
motivul evident ca pentru subcategoria supe & noodles,
aroma este, probabil, principala directie de dezvoltare in
viitorul apropiat.

Pe piata exista peste 35 de arome pentru supe si
noodles, deci diversitatea de optiuni e destul de ridica-
ta. Cele mai bine vandute tipuri sunt cele de pui (60%
cota de piata) si vita (15%), dar cifrele RetailZoom ara-
ta ca exact acestea au scazut cel mai mult in vanzari in
2025, semn ca shopperii sunt dornici sa experimenteze.
Ce anume? Arome de pui picant, de ciuperci, dar mai ales
alte arome, indeosebi cele de inspiratie extrem orientala:
miso, pui thailandez, teriyaki, ramen. In cadrul segmen-
tului ,Altele” (care inregistreaza cea mai viguroasa cres-
tere a vanzarilor din 2025, +21%) sunt nu mai putin de
7 arome pe baza de ramen, supele traditionale japoneze
fiind noile vedete ale subcategoriei.

Se poate vorbi de o tendinta de migrare de la aromele
clasice (pui, vita) catre cele exotice, ori catre variante ve-
getariene sau vegane?

Reprezentanta Nestlé, Roxana Florescu, neaga cate-
goric: ,In ultimii 3 ani a crescut interesul consumatorilor

romani pentru a explora lumea prin mancare, cea asiatica
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ocupand un loc fruntas in preferintele lor, insa NU este o

migrare. Romanii sunt destul de traditionalisti cand vine
vorba de mancare si implicit de gustul mancarii. De aseme-
nea, Roxana Florescu. Apreciaza ca nu se poate vorbi nici
de o tendinta de migrare catre ,vegan/vegetarian”, romanii
fiind ,mari consumatori de carne (68% dintre ei se declara
carnivori), dar vedem cum creste un segment de consuma-
tori care prefera sa echilibreze consumul de carne si se de-
clara flexitarieni (aproximativ 23% din populatie)’

Cum se vad preferintele clientilor Kaufland, cel mai
extins lant de hipermarketuri? Valer Hancas spune ca
aromele clasice raman in top: puiul este pe primul loc,
urmat de vitd, ,semn ca oamenii prefera in continuare
gusturile familiare. Clientii aleg aceste produse in primul
rand in functie de raportul calitate / pret, dar raman fi-
deli gusturilor cu care sunt deja obisnuiti”

,Curiozitatea creste. Obiceiurile raman”, constata
Feliciu Paraschiv de la Paco, precizand ca aromele clasice
raman fundamentul categoriei. ,Puiul si vita nu dispar. in

schimb, aromele exotice, asiatice in special, cresc vizibil,
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mai ales in randul tinerilor. Variantele vegetariene exista,
dar atat”, a detailat Feliciu.

Clientii supermarketurilor Diana par sa aiba si alte
preferinte, dupa cum observa Mihiita Stoian: ,In paralel
cu aromele clasice (care isi mentin o baza solida de con-
sum), segmentul produselor vegetariene si vegane este in
dezvoltare, cu o crestere de aproximativ 15%, chiar daca
porneste de la o baza mai redusa”

Michael Kaiser de la Sezamo vede mai degraba o di-
versificare a preferintelor decat o inlocuire directa a
aromelor clasice. ,Aromele traditionale, precum pui sau
vita, raman in continuare baza categoriei si genereaza
volume constante. Sunt alegeri sigure, recurente, mai
ales in contexte de consum rapid, in timpul sdptadmanii’,
a aratat Michael. ,in paralel, observam o crestere vizibila
a interesului pentru arome exotice si influente etnice, in
special in randul consumatorilor mai tineri sau al celor
deschisi catre experiment. Produsele inspirate din bu-
catarii asiatice, de exemplu, aduc un plus de varietate si

transforma o categorie functionala intr-una cu o compo-
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nenta de explorare culinara. De asemenea, variantele ve-
getariene si vegane castiga teren, nu doar in randul celor
care urmeaza strict astfel de diete, ci si in randul consu-
matorilor flexitarieni, care cauta optiuni mai usoare sau
alternative la produsele pe baza de carne”, a completat
reprezentantul Sezamo. El nu considera ca asistam la o
migrare de la clasic la exotic, ci la o extindere a catego-
riei: aromele traditionale asigura stabilitatea, in timp ce
variantele internationale si cele pe baza de plante sustin

cresterea si aduc consumatori noi in categorie.

Noutati si tendinte in segmentul supe si
noodles

In ultima vreme, Nestlé a inovat constant in segmentul de
,bucatarie asiatica” Producatorul a lansat Maggi Saucy
Cups si Maggi Saucy Noodles pouches (fiecare in mai

multe arome, de la Teryiaki, Sweet Chilli i pana la Curry

f

sau PadThai). In perioada urmatoare, Nestlé va aduce pe
piata un nou produs sub umbrela Maggi Fidelicios, anu-
me ,Pui Picant”, dupa cum ne-a spus Roxana Florescu,
reprezentanta companiei. ,incercam sa satisfacem gus-
turile tuturor consumatorilor nostri, fie ca sunt dornici
de experiente exotice, fie ca vorbim de gusturile clasice”,
a explicat Roxana.

Produsele marca proprie ale retailerului Kaufland
»sunt aliniate cu brandurile din piata, iar in ultimele 12 luni
nu au existat extinderi sau lansari noi in acest segment’,
dupa cum spune directorul de comunicare Valer Hancas.

Paco a extins oferta in categorie cu produse inspirate
din bucataria asiatica si in general cea coreeana, cu vari-
ante noi de noodles, dar si cu reinterpretari ale aromelor
clasice. ,Accentul a fost pus pe diversitate, si trend, fara
a iesi din zona de pret accesibil. Consumatorul vrea ceva
diferit, dar nu vrea sa plateasca mult pentru experiment’,
a aratat Feliciu Paraschiv, seful retelei.

Reteaua Diana Supermarket a listat recent doua sorti-
mente de supe instant de la Knorr: o varianta cu ciuperci si
o varianta cu taitei. ,Alegerea acestor produse a vizat con-

solidarea segmentului de baza al categoriei, cel al produ-
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selor la plic, care asigura accesibilitate pentru majoritatea
consumatorilor. Alegerea a fost sustinuta de notorietatea
brandului si de performanta constanta la raft, fara a mo-

difica semnificativ structura categoriei’, a explicat Mihaita

bett&M

Stoian, reprezentantul lantului comercial.

betl:'m

PROTEIN
SOUP

in zona de
e-comm Sezamo
a listat recent
doua supe instant
de la Better: cu

naut si cu linte.

Ambele supe sunt
proteice, vega-
ne, organice si bogate in fibre. ,Consumatorii sunt mai
atenti la lista de ingrediente si cauta variante mai simple,
cu mai putini aditivi si o transparenta mai mare. Nu mai
este un element de diferentiere, ci o asteptare implicita,
mai ales in mediul urban”, spune Michael Kaiser, Country
Lead-ul Sezamo Romania. , Diversificarea aromelor con-
tinua, insa nu doar din dorinta de varietate, ci din nevoia
de a transforma un produs functional intr-unul placut”,
a punctat reprezentantul Sezamo. El vede un interes tot
mai mare pentru produse inspirate din bucatarii interna-
tionale sau pentru variante care duc categoria catre zona
de ,instant gourmet”, unde calitatea perceputa devine la
fel de importanta ca rapiditatea. Totodata, se contureaza
si o directie legata de ingrediente functionale, insa intr-o
forma mai subtila. ,Produsele cu adaos de proteine, fibre
sau alte beneficii nutritionale castiga teren, dar fara sa
fie comunicate agresiv ca produse de tip fitness”, men-
tioneaza Michael, precizand ca shopperii cautd mai de-
graba echilibru si optiuni ,mai bune” decat solutii radical
diferite. Potrivit managerului de la Sezamo, categoria se
muta din zona de ,rapid si suficient” catre ,rapid, dar re-
levant”, unde ingredientele, gustul si valoarea perceputa
cantaresc din ce in ce mai mult in decizia de cumparare.

Roxana Florescu de la Nestlé vede ,clar” un interes in
ceea ce priveste valoarea adaugata a fiecarui produs, mai
ales in zona de ,sursa de fibra, proteina sau colagen’, dar,
de asemenea, si in zona de textura a mancarii: crocant,
cremos, cu bucati mari etc.

»Se discuta despre ,clean label” si ingrediente func-
tionale si in aceasta categorie, dar in realitate pretul ra-
mane criteriul dominant. In instant, ambalajul promite.

Pretul decide”, a declarat Feliciu Paraschiv.
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Pretul decide, dar nu singur. Din agregarea opiniilor
interlocutorilor nostri referitoare la factorii care influ-
enteaza decizia de cumparare, reiese ca pretul, bran-
dul si aroma sunt - practic la egalitate - determinantii.
Ambalajul si confortul adus de acesta este pe o pozitie
secundara ca importanta.

Mihaita Stoian, reprezentantul supermarketurilor
Diana, subliniaza importanta imbunatatirii profilului nu-
tritional si dezvoltarea segmentului premium, prin pro-
duse cu retete mai complexe si experienta de consum
superioara. ,Exista o tendinta emergenta catre produse
cu liste de ingrediente mai simple si mai transparente
(»clean label”), insa aceasta are, in prezent, o relevanta
limitata in contextul categoriei de produse instant, unde
decizia de cumparare este dominata in continuare de
criterii precum pretul, gustul si rapiditatea in preparare”,
adauga Mihaita Stoian.

O idee buna
Ar putea asocierea cu alte categorii sa amplifice creste-
rea vanzarilor de produse alimentare instant?

Feliciu Paraschiv de la Paco crede ca produsele ali-
mentare instant s-ar putea asocia bine ,mai ales cu so-

suri, dar inca nu se exploateaza asta” Antreprenorul

vrancean care a construit reteaua Paco observa posibili-

tatea unei alte asocieri, potential foarte valoroase, pentru
ca vine atat pe directia unui plus de confort pentru con-
sumator, cat si pe directiile de diferentiere si plus valoare
pentru consumator: ,cea mai buna asociere a supelor si
a noodles ar fi cu un dozator de apa fierbinte la iesirea
din magazin si atasarea de tacamuri produselor. Cand fi
dai clientului o idee, ii cresti cumparaturile”, a punctat
Feliciu.

Mihaita Stoian, directorul de la Diana Supermarket,
spune ca pe langa plasarile clasice langa sosuri sau in-
grediente complementare, functioneaza bine si asocieri-
le cu produse ready-to-eat sau ready-to-cook, snack-uri
sarate, conserve sau produse semipreparate, care sus-
tin ideea de masa rapida. ,De asemenea, pozitionarea
in zone cu trafic ridicat sau in apropierea produselor de
impuls poate stimula achizitiile neplanificate”, a punctat
Mihaita Stoian, addugand ca eficienta acestor asocieri
depinde in mare masura de simplitatea mesajului si de
relevanta imediata pentru consumator. ,Plasarile care
sugereaza rapid o solutie de consum au cel mai mare im-
pact, contribuind atat la cresterea vizibilitatii categoriei,
cat si la valoarea cosului mediu”, a subliniat reprezentan-

tul retelei Diana.
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Vanzarile de hartie igienica, in
ton cu vremurile: +37% In 2025

Volumul vanzarilor de hartie igienica a crescut puternic anul trecut, dar
magazinele nu au incasat mai multi bani, pentru ca pretul a scazut, posibil din
solidaritate cu utilizatorii, supusi diverselor incercariin ultima vreme. Remarcabil
este ca brandurile de producator au un pret mediu sub cel al marcilor proprii.
Operatorii din domeniu sunt foarte atenti la promotii si pret per rola — factorii cu
cea mai mare influenta asupra deciziei de cumparare - dar sunt preocupati in
primul rand de optimizarea impachetarii. Statisticile din 2025 arata ca formatele
Big Pack (maiieftine per rold) au urcat in preferintele cumparatorilor. Ce tendinte
se manifesta in aceasta piata si ce perspective exista pentru viitorul apropiat?
Care sunt directiile in care evolueaza produsele si care sunt initiativele de trade
marketing cele mai eficiente? Acestea sunt cateva dintre intrebarile la care
raspunde analiza pe care o cititi.

AUTORI: VALENTIN GROS, CRISTIAN BADESCU

Sortimentele de hartie igienica nu sunt promovate foar-
te agresiv pe ambalaj. Cele mai accentuate semnalari
fac referire la caracteristicile clasice: numar de straturi,
parfum, finetea texturii. Pe langa acestea, gasim texte
concise cu referire la calitatile si avantajele produsului:
delicat care (ingrijire delicata), gentle and thick (bland si
gros), luxury. Ce spun insa ambalajele, daca le privim mai

atent, este ca producatorii acorda tot mai mare impor-

tanta sustenabilitatii, considerata un vector de diferen-
tiere, chiar daca unul marginal (asa cum vom constata in
cadrul acestui articol).

Economia circulara influenteaza in mod clar comu-
nicarea directa a companiilor producatoare. Acestea in-
formeaza clientii ca ambalajul este facut intr-o anumita
proportie (ridicatd) din plastic reciclat sau ca atat amba-
lajul cat si tubul de hartie sunt 100% reciclabile ori tex-
tura este 100% biodegradabila (in cazul hartiei igienice

umede). Unele ambalaje mentioneaza ca produsul detine
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Evolutia pietei de hartie igienica in IKA* 2023 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 33 36 36
Evolutie nr. SKUs 370 388 371
Evolutie pret mediu pe rold (RON) 17 17 12
Contributie promo in valoare 33,8% 40,3% 35,6%
Contributie promo in valoare 19,9% 21,9% 18,5%

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

“retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

certificare forestiera FSC, explicand ca aceasta garantea-
za folosirea de materii prime ce provin din paduri gestio-

nate responsabil si surse controlate.

Dinamica si perspectivele vanzarilor
Categoria de hartie igienica a avut anul trecut evolu-
tii contrastante ale vanzarilor: crestere fulminanta, de
37% in volum (masurat in numar de role), dar scadere
in valoare, de 2%, conform monitorizarilor efectuate de
RetailZoom. Explicatia nu constd in cresterea ponderii
vanzarilor in promotie (cresterea aceasta a fost sub 2 pp),
ci in ieftinire: pretul mediu ponderat al unei role a cobo-
rat cu circa 30%, de 1a1,71eiin 2024 1a 1,2 lei in 2025, dupa
cum indica datele RetailZoom.

Evolutiile vanzarilor din 2025 sunt asemanatoare ca
sens cu cele din 2024, dar mult diferite ca amploare: si
in 2024 volumul vanzarilor urcase, dar cu numai 0,4%, in
timp ce valoarea vanzarilor coborase mai mult, cu 3,6%.

Ponderea marcilor proprii (ale retailerilor) in totalul
vanzarilor a avansat in ultimii trei ani: cu 5 pp in volum,
dar cu 9 pp in valoare. Interesant si distinct fata de cele-
lalte categorii de produse este ca ponderea in valoare a
marcilor proprii de hartie igienica depaseste ponderea lor
in volum, ceea ce arata ca pretul mediu ponderat este mai
ridicat in cazul marcilor proprii decat in cazul marcilor de
producator. Top 3 producatori si brandurile lor de top sunt
usor sub nivelul cumulat al marcilor retailerilor, iar cota
de piata in volum a Top 3 este inferioara cotei in valoare.

Adica, si in cazul producatorilor de top si al brandurilor de

top pretul mediu este sub cel al marcilor retailerilor.

Producatorul Ficosota (aflat in Top 3 cu brandul
Milde) a inregistrat o crestere moderata a vanzarilor in
ultimul an, atat in valoare cat si in volum, dupa cum ne
spune Raluca Negoescu — Brand Manager. ,in perioada
urmatoare, anticipam o evolutie usor ascendenta, sus-
tinuta in principal de extinderea retelei de distributie a
brandurilor din portofoliul nostru”, a declarat reprezen-
tanta Ficosota.

Categoria de hartie igienica ,a crescut constant” la
Kaufland, in ultimele 12 luni, atat in volum, cat si in va-
loare, dupa cum ne-a spus Valer Hancas, Director de
Comunicare si Public Affairs. ,E o categorie de baza, iar
oamenii sunt atenti la ce cumpara - cauta un raport bun
intre pret si calitate, dar si sortimente diferite, in functie
de preferinte”, a aratat Valer. Pentru perioada urmatoa-
re, el se asteapta la o evolutie similara. ,Vom continua
in aceeasi directie, cu accent pe produse variate, preturi
corecte si o disponibilitate constanta la raft, astfel incat
clientii sa gaseasca usor ceea ce cautd. In acelasi timp,
ne bazam pe o buna intelegere a comportamentului de
consum si pe parteneriate solide, care ne ajuta sa ras-
pundem eficient nevoilor din piatd”, a subliniat reprezen-
tantul Kaufland.

Lantul de drogherii dm a notat o crestere in jur de
20%, atdt la nivel de cifra de afaceri, cat si de articole
vandute in anul trecut. ,Vanzarile in aceasta categorie au
pastrat tendinta inregistrata la nivel general”, a precizat

Lucian Parfene, manager de sortiment dm Romania.

Top furnizori de hartie igienica
(inIKA*, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(Total 2025)

Top branduri de hartie igienica
(inIKA*, ordine alfabetica)

Cota de piatain volum
(Total 2025)

Detindtori de marci proprii 42,2%
ESSITY

FICOSOTA 40,9%
PEHART TEC

Altii 16,9%

Marci proprii 42,2%
MILDE
PUFINA 38,9%
ZEWA
Altele 18,9%

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

“Rretailzoom
Sursa:

Data to Drive. Insights to Thrive

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

Kaufland (panel), dm, Inmedio, Metro, Penny, Profi

“Rretailzoom
Sursa:

Data to Drive. Insights to Thrive
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in unitatile retelei Paco Supermarket, categoria ,a ra-
mas stabild, cu variatii mici de volum si o usoara crestere
in valoare, determinata de preturi’, dupa cum ne-a de-
clarat Feliciu Paraschiv, directorul general al companiei.
4Este un produs de baza, cu un consum constant si pre-
vizibil. Nu este o categorie spectaculoasa. Este una sigura
dar supusa downtradingului”, a detaliat Feliciu Paraschiv.

In ultimele 12 luni, categoria hartiei igienice din ma-
gazinele retelei Diana Supermarket a inregistrat ,,0 evo-
lutie pozitiva atat in volum, cat si in valoare”, dupa cum
ne-a declarat Mihaita Stoian, Director Executiv Adjunct.
Pentru urmatoarele 12 luni, managerul de la Diana
Supermarket estimeaza ,mentinerea unui ritm de cres-
tere de doua cifre la nivel general, sustinut de stabilitatea
consumului si de dinamica acestei categorii’.

Vanzarile supermarketului online Sezamo la hartia
igienica au crescut in ultimele 12 luni cu 27% in valoare si
33% in volum. ,Pentru urmatoarele 12 luni ne asteptam la
o crestere mai temperatd. Pe YTD Martie inregistram o
crestere de 20% in valoare si 27,5% in volum’, a declarat
Michael Kaiser, Country Lead Sezamo.
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Ce a aparut nouin piata
Portofoliul producatorului Ficosota a fost extins in ultime-
le 12 luni prin introducerea unor pachete de dimensiuni
mari, de 30 de role si de 40 de role, precum si a unui pa-
chet promotional, de 24 + 6 role. ,Evolutia recenta a van-
zarilor indica un interes ridicat din partea consumatorilor
nostri pentru aceste tipuri de ambalaje de volum mare”, a
explicat Raluca Negoescu, reprezentanta companiei.

24-6

WA . 3
* *Milde

Kaufland a extins constant gama de produse marca

proprie din aceasta categorie, ,cu focus pe variante care
ofera un echilibru bun intre calitate si pret’, dupa cum
ne-a spus Valer Hancas, reprezentantul retailerului. ,Am
adaugat optiuni noi atat in zona accesibila, cat si in cea
mai premium, tinand cont de preferintele diferite ale cli-

entilor”, a explicat Valer.
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»-dm lanseaza permanent game noi in segmentul de
marca proprie, in special articole sezoniere tematice cu
motive si arome dedicate”, a amintit managerul de sor-
timent Lucian Parfene, care a precizat ca ,best-sellerul”
companiei in categorie este un produs marca proprie:

Sanft & Sicher - hartie igienica 4 straturi, 10 role.

— W

i

Der Ummwelt auliebe

sy i

In ultimul timp nu au existat lansari majore pe marca
proprie in reteaua Paco Supermarket. ,Accentul a fost
pus pe stabilitate, disponibilitate si optimizarea gamei
existente. Fiind un produs de volum, o pozitie noua la
raft e greu de gasit. La produsele de baza, continuitatea
bate inovatia”, a punctat seful retelei, Feliciu Paraschiv.

Nici in reteaua Diana Supermarket nu au fost lista-
te produse noi in categoria hartiei igienice. ,Strategia
actuala este orientata mai degraba catre optimizarea
performantei portofoliului existent decat catre extin-
derea acestuia”, ne-a spus Mihaita Stoian, reprezentan-

tul companiei.

MODDIA’

100% RECYCLED

A

In ultimele 12 luni, Moddia - marca proprie de hartie
igienica a Sezamo - si-a marit sortimentatia prin lan-
sarea unui produs nou, care face parte din gama Pure
Cycle. ,Este o alternativa eco-friendly, fabricata din car-
toane reciclate si pungi de hartie pentru cumparaturi,
pe care le colectam dupa utilizare si le trimitem catre
fabrica producatorului. Ambalajul este realizat din 60%
plastic reciclat si este gata pentru o noua utilizare, fiind
100% reciclabil’, a spus Michael Kaiser, reprezentantul
site-ului de cumparaturi. in aceeasi perioada, Sezamo a
extins sortimentatia pe branduri de producator: prin lis-
tarea unor impachetari de 12 role si 16 role, dar si prin lis-
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Véanzarile de hértie igienica in IKA*,
dupaimpachetare (Total 2025)

Vanzarile de hartie igienica in IKA*,
dupa roli (Total 2025)

Cota de piata in volum (Dinamicad 2024 vs 2025)
ALTELE

34,2%
(+182,7%)

16 ROLE
7,1%
(+35,4%)

1ROLA

10 ROLE
9,4% 12,9%
(+15,9%) (-2,3%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), Kaufland
(panel), dm, Inmedio, Metro, Penny, Profi
“Xretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Cota de piata in volum (Dinamica 2024 vs 2025)
sub 110 FOI/ ROLA
2,6%
(-14,0%)
200 - 210
FOI/ ROLA
4,0%

ALTELE

(-1,2%)

v 150 - 159
130 - 139 i
FOI/ ROLA FOI/ ROLA

40,2% (+20,5%)

6,1%
(+14,1%)

120 -129 -

FOI/ ROLA 140 -149 FOI/ ROLA

16,2% 20,1%

(+59,3%) (+189,1%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), Kaufland
(panel), dm, Inmedio, Metro, Penny, Profi

““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

tarea noilor produse aferente unei relansari de gama, in-

tr-o varianta de foi mai groase, mai delicate si mai lungi.

Importanta impachetarii

Segmentarea vanzarilor de hartie igienica dupa numarul
de role din pachet arata ca ponderile cele mai mari - atat
in volum cat si in valoare - le au impachetarile de 8 si de
10 role. Insd datele de la RetailZoom indici o crestere a
preferintelor pentru toate celelalte impachetari, cu pre-
cadere pentru cele de volum mare si foarte mare; cea de
16 role a inregistrat o dinamica a vanzarilor cantitative de
35% (si de 19% in valoare!), in vreme ce segmentul ,Altele”
(in care intra impachetari diverse, de la 2 role la 32 de
role) a avut o crestere fulminanta a vanzarilor in volum
(+180%), dar o scadere cu 17% a incasarilor - semn ca aici
s-au practicat discounturile cele mai mari.

De altfel, toti reprezentantii retailerilor cu care am
discutat constata orientarea tot mai accentuata a utiliza-
torilor catre ,Big Pack”

Valer Hancas, Director de Comunicare si Corporate
Affairs la Kaufland Romania: ,Clientii sunt mai atenti la
buget si prefera variantele care le ofera un pret mai bun
pe termen lung”. In acelasi timp, este si o chestiune de
comoditate: clientii prefera sa cumpere cantitati mai
mari dintr-o singura vizita la magazin. De aceea, pache-

tele de 16, 20 sau 24 de role sunt din ce in ce mai cautate
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si castiga tot mai mult teren in vanzari”.

Lucian Parfene, Manager de Sortiment la dm drogerie
markt: ,Atat timp cét raportul calitate-pret este mai bun,
clientii se vor indrepta in continuare catre size-urile
XXL. Tendinta de a alege ambalaje cu volum mai mare
este sustinuta de avantajele economice”

Michael Kaiser, Country Lead la Sezamo Romania:
Jimpachetirile preferate de clientii Sezamo sunt cele
mari, in special cele de 16 role. Decizia de achizitie este
insa foarte mult influentata de promotii. Astfel, se alege
impachetarea care se afla in promo si care ofera cel mai
bun pret / rola pentru brandul favorit”

Feliciu Paraschiv, Director General la Paco
Supermarkets: ,Pachetele mari sunt tot mai cautate, de-
oarece consumatorii prefera sa cumpere mai rar si mai
eficient. Big Pack inseamna liniste pentru mai mult timp
si un pret mai bun pe bucata”

Mihaita Stoian, Director Executiv Adjunct, Diana
Supermarket: ,Se observa o orientare tot mai clara catre
impachetarile de tip Big Pack, in detrimentul rolelor indivi-
duale sau al formatelor mici. Aceasta tendinta este determi-
nata in principal de avantajul economic perceput, consuma-
torii fiind din ce in ce mai atenti la costul per unitate. Astfel,
in contextul unui comportament de cumparare pragmatic,
formatele mari sunt preferate pentru eficienta pe termen

mediu si pentru reducerea frecventei de achizitie”
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Véanzarile de hartie igienica in IKA*,
dupa numarul de straturi (Total 2025)

Cota de piata in volum (Dinamicad 2024 vs 2025)
4 STRATURI
3,0%
(+69,9%)

ALTELE

(+7,8%)

2 STRATURI
18,1%
(+51,0%)

3 STRATURI
77,6% (+33,2%)

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

““2retailzoom
SUrsa:  oatatodrive Insights to Thiive

Doua mari directii de dezvoltare

a categoriei

Tinand cont de aceste schimbari in preferintele si com-
portamentul de cumparare este firesc sa ne punem in-
trebarea ,care va fi, in perioada urmatoare, directia
principala de dezvoltare in piata de hartie igienica”? Din
agregarea raspunsurilor primite de la interlocutorii nos-
tri se detaseaza doua directii principale.

Valer Hancas (Kaufland) raspunde amplu, pornind de
la observatia ca oamenii sunt tot mai atenti la confort,
»iar acest lucru se reflecta intr-un interes crescut pentru
variantele cu mai multe straturi. Astfel, produsele cu 4
sau 5 straturi castiga teren in fata celor clasice. Exista, de
asemenea, un interes pentru variantele parfumate, insa
alegerea tine in mare masura de preferintele individuale.
Un alt trend pe care 1-am observat este legat de ambalaj,
care incepe sa conteze din ce in ce mai mult. Clientii sunt
mai atenti la impactul asupra mediului si cauta alternati-
ve care reduc plasticul sau folosesc materiale mai priete-
noase”, a incheiat reprezentantul celui mai extins lant de
hipermarketuri din Romania.

Raluca Negoescu, Brand manager la Ficosota, menti-
oneaza, in ordine, optimizarea formatelor de ambalare
(reamintim, Ficosota a lansat recent pachetele de 30 si de
40 de role) precum si imbunatatirea caracteristicilor pro-

dusului, in special prin cresterea numarului de straturi.

Si Mihaita Stoian (Diana Supermarket) considera ca
dezvoltarea categoriei va fi influentata in principal de op-
timizarea impachetarii, cu accent pe formatele economi-
ce si eficiente pentru consumul recurent. ,in paralel, se
contureaza un interes crescut pentru provenienta mate-
riei prime, pe fondul unei atentii mai mari acordate sus-
tenabilitatii, precum si pentru elemente de diferentiere
precum parfumul”, a afirmat Mihaita Stoian. ,Aceste di-
rectii vor contribui la diversificarea ofertei, fara a schim-
ba insa fundamental structura unei categorii puternic
orientate catre accesibilitate”, a punctat reprezentantul
supermarketurilor Diana.

Lucian Parfene (dm) sustine ca directia principala de
dezvoltare a categoriei va fi in continuare raportul calita-
te-pret. ,Clientii au aratat deja, prin volumele facute, ca
prefera sa stocheze la un pret mai bun hartia preferata” a
argumentat Lucian.

Din punctul de vedere al lui Feliciu Paraschiv de la
Paco, directia este clara: optimizarea raportului intre
numarul de straturi, rezistenta si pret. ,Ambalajele de-
vin mai eficiente, iar consumatorul cauta volum si ran-
dament. Mai mult produs, la un cost mai mic pe utilizare;
uneori brandurile au dezamagit”, a punctat Feliciu.

Din initiativele pe care le-a identificat printre furni-
zori, Michael Kaiser de la Sezamo considera ca in urma-
toarele 12 luni focusul va fi in directia optimizarii impa-
chetarii: ,pachete mai mici in magazine de proximitate,
pachete medii in supermarketuri si pachete mari in cana-

lele in care se fac cumparaturi de stocare”

Alte preferinte ale utilizatorilor
Doua segmentari ale vanzarilor realizate de RetailZoom
arata ca utilizatorii de hartie igienica sunt destul de preten-
tiosi si atenti la detalii. Astfel, din fiecare 10 role vandute, 7
sunt de hartie igienica parfumata. De asemenea, hartia cu
foi decorate detine peste 60% din volumul vanzarilor.

Subcategoria ,3 straturi” cumuleaza peste trei sfer-
turi din vanzari (si numar de role, si valoare), dar dinami-
ca cea mai accentuatd a vanzarilor in anul trecut este a
subcategoriei ,4 straturi”: +70% ca numar de role si +45%
ca incasari (ceea ce e absolut remarcabil, data fiind con-
tractia de 2% a pietei totale!).

Preferinta pentru hartia igienica uscata este ultra-ca-
tegorica. Toti interlocutorii nostri apreciaza ca hartia

umeda este un produs complementar, dar nu un sub-
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stitut. In magazinele Kaufland si dm, ca si in platforma

Sezamo vanzarile de hartie igienica umeda sunt intr-o
dinamica remarcabila, dar reprezinta deocamdata o nisa.
Notam ca toti acesti trei retaileri au oferta de hartie

umeda si in gamele de marci proprii.

Trade marketing: reduceri sau pachete
promo?

Reduceri directe de pret sau pachete promotionale, care
mecanism de trade marketing genereaza o crestere mai
mare de vanzari?

»Conform tendintelor actuale din piata, consumatorii
manifesta o preferinta tot mai accentuata pentru promotii
simple si cu sanse reale de castig, spune Raluca Negoescu
de la Ficosota. Ea apreciaza ca unul dintre cele mai eficien-
te mecanisme de trade marketing ramane promo pack-ul,
care raspunde direct acestor asteptari prin oferirea unei
valori clare si imediate la punctul de vinzare. Evident,
aceasta observatie a stat la baza lansarii impachetarii de
24 + 6 role, echivalenta cu un discount de 20%.

Valer Hancas (Kaufland Romania) constata ca ambele
mecanisme (reduceri de pret si pachete promo) functi-
oneaza bine, dar au roluri diferite: reducerile directe de

pret au, de obicei, un efect rapid in vanzari si influentea-
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za imediat decizia de cumparare, in vreme ce pachetele
promotionale (10+2 sau 8+2) raméan atractive pentru cli-
enti, insa nu sunt intotdeauna cea mai eficienta solutie
pe termen lung”

Valer accentueaza importanta programelor de loiali-
tate, cum este cel dezvoltat de Kaufland, care fac dife-
renta in timp si ofera avantaje pentru shopper in toate
categoriile de produse, nu doar in anumite categorii: ,be-
neficiile constante ii fac pe clienti sa revina si sa constru-
iasca o relatie cu brandul. Kaufland XTRA merge exact
in aceasta directie. Este un program simplu de utilizat,
bazat pe un mecanism clar: pentru fiecare leu cheltuit,
clientii acumuleaza puncte XTRA, pe care le pot trans-
forma ulterior in beneficii”

In opinia lui Mihditd Stoian de la Diana Supermarket,
reducerile directe de pret reprezinta cel mai eficient
mecanism de stimulare a vanzarilor. ,Consumatorii re-
actioneaza rapid la discounturile clare, usor de inteles,
care ofera un beneficiu imediat”, spune Mihaita. El crede
ca pachetele promotionale, de tip ,extra cantitate” (ex.
10+2), au de asemenea relevantd, insa performanta lor
este secundara in raport cu reducerile directe, in special
in contextul unui consumator sensibil la pret si orientat

catre controlul bugetului.
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Feliciu Paraschiv, seful retelei Paco, crede ca pache-
tele promotionale de tip extra cantitate functioneaza mai
bine decit reducerile directe de pret. ,Unele branduri au
permanentizat asta. Clientul vede clar doar beneficiul
8+2=2 role gratis, nu mai conteaza pretul. Ce se vede in
pachet, se vinde mai usor”, a afirmat Feliciu.

Cel mai de succes mecanism pentru dm a fost ,pre-
zenta in cuponul de produse din aceasta categorie cu
oferirea libertatii de achizitie clientilor (pastrand anumi-
te limite)”, dupa cum ne-a spus managerul de sortiment
Lucian Parfene.

In viziunea lui Michael Kaiser de la Sezamo, cele mai
frecvente mecanici promotionale sunt reducerile directe
de pret. Michael spune ca acestea sunt si cele care functio-
neaza cel mai bine pe site-ul de cumparaturi, ,intrucat pro-
dusele marcate in promo se regasesc pe pagina de Promotii
Saptamanale si astfel capata o vizibilitate ridicata”.

Tendinta de economisire influenteaza puternic de-
cizia de cumparare la hartia igienica. Cel mai important
factor dintre cei care determina achizitia este pretul sau
promotia de pret, aceasta concluzie rezulta din agrega-
rea raspunsurilor primite de la interlocutorii nostri. In
ordinea descrescatoare a importantei urmeaza numarul
de straturi si numarul de role din pachet. Brandul si ex-
perienta anterioara cu produsul ,scoreaza” bine, dar abia
la nivelul al patrulea. Poate fi si acest aspect o explicatie

a intaietatii pe care o au marcile proprii, in ciuda pretului

mediu mai ridicat, asa cum observam mai sus.

Influenta preturilor la celuloza si energie
Preturile la celulozd si energie nu sunt foarte calmein aces-
te vremuri, la nivel mondial. Aceste volatilitdti ar putea sd-i
forteze pe producatori sa facd optimizariin ce priveste nu-
marul de straturi sau densitatea rolei. Sau nu?

La produsele Ficosota, parametrii esentiali precum numarul
de straturi si densitatea hartiei nu vor fi compromisi, a dat
asigurdri Raluca Negoescu, reprezentanta companiei.,,Desi
volatilitatea pretului materiei prime a influentat constant
anumite decizii operationale, mentinerea standardelor de
calitate ramane o prioritate pentru noi”, a declarat Roxana.
Traversam o perioada inflationistd, Romania fiind, la acest
capitol, un nedorit, lider” al Uniunii Europene. Astafi fortea-
za pe jucatorii din toate industriile sa mareasca preturile.
Dar exista si varianta ,,shrinkflation”, des folositd in piete,
de alasa pretul neschimbat, micsorand, in schimb cantita-
tea din impachetare. In cazul hartiei igienice, ar insemna o
rola de Iatime mai mica sau mai putine foi pe rola.
,Reducerea numarului de foi sau a latimii rolei se reflectd, in
mod inevitabil, intr-o crestere a pretului, ca urmare a ajus-
tarii raportului dintre cantitate si valoarea perceputd a pro-
dusului”, spune Raluca Negoescu, reprezentanta Ficosota.
.Jn actualul context economic, se contureaza necesitatea
ca furnizorii sa accepte ajustdri moderate ale preturilor
la raft, mentinand in acelasi timp neschimbati parametrii
esentiali ai produsului, pentru a nu afecta perceptia de cali-

tate siincrederea consumatorilor”, explica Raluca.
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Cum creezi o cultura
organizationala care rezista

incertitudinii

AUTOR: CONSTANTIN MAGDALINA,
EXPERT TENDINTE SI TEHNOLOGI EMERGENTE

Cand presiunea creste, cultura devine
infrastructura strategica, nu decor.
Cultura organizationala a trecut
de mult din zona ,soft skills” in zona
infrastructurii critice. Nu pentru ca
suna bine in prezentari, ci pentru
ca in momentele de presiune cultu-
ra decide viteza de reactie, calitatea

deciziilor si coerenta executiei.

Pentru un CEOQ, intrebarea relevanta nu
este daca organizatia are o cultura puternica, ci daca are
o cultura functionala sub presiune. Diferenta este enorma.
O cultura poate fi seducdtoare in vremuri calme si com-
plet disfunctionala in criza. lar crizele nu mai sunt episoa-
de rare, ci parte din ecologia normala a afacerilor.

Cultura organizationala nu se prabuseste brusc. Se
erodeaza lent, in decizii mici, in compromisuri aparent
minore, in ticeri care devin norme. In perioade stabile,
aceasta eroziune este invizibila. In perioade de incertitu-
dine, devine imposibil de ignorat. Oamenii nu mai stiu ce
conteaza. Liderii reactioneaza diferit la aceleasi situatii.
Echipele isi pierd directia. Iar organizatia incepe sa functi-

oneze ca un sistem fragmentat, nu ca unul coerent.

Cultura organizationala ca mecanism
de interpretare
in interiorul unei organizatii, cultura nu este doar un set
de valori, ci un sistem de interpretare. Oamenii nu ur-
meaza doar reguli, ci citesc semnale. Analizeaza deciziile
liderilor, modul in care sunt gestionate conflictele, felul
in care sunt prioritizate proiectele si isi construiesc pro-
priile concluzii despre ce este permis, ce este riscant si
ce este cu adevarat important.

In perioadele de incertitudine, acest proces devine ac-

celerat. Fiecare decizie manageriala capata o semnificatie
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amplificata. O reducere de costuri nu mai este doar o ma-
sura financiara, ci un mesaj despre ce poate fi sacrificat.
O intarziere in luarea unei decizii nu mai este doar o pro-
blema operationala, ci un semnal despre lipsa de claritate.

Aici apare riscul major: in lipsa unor ancore culturale
clare, fiecare individ isi creeaza propria versiune a reali-
tatii. Unii vad disciplina, altii vad panica. Unii vad oportu-
nitate, altii vad amenintare. Cultura se fragmenteaza, iar
organizatia incepe sa functioneze ca un conglomerat de
interpretari paralele.

Companiile reziliente reduc aceasta ambiguitate prin
principii culturale operationale, nu prin valori aspirationa-
le. Acestea definesc explicit ce inseamna ,viteza”, ,trans-
parenta”, ,responsabilitatea” sau ,colaborarea”, facindu-le
sa functioneze in decizii reale, nu ca sloganuri. Cultura
devine astfel un filtru comun de interpretare, un limbaj in-
tern care stabilizeaza sensul atunci cand contextul extern

devine imprevizibil.

Ritualurile: mecanismele invizibile care
stabilizeaza culturain timp real

Daca principiile culturale ofera sens, ritualurile ofera sta-
bilitate. Acestea nu sunt simple obiceiuri administrative,
ci mecanisme repetitive care fixeaza comportamente si
reduc anxietatea.

O intalnire sdptamanala nu este doar un moment de
raportare. Este un spatiu in care organizatia isi reafirma
prioritatile, isi clarifica directia si isi reinnoieste coerenta.
Modul in care se desfasoara, ce se discuta, ce se evita, ce
se celebreaza, ce se sanctioneaza, transmite mesaje cultu-
rale mult mai puternice decéat orice document oficial.

In perioade de criza, ritualurile devin infrastructura psi-
hologica. Ele creeaza un cadru recognoscibil intr-un me-
diu imprevizibil. Oamenii stiu cand primesc informatii, cum
sunt luate deciziile, ce se asteapta de la ei. Aceasta predicti-
bilitate reduce anxietatea si stabilizeaza comportamentele.

Companiile care au introdus ritualuri zilnice de comu-

nicare in perioade de incertitudine au observat o crestere
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a coerentei si o scadere a tensiunilor interne. Nu frecventa
a facut diferenta, ci structura si semnificatia. Ritualurile au
devenit ancore temporale care au mentinut cultura intacta
chiar si atunci cand contextul se schimba de la o zi la alta.
Fara aceste mecanisme, cultura devine volatila. Fiecare
zi aduce o noua interpretare, fiecare manager comu-
nica diferit, fiecare echipa isi creeaza propriile reguli.
Rezultatul: o organizatie care pare unitara in prezentari,

dar functioneaza fragmentat in realitate.

Leadershipul sistemic face diferenta
intre reactie sirezilienta

In perioade de criza, tentatia este si cautam lideri sal-
vatori: persoane carismatice, rapide, decisive. Aceasta
abordare poate functiona pe termen scurt, dar creeaza
dependenta si vulnerabilitate pe termen lung.

Companiile reziliente nu se bazeaza pe eroi, ci pe sis-
teme. Leadershipul lor este distribuit, coerent si predic-
tibil. Fiecare lider intelege ancorele culturale, le aplica in
deciziile zilnice si creeaza claritate pentru echipa sa.

Nu carisma conteaza, ci consecventa. Echipele care au
leadership distribuit reactioneaza mai rapid la schimbari
majore nu pentru ca au lideri mai talentatj, ci pentru ca au
lideri mai aliniati. Claritatea rolurilor, limitele decizionale,
mecanismele de aliniere si evaluarea comportamentelor
culturale devin elemente esentiale ale rezilientei organi-
zationale.

In lipsa unui sistem, fiecare lider interpreteaza cultura
diferit. In perioade de presiune, aceste diferente se ampli-
fica, iar organizatia devine incoerenta. Leadershipul devi-
ne astfel principalul mecanism prin care cultura se menti-

ne stabila in fata incertitudinii.

Cultura organizationala se masoara prin
comportamente, nu prin perceptii
Majoritatea companiilor isi evalueaza cultura prin sonda-
je de opinie. Acestea sunt utile, dar insuficiente. In peri-
oade de incertitudine, perceptiile sunt volatile, influen-
tate de emotii si context. Companiile reziliente masoara
cultura prin comportamente, pentru ca este singurul in-
dicator stabil in timp.

Viteza de luare a deciziilor, nivelul de transparenta in
comunicare, modul in care sunt gestionate conflictele,
responsabilitatea in executie, toate acestea reflecta modul

real in care functioneaza organizatia.

O companie poate declara ca promoveaza responsa-
bilitatea, dar daca deciziile sunt pasate constant de la un
manager la altul, exista o discrepanta clara intre intentie
si realitate.

Fara masurare, deviatiile din cultura organizationala
raman invizibile, iar reactiile apar prea tarziu. Cultura nu
se schimba prin intentii, ci prin feedback constant si acti-

uni corective.

Cultura organizationala ca
infrastructura strategica

Companiile care rezista incertitudinii nu sunt cele care
incearca sa o elimine, ci cele care o transforma intr-un
context gestionabil. Acestea folosesc principii clare pen-
tru a reduce ambiguitatea, construiesc ritualuri care ofe-
ra continuitate, dezvolta leadership sistemic si masoara
cultura prin comportamente reale. Cultura organizatio-
nala devine astfel un mecanism de orientare, nu doar un
element de identitate. Diferenta majora apare in modul in
care sensul este construit, distribuit si mentinut, mai ales
atunci cand presiunea creste, iar deciziile trebuie luate
rapid si fara informatii complete.

Pentru un CEO, cultura nu mai este un proiect de
Resurse Umane. Este infrastructura strategica a organiza-
tiei si singurul element care poate asigura coerenta, viteza
si rezilientd. intr-un mediu in care avantajul competitiv
se erodeaza rapid, cultura devine un accelerator al per-
formantei si un amortizor al socurilor externe, permitand
organizatiei sa ramana lucida, aliniata si capabila sa actio-

neze consecvent chiar si in conditii de presiune extrema.

Constantin Mdgddlina are 15 ani de experientd profe-
sionald, timp in care a lucrat pentru companii multinati-
onale, atdt in tard, cdt si in strdindtate. Constantin are un
Master in Marketing si Comunicare la Academia de Studii
Economice Bucuresti. Este certificat LeanSix Sigma si ITIL
(IT Information Library®), ceea ce faciliteazd o bund in-
telegere a proceselor si transformarilor din cadrul orga-
nizatiilor. Certificarea obtinuta de la Chartered Institute
of Marketing i completeazd expertiza in afaceri. A initiat
si coordonat studii despre mediul de afaceri din Romadnia.
El participd la numeroase conferinte de afaceri si scrie
pe subiecte legate de inovare, eficientizarea proceselor de
afaceri, social media, transformare digitald, tendinte si

tehnologii emergente.
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Performanta sustenabila se
construieste prin empatie

Articol scris de Adina Dinu, FMCG Eexecutive, despre
cum leadershipul empatic imbunatateste performan-
ta echipelor intr-un mediu in continua schimbare.

In organizatiile de astazi, liderii nu mai gestioneaza
doar procese si rezultate, ci si complexitatea relatiilor
umane. Echipele sunt din ce in ce mai diverse, ritmul de
lucru este accelerat, iar presiunea pe performanta este
constanta. Lucram cu multiple KPI-uri si asteptari dife-
rite, intr-un ritm adesea ametitor. In acest context, am
observat ca diferenta nu mai este facuta doar de strate-
gie sau viziune, ci si de modul in care liderii construiesc
incredere si responsabilitate pe termen lung.

In experienta mea de aproape doua decenii in FMCG,
lucrand cu echipe locale si regionale, am vazut ca cele

mai performante echipe pe termen lung nu sunt neapa-
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rat cele cu cele mai bine definite procese, ci cele in care
oamenii se simt ascultati, intelesi si conectati la un scop
comun — oameni care simt ca merg impreuna in aceeasi
directie. Atunci cand oamenii inteleg ,de ce-ul”, implica-
rea si responsabilitatea se schimba vizibil. De aici incepe,
in practica, leadershipul empatic.

Mult timp considerata un ,soft skill”, empatia a deve-
nit o competenta strategica. Nu inseamna doar a intelege
emotiile celorlalti, ci a le integra in decizii de business,
fara a pierde claritatea obiectivelor. Din experienta mea,
claritatea nu este un mesaj transmis o singura data, ci un
proces continuu, care cere repetare si adaptare.

Provocarea nu este sa intelegi conceptul, ci sa il aplici
in medii in care presiunea pe rezultate este constantad

si in care oamenii au nevoie sa se simta implicati si re-
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levanti. In acest context, agilitatea devine esentiala. Nu

doar capacitatea de a reactiona rapid, ci de a evolua —
inclusiv in modul in care relationezi cu oamenii. Am in-
talnit lideri care, bazandu-se pe stilurile care le-au adus
succesul, au devenit mai rigizi in timp. In schimb, cei care
raman deschisi la feedback si isi ajusteaza abordarea reu-
sesc sa construiasca echipe mai eficiente si mai aliniate.

Am vazut clar acest lucru in lucrul cu echipe multi-
culturale. Diferentele culturale nu se rezuma la limba,
ci influenteaza modul in care oamenii comunica, ofera
feedback sau percep autoritatea. In unele contexte, co-
municarea directa functioneaza foarte bine; in altele,
poate crea rezistenta. In astfel de situatii, un stil de lea-
dership rigid genereaza rapid blocaje.

Empatia nu inseamna sa fii de acord cu toatd lumea,
ci sa intelegi perspective diferite inainte de a lua decizii.
Intr-un context de integrare a unor echipe cu istorii di-
ferite, am observat ca reactiile initiale nu sunt legate de
procese, ci de incertitudine. Oamenii nu au nevoie de mai
mult control, ci de claritate si de un spatiu in care sa fie as-

cultati. Au nevoie sa simta ca pot crea impact, ca lasa ceva

in urma si ca munca lor conteaza dincolo de rolul prezent.

Prin conversatii deschise si aliniere constanta la
obiective comune, echipele pot trece de la rezistenta la
colaborare. Empatia nu incetineste procesul, ci il acce-
lereaza, tocmai pentru ca reduce tensiunile care, altfel,
afecteaza performanta.

Exista si o legatura directa intre empatie si rezilienta
organizationala. In perioade de schimbare, oamenii nu
reactioneaza doar la obiective, ci la modul in care sunt
condusi. Liderii care creeazad un climat de siguranta psi-
hologica mobilizeaza echipele mai rapid. In lipsa empati-
ei, chiar si strategiile bine definite intampina rezistenta.
Schimbarea nu este nici simpla, nici usoara, nici rapida.

In practica, acest lucru se traduce in cateva com-
portamente simple: ascultare activa si reala, clarificarea
contextului inainte de concluzii, adaptarea stilului de
comunicare si disponibilitatea de a recunoaste ca nu ai
toate raspunsurile.

Empatia nu exclude fermitatea, ci o face mai eficien-
ta. Un lider empatic nu evita discutiile sau deciziile difi-
cile, cile comunica intr-un mod care pastreaza respectul
si increderea echipei. Intr-un mediu competitiv precum
FMCQG, aceasta diferenta devine esentiala.

Leadershipul nu mai este doar despre ce rezultate
obtinem, ci despre cum alegem sa le obtinem. Dincolo de
obiective si KPI, din experienta mea, oamenii isi amintesc
modul in care au fost tratati, cum s-au simtit, cat de mult
au fost ascultati si daca au simtit ca fac parte dintr-un
scop comun. lar modul in care ii facem sa se simta face
diferenta dintre echipe care livreaza si echipe care per-
formeaza cu adevarat.

Adina Dinu este lider in FMCG, cu aproape doud de-
cenii de experientd in vanzari, supply chain si marketing
regional in Europa. A coordonat echipe si proiecte de in-
tegrare organizationald in medii dinamice si multi-
culturale.

In prezent activeazd in vanzdri, fiind
orientatd cdatre performantd comercia-
ld si dezvoltarea parteneriatelor stra-
tegice. Este coach si trainer certificat,
pasionata de dezvoltarea echipelor
si de leadershipul empatic, cu interes

pentru aprofundarea rezilientei organi-

zationale.
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Rebranding: Reteaua Magazine
Diana a devenit Diana Supermarket

eteaua Magazine Diana a trecut recent printr-un

proces de rebranding, schimbandu-si denumirea

in - Diana Supermarket. De asemenea, la aniver-
sarea a 35 de ani de activitate, compania a lansat aplica-
tia mobila Diana Bonus, prima experienta 100% digitala a
programului de fidelitate.

Retailerul a anuntat ca pentru a marca momentul,
desfasoara, in perioada 30 aprilie - 31 iulie 2026, o cam-
panie aniversara cu premii totale de peste 100.000 de lei.

Cele trei directii — aniversarea, rebrandingul si lansa-
rea aplicatiei - fac parte din aceeasi etapa strategica prin
care compania isi reafirma angajamentul fata de comuni-
tate si isi adapteaza experienta de cumparare la nevoile
consumatorului de astazi.

Fondata in 1991, in Ramnicu Valcea, reteaua Diana
Supermarket marcheaza in 2026 trei decenii si jumata-
te de activitate continua in retailul alimentar romanesc.
Aniversarea este insotita de un proces amplu de rebran-
ding, care aduce un look mai fresh si mai modern, pastrand
in acelasi timp valorile care au construit relatia cu clientii
de-a lungul timpului: accesibilitate, incredere si apropiere.

In cadrul rebrandingului, denumirea retelei a fost
actualizata din Magazine Diana in Diana Supermarket, o
schimbare care reflecta mai fidel formatul si standardul
actual al magazinelor, dupa cum au spus reprezentantii
companiei, intr-un comunicat.

Tot in acest moment aniversar, Diana Supermarket

face pasul de la programul de fidelitate bazat pe Bonus

Card Diana in format fizic, la o experienta integrata, mai
rapida si mai usor de utilizat, prin aplicatia mobila Diana
Bonus. Prin Diana Bonus, clientii pot acumula puncte la
fiecare sesiune de cumparaturi, pot activa cupoane de
reducere exclusiva si au acces in timp real la promotii si
oferte personalizate, intr-o interfata intuitiva, adaptata

nevoilor de zi cu zi.

Campanie aniversara:

premii de peste 100.000 de lei

Pentru a marca lansarea aplicatiei si cei 35 de ani de la
infiintare, Diana Supermarket desfasoara, in perioada 30
aprilie - 31 iulie 2026, o campanie-concurs cu premii to-
tale de peste 100.000 de lei:

* marele premiu in valoare de 35.000 de lei,

* 10 premii a cate 3.500 de lei,

* 100 de premii a cate 350 de lei.

Potrivit comunicatului propriu, prin aceasta initia-
tiva tripla - aniversare, rebranding si lansarea aplicatiei
Diana Bonus - compania isi consolideaza pozitionarea
de retailer de proximitate adaptat nevoilor actuale ale
consumatorilor, investind constant in solutii care aduc
valoare concreta in experienta de cumparare.

Diana Supermarket (anterior cunoscuta drept
Magazine Diana) este o retea romaneasca de retail ali-
mentar, fondata in 1991 la Ramnicu Valcea. Cu peste 35
de ani de traditie, compania este orientata catre produse

accesibile si relevante pentru consumul zilnic.

35 de ani inseamna, pentru noi, 35 de ani de mers la cumparaturi
impreuna cu romanii. Iar fidelitatea pe care ne-au aratat-o se

construieste in obisnuintele de zi cu zi. Tocmai de aceea, am vrut sa ne
sarbatorim aniversarea mai mult decat simbolic, printr-un pas concret
inainte: o identitate vizuala reimprospatata, o denumire mai clara si
aplicatia Diana Bonus, care muta cardul din portofel in buzunarul digital
al fiecarui client. Am pastrat ceea ce oamenii apreciaza deja, beneficiile
concrete la cumparaturi, si am adaugat simplitatea pe care o cere

prezentul. La 35 de ani, nu schimbam directia, ci o acceleram.
Adina Crdaciunescu, Managing Partner, Grupul de companii Diana
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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
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