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EDITORIAL

Lupta brandurilor
cureprimarea
consumerismului

Ani la rand, cresterea economica s-a bazat in Romania
pe cresterea consumului. O politica economica socialg,
dar care s-a dovedit insuficientd, nefiind insotita de
masuri care sa asigure si cresterea productiei pentru
ceea ce consumam.

Din a doua jumatate a anului trecut, aceasta lipsa de
reforme se resimte intr-un minus de 5,4%, scadere

CAROL POPA

a consumului pe 9 luni, raportat la aceeasi perioada
din anul anterior, conform datelor INS comunicate la ihceputul lunii iunie.
Vorbim despre -5,4% din volum, nu din valoare, ceea ce indica o reticentd a
consumatorilor de a trece dincolo de sintagma ,,strict necesar” la plecarea
din supermarket.

Asistam practic la o reprimare a consumerismului impusa de consumator,
dincolode conditiieconomiceprecumcrestereapreturilor,inflatie,scdderea
puterii de cumpdrare. Principala cauza ce determina aceastd reevaluare a
consumului a fost identificata de sociologi ca fiind nesiguranta in ceea ce
va urma. Au contribuit la aceasta nesigurantd, rand pe rand, pandemia,
razboiul din Ucraina, crizele energetice succesive, conflictul din Gaza si, mai
recent, conflictul care ablocat stramtoarea Ormuz. Doar o parte din aceste
evenimente au avut in mod real un impact asupra economiei locale, dar
au existat alte argumente care sa amplifice sentimentul de nesiguranta.
Instabilitatea politica, precum si interpretarea in chei diferite a reformelor
aplicate de premierul demis llie Bolojan, au acutizat incertitudinea si au
amplificat reprimarea consumului excesiv.

in conditiile actuale, pentru bunurile de larg consum promotiile nu mai
reprezintd un bonus. Promotiile sunt principalul motiv pentru deplasarea
consumatorului la supermarket, iar numdrul in crestere al acestora
confirma ca cele mai multe branduri au gdsit calea pentru a intra in lista
,strict necesar" cu care consumatorul merge in supermarket.

marketerilor isi

Mai existd insa branduri care printr-o naivitate a
imagineaza ca pot creste sau mdcar mentine volumul vanzdrilor cu
campanii sau promotii care erau valabile in perioada 2015-2019, in apogeul
perioadei de crestere a vanzadrilor. Nu voi da exemple, dar remarc ca tot
mai multi consumatori au invatat sa discearnad si sa evalueze beneficiile
directe ale unei promotii, prin comparatie cu beneficiile potentiale si cu
efect intr-un viitor mai mult sau mai putin indepartat.

Anul 2026 va fi anul de consolidare al brandurilor realiste.
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INFO COMPANII

Arta Rasfatului Suprem:
Noileinghetate Hdagen-Dazs

Intr-o piata dinamica, in care consumatorii cautd inovatii permanente

simomente autentice de evadare, Hdagen-Dazs continud sd seteze

standardul de excelentd in categoria premium. Brandul isi extinde ~

portofoliul de caserole cu trei sortimente memorabile, concepute

special pentru a transforma un desert simplu intr-un ritual :

senzorial sofisticat.

Fiecarelinguritd este o demonstratie de mdiestrie, definita

de textura inconfundabil de cremoasa si gustul intens, ) :
obtinute fard compromisuriin privinta ingredientelor. / PEANUT

BUTTER

Cele trei forme ale Rasfatului sunt: CRUNCH

@ Pistachio: O celebrare a elegantei absolute. Baza

fina de fistic este perfect completatd de o textura

crocanta de bucdti caramelizate de fistic si migdale. Un

echilibruimpecabil intre cremozitate si densitate.

@ Peanut Butter Crunch: Dedicat cunoscatorilor de contraste puternice. O fuziune
indrdzneatad de friscd densd, cu unt de arahide, imbogdtita cu un sos decadent de
unt de arahide si bucdti crocante de arahide caramelizate.

@ Chocolate Brownie: Definitia rdsfatului ciocolatier. O bazd intensa de cacao cu
lapte, innobilata cu bucdati dense de brownie si un sos fin de ciocolata sarata, care

amplificd complexitatea fiecdrei note aromatice. c::é:vemge

Disponibile in formatul de luat acasa - caserold, noile sortimente Hdagen-Dazs
reconfirma promisiunea brandului: aceea de a transforma ingredientele simple in
experiente extraordinare.

Ursus Breweries
alansat Cooler Focus si
Cooler Hydrate

NOU! Cafissimo Now

Descopera noul Cafissimo Now, espressorul cu capsule,
ideal pentru spatii mici. Prepard rapid cafeaua, cu o

Ursus Breweries a extins brandul Cooler dincolo
de categoriile sale traditionale, prin lansarea
primei bauturi functionale din portofoliul sau, apa
carbonatatd cu vitamine sau minerale, Cooler. Cu
doud beneficii diferite — Cooler Focus si Cooler
Hydrate — bduturile se adreseazd noii generatii
de consumatori activi, dinamici si conectatila un
stil de viata urban.

DESCOPERA APELE CU

 VITAMINE sau
- MINERALE
Y{ ..51cu BULE!

DIFERENTA!
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simpla apdsare de buton. Cu un design modern si doar
11,4 cm latime, se integreaza usor in orice bucatdrie.
Sistemul ofera 3 tipuri de preparare cu gust autentic:
Espresso, Caffé Crema si Cafea Lunga astfel incat sa
te bucuri de un gust autentic si savuros, chiar la tine
acasa. In plus, gama variata de capsule iti oferd mereu
noi experiente si arome, pentru fiecare gust simoment
al zilei.

Tehive |
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TOP RETAIL

TOP 25 RETAILERI dupa rezultatele din 2025

LOC RETEAUA COMERCIALA CIFRA DE AFACERI (LEI) PROFIT BRUT PROFIT NET (LEI)
2025 %fatide2024 2025 (LEI) 2025 % fata de 2024
1 Lidl 26.659.588.782 1.2 1558.599.171 1342.333.044 10,0
2 Kaufland 20.972.574.034 71 948591750 796.899.754 -30,8
3 Profi Rom Food 14.479.515.071 25 -383.779.807 -537.236.094 -155,8
4 Carrefour Romania 14.184.125.247 1311 78.069.956 -64.396.658 2227
5 Mega Image 12.256.333.315 15,8 237.032.924 124.841.094 67
6 Metro 11.914.547.569 54 141.077.362 22,535,561 180,1
7 Penny (Rewe) 10.688.535.555 132 278.694.857 174.814.221 223
8 Auchan 8.218.418.275 6,1 103.025.430 25.240.976 3911
9 Selgros 4.460.634.728 -2,0 -4.031150 -47.336.829 -170,4
10 dm Drogerie Markt 1973.801503 20,2 54.813.573 37.021525 226
11 Lagardere 1218.798.192 139 13.430.981 2.037.079 90,9
12 Supeco 810.598.659 11 38.698.454 30.208.090 -30,6
13 Unicarm Supermarket 789.498.052 -33 1321681 -9.300.624 1538
14 Annabella 752.895.310 10,2 20.009.643 13.082.187 414
15 Cora 605.894.554 522 225.285.051 213.359.381 272,9
16 Senic 550.624.457 20,5 24.646.308 19.693.285 7.4
17 Diana Supermarket 501.652.164 32 8.327.809 3529544 778
18 Freshful 434.897.466 25,3 -55.435.984 -59.723.872 18,4
19 Side Trading 371950.565 95 23.831424 20.943.576 121
20 EuroMaket (Danemar) 312.478.719 93 18.985.187 16.381.904 24
21 Paco 282.202.474 6,0 2.003.648 -880.635 12,1
22 Barta 260.780.859 16 13.518.432 12.232.596 77
23 Darina 229.474.400 123 13.662.902 12158.082 N7
24 Ovisim 222.812.309 14 15.466.177 13.713.489 9,1
25  SEZAMO 206.077.679 152,8 42145653 -42145.653 2297
TOTAL TOP 25 133.358.709.938 81 3.331.056.764  2.120.005.023 -18,9
Top 25 Retaileri:

IMCA, mairea decat reculul
consumului. Scadere medie
de 20% a profitului net

Fuziunea Profi-Mega NU ameninta pozitia de lider a Lidl. Cora trece pe profit!

E-comm, cele mai mari cresteri

ste al doilea an consecutiv in care in Top 25
Retaileri predomina culoarea rosie pe coloana
care arata variatia profitului net fata de anul an-
terior. Si, exact ca in anul precedent, motivul este IMCA
- impozitul minim pe cifra de afaceri. Nu reculul consu-
mului (care este vizibil, de altfel), ci IMCA a daunat pro-
fund, lucru vizibil usor comparand valorile profitului brut
cu cele ale profitului net la fiecare retailer. Notam ca 60%
dintre retailerii de top au avut in 2025 rezultate nete mai

rele decat in anul 2024.
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Per ansamblul celor mai mari 25 de retaileri, profitul
net a scazut cu 20% fata de anul anterior, dar priviti la
Carrefour, Profi, Unicarm si Paco! Carrefour are profit
brut de 78 de milioane lei si pierdere neta de 64 de mili-
oane, diferenta de 14 milioane fiind exact IMCA. Paco face
profit brut de 2 milioane lei, dar inregistreaza pierdere
neta de 900 de mii de lei, exact IMCA - 2,8 milioane.

Incasarile retailerilor de top au crescut in 2025 cu 8%,
cu aproape 2 puncte procentuale sub rata inflatiei. Adica,

per ansamblul Top 25 se manifestd un recul al vanzari-
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TOP RETAIL

lor in termeni reali, ceea ce era de asteptat, date fiind
eforturile generalizate ale retailerilor de a oferi reduceri
de pret pentru stimularea vinzarilor. Cele mai viguroa-
se cresteri ale incasarilor au venit, firesc, de la operato-
rii e-comm: Sezamo (new entry in Top 25 Retaileri) cu
+153% si Freshful cu +25%. Operatorul local Senic si lan-
tul de drogherii dm au raportat cresteri de peste 20%.
Chiar daca dm nu a mai avut crestere de minim 25%, la fel
ca in cei patru ani anteriori, mentinerea dinamicii anua-
le la peste 20% arata consistenta strategiei comerciale a
companiei timisorene.

In valori nominale, cea mai mare crestere a vanzarilor
a avut-o Lidl (+2,7 miliarde lei), peste cea a Kaufland (+1,4
miliarde lei), dar si peste cea insumata a Profi si Mega
Image (+2 miliarde lei), chiar daca aceasta suma nu are
semnificatie reala. Pentru ca am ajuns aici, fac preciza-
rea ca cifra de afaceri consolidata pe 2025 pentru Profi
si Mega Image NU este suma cifrelor de afaceri ale ce-
lor doua, din cauza tranzactiilor ,intra grup” dintre cele
doua companii. Astfel, pe consolidat, Profi si Mega ar fi,
cel mai probabil, destul de mult sub Lidl, dar posibil pes-
te Kaufland. Fuziunea Profi-Mega a intrat in vigoare la
31 martie 2026, astfel ca peste un an vom sti un pic mai
exact care va fi efectul acesteia asupra incasarilor noii
entitati.

Daca Profi a avut cea mai slaba dinamica din ultimii
10 ani, Mega Image se pare ca a profitat de ,infratire” si
a avut vanzari mai mari cu 16% reusind sa depaseasca pe
Metro.

Surprinde reculul afacerilor Lagardere: -14% la cifra

de afaceri si -90% la profit net.

Penny depaseste nivelul de 10 miliarde lei al incasari-
lor, dupd inca un an cu crestere double digit, pe fondul
unei expansiuni mai dinamice la finalul anului 2024, cu
impact in incasarile din 2025.

Cora are cea mai severa scadere a incasarilor (-52%),
dar, minune! A trecut pe profit; conform datelor de la
Ministerul Finantelor, Cora are un profit net de 213 mi-
lioane lei, incomparabil cu cel raportat de proprietarul
Carrefour. Ca orice minune si aceasta are o explicatie
rationald; cel mai probabil, la Cora s-a reflectat vanza-
rea businessului catre Carrefour (venituri care nu intra in
cifra de afaceri) si recuperarea pierderilor financiare din
anii anteriori, ceea ce explica atat nivelul profitului brut
cat si pe cel al profitului net. De asemenea, este explica-
bil nivelul scazut al profitului brut raportat de Carrefour
Romania (cu 100 de milioane de lei mai mic decat in 2024).

In materie de crestere a profitului, cel mai cel este
Auchan, urmat de Cora si Metro. Auchan si Metro au re-
venit pe profit in 2025, dupa ce in anul anterior IMCA fi
dusese de la profit brut la pierdere neta.

Afacerile operatorilor LKA au ramas solide, in ciuda
contextului. Unicarm are recul la incasari (dar si la profit),
insa toti ceilalti operatori locali afiseaza dinamici poziti-
ve ale cifrei de afaceri (dar nu si ale profitului). Valcenii -
Annabella, Diana si EuroMarket - au ajuns la incasari cu-
mulate de 1,6 miliarde lei, o masura a importantei acestor
operatori in retailul alimentar roméanesc.

Daca cineva se intreaba de ce nu apare in top si
Supermarket La Cocos, raspunsul e simplu: Ministerul
Finantelor nu a publicat inca datele sale pentru anul 2025

pana la inchiderea editiei.

10 ¢+ PIATA 237+ IUNIE 2026






ACTUALITATE

Ne mandrim cu p

Brandurd T & |

; . o conferinga {gm). | Lo - j
4 cu Buletin iEF’i ata ﬁ?g‘*‘ﬂf ( BIMBQ}
A_ e oyl ROMANIA |
de Romania o | N |

U T e s

ﬂm Fragedo @
e | COTHARI

AGRICOLA | INVENTIVE | ?,o‘r‘_umNs

(CAFENEAUA
GPARCULUI

—— ——

Branduri cu Buletin de Romdnia 2026

Noua paradigma a brandurilor
autohtone: calitate, inovatie si
valoare dovedita prin fapte

12 ¢ PIATA 237+ IUNIE 2026



ACTUALITATE

artenerii nostri

Coffee partner |

= SINALA 908 -

OAFENEAUA

SPARCULUT

-
\t‘u’lih"f‘

orgnat eroct. @fSH@PG | Con

by fogl 5§ elae

Carrefour |

"WMAC |

ey o~
LaDORNA ZUZU

TiPLOG

TIPAR 51 LOGISTICA

CARFATICA

L eveniment

| Piata .

THE DIPLOMAT

Cea de-a patra editie a conferintei ,Branduri cu Buletin

de Romania” (BBRo) s-a desfasurat sub semnul transforma-
rii modului in care consumatorii si companiile redefinesc
identitatea autohtona, punind accent pe evolutia de la o
nostalgie emotionala pura la un pragmatism constient si
performanta dovedita in timp. Evenimentul a fost realizat
cu sprijinul partenerilor sai principali: Cris-Tim, Matache
Macelaru, 7Days, Milka, Oreo, Covalact, Zuzu, LaDorna,
Cafeneaua Parcului, Bimbo Romania, Eisberg, Farmec,
Banca Locala de Alimente Sector 6, Fragedo, Cotnari,
Carrefour, Agricola, Aqua Carpatica, Tiplog, Inventive
Plus Marketing Agency, MPC Trade Marketing Services,
Segbyte Solutions si The Diplomat Bucharest.
Comunicarile speakerilor au evidentiat o schimbare

radicala de paradigma: consumatorul actual, mult mai

educat, nu mai cumpara orbeste un produs doar pen-
tru originea sa geografica, ci ii evalueaza critic calitatea,
transparenta si ingredientele. Identitatea romaneasca se
valideaza acum prin fapte concrete si valoare adaugata.
Datele statistice arata ca 45% dintre produsele alimen-
tare din retailul modern sunt locale, insa este esentiala
dezvoltarea procesarii interne pentru a reduce deficitul
balantei comerciale si a crea campioni regionali.

In sectoare strategice precum panificatia sau in-
dustria carnii de pasare, marii producatori isi adaptea-
za portofoliile hibrid. Se investeste masiv in tehnologii
moderne pentru a asigura siguranta alimentara si pros-
petimea. Unii jucatori de top mizeaza pe controlul total
al lantului de productie (de la cultura cerealelor pana la
raft) si pe inovatii adaptate noilor generatii, cum sunt re-
tetele internationale rapide realizate cu ingrediente lo-
cale. De asemenea, traditia de patrimoniu din viticultura
face tranzitia istorica spre o noua generatie de afaceri
de familie, conservand soiurile autentice si valorificand
capacitati moderne de productie.

Inovatia se manifesta si prin adaptarea brandingului
la retail si tehnologie. Fie ca este vorba despre fuziuni in-
tre ingrediente locale unice si cercetare globala, despre
democratizarea consumului premium prin transpunerea
aerului cafenelelor de epoca pe rafturile supermarketu-
rilor, sau despre fabrici din tara care devin capitale euro-
pene ale snackingului, relevanta este cuvantul de ordine.
Totodata, a fost subliniata ideea ca inteligenta artificiala
trebuie folosita ca instrument de analiza de date, men-
tinand creativitatea si emotia strict umane. in zona de
ambalaje, calendarele de tip Advent reprezinta o oportu-
nitate comerciald majora, inca insuficient explorata.

Nu in ultimul rand, s-a discutat despre parteneriatele
de proximitate prin programe ,ultra locale” bazate pe lan-
turi scurte de aprovizionare, care reduc emisiile de car-
bon si sprijina micii artizani. Aceasta viziune culmineaza
cu modele unice in Europa de inovare sociala, cum sunt
bancile locale de alimente administrate public, care sal-
veaza sute de tone de surplus agroalimentar, oferind com-
paniilor deduceri fiscale si transformand deseurile in mii
de mese calde zilnice pentru scoli si persoane vulnerabile.

In paginile urmatoare redam succint principalele idei
desprinse din comunicarile speakerilor, precum si ima-
gini sugestive ale comunicarilor de brand realizate de
partenerii nostri.
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Laura Rosca - Director de Cercetare Calitativd, iSense Solutions st loana Davitoiu — Head of

Quantitative Research, ISRA

Atitudinea consumatorului: de la
emotie la pragmatism constient

omportamentul consumatorului fata de brandu-

rile romanesti a evoluat radical, trecind de la o

atitudine nostalgica la o alegere rationala si se-
lectiva. loana Davitoiu explica faptul ca romanul de astazi
nu mai urmeaza orbeste originea autohtona, ci o evalu-
eaza critic, analizand daca produsul in integralitatea sa
confirma promisiunea de pe eticheta. Mai mult, Laura
Rosca arata ca profilul actualizat al consumatorului, mult
mai educat, se traduce prin verificarea riguroasa a in-
gredientelor, a provenientei geografice si prin preferinta
pentru produse cu ,eticheta curata”.

Procesul decizional s-a mutat masiv in magazin. Laura
Rosca semnaleaza o avalansa de mecanici promotiona-
le si strategii in-store care atrag atentia shopperului, in
timp ce reclamele TV (care poate subliniau caracterul
local al unor branduri) si-au pierdut din impact. Tot ea
avertizeaza ca brandurile autohtone pierd teren din cau-
za managementului defectuos al categoriilor (sunt plasa-
te jos, slab semnalizate) si a lipsei promotiilor agresive; in
plus, marcile proprii cu denumiri care evoca apartenenta
la spatiul romanesc devin concurenti redutabili prin pre-

turi mici si atractive ambalaje in stil traditional.
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Desi denumirea autohtona (namingul) ramane un
prim indiciu, ambele cercetatoare confirma ca acesta nu
mai este suficient ca identificator al produselor autoh-
tone. loana Davitoiu subliniaza ca identitatea romaneas-
ca este validata acum prin fapte: transparenta, investitii
locale si implicare in comunitate. Pentru a exemplifica
aceasta perceptie legata strict de productie, Laura Rosca
ofera cazurile unor marci de retail si de producator cu
denumiri deloc neaose care sunt percepute ca romanesti
deoarece cumparatorii stiu ca sunt fabricate in tara.

In ierarhia de cumpdrare, caracterul local este pozi-
tionat de Ioana Davitoiu sub criteriile de calitate si va-
lue for money, dar deasupra unui pret pur si simplu mic.
Totusi, Laura Rosca nuanteaza ca in categorii precum
produsele de curatenie s-a produs un fenomen intere-
sant si relevant: consumatorii au cumparat marci ro-
manesti cu pret mai mic si, descoperindu-le calitatea,
au dezvoltat un atasament emotional abia dupa achizi-
tie. Aceasta orientare pragmatica, bazata pe experienta
senzoriala, unifica toate generatiile (inclusiv Generatia Z,
care nu mai are atasamentul nostalgic al celorlalte), dupa

cum concluzioneaza Laura Rosca.
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Bogdana Gheorghe - Managing Director, RetailZoom, Florian Ciolacu — Director Executiv, Clubul
Fermierilor Romani, Ciprian Dron - Managing Partner, Bloom Communication

45% dintre alimentele comercializate
de magazine sunt romanesti

A

n cadrul panelului de deschidere, Bogdana Gheorghe

a prezentat, in premiera, un proiect absolut nou pen-

tru Romania: o metodologie de monitorizare a pro-
duselor romanesti si locale in retailul modern, analizand
sistematic peste 50.000 de produse comercializate in cir-
ca 4.500 de magazine. Definitia propusa pentru ,produs
local” este una extinsa si pragmatica, incluzand marcile
romanesti realizate in tara, brandurile strdine fabricate
local, precum si produsele cu ingrediente importate, dar
procesate / ambalate in Romania, toate aducand valoare
adaugata economiei nationale.

Datele arata ca 45% dintre produsele alimentare comer-
cializate in supermarketuri, hipermarketuri etc. sunt locale,
in timp ce produsele de import reprezinta 51%. Ponderea
locala creste la aproape 60% in cazul marcilor proprii ale
comerciantilor. Regional, Bucurestiul concentreaza 26%
din vanzarile de produse locale, urmat de regiunile Sud,
Sud-Est si Nord-Est. Categorii ca lactatele, semipreparatele
si uleiul ating ponderi locale de 70%; exista oportunitati de
dezvoltare pe segmente precum gustarile dulci sau produ-
sele congelate, unde importurile controleaza piata.

Florian Ciolacu a subliniat ca aceasta analiza prelimina-

ra este esentiala pentru regandirea unui model economic
integrat al intregului ecosistem agroalimentar. Scopul de-
mersului este generarea unor politici publice nationale si a
unui plan de actiune pe 10 ani care sa asigure predictibilitate
antreprenorilor si sd reduca deficitul balantei comerciale.
Strategia vizeaza directionarea fondurilor catre procesarea
locala pentru a genera valoare adaugata, inlocuind simplul
export de materie prima. Ciolacu a mentionat corelarea
acestui proiect cu crearea unei retele nationale de agri-food
hub-uri regionale, sprijinita de Banca Mondiald, pentru a ac-
celera accesul pe piata al produselor romanesti certificate.
Ciprian Dron a adus perspectiva pragmatica de business
si branding, evidentiind importanta crearii de sinergii intre
materia prima, productie si retail pentru a da forta compa-
niilor autohtone. El a afirmat ca obiectivul nu este doar aco-
perirea pietei interne, ci constructia de campioni regionali
si europeni. Romania sufera din cauza unui numar redus de
produse certificate in comparatie cu modelele de succes din
Italia sau Franta, certificari care ofera consumatorilor garan-
tia sigurantei si a gustului autentic. Dron a combatut ideea ca
Romania nu are o cultura culinara proprie, punctand ca avem

multe de oferit lumii, cu conditia unei structurari corecte.
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Mircea Turdean, CEO Farmec Cluj-Napoca
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Stiinta si arta din inima Clujului:
cum se scrie destinul Farmec

nele branduri isi poarta istoria in cifre, insa
Farmec isi transforma trecutul intr-o mitologie
vie. Asa cum povesteste Mircea Turdean, CEO-
ul Farmec, trecerea de la ,Fabrica numarul 21” din anii '40
la numele care de peste 50 de ani defineste frumusetea
romaneasca nu a fost doar o rebranduire, ci asumarea
unui destin. Dincolo de faima mondiala a Gerovitalului,
exportat pe toate continentele de peste jumatate de se-
col, adevarata magie sta in curajul de a sparge tiparele.
Cea mai temerara pagina din istoria recenta a fost scri-
sa atunci cand Gerovital a decis sa iasa din zona sa con-
fortabila de excelenta - tratamentele anti-ageing - pentru
a plonja in universul vibrant al noilor generatii. Lansarea
gamei Gerovital Must Have pentru Gen Z si a gamei Kids
pentru copii si bebelusi a fost un pariu vizionar. Pentru
a vorbi pe limba tinerilor, Farmec a adus la Cluj viziunea
unei directoare de marketing de la Amazon de numai 28
de ani, redesenand totul: de la explozia de culori a amba-
lajelor, pana la o comunicare online indrazneata. in oglin-
da, universul Kids a fost imbratisat instantaneu de mamici
printr-un gest profund uman: Farmec doneaza lunar mii

de produse catre maternitatile din intreaga tara, insotind
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gratuit primele zile din viata micilor romani.

Insd o inovatia deosebiti s-a nascut sub brandul
Aslavital, printr-o fuziune aproape alchimica intre local si
exotic: un munte deosebit al Romaniei si 0 descoperire de
la celalalt capat al lumii. Putini stiu ca Farmec detine exclu-
sivitatea asupra unei cariere unice in Muntii Piatra Craiului.
De acolo sunt extrasi bolovanii de argild pura, prelucrati
printr-o tehnologie proprie direct in fabrica. Aceasta argila
romaneasca, bogata in peste 20 de minerale, surclaseaza
variantele de import si ofera o toleranta de 100% pentru
pielea femeilor de aici. Ea a fost contopita spectaculos cu
SKINectura, un nectar organic din polen de plante australi-
ene adus direct de la institute de cercetare globale de top.

Aceasta poveste fascinanta a trecut granitele, trans-
formand sediul de la Cluj intr-un punct de atractie diplo-
matica: ambasadorii SUA si ai Chinei au venit personal la
Farmec pentru a discuta extinderea prezentei Gerovital
pe aceste piete gigantice. Iar in spatele acestui miracol se
afla oamenii: o echipa de cercetatori de elita in care inte-
lepciunea veteranilor cu peste 30 de ani de experienta se
contopeste perfect cu sclipirea tinerilor recrutati direct

de pe bancile facultatii.
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Dumitru ,Bebe” Iliescu, Managing Director 5 to go

Parfumul istoriei la pachet: cum
reinvie Cafeneaua Parcului in retail

xista branduri care vand produse si branduri care
salveaza destine din trecut pentru a le proiecta
direct in viitor. Asa cum dezvaluie Dumitru ,Bebe”
Iliescu, Managing Director al diviziei de retail de la 5 to
go, promisiunea facuta in premiera de Radu Savopol la
editia de anul trecut a conferintei BBRo a devenit o rea-
litate palpabila la raft: transformarea renumelui legenda-
rei Cafenele a Parcului din Sinaia intr-un brand vibrant
de retail. La inceputul secolului trecut, aceasta cafenea
era o adevarata agora, ,Facebook-ul momentului”, locul
din statiunea montana regala unde se scria istorie, se
discuta politica si se compuneau poezii.

Misiunea de a transpune spiritul, aerul si ritualul unei
cafenele fizice de acum 120 de ani intr-un pachet ase-
zat pe raftul unui supermarket a fost o provocare uria-
sd, un mix intens de entuziasm si responsabilitate. Spre
deosebire de o cafenea unde clientul zaboveste pentru
atmosfera, in retail decizia se ia in doar cateva secunde.
De aceea, designul pachetului a fost gandit ca o masina a
timpului: imagini sugestive de epoca si culori calde care
sa-i transmita instantaneu consumatorului acel senti-

ment de relaxare si reconectare.
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Desi prezent de numai sase luni pe piata , brandul isi
asuma deja o misiune curajoasa: democratizarea consu-
mului de cafea premium. Bebe Iliescu subliniaza ca ex-
celenta nu trebuie sa fie scumpa, ci accesibila tuturor.
Ascultand vocea consumatorilor de cafea sofisticati, el a
anuntat in premiera o noua inovatie in gama: Cafeneaua
Parcului Sinaia 1905 Crema, un sortiment catifelat nascut
direct din preferintele fanilor brandului.

Pentru a duce aceasta democratizare si mai aproape
de oameni, compania a dezvoltat proiectul Coffee Corner
Cafeneaua Parcului. Gandit special ca o microcafenea
in-store (Shop-in-Shop) pentru retelele de magazine
Local Key Account (LKA) si cladiri de birouri, acest con-
cept ofera o oaza urbana unde clientii pot savura o cafea
calda, fresh si premium, chiar si in orase mai mici.

Daca un client din anii 1905 ar calatori in timp direct
in retailul de azi, ar fi uimit de abundenta de pe rafturi,
dar s-ar bucura sa descopere ca esenta a ramas nea-
tinsa. Pentru ca, dincolo de ambalaje, fiecare pachet de
Cafeneaua Parcului pastreaza neschimbat ritualul cone-
xiunii umane, transformand primul moment al diminetii

intr-o poveste cu gust premium.
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Dana Dobrescu, Corporate and Government Affairs Manager la Mondeléz, Romania

Cum Mondeléz a transformat Clinceni
in capitala europeana a croasantelor

arile inovatii de business se intdmpla adesea o

singura data in viatd, iar atunci cand se nasc,

rescriu complet regulile jocului. Asa cum ne
dezvaluie Dana Dobrescu, micul oras Clinceni de langa
Bucuresti a devenit, pe harta mondiala a snacking-ului,
adevarata capitala europeana a croasantelor. Aici se pro-
duce, in exclusivitate, pentru nu mai putin de 15 tari de
pe continent, un fenomen culinar care a transformat ra-
dical piata: croasantul Milka.

Aceasta poveste de succes s-a nascut dintr-o miscare
tectonica in industrie: achizitia gigantului Chipita de catre
Mondeléz International. Croasantul Milka reprezinta pri-
ma si cea mai spectaculoasa concretizare a acestei sinergii
globale: unirea expertizei Chipita cu magia inconfundabila
a ciocolatei Milka. intr-o perioada dificili, marcata de un
recul cvasi-generalizat al consumului, acest produs a reu-
sit imposibilul. Nu doar ca a crescut categoria, dar a atras
14% cumparatori complet noi in piata de croasante, deve-
nind cel mai repetat act de achizitie din Europa Centrala si
de Est, cu doar doua sortimente: ciocolata si vanilie.

Insa secretele de la Clinceni nu se opresc aici; ele ascund
adevarate curiozitati tehnologice. Putini stiu, de pilda, care

este secretul faimoaselor Bake Rolls si cum isi pastreaza ele
forma perfect circulara la raft. Secretul sta tocmai in orifi-
ciul lor central, o adevarata semnatura geometrica a pro-
ductiei. Pentru a obtine textura ideal de crocanta, aluatul
este rulat si copt direct pe un ax central metalic - cel care
garanteaza ca, in timpul coacerii, structura ramane stabila
si perfect rotunda. Este o demonstratie pura de capabilitati
locale avansate, care transforma simplitatea in excelenta.
Iar viitorul suna la fel de curajos. Urmand aceeasi re-
teta a fuziunilor legendare, Clinceniul a dat nastere noii
vedete absolute a pietei de profil: 7 Days Oreo. Acest nou
croasant promite sa replice succesul Milka, aducand la
un loc pufosenia aluatului de patiserie cu gustul incon-
fundabil al celui mai iubit biscuit din lume, intr-o combi-
natie extrem de funny si relevanta pentru noile generatii.
Romania a devenit astfel un exemplu global de bune
practici in business. Dincolo de cifre, croasantul Milka
si noile inovatii reprezinta o uriasa incarcatura emotio-
nala si o dovada incontestabila de mandrie locala. Este
demonstratia vie ca, prin viziune si pasiune, o fabrica din
Romania poate sa stabileasca trendurile si s hraneasca

poftele intregii Europe.
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Remus Deleanu, Presedintele Directoratului Cotnari

Stafeta generatiilor si aurul lichid:
destinul scris in viile Cotnari

xista locuri unde istoria nu se masoara in ani,

ci in radacini adanci si destine impletite cu pa-
mantul. Pentru Remus Deleanu, Presedintele
Directoratului Cotnari, acest brand de patrimoniu nu
este doar un business romanesc de succes, ci decorul
propriei copilarii si podul de legatura intre generatii. In
timp ce in marile culturi viticole europene traditia se
preda de secole, in Romania asistam in premierd la un
moment istoric emotionant: prima predare de stafeta in-
tr-o afacere de familie, de la parintii fondatori catre copiii
care au crescut alergand printre randurile de vita-de-vie.
Aceasta tranzitie aduce o infuzie de energie tanara
care respecta cu sfintenie trecutul. Cotnariul isi reconfir-
ma statutul de gardian al autenticitatii, ramanand o forta-
reata a soiurilor 100% romanesti. Dincolo de tehnologia
moderna, adevarata magie se produce datorita specificu-
lui unic al locului: curentul de phoenizare. Acest fenomen
climatic special permite strugurilor sa se stafideasca in vie
sub mangaierea unui aer cald, declansand miracolul mu-
cegaiului nobil. Asa s-a nascut bijuteria coroanei: Grasa
de Cotnari din anul 1989. Acest vin dulce, lasat la invechit
peste trei decenii, prezent in 300.000 de sticle in vinoteca
de 1 milion de sticle a cramei, este esenta excelentei ro-

manesti — un aur lichid ce refuza sa imbatraneasca. Grasa

20 ¢ PIATA 237+ IUNIE 2026

ramane cel mai medaliat vin din lume, cu peste 200 de

medalii in ultimii 140 de ani, iar Cotnari, podgoria cu cele

mai multe distinctii din intreaga lume.

Pentru a intelege cu adevarat dimensiunea acestui ti-
tan al vinului, iata citeva secrete din culise care va vor
schimba perspectiva asupra a ceea ce inseamna mandria
viticola locala:

* Stiati ca la Cotnari se cultiva o suprafata uriasa, de
1.700 de hectare compacte? in timp ce in Franta, Italia
sau Spania media unei podgorii de familie este de doar
50-100 de hectare, Cotnariul gestioneaza un adevarat
imperiu verde.

e Stiati ca in plina campanie de recoltare, Cotnari pro-
ceseaza peste 1,3 milioane de kilograme de struguri pe
zi? Aceasta este o cantitate colosala, pe care alte crame
de dimensiuni medii o strang de-a lungul intregii lor
perioade de recoltare.

* Stiati ca intr-un singur an, din cramele Cotnari ies 24
milioane de sticle, dintr-o productie anuala de 18 mili-
oane de litri de vin?

Aceasta este destainuirea care aduce respect si ata-
sament: Cotnari nu vinde doar vin, ci imbuteliat in sticle,
ofera timp, pasiune, recorduri remarcabile si mandrie

nationala pura.
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Calin Pascu, CEO Tiplog

| Industria Adventului este
una dintre categoriile
sezoniere cu cea mai
mare crestere in Europa.

Oportunitatea calendarelor Advent

in Romania

alin Pascu a abordat in prezentarea sa decala-

jul dintre ideile geniale si executia impecabila

in proiectele de ambalaje din Romania, concen-
trandu-se pe oportunitatea exploatata inca insuficient
a calendarelor de tip Advent. Desi asociat traditional cu
Craciunul si utilizat majoritar in promovarea cosmetice-
lor sau dulciurilor, acest format reprezinta un trend in
crestere in Europa, extinzandu-se spre nise noi precum
wellness, pet food sau toolkit-uri.

In afara tarii, Adventul este utilizat strategic pentru
cresterea vanzarilor in trimestrul al patrulea al anului,
marirea cosului de cumparaturi si testarea de produse
noi prin sampling. Totodata, formatul permite evitarea
promotiilor agresive, oferind consumatorului o experi-
entd de descoperire. In Romania, esecul implementarii
la scara larga provine din lipsa de convergenta dintre
doua tipuri de expertiza care rar colaboreaza: cea teh-
nica (structura rentabila a ambalajului complex) si cea de
retail (listare, volume si potential comercial).

Calin Pascu exemplifica bunele practici prin trei in-
dustrii analizate:

1. Industria vinului: proiectul pilot cu Budureasca a eviden-

tiat provocari logistice (manipularea unei cutii de 10 kg
cu 24 de sticlute) si de securitate. Recomandarea cheie
este asumarea responsabilitatii cap - coada de catre un
singur manager de proiect pentru a evita disfunctionali-
tatile dintre furnizorul de ambalaj si cel de insertie.

2. Arta culinara locala: reprezinta o oportunitate majora
datorita produselor artizanale si storytelling-ului au-
tentic. Solutia optima nu este multiplicarea aceluiasi
produs, ci un mix diversificat (de exemplu, dulcea-
ta, mustar, cafea), integrat intr-o structura interioara
standardizata pentru a controla costurile de productie.

3.Comertul online: permite nisarea si colectarea rapida
de date. Totusi, produsul trebuie proiectat din start
pentru a rezista rigorilor curieratului.

In concluzie, implementarea cu succes a unui proiect
de tip Advent necesita solicitarea unui concept comer-
cial integrat pentru retail, nu doar a unei simple cutii.
Testarea si proiectul pilot trebuie corelate direct cu pro-
ductia de scala pentru a elimina timpii morti care permit
copierea de catre concurenta. Nu in ultimul rand, succe-
sul depinde de adaptarea conceptelor externe la specifi-

cul si comportamentul consumatorului local.
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Miruna Mihalache, Marketing Category Manager la Lactalis Romdnia

Vocea locala a unui gigant: cum
cucereste LaDorna ecranele Europei

devarata forta a unui brand de patrimoniu nu sta

in taria de a ramane neschimbat, ci in curajul de a

e reinventa atunci cand consumatorii o cer. Asa

cum dezvaluie Miruna Mihalache, Marketing Category

Manager la Lactalis Romania, luna mai 2026 marcheaza o

premiera istorica pentru LaDorna: lansarea primei plat-

forme de comunicare sub un concept umbrela, dezvolta-

ta integral pe plan local, dublata de un redesign proaspat

al ambalajelor. Desi romanii recunosteau LaDorna ca pe

un ,monument” al laptelui bio si UHT, legatura cu publi-
cul risca sa ramana latenta, academica.

Pasionata de studierea transformarilor din viata con-
sumatorilor, Miruna a identificat o schimbare importanta
a modului in care ne raportam la noi insine, la cei din jur,
la viata si intr-un final si la consum; am scurtat orizontul
de timp al obiectivelor majore pe care ni le fixam. De aici,
o modificare de paradigma: romanii nu mai cauta doar
atributele reci, functionale ale laptelui, ci isi doresc ca
brandurile din viata lor sa aiba o personalitate autentica,
calda si o incarcatura emotionala reala. Aceastd coborare
curajoasa in psihologia publicului modern a stat la baza

noii strategii. Fundamentul campaniei este transformarea
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brandului dintr-un simplu produs de pe raft intr-o ade-
varata persoana, un partener de incredere al fiecarei fa-
milii. in loc sd preia retete publicitare globale, echipa din
Romania a avut libertatea si viziunea de a crea o poveste
autohtona, declinata unitar la TV, in digital si in-store.

lar recunoasterea creativitatii romanesti a depasit
asteptarile. Aceasta campanie, gandita si simtitd 100%
local, s-a dovedit atat de puternica, relevanta si incar-
catd de magnetism, incat a fost preluata si exportatd cu
succes pe alte piete europene din grupul Lactalis. Este o
confirmare uriasa de bune practici si un motiv de man-
drie nationala: nu doar laptele din inima muntilor nostri
trece granitele, ci si creativitatea si viziunea strategica a
oamenilor de marketing din Romania.

Aceasta este destainuirea care aduce respect si ata-
sament la conferinta BBRo. Povestea LaDorna, sub am-
prenta Mirunei Mihalache, ne arata ca modernizarea nu
inseamna pierderea radacinilor, ci validarea lor la cel mai
inalt nivel. Brandul demonstreaza ca, atunci cand ai cu-
rajul sa vorbesti din inima si sa pui omul in centrul po-
vestii tale, poti sa transformi o campanie locala intr-un

reper de succes pentru un intreg continent.
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Alexandru Sbarcea, National Field Sales Manager la Bimbo Romdnia

Echilibrul dintre traditie si inovatie
globala la Bimbo Romania

lexandru Sbarcea a explicat cum o companie glo-

bala poate pastra spiritul unui brand local. Cu o

istorie de 80 de ani si operatiuni extinse in 39 de
tari, liderul mondial in panificatie, grupul de origine me-
xicand Grupo Bimbo, a intrat pe piata romaneasca in anul
2023 prin preluarea producatorului Vel Pitar. Decizia
strategica a fost fundamentata pe un argument direct:
Romania inregistreaza cel mai mare consum anual de
paine per capita din Uniunea Europeana (82 kg), trans-
formand acest aliment dintr-un simplu produs intr-o
adevarata mostenire culturald. Prin urmare, strategia
grupului a vizat extinderea locala si inovarea, fara a dis-
truge pilonii istorici deja construiti.

Intrebat despre gestionarea unui portofoliu mixt, ce
include atat produse traditionale, cat si specialitati inter-
nationale (precum tortillas), Sbarcea a evidentiat adap-
tarea la transformarile pietei. In contextul contractiei
comertului traditional si al atentiei sporite a retailului
modern fata de viteza de rotatie a marfurilor, consuma-
torul roman s-a divizat in doua mari segmente: cel orien-
tat spre noutate si cel fidel traditiei. Compania raspunde
ambelor directii; de exemplu, pe zona de inovatie, bran-
dul Takis a capturat in doi ani 30% din piata de tortilla, in

timp ce pe segmentul local s-au realizat investitii masive
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pentru a nu suprapune marcile provenite din cele cinci
achizitii recente.

O alta tema importanta a discutiei a vizat raportul
dintre tehnologie si perceptia cuptorului traditional.
Sbarcea subliniaza ca siguranta alimentara si calitatea
constanta a milioanelor de paini vandute zilnic sunt asi-
gurate exclusiv prin investitii masive in linii de productie
moderne. Pentru a asigura prospetimea produselor cu
termen de valabilitate de 24 de ore, dar si a celor cu o
durabilitate de 10-15 zile, compania opereaza strategic cu
16 fabrici si 11 centre logistice la nivel national.

O particularitate esentiala in politica Vel Pitar este
absenta totala a retururilor, generarea pierderilor fiind
prevenita prin studii riguroase care adapteaza structura
portofoliului in functie de formatul fiecarui magazin.

Abordand mentinerea vizibilitatii brandurilor autoh-
tone (precum cozonacul DOR) in fata noutatilor, Sbarcea
precizeaza ca inovatia dincolo de panificatia clasica va
reprezenta 20% din strategie. Cozonacul DOR, desi co-
municat intens de Paste si de Craciun, urmeaza sa fie ex-
tins prin noi gramaje pentru a fi prezent la raft tot anul,
succesul general fiind asigurat de educarea consumato-
rilor privind ocaziile de consum si abordarea integrata a

portofoliului.
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Dan Laszlo, Managing Partner la Inventive Plus Marketing Agency

Paradigma MarTech si Alin
brandingul romanesc

A

n cadrul conferintei ,,Branduri cu Buletin de Romania”,

Dan Laszlo, Managing Partner la Inventive Plus

Marketing Agency, a demontat mitul alarmist con-
form caruia inteligenta artificiala va inlocui profesionistii
din industriile creative, in special in marketing. Analiza
sa oferd o perspectiva pragmatica asupra MarTech si a
modului in care Big Tech a modelat piata globala si au-
tohtona de marketing,

O radiografie istorica arata o transformare profunda:
din 1992 si pana in prezent, valoarea unei unitati de ma-
sura a creativitatii (,Scope Unit”) a scazut cu 75%, de la
425.000 USD la aproximativ 100.000. Aceasta devaloriza-
re a coincis cu ascensiunea platformelor de tip Meta si cu
fenomenul de short-termism - o orientare agresiva spre
reactii rapide la trenduri si continut online cantitativ.
Consecinta directa pentru branduri este o scadere a in-
dicatorilor de brand awareness si a eficientei pe termen
lung. Bombardat zilnic de un volum urias de mesaje ac-
cesibile dar adesea slabe calitativ, consumatorului ii este
tot mai greu sa isi aminteasca spontan un brand.

Chintesenta viziunii lui Dan Laszlo este ca Al-ul nu

trebuie utilizat pe zona de creatie pura sau strategie de

brand. Desi agentia sa utilizeaza activ noile platforme,
recomandarea este ferma: inteligenta artificiala este un
instrument exceptional pentru research sau analiza vo-
lumelor mari de date, insa interpretarea profunda si de-
cizia raman si trebuie sa ramana atribute exclusiv umane.

Impins de Big Tech pentru a-si recupera investitiile
uriase, Al-ul generativ a fost adoptat in masa, ceea ce a
dus la o comoditizare a productiei vizuale. In perceptia
publicului, continutul realizat integral prin Al este cata-
logat drept ,ieftin” si lipsit de efort, chiar si atunci cand
in spate se afla resurse considerabile, asa cum a demon-
strat recent un experiment realizat de un super-brand
global. Mai mult, utilizarea Al ca generator de continut
tinde sa devina un egalizator periculos in marketing,
standardizand estetica si eliminand diferentiatorii care
ofera personalitate unui brand.

Paradigma actuala nu mai este legata de ce poate face
tehnologia, ci de modul in care oamenii o pot folosi hi-
brid pentru a-si automatiza taskurile repetitive. Viitorul
brandingului autentic apartine abordarilor sinergice, ca-
pabile sa pastreze emotia si umanitatea din spatele unui

brand, augmentate inteligent de eficienta tehnologica.
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Radu Gherman, Ultra Fresh Buying Director
la Carrefour Romania, Vicky Laudescu, CSR
Customer Experience Director la Carrefour
Romania, Alexandra Stan, antreprenor de la
Livada Frumusica, furnizor ultra local pentru
Carrefour, George Carpusor, antreprenor st
artizan local la Carpathian Jerky, furnizor
pentru Carrefour

Branduri
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VIORICA LAUDESCY.  RADY GHERMAN
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Carrefour lucreaza cu
1.400 de furnizori ultralocali

adu Gherman a evidentiat ca sprijinirea produ-

catorilor locali face parte din ADN-ul Carrefour

Romaénia, compania colabordnd in prezent cu
2.000 de producatori locali, dintre care 1.400 sunt ultra
locali. In ceea ce priveste integrarea lor in fluxul riguros
de aprovizionare, el a subliniat ca micii furnizori nu pot
acoperi singuri intregul necesar de marfa, motiv pentru
care retailerul aloca resurse dedicate pentru a lucra cu o
plaja larga de producatori. Exista o curba de invatare pen-
tru noii furnizori, care trebuie sa se adapteze la rigorile
impuse de standardele de prezentare, calitatea si sigu-
ranta alimentara pe care clientii le asteapta. Totusi, coo-
perarea aduce mari avantaje: consumatorii primesc pro-
duse cu o prospetime superioara datorita livrarii directe,
retailerul castiga rapiditate in reactie (cu livrari chiar si
de doua ori pe zi in Bucuresti), iar producatorii obtin
predictibilitate si timp pretios cu familia prin planificarea
productiei. Conceptul ,ultralocal” inseamna proximitate
si produse realizate aproape de oameni, pentru comuni-
tatile respective, a explicat Vicky Laudescu. Proiectul de-
dicat artizanilor locali implica livrarea la maximum 50 de
kilometri de locul productiei si vizeaza afacerile de fami-
lie sau micii antreprenori. Programul a inclus rapid 400
de artizani din 21 de judete, cu peste 5.000 de produse in
circa 170 de magazine. Beneficiile sunt triple: vizibilitate
si predictibilitate pentru producatori, sprijinirea econo-
miei locale si reducerea emisiilor de carbon. Produsele

sunt semnalizate vizibil la raft, purtdnd emblema fiecarui
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judet. Integrarea este rapida (uneori doar doua sapta-
mani), contractele sunt ultra simplificate, iar micii pro-
ducatori primesc know-how esential pentru adaptarea
ambalajelor sau gramajelor.

Alexandra Stan a descris complexitatea din spatele afa-
cerii ,Livada Frumusica” Ea a subliniat dificultatea adapta-
rii permanente la factorii naturali pentru a livra un produs
cu o calitate constanta si un aspect perfect. Fluxul tehno-
logic include recoltarea, sortarea riguroasa, pre-racirea la
10 grade Celsius in spatii frigorifice, urmata de cantarire,
etichetare si paletizare. Cultivarea a sase soiuri de cirese
are doua ratiuni: unele au rol de polenizatori, iar altele asi-
gura esalonarea coacerii pe o perioada de 5-6 saptamani.
Aceasta strategie permite gestionarea unor cantitati mai
mici si oferirea de cirese proaspete pe o perioada extinsa.

George Carpusor a prezentat parcursul startup-ului
»Carpathian Jerky”, nascut din fuziunea abilitatilor sale
de marketing digital cu experienta tatalui sau in indus-
tria alimentara. Observand absenta unui brand autohton
de jerky, a creat un produs adaptat pietei din Romania,
folosind exclusiv carne de la peste 10 ferme 100% locale
si ingrediente naturale (sare gema neiodata, fara conser-
vanti, nitriti sau zahar). Denumit ,Elixirul Puterii”, acest
snack functional contine peste 50% proteina, oferind sa-
tietate fara necesitate de refrigerare. Listarea in reteaua
Carrefour, la initiativa retailerului, a oferit brandului o
oportunitate extraordinara de constientizare si acces la

publicul larg.
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Tulia Casvean, director de comunicare corporativa st PR la Transavia

Transavia, tranzitia dela
pulpe congelate la carnea
proaspata de pasare

ulia Casvean a definit caracterul 100% local al

Transavia nu doar prin capitalul romanesc, ci

prin impactul real in economie. Depasind ,pa-
triotismul de consum”, compania sustine peste 2.300 de
familii prin salarii de top si colaboreaza in proportie de
peste 98% cu furnizori autohtoni, dezvoltand un ecosis-
tem stabil.

Modelul de business este unic datorita controlului
integrat ,de la Bob la Furculita” in facilitati proprii, fara
externalizarea calitatii. Aceasta trasabilitate totala este
sintetizata savuros de directorul de comunicare: ,atunci
cand cumparati un pui Fragedo, va putem spune cine au
fost parintii puiului, din ce ou a iesit puiul, ce a mancat
puiul, cine s-a ingrijit de puiul respectiv si cum a ajuns la
raft”. Circuitul ofera partenerilor si publicului o garantie
unica: constanta, calitate inalta si siguranta alimentara.

In plus, Transavia isi asuma pozitia de veritabil ,dis-
ruptor” istoric al comertului autohton, fiind compania
care a revolutionat logistica marilor retaileri prin im-

punerea trecerii radicale de la carnea congelata la cea

proaspata. Acest spirit de pionierat se aplica si in sus-
tenabilitate; investitiile in eficienta au plasat compania
la nivel european in topul celor mai reduse amprente
de carbon per kilogram, fiind prima din sector cu raport
ESG (din 2019). Desi consumatorii vor beneficii palpabile
(gust, prospetime), nu cifre abstracte, cheia succesului
sta in increderea castigata prin fapte, nu prin ,claxonat”
publicitar.

Pretul este crucial in recesiune, insa valoarea primea-
za: consumatorii exigenti inteleg ca un produs ieftin, dar
fluctuant, aduce riscul risipei alimentare. Inovatia actu-
ala se reflecta in noua gama moderna ,Fragedo Delicii
Urbane” Aceasta demonstreaza ca originea romaneasca
nu incastreaza brandul in traditie, ci il mentine relevant
pentru consumatorul contemporan prin retete interna-
tionale rapide (Tikka Masala, pui in stil grecesc), accesi-
bile acasa pe fondul presiunii bugetare asupra iesirilor in
oras. Concluzia este clara: publicul nu mai urmeaza un
simplu steag pe ambalaj, ci alege performanta dovedita in

timp in detrimentul legaturilor emotionale pure.
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Ovidiu Rusu, directorul Bancii Locale de Alimente a Sectorului 6

Foodbank 6, un unicat european
de milioane de euro

vidiu Rusu a prezentat povestea distinc-

ta a Bancii Locale de Alimente a Sectorului 6

(Foodbank 6), un unicat in Romania si in Europa,
fiind singura structura de acest tip infiintata si adminis-
trata direct de o autoritate publica si care nu doar colec-
teaza si redistribuie surplusul de produse de la companii
private, ci proceseaza alimentele salvate in propria buca-
tarie sociala pentru a livra zilnic mii de portii calde direct
in scoli si la domiciliul persoanelor vulnerabile.

Pornit in 2016, proiectul functioneaza complemen-
tar serviciilor de asistenta ale DGASPC Sector 6, oferind
continuitate institutionala pe o nisa unde risipa alimen-
tara din tara atinge milioane de tone anual. Realizata
cu implicarea decisiva a directoarei DGASPC Sector
6, Gabriela Schmutzer, banca a oferit primele portii de
mancare calda in ianuarie 2025. Desi a pornit ca un de-
pozit gol, echipa a atras peste 90 de donatori nationali si
colaboreaza strans in teritoriu cu peste 30 de ONG-uri.

Pentru comunitatea de business, banca este un parte-
ner strategic pe tot lantul agroalimentar. Prin initiativele
sale (cum este si cea mai noua, ,Alege Binele”), companiile

dau un sens nobil surplusului, eliminand costurile de trans-
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port sau neutralizare. Fiind operator receptor autorizat,
Foodbank 6 ofera avantaje clare in bilantul contabil: dedu-
cerea donatiilor la calculul impozitului pe profit si confor-
marea la legea risipei alimentare. Pana la 30 aprilie, banca
a salvat peste 650 de tone de alimente, valoarea produselor
primite depasind doar anul trecut 2,4 milioane de euro.

Valoarea umana generata in comunitate ofera adeva-
rata dimensiune emotionanta. Acest model integrat de
pionierat nu doar colecteaza, ci si proceseaza alimente-
le in propria bucatarie sociala, livrand anul trecut peste
400.000 de portii calde si pachete de weekend. Zilnic,
600 de portii ajung la adulti vulnerabili, iar 3.500 de mese
sunt distribuite in 10 scoli. Pentru beneficiari, hrana in-
seamna o sansa: batranii isi pot cumpara medicamentele,
iar copiii fac educatie fara sa simta foame. Solidaritatea
include livrarea zilnica la domiciliu pentru 90 de persoa-
ne nedeplasabile, dar si momente speciale, precum taba-
ra organizata la banca pentru micutii care nu au posibi-
litatea de a merge in vacanta. Dincolo de cifre, povestea
spusa de Ovidiu Rusu are o greutate si mai mare: este o
dovada ca si o institutie publica poate fi un inovator so-
cial de top in Europa.
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Interviu cu Giuseppe Carella,
Country Manager Nestlé Romania si
Chief Executive Officer South
Eastern Europe Market
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Cum vedeti provocarea de a prelua o companie care in
mandatul Silviei Sticlea ainregistrat cresteri succesive
pe majoritatea directiilor de business?

Am inceput cel de-al 12-lea an consecutiv de crestere.
Este un privilegiu si o onoare sa pot construi in conti-
nuare pe baza a ceea ce au creat predecesorii mei, pe
aceasta fundatie solida. Silvia si echipa au creat o aface-
re sanatoasa si rezilienta, cu o crestere constanta, ceea
ce nu este usor in momentul actual. Rolul meu este sa
continui sa construiesc in acest context favorabil — pas-
trand ceea ce functioneaza, dar aducand si o perspectiva
proaspata, acolo unde este nevoie. Ambitia noastra por-
neste de la credinta ca mancarea are puterea de a face
viata mai buna, pentru noi si pentru toate generatiile ce
vin in urma noastra, iar fiecare decizie de business pe
care o luam este ghidata de aceasta viziune pe termen
lung. Ne adaptam continuu prioritatile pentru a raspunde
nevoilor in schimbare ale consumatorilor, cu un accent
puternic pe calitate, inovatie si nutritie, asigurandu-ne in
acelasi timp ca aducem pe piata produse de inalta calita-
te la preturi accesibile.

Care considerati cd sunt principalele provocari de
business pentru Nestlé pe piata locald - in anul in
care Nestlé aniverseaza 30 de ani de prezenta pe piata
din Romania - dar analizate in contextul evolutiilor
economiei globale?

Operam intr-un mediu complex, iar consumatorii romani
devin din ce in ce mai selectivi si orientati spre valoare,
continuand in acelasi timp sa astepte calitate si inovatie.
Provocarea este sa ramanem, simultan, accesibili, com-
petitivi si relevanti — in timp ce gestionam responsabil

costurile si continuam sa investim in viitor.

Prin ce fel de trasaturi si obiceiuri de consum se
diferentiaza consumatorul roméan de specificul altor
piete in care Nestlé opereaza? Cum intentionati sa
actionati asupra acestor obiceiurilor de consum in
scopul cresterii vanzarilor?

Din ceea ce am observat pana acum, consumatorii ro-
mani sunt foarte bine informati, din ce in ce mai digita-
lizati si extrem de atenti la valoare. Diferentiatorii cheie
ai companiei noastre sunt calitatea, relevanta si diver-
sitatea portofoliului — de la hrana pentru bebelusi, la
cafea si bauturi, dulciuri, solutii culinare, hrana pentru
animale de companie etc — ambitia de a oferi consuma-
torilor o calitate irezistibila, directiile strategice si foaia
de parcurs privind modul in care operam corect in acest
mediu competitiv, echipa extraordinara din spatele tu-
turor brandurilor si initiativele sociale pe care le-am
dezvoltat si implementat in mod constant de-a lungul

timpului.

Pe care dintre directiile de business considerati ca
existd mai mult potential de crestere pentru Nestlé pe
piata din Roménia si cum intentionati sa atingeti acest
potential in mandatul pe care il aveti?

Observam cea mai puternica dinamica in categorii pre-
cum cafeaua, hrana pentru animale de companie, pro-
dusele alimentare si dulciurile — in linie cu tendintele
globale. Cafeaua, precum si produsele alimentare si dul-
ciurile, continua sa genereze o crestere solida, in timp ce
brandurile noastre din categoria destinata animalelor de
companie contribuie la dezvoltarea pietei si castiga cota
de piata, mentindnd un ritm foarte bun pe toate pietele.
NESCAFE isi consolideaza in continuare pozitia de lider in
segmentul sau, jucand un rol esential in stimularea cres-
terii categoriei si in intarirea relevantei mixurilor de cafea
in randul consumatorilor romani. Suntem, de asemenea,
foarte mandri de dezvoltarea NESPRESSO, care continua
sa inspire consumatorii printr-o calitate superioara si o
experientd exceptionala. In Romania, oportunitatea este
de a accelera acest parcurs printr-o abordare bine echi-
librata: cresterea categoriei in ansamblu, consolidarea
brandurilor noastre de baza, investitia in inovatii rele-
vante si extinderea in canale cu crestere rapida, precum
e-commerce si consumul in afara casei. In acelasi timp,

continuam sa lucram pentru atingerea unei cresteri reala

sirelevanta produselor

Continuam sa lucram pentru atingerea unei cresterireale
in ceea ce priveste volumele — asigurand accesibilitatea
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in ceea ce priveste volumele — asigurand accesibilitatea si

relevanta produselor noastre intr-un context in care con-

sumatorii sunt din ce in ce mai atenti la valoare

Dincelepatrudirectii debusiness, vidnzareaproduselor
alimentare are o competitie foarte puternica si nu
atinge performantele celorlalte categorii. Veti aborda
o strategie noua pentru aceasta categorie?

Industria alimentara reprezinta un sector competitiv la
nivel global, observam semne incurajatoare de imbunata-
tire, in special datorita unei executii mai solide si inovati-
ei. Abordarea noastra se bazeaza pe o pozitionare clara si
pe branduri mai puternice si inovatoare. In acelasi timp,
suntem foarte disciplinati in modul in care gestionam
valoarea pe care o oferim, asigurandu-ne ca ramanem
competitivi, in timp ce sustinem o crestere sustenabila si

raspundem preferintelor consumatorilor. Inovatia joaca

un rol fundamental in stimularea cresterii categoriei, iar
acesta este si rolul liderului: de a inspira consumatorii

prin produse noi, relevante.

Nestlé s-a remarcat pe piata locala ca trendsetter cu
abordari diversificate si inovatoare pentru categoria
cafea. Cum va aborda compania aceasta piata in
contextul global in care lanturile de aprovizionare
genereaza costuri suplimentare ce pun presiune atat
pe preturi, cét si pe operatiuni si logistica?

Cafeaua ramane una dintre cele mai dinamice si relevan-
te categorii ale noastre, in special in Romania, care este
o0 piata cu o adevarata pasiune pentru cafea. Observam o
conexiune in crestere si puternica intre consumatori si
cafea — mai mult de jumatate dintre romani o consuma
zilnic, adesea de mai multe ori pe zi, si din ce in ce mai

mult ca un moment de placere, nu doar pentru energie.

industria europeana

Raportarea in domeniul sustenabilitatii aduce mai multa
structura si transparenta, dar trebuie sa raméana si
practica, pentru a sustine competitivitatea si inovatia in
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Acest nivel ridicat de implicare din partea consumatori-
lor ne ofera increderea de a continua sa investim in cate-
gorie, concentrandu-ne pe calitate, consistenta si inova-
tie care adauga valoare reala experientei.

Oferim o varietate de optiuni sub branduri iconi-
ce, acoperind toate preferintele consumatorilor si mo-
mentele de consum, atit acasa, cat si in afara casei.
Raspundem atat nevoilor de convenienta, rapiditate si un
impuls de energie, cat si dorintei de rasfat si experiente
de tip cafenea recreate usor acasa. Consumatorii sub 35
de ani, in special cei din Generatia Z, redefinesc categoria
cafelei. Deschisi la experimentare, acestia sunt atrasi de
sortimentele pe baza de lapte si amestecuri aromatizate,
precum si de optiunile ready-to-drink si frappé, care se
potrivesc stilului lor de viata dinamic. Pentru aceasta ge-
neratie, cafeaua tine mai putin de rutina si mai mult de
experienta. In acelasi timp, exclusivitatea intr-un singur
segment este rara: consumatorii de cafea trec cu usurin-
ta de la capsule la cafea macinata, boabe, cafea instant si
mixuri de cafea, in functie de moment si ocazie. Aceasta
flexibilitate reflecta o relatie mai exploratorie si mai pu-
tin rigida cu cafeaua, care devine un partener constant
pe parcursul intregii zile.

Desigur, presiunile din lantul de aprovizionare si
dinamica costurilor raman o realitate la nivel global.
Accentul nostru este pe gestionarea responsabila a aces-
tora, continuand totodata sa investim in calitate, inovatie
si branduri puternice — pentru a oferi experiente de ca-
fea relevante pentru consumatorii nostri, fie acasa, fie in

deplasare.

Pe piata locala, hrana pentru animale se anunta sa
devinaunsegmentlafel de competitiv,dupafinalizarea
investitiilor in capacititi de productie locale, ce vor
beneficia de un lant scurt de aprovizionare. Cum se
pozitioneaza produsele din portofoliul Nestlé in raport
cu acest tip de competitori?

Ingrijirea animalelor de companie este unul dintre mo-
toarele noastre principale de crestere, atat la nivel global,
cat si in Roméania, unde observam o crestere constanta a
numarului de animale de companie si o conexiune emo-
tionala tot mai profunda intre oameni si animalele lor.
Acest lucru ridicd in mod natural asteptarile — nu doar in
ceea ce priveste calitatea produselor, ci si intregul eco-

sistem de ingrijire.

Pozitionarea noastra depaseste simpla nutritie. Prin
brandurile noastre Purina, investim in inovatie bazata
pe cercetare stiintifica, dezvoltata impreuna cu medici
veterinari, dar si in sprijinirea comunitatii extinse de in-
grijire a animalelor de companie. In mod remarcabil, ini-
tiative recente la nivel european au evidentiat presiunea
tot mai mare asupra profesionistilor veterinari, aproape
4 din 5 dintre acestia cautand sprijin suplimentar pen-
tru bunastarea lor — o problema pe care o abordam activ
prin programe precum ,Thank You Vets” - ,Multumim
medicilor veterinari’, concepute si implementate intr-un
mod inspirational de catre echipele noastre dedicate si
in Romania.

In acelasi timp, construim conexiuni mai puternice cu
consumatorii prin platforme si parteneriate care reflecta
valori comune legate de sanatate, performanta si bunas-
tare — cum este colaborarea noastra cu ATP Tour, care
ne permite sa implicam comunitatile intr-un mod mai
relevant si mai semnificativ.

Intr-un mediu tot mai competitiv, avantajul nostru ra-
mane capacitatea de a combina dimensiunea, expertiza
stiintifica, brandurile puternice si angajamentul pe ter-
men lung fata de intregul ecosistem — de la proprietarii
de animale de companie pana la profesionistii veterinari.
Acesta este motivul pentru care reusim sa ramanem re-
levanti si sa ne dezvoltam sustenabil. La Nestlé avem o
pasiune de neegalat pentru bunastarea animalelor de
companie, iar acest lucru se reflecta atat in evolutia bu-
sinessului nostru de-a lungul anilor, cat si in impactul
pozitiv pe care il avem asupra intregului ecosistem al in-

grijirii animalelor.

Ce obiective are Country Managerul Nestlé in raport
cu sustenbilitatea operatiunilor si a brandurilor
companiei si cum abordeazd raportarea ESRS din
perspectiva noua privind competitivitatea industriei
europene?

Sustenabilitatea nu mai reprezinta o agenda separata —
este pe deplin integrata in tot ceea ce facem si face parte
integranta din parcursul nostru de transformare. Pentru
acest an si pentru anii urmatori, suntem hotarati sa con-
tinuam sa ne dezvoltam si sa amplificam impactul pozitiv
in societate; strategia noastra este sa raminem concen-
trati pe calitate si inovatie, pe cresterea categoriilor si a

brandurilor noastre, sa castigdm impreuna cu partenerii
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il

nostri, sa ne consolidam cota de piata si sa continuam sa

investim in talente si echipe.

Suntem hotarati sa adaugam valoare industriei, sa
executam totul cu pasiune si excelenta, sa continuam
sa fim o forta pentru bine, transformandu-ne in per-
manenta pentru a ramane pregatiti pentru crestere. Ne
concentram pe reducerea impactului asupra mediului,
imbunatatirea ambalajelor si sustinerea aprovizionarii
responsabile. In acelasi timp, raportarea in domeniul
sustenabilitatii aduce mai multa structura si transparen-
ta, ceea ce este pozitiv, dar trebuie sa ramana si practica,
pentru a sustine competitivitatea si inovatia in industria

europeana.

Ce obiective personale si profesionale are Country
Managerul Giuseppe Carella pentru mandatul pe care
il are in Romania ?

La nivel personal, sunt in proces de a-mi muta familia si
cainele aici si de a gasi o scoala buna pentru copiii mei si
abia astept sa descoperim aceasta tara frumoasa impre-
una. Pana acum sunt cu adevarat impresionat de frumu-
setea Bucurestiului si de amabilitatea oamenilor pe care
i-am intalnit. Desi aceasta este o perioada foarte aglome-
rata pentru mine, am grija de sanatatea mea si incerc sa
nu sar peste sesiunile de antrenament si lectiile de limba
romana.

La nivel profesional, obiectivul meu este sa continu-
am dezvoltarea talentelor noastre, sa investim in bran-
durile noastre si sa construim in continuare un business
puternic si sustenabil, relevant pentru consumatori si
de incredere pentru parteneri. In acelasi timp, avand in
vedere responsabilitatile mele regionale, imi doresc sa
consolidam si mai mult rolul Romaniei in cadrul pietei

din Europa de Sud si de Est.

Diferentiatorii cheie ai companiei noastre sunt calitatea,
relevanta si diversitatea portofoliului
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Croasantul a devenit miliardar

Coincidenta sau nu (mai degrabd, nu), intrarea brandului Milka pe piata
croasantelor a dus piata snackurilor dulci in ,era croasantelor”. Mai ales ca, la
scurt timp, un alt super - brand isi facea aparitia in aceasta categorie de produse:
5 to go, care seta 0 noua ocazie de consum, legata nu atat de un moment al zilei,
cat de produsul ,,cel mai complementar” (Scuzati barbarial) — cafeaua. Vanzarile
cantitative de croasante ambalate au crescut neverosimil de rapid si de abrupt
pentru o perioada de recul cvasi-generalizat al consumului, astfel ca piata a
ajuns la 1 miliard de lei la finalul anului trecut. Avem multe de povestit, asa ca

luati cateva croasante si o cafea silectura placutal

AUTORI: VALENTIN GROS, CRISTIAN BADESCU

Piata croasantelor parcurge un trend puternic ascen-
dent. Vanzarile au urcat cu 6% in volum si 9% valoric in
perioada mai 2025 - aprilie 2026, comparativ cu cele 12
luni anterioare, dupa cum arata datele companiei de ana-
liza RetailZoom. Anterior, vanzarile crescusera si in 2024
(+4% volum, +11% valoare), dar mai ales in 2025 (+10% vo-
lum, +13% valoare), an in care piata a depasit valoarea de
1miliard de lei, potrivit datelor liderului pietei, Mondeléz,
detinatorul brandurilor 7Days si Milka (ambele in Top3,
dupa valoare). Anul 2025 au adus o crestere a numarului
de operatori prezenti in categorie, dar mai ales a ofertei
de produse (+28 de SKU-uri). Cresterea pretului mediu
ponderat al croasantelor in anul 2025 a fost de doar 2,4%,

ceea ce arata un lucru remarcabil, anume ca avansul in

valoare al vanzarilor nu s-a bazat pe inflatie, ci pe un
consum mai mare cantitativ si, asa cum vom vedea, si pe
uptrading.

Dar ce anume a facut ca anul trecut sa fie unul atat
de deosebit pentru categoria croasantelor? In primul
rand - si cronologic, dar si ca importanta - este intrarea
brandului Milka pe aceasta piata, in luna februarie 2025,
cu doua SKU-uri de céte 50 de grame, unul cu umplu-
tura de ciocolata si altul cu vanilie, ambele glazurate cu
ciocolata Milka. Datele RetailZoom despre segmentarea
vanzarilor din perioada mai 2025 - aprilie 2026 arata ca
doua segmente ale categoriei au avut dinamici ale van-
zarilor net superioare celorlalte: croasantele la 50 g au
crescut cu 68% in volum si cu 135% in valoare, in timp ce
croasantele cu glazura au crescut cu 153% in volum si cu
195% in valoare. Evident, cele doua croasante Milka sunt
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Evolutia pietei croasantelor in IKA* 2023 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 30 27 32
Evolutie nr. SKUs 182 191 219
Pret mediu pe articol (RON) 2,7 2,9 3,0
Pret mediu pe Kg 34,5 36,7 37,6
Contributie promo in valoare 22,3% 29,2% 28,5%

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

"2 retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

responsabile de aceste evolutii, dar si de uptradingul de
care aminteam, dat fiind ca pretul lor este peste media
pietei, datorita glazurii.

Marele merit al croasantelor Milka - fabricate doar
in Romania, la fabrica Mondeléz de la Clinceni pentru 15
tari din Europa -, este acela ca a crescut piata aducand
noi consumatori, nu racoland dintre fanii celorlalte bran-
duri. La conferinta Branduri cu Buletin de Romania (luna
mai 2026), Dana Dobrescu, Corporate and Government
Affairs Manager la Mondeléz Roménia, amintea ca in
2025 numarul consumatorilor de croasante a crescut cu
14%. Acest fond de entuziasm al consumatorilor a creat
conditii pentru aparitia unei multimi de noi produse in
categorie (inclusiv pe private label), ca si de noi competi-
tori si branduri. In luna mai 2025, 5 to go isi ficea intra-
rea pe piata de retail cu trei croasante - cu umpluturi cu
cacao, cu visine & vanilie si cacao & vanilie. Importanta
deosebitd a acestui eveniment consta atat in renumele
brandului 5 to go - in special in randul tinerilor, segment
important in piata croasantelor - dar mai ales in setarea
unei ocazii de consum al croasantelor, legata de cafea;
asadar, croasantul devine companion al cafelei atat aca-
sa, dimineata, cat si la birou ori dupa amiaza.

Cine ne pune croasantul pe masa? Trei companii
producatoare puternice inglobeaza trei sferturi din vo-
lumul vanzarilor si peste 80% din valoarea lor, cele mai
mari 3 branduri avand peste 70% din volum si 75% din
valoare, dupa cum releva datele RetailZoom. De notat ca

Mondeléz are doua branduri in top 3 din punct de vedere

valoric: 7Days si Milka. Marcile proprii cumuleaza aproa-
pe 15% din volumul total al vanzarilor si un pic mai putin
de 10% din incasari - o pozitie solida, intarita in ultimele
18 luni.

Tendintele pietei

Cum s-a vazut dinamica pietei in ultimele 12 luni, din
perspectiva operatorilor si ce asteptari au acestia pentru
viitorul apropiat?

»Categoria croissantelor din Roméania continud sa
creasca sanatos, astfel ca piata totala a depasit 1 mi-
liard de lei in 2025, cu o crestere de 13% in valoare si
10% in volum fata de anul anterior”, spune Ana Dinu,
Senior Brand Manager Bakery & Baked Snacks pentru
Romania la Mondeléz International. Vanzarile realizate
de croasantele din portofoliul producatorului au crescut
cu 14% in valoare si 13% in volum in 2025 fata de 2024.
Reprezentanta Mondeléz explica: ,La aceasta crestere a
contribuit semnificativ lansarea Milka Croissant, care a
adus un segment complet nou in piata, cel al croasantu-
lui premium, de indulgence”. Pentru perioada urmatoa-
re, Ana Dinu se asteapta ca piata sa ramana ,pe un trend
pozitiv, sustinut de inovatie in arome si formate, la care
Mondeléz contribuie activ”

JPentru 5 to go, ultimele 12 luni au confirmat poten-
tialul categoriei croasante, mai ales in logica de consum
imediat si in asociere cu cafeaua. Vanzarile au avut o evo-
lutie pozitiva, atit in volum, cét si in valoare, cu o cres-

tere de peste 200% in volum si in valoare’, mentioneaza

Top furnizori de croasante Cota de piata in volum Top branduri croasante Cota de piatain volum
(inIKA*, ordine alfabetica) (mai2025-apr2026) (inIKA*, ordine alfabeticd) (mai2025-apr2026)
Detindtori de marci proprii 14,2% Marci proprii 14,2%
BOROMIR 7 DAYS

DERPAN 75,3% BOROMIR 71,1%
MONDELEZ ELMAS

Altii 10,5% Altele 14,7%

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

Kaufland (panel)‘ Inmedio, Metro, Penny, Xpress, Profi “Tretailzoom
Sursa: oa

Data to Drive. Insights to Thrive

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

Data to Drive. Insights to Thrive
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Dumitru (Bebe) Iliescu, managing director 5 to go, care,
sportiv, adauga ca ,anul trecut am lansat aceasta gama
in Romania”

Pentru perioada urmatoare, Bebe Iliescu se asteapta
ca segmentul sa ramana atractiv, ,in special pentru pro-
dusele care pot fi comunicate usor cu cafeaua: croasante
cu cacao, vanilie, sau alte arome de rasfat”.

La Kaufland, categoria croasantelor a avut ,,0 evolu-
tie pozitiva, mai ales in valoare, sustinuta de tendinta de
premiumizare si de interesul tot mai mare pentru produ-
se care aduc un plus de calitate si prospetime”, dupa cum
ne-a declarat Valer Hancas, Director de Comunicare si
Public Affairs. Consumatorii sunt tot mai atenti la alege-
rile pe care le fac, dar continua sa caute mici momente
de rasfat. ,Aceasta tendinta se vede foarte bine in zona
produselor coapte in magazin, unde croasantele sunt tot
mai cautate”, a spus Valer. Pentru perioada urmatoare, el
se asteapta ca volumele sa se stabilizeze, iar valoarea ca-
tegoriei sa continue sa creasca, sustinuta de produse noi
si de inovatii in zona de ,rasfat accesibil”.

In ultimele 12 luni, categoria croasantelor a avut o
crestere de aproximativ 25% in volum si 35% in valoare
in reteaua Diana Supermarket. ,Dincolo de cifre, vedem
o categorie care a inceput sa castige mai mult spatiu in
rutina de consum a clientilor nostri”, a afirmat Mihaita
Stoian, Director Executiv Adjunct. ,Croasantul este un
produs asociat tot mai des cu momente de consum rapi-
de: micul dejun in drum spre serviciu sau scoala, gusta-
rile dintre mese ori mici cumparaturi ficute spontan. In
magazinele de proximitate observam frecvent astfel de
achizitii, iar categoria beneficiaza foarte mult de acest
tip de comportament”, a detaliat Mihaita. Pentru viitorul
apropiat, el se asteapta ca evolutia pozitiva a categoriei
sa continue, insa intr-un ritm mai temperat. ,Contextul
economic actual, marcat de presiuni asupra bugetelor si
de un comportament de cumparare tot mai atent, influ-
enteaza modul in care consumatorii isi construiesc cosul
zilnic. In acelasi timp, croasantele raman produse accesi-

bile, asociate consumului spontan si momentelor rapide

din timpul zilei, ceea ce ofera categoriei premise bune
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Croasantul are cel putin 343 de ani

Primul produs de tip croasant a fost realizat, conform unor
surse istorice, la Viena, in 1683, cand un patiser a fabricat
0 prajiturd in forma de , kipferl” (,semilund”), pe care a im-
pdrtit-o soldatilor crestini, pentru ca acestia, muscand din
prajitura, sa prinda curgj in lupta cu turcii - ,,soldatii semi-
lunei" - care asediau atunci capitala imperiului habsburgic.
Doua secole mai tarziu, in 1839, kipferl-ul avea sd fie ,,ex-
portat” de un alt patiser austriac, August Zang, care a des-
chis la Paris o patiserie vienezd — Boulangerie Viennoise.
Mai tarziu, chef Sylvain Claudius Goy a adaptat sortimentul
si,in 1915, ainregistrat o prdjitura facuta din aluat foietaj cu
unt, careia i-a pus numele ,croissant”. In limba francezs,
termenulinseamnd ,,semilund”, dar in acelasi timp, se apro-
pie de ,,croissance’, care se traduce ,,in crestere’.

Piata globald a croasantelor se ridicd in prezent la 15 miliar-
de de bucati vandute anual, ceea ce inseamnd peste 40 mi-
lioane de unitatipe zi. Cel mai mare consum seinregistreaza
in Franta, unde estimdrile indica 3 milioane de croasante pe
zi. Croasantele sunt extrem de populare in Europa (Franta,
Italia, Marea Britanie) si America de Nord si totodata cere-
rea este in crestere in Asia-Pacific si Orientul Mijlociu.

La inceputul secolului 20 si pand dupa Al Doilea Razboi
Mondial, croasantul era un produs proaspdt de patiserie si
atat. Comercializareain magazine ainceputin a doua juma-
tate a secolului trecut, cand tehnologiile au permis amba-
larea produsului, iar dezvoltarea pe scard largd a avut locin
a doua jumatate a secolului XX, indeosebi in anii '70 - '80
ai secolului trecut, cand croasantele au dobandit un termen

de valabilitate mailung.
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pentru o evolutie constanta si in perioada urmatoare’, a
explicat reprezentantul Diana Supermarket.

In reteaua Paco Supermarket, ,categoria a fost susti-
nuta in principal de consumul de impuls si de produsele
destinate gustarilor rapide sau micului dejun. incepand
insa cu luna august 2025 am observat o incetinire a rit-
mului de crestere, iar lunile ianuarie-februarie 2026 au
adus cele mai vizibile stagnari si scaderi’, a aratat direc-
torul general, Feliciu Paraschiv. In opinia acestuia, con-
textul economic si prudenta consumatorului au influ-
entat clar categoria. Pentru perioada urmatoare, seful
Paco estimeaza ,,0 evolutie partial stabild”, cu accent pe
produsele accesibile ca pret si pe sortimentele consacra-
te. ,Concluzia este ca rasfatul inca exista, doar ca astazi
consumatorul il cauta mult mai atent si mai calculat”, a
conchis Feliciu Paraschiv.

Supermarketul online Sezamo a inregistrat o scadere
a vanzarilor de croasante de 5,2% in ultimele 12 luni, in
conditiile in care consumul a migrat de la bake-off catre
sortimentele premium / artizanal, dupa cum ne-a decla-
rat Michael Kaiser, Country Lead. Valoarea vanzarilor a
urcat insa destul de alert, cu 16%. ,Ne asteptam ca tren-
dul mentionat mai sus sa se mentina, inregistrand astfel
cresteri in valoare. Pentru a-1 stimula si mai mult, cautam
permanent sa extindem gama de produse locale, artiza-

nale cu retete cit mai curate”, a precizat Michael.

Noutati pe piata croasantelor
Sa reamintim cele mai importante noutati aduse pe piata
si sa vedem ce urmeaza in viitorul apropiat.

in ultimele 12 luni, cea
mai importanta lansare a
companiei Mondeléz a fost,
evident, Milka Croissant,

»un produs care a adus o

noua ocazie de consum in
categorie: momentul de re-
laxare si indulgence de dupa-amiaza”, dupa cum a spus
Ana Dinu, reprezentanta companiei. O alta noutate a
producatorului este 7Days Oreo, lansat foarte recent,
un alt produs care aduce
impreuna doua branduri
apreciate de consumatori.

7Days Oreo ,demonstrea-

za potentialul categoriei
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de a inova prin combinatii surprinzatoare de gusturi’,
arata Ana Dinu, declaratie care ne reaminteste de sloga-
nul care a insotit lansarea: ,7Days la exterior sau Oreo la
interior?”. Ce urmeaza? ,Urmeaza sa lansam 7Days Mini
300g, un format mai mare, de sharing, creat pentru mo-
mentele de consum in grup, fie in familie, fie cu priete-
nii", a anuntat Ana Dinu, care a adaugat: ,continuam sa
exploram arome noi si formate care raspund nevoilor in

schimbare ale consumatorilor”.

Asa cum mentionam, 5 to go a patruns pe piata de
retail a croasantelor ambalate in luna mai 2025, astfel
ca intreg portofoliul sau reprezinta noutati. Bebe Iliescu
plaseaza aceste lansari, ca si pe urmatoarele, in contextul
noilor tendite si ocazii de consum: ,Anul trecut, 5 to go
a lansat produse gandite pentru a raspunde interesului
consumatorilor pentru gusturi mai intense, texturi pla-
cute si ocazii de consum mai flexibile. Aceste produse pot
fi pozitionate nu doar ca rasfat, ci ca parte din experienta
cafelei: un croasant cu cacao langa ready to drink cappu-
ccino, un croasant cu vanilie langa ready to drink latte
sau espresso. Pentru viitorul apropiat, directia fireasca
este dezvoltarea de produse care pot fi integrate rapid
in ritualul zilnic al consumatorului: croasante individuale
pentru on-the-go, variante premium pentru editii limita-
te, umpluturi mai sofisticate pentru consumatorii curiosi
si formate care pot fi comunicate simplu”.

Kaufland, cel mai mare lant de hipermarketuri din

Romania, are o oferta extinsa, inclusiv pe segmentul de
marca proprie, unde a introdus recent unele noutati des-
pre care aminteste Valer Hancas: ,noutatile s-au con-
centrat mai ales in directia diversificarii: produse mai
gustoase, retete mai atent construite si variante adaptate
unor preferinte de consum tot mai diferite. Printre lansa-
rile recente se numara cele cu unt premium, cu un conti-
nut de 24% unt, disponibile inclusiv in zona de congelate
sau bake-off (coapte pe loc)”

Reprezentantul Kaufland remarca cresterea intere-
sului consumatorilor pentru produsele marca proprie,
care au ajuns sa reprezinte un segment important in ca-
tegoria croasantelor, semn ca ,oamenii au tot mai multa
incredere in produse cu gust bun, calitate constanta si la
un pret corect”. Aceste produse au avut o evolutie buna
comparativ cu brandurile consacrate, ,mai ales pentru ca
raspund foarte bine felului in care cumpara clientii as-
tazi’, a explicat Valer, care adauga ca oamenii sunt atenti
la buget, dar vor in continuare ,produse bune, gustoase
si potrivite pentru momentele simple de zi cu zi"

Magazinul online Sezamo nu are produse marca
proprie in categoria analizata, dar a consolidat segmen-
tul premium ,prin listarea brutariei artizanale Le Chat
Gourmand, cunoscuta pentru croasantele artizanale cu
umplutura (vanilie, mar si caramel & mango, fructul pasiu-
nii si multe altele)”, dupa cum a spus Michael Kaiser, repre-
zentantul companiei. ,Am continuat misiunea de a aduce
produse unice pe piatd din Romania, inclusiv in catego-
rie, listdnd 3 SKU-uri de croasante congelate pentru copt
acasa, de la brandul international Marks & Spencer. De
asemenea, am listat doua SKU-uri A brand de croasante
congelate pentru copt, din gama Confiserie by Dr. Oetker”,
a mentionat Michael Kaiser. Precizam c3, in ciuda denumi-

rii, Le Chat Gourmand este un producator artizanal local.

Croasante noi in oferta Sezamo
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Diana Supermarket, care nu dezvolta produse mar-

ca proprie in categoria croasantelor, a urmarit in ultimul
an ,completarea ofertei cu produse care aduc un ele-
ment de noutate, fara sa se indeparteze de preferintele
deja validate ale consumatorilor”, dupa cum ne-a spus
Mihaita Stoian, reprezentantul companiei. Acesta a dat
ca exemplu croasantul cu aroma de vanilie si bucati de
biscuiti 7Days Oreo, un produs care ,combina famili-
aritatea unui brand puternic cu o experienta diferita
de consum’, a detaliat directorul executiv adjunct de la
Diana. El a observat ca in aceasta categorie, noutatea
functioneaza cel mai bine atunci cind vine ca o extensie
a unor gusturi si branduri deja cunoscute. ,Consumatorii
Diana Supermarket sunt deschisi sa testeze produse noi,
insa alegerea ramane puternic influentata de familiarita-
te si de increderea construita anterior in brand. Din acest
motiv, extinderea sortimentatiei urmareste un echilibru
intre produse consacrate si noutati care aduc un plus de
relevanta la raft”, a aratat Mihaita Stoian.

La randul sau, Feliciu Paraschiv de la Paco observa

ca in actualul context economic, ,produsele cunoscute
si validate de piata performeaza mai bine decat experi-
mentele comerciale”, consumatorii continuand sa acorde
importantd notorietatii si increderii in brand. In prezent,
Paco Supermarket nu opereaza produse marca proprie
in categoria croasantelor, care ,este dominata de brand

urile consacrate ale producatorilor”.

Preferintele consumatorilor

Segmentarea vanzarilor de croasante dupa cantitate
realizatd de RetailZoom arata ca se vand cel mai bine
croasantele de 80 de grame (care acopera o treime din
piata) si 60 de grame (aproape un sfert din vanzari). Dar,
asa cum aratam mai sus, in ultimele 12 luni au urcat pu-
ternic vanzarile (cu 68% in volum si 135% in valoare) la
sortimentul 50 de grame, acesta ajungand aproape de
10% din totalul vanzarilor. El a fost impulsionat de croa-
santul Milka, lansat in februarie 2025 la Trade Marketing
Congress, eveniment organizat de revista Piata. Acest

croasant este glazurat, si iata ca aparitia lui a generat un
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Vanzarile de croasante in IKA*,
dupa gramaj (mai2025-apr2026)

Vanzarile de croasantein IKA*,
dupa umplutura (mai2025-apr2026)

Cota de piata in volum (Dinamica mai2024-apr2025)
110 GR

5,0%
(+28,9%)
90 GR
7,3%
(-19,8%)

50 GR
1,7%
(+67,7%)

ALTELE

(+3,2%)

33,1% (+4,3%)

M 60 GR

9,5% 22,4%

(+5,3%) (+2,9%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), Kaufland
(panel), Inmedio, Metro, Penny, Xpress, Profi

“Rretailzoom

SUrSa:  oatatobive. sights to Thrive

Cota de piata in volum (Dinamica mai2024-apr2025)

ALTELE

(+17,7%)
VISINE SI VANILIE

4,8%
(+8,0%)
SAMPANI
6,0%

(-15,2%)

CAISE

6,2%

(+14,5%)

CIOCOLATA

8,6% 12,2%

(+84,4%) (+16,0%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), Kaufland
(panel), Inmedio, Metro, Penny, Xpress, Profi

37,0% (-9,9%)

CACAO §I
VANILIE

““2retailzoom

SUrsa;  oatato drive. insights to Thive

boost la vanzarile croasantelor cu glazura - salturi de
150% in volum si 200% 1in valoare la produsele glazura-
te, care acum cuprind 10% din volum si 12% din valoare,
cea mai mare parte a pietei (circa 90%) fiind acoperita de
sortimentele neglazurate.

Din datele RetailZoom mai remarcam si cresterea
preferintelor pentru croasantele de 110 g (+29% in volum,
+24% in valoare) - notam ca este segmentul in care ope-
reaza 7Days -, dar si scaderea preferintelor pentru croa-
santele de 90 g (-20%), segment unde principalul jucator
este Primo, cu brandul Magic.

Dar impachetarile mari, de tipul ,family”? Acestea
sunt cuprinse in segmentul ,Altele” care reprezinta 15%
din piata si prezinta dinamici relativ modeste ale vanza-

rilor in ultimele 12 luni.

Ana Dinu de la Mondeléz spune ca pachetele indivi-
duale raman dominante in categoria croasantelor, fiind
ideale pentru consumul on-the-go si rutina zilnica, atat in
format ambalat individual cét si in format multipack (care
a inregistrat 8% crestere in volum in 2025 fata de 2024).

Valer Hancas observa un interes tot mai mare al cli-
entilor Kaufland pentru pachetele cu mini-croasante, in
special cele de 200-300 g. Acestea ,,sunt usor de impartit,
potrivite pentru familie, pentru birou sau pentru momen-
tele in care clientii vor sa aiba la indemana o gustare pe
parcursul zilei”, a spus Valer. JIn acelasi timp, ambalarea
individuala ramane importanta pentru consumul rapid,
atunci cand produsul este cumparat pentru a fi consumat
imediat. Pe langa format, conteaza tot mai mult si tipul de

ambalaj, iar clientii sunt mai atenti la variantele sustenabi-
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le, cum sunt cele din hartie reciclata sau materiale mai pri-
etenoase cu mediul’, a explicat reprezentantul Kaufland.

Clientii magazinelor Paco aratd interes atat pentru
ambalajele individuale destinate consumului rapid, cat si
pentru pachetele family-pack, noteaza Feliciu Paraschiv:
»alegerea este influentata in principal de contextul de
consum - snack individual sau consum in familie”.

In schimb, Mihiita Stoian observd ca in magazinele
Diana exista ,0 preferinta clara” pentru impachetarea
individuala. ,Formatul raspunde foarte bine comporta-
mentului de cumparare specific magazinelor de proxi-
mitate, unde clientii aleg frecvent produse in cantitati
adaptate nevoii imediate si unui cos de cumparaturi
construit eficient”, a explicat Mihaita Stoian. ,Formatele
individuale ofera flexibilitate si accesibilitate, in timp ce
pachetele cu mini croasante sau variantele multipack au
o adresabilitate mai restransa si sunt asociate mai degra-
ba cu achizitii planificate sau consum in gospodarie”, a
adaugat reprezentantul Diana.

Cei care aleg sa cumpere de la Sezamo prefera ,in
continuare” croissantul vrac (single unit), dar Michael
Kaiser remarca si o crestere a preferintei pentru 6 portii

si 8 portii, in variantele congelate pentru copt acasa.

Pentru 5 to go, experienta croasantelor a inceput,

evident, in cafenelele sale, lucru care explica foarte clar
optiunea pentru impachetarea individuala, asa cum arata
Bebe Iliescu: ,in 5 to go, ambalarea individuala are o re-
levanta puternica, deoarece sustine consumul on-the-go,
igiena, controlul portiei si expunerea rapida langa zona de
comanda. Pentru croasant, proximitatea fata de cafea este
esentiala: atunci cand produsul este vizibil, usor de luat si
usor de mancat, creste sansa de cumparare spontana.

In paralel, pachetele cu mini croasante sau
multipack-urile pot fi relevante pentru consum acasa, la
birou sau pentru sharing. Diferenta dintre cele doua for-
mate tine de ocazia de consum: individualul castiga in lo-
catiile coffee-to-go si in impulse buying, in timp ce mini /
multipack-ul castiga in consum planificat, familie si pauze

colective”.

Transformarea pietei si cauzele ei

Ati observat, desigur, frecventa cu care in declaratiile in-

terlocutorilor nostri apare tema ocaziilor de consum al

croasantelor. Trebuie sa zabovim putin asupra acesteia

pentru ca modificarea ocaziilor de consum si perceptia

asupra croasantelor au modificat profund piata.
sCroasantul nu mai este exclusiv un produs de mic

dejun - devine din ce in ce mai mult o gustare versati-
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1a, consumata pe parcursul intregii zile, spune Ana Dinu,

Senior Brand Manager Bakery & Baked Snacks pentru
Romania la Mondeléz International. Tocmai de aceea
am dezvoltat portofoliul pe doua directii complemen-
tare: 7Days ramane ancorat in momentul de energie si
sfuel” — dimineata, pe drum, in pauza rapida - in timp ce
Milka Croissant a fost creat special pentru momentul de
relaxare de dupa-amiaza, cand consumatorul vrea s se
rasfete sau are nevoie de un boost placut pana la finalul
zilei. Aceasta segmentare ne permite sa acoperim mai
multe momente din ziua consumatorului”

Bebe Iliescu, managing director la 5 to go, este la fel
de explicit in privinta importantei noilor ocazii de con-
sum si a noii functii a croasantului: ,Categoria croasan-
telor traverseaza o etapa in care produsul se desprinde
tot mai mult de momentul clasic al micului dejun si intra
in rutina zilnica a consumatorului urban: pauza de ca-
fea, drumul spre birou, gustarea dintre intalniri sau mo-
mentul de rasfat de dupa-amiaza. In ecosistemul 5 to go,
aceasta schimbare este cu atat mai relevanta, pentru ca
brandul este construit in jurul unui comportament foarte
frecvent: consumul rapid, accesibil si repetat de cafea.

Din aceasta perspectiva, croasantul nu trebuie privit
doar ca produs de patiserie, ci ca partener natural al ca-
felei. Pentru 5 to go, oportunitatea nu este doar de a vin-
de croasante, ci de a construi o ocazie de consum simpla

si memorabila: ,ceva bun langa cafea”

Cea mai importanta schimbare de pozitionare este
mutarea croasantului din zona exclusiva de mic dejun ca-
tre teritoriul gustarii de cafea. Consumatorul nu cumpa-
ra doar ,ceva de mancare”, ci un moment complet: cafea,
pauza, energie si un mic rasfat. Aceasta perspectiva este
foarte potrivita pentru 5 to go, unde traficul frecvent si
decizia rapida pot transforma un obicei zilnic intr-o oca-
zie recurenta de cross-sell cu ready to drink”

Dana Dobrescu, Corporate and Government Affairs
Manager la Mondeléz Romania, arata la conferinta
Branduri cu Buletin de Romania (editia 2026) ca, odata cu
aparitia croasantului Milka, s-a modificat si felul in care
oamenii au perceput croasantele: ,am trecut de la o ca-
racteristica de baza a pietei croasantelor, la un consum
orientat spre rasfat; pe langa zona de functionalitate, am
venit cu o noua abordare pe piata de croasante, abor-
darea indulgence. Consumatorii isi doresc produse de
rasfat, din ce in ce mai mult, mai ales in perioada acesta

de criza economica”.

Decizia de cumparare

Un tur de orizont al opiniilor interlocutorilor nostri
a aratat ca umplutura croasantului este cel mai impor-
tant dintre factorii care influenteaza decizia de cumpa-
rare, cu o nota medie de 9,5 (pe o scara de la 11a 10). Clar
mai important decat pretul (clasat al doilea, cu nota 9) si

decat brandul / experienta anterioara cu produsul (8,5).
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Valer Hancas sintetizeaza aceste concluzii si le explica:
»Decizia de cumparare in categoria croasantelor este in-
fluentata in primul rand de gust, pret si experienta an-
terioara cu produsul. Croasantul este cumparat des din
pofta sau ca gustare rapida, de aceea aroma si umplutu-
ra cantaresc cel mai mult. Pretul si promotiile raman, la
randul lor, foarte importante, mai ales pentru produsele
alese frecvent” De asemenea, Bebe Iliescu considera ca
aroma / umplutura constituie ,elementul decisiv pentru
testare si recumparare”.

Potrivit monitorizarilor RetailZoom, pe piata sunt
disponibile peste 35 de variante de umpluturi, cea mai
apreciata fiind cea cu cacao (peste o treime din vanzari);
preferintele pentru aceasta sunt in scadere destul de
accentuata in ultimele 12 luni (10% scadere in vanzari-
le cantitative). Al doilea cel mai important segment este
»Altele” (un sfert din piata din ambele puncte de vedere),
care grupeaza 30 de tipuri de umpluturi, inclusiv mixuri;
in ultimele 12 luni vanzarile de croasante cu ,alte” um-
pluturi au crescut cu 18% cantitativ si cu 24% ca valoare.
Asta arata nu numai dispersia de gusturi ale consumato-
rilor, ci si importanta de a avea un portofoliu variat si, mai
mult, de a inova pe aceasta directie.

Alte doua tipuri clasice de umplutura inregistreaza
o crestere a preferintelor: ciocolata (+84% in volum si
+126% in valoare) si cacao & vanilie (+16% in volum, +12%

in valoare).

Cele mai apreciate umpluturi

=0

Care vor fi ,umpluturile-vedeta” ale anului 2026, in vizi-
unea operatorilor din domeniu? Raspunsurile la aceasta
intrebare ofera si indicii despre ce ar urma sa vedem in
rafturile magazinelor, dar - in perspectiva - si ce am putea
vedea in portofoliile producatorilor in viitorul apropiat.
Operarea a peste 200 de hipermarketuri la nivel na-
tional ofera o perspectiva foarte clara asupra felului in
care evolueaza preferintele consumatorilor. Asa ca ne ui-
tam in primul rand la ce spune Valer Hancas: Umpluturile
clasice raman in continuare cele mai cautate. Ciocolata
si caisa sunt alegeri sigure, familiare, pe care clientii le
prefera constant. In acelasi timp, clientii sunt tot mai
deschisi la arome noi, iar fisticul este una dintre optiu-
nile care castiga tot mai mult teren in 2026. Pe zona de
umpluturi gourmet sau fusion, se constata o deschidere

mai mare catre combinatii precum caramel sarat, matcha
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sau variante cu note mai indraznete, de tip dulce-picant.
Acestea atrag mai ales consumatorii tineri, care sunt
curiosi sa testeze gusturi noi si sunt influentati de tren-
durile vizuale si culinare din social media. Exista interes
si pentru variantele mai mici, cum sunt mini-croasante-
le cu umpluturi duble, de tip cacao si vanilie, potrivite
atat pentru o gustare rapida, cat si pentru momentele
de rasfat de peste zi. In acelasi timp, consumatorii sunt
tot mai atenti la produsele cu retete mai simple, cu mai
putini aditivi, inclusiv in game de tip Bio sau V-Label’, a
completat reprezentantul Kaufland.

Piata raméane loiala aromelor clasice de tip cacao,
considerd Ana Dinu (Mondeléz). ,insd vedem un apetit
ridicat pentru arome noi. 7Days Oreo este un exemplu de
aroma atipica - crema cu biscuiti Oreo - in timp ce Milka
Croissant aduce o nota gourmet categoriei prin ciocola-
ta fina Milka, intr-o piata traditional dominata de cacao
standard”, a completat Ana.

~Aromele clasice raman cele mai sigure optiuni: cacao,
ciocolata, vanilie, spune Bebe Iliescu. Acestea au avantajul
familiaritatii si se potrivesc natural cu majoritatea bauturi-
lor pe bazi de cafea. in acelasi timp, observam spatiu pen-
tru umpluturi mai sofisticate: fistic, caramel sarat, matcha,
creme inspirate de deserturi premium sau combinatii fu-
sion. Aceste variante nu trebuie sa inlocuiasca portofoliul
de baza, ci sa il completeze prin editii limitate, campanii
sezoniere sau lansari legate de bauturi speciale’.

Feliciu Paraschiv considera ca cele mai apreciate um-
pluturi raman cacao, vanilie si caise. ,Totusi, observam
o crestere de interes pentru sortimente mai speciale si
mai inovatoare, precum caramelul sarat, fisticul sau alte
combinatii gourmet”, explica seful retelei Paco. El spune
ca desi piata este mai prudenta decat in anii anteriori,
consumatorii sunt deschisi la experiente noi atunci cand
diferentierea este clara si pretul ramane rezonabil.

Directorul executiv al supermarketurilor Diana ex-
plica de ce umpluturile deja consacrate (in magazinele
Diana: cacao, vanilie, fistic si caramel sarat) vor ramane
cele mai apreciate: ,Sunt gusturi familiare, cu o recuren-
ta ridicata in cumparare si cu o preferinta stabila in ran-
dul consumatorilor. Observam interes si pentru produse
care aduc un element de noutate, insa in acest moment
nu vedem o orientare puternicd spre umpluturi gourmet
sau combinatii foarte atipice. Consumatorii din maga-

zinele de proximitate raman in general ancorati in gus-
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turi cunoscute si validate deja in consum”, a completat
Mihaita Stoian.

Croasantul cu unt este liderul detasat, urmat de cel
cu umplutura de ciocolata si crema de alune, in viziunea
lui Michael Kaiser de la Sezamo. ,Exista cu siguranta o
crestere a preferintei pentru umpluturi gourmet / fusi-
on, iar prin colaborarile de succes cu brutariile artizanale
Pain Plaisir, Brutangerie si Le Chat Gourmand, incercam
sa ne adaptam rapid cererii. Umpluturile functionale de
tip matcha / protein / fibre sunt inca in curs de dezvol-
tare pe segmentul de croasante fiind insa vizibil prezente

in restul categoriilor de consum’, a punctat Michael.

Ce asteapta retailerii de la furnizori
Ce asteptari au comerciantii de la furnizori in ce priveste
inovatia si dezvoltarea de produse noi?

Valer Hancas de la Kaufland asteapta ca furnizorii sa

vina cu ,produse noi, cu texturi mai bune si retete mai
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echilibrate”, Feliciu Paraschiv de la Paco doreste ,inovatii
relevante, bine calibrate si sustinute de un raport corect
calitate-pret’”, iar Mihaita Stoian de la Diana vrea ,produse
care aduc un element clar de noutate”, dar raman apropia-
te de preferintele deja existente ale consumatorilor.

»Aluatul conteaza foarte mult, de aceea sunt impor-
tante variantele mai aerate, mai crocante si mai apropi-
ate de ceea ce clientii asociaza cu patiseria proaspata. in
acelasi timp, gustul ramane esential, dar conteaza tot mai
mult si reducerea continutului de zahar, fara ca produsul
sa isi piarda din calitate sau din placerea de a fi consu-
mat’, a explicat Valer Hancas.

Feliciu Paraschiv spune ca shopperul este mai atent
la pret si mai putin dispus sa experimenteze excesiv, mai
ales cand ,pretul sare din linie”, si totodata atrage atentia
ca ,fara marketing agresiv insa, piata e greu de strapuns”.

In viziunea lui Mihaita Stoian, umpluturile mai generoa-

se, combinatiile de arome familiare reinterpretate si un ra-
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port bun intre cantitate si valoare au un potential mai mare

in aceasta categorie, dar in acelasi timp, disponibilitatea

constanta si predictibilitatea livrarilor raman esentiale.

Intentiile furnizorilor

Dar care sunt intentiile producatorilor pentru viitorul
apropiat? Ana Dinu de la Mondeléz vede cateva directii
majore care modeleaza categoria. JIn primul rand, pre-
miumizarea ingredientelor — aducerea unor branduri pu-
ternice din alte categorii in categoria croissantelor, ofe-
rind consumatorului o experienta superioara de gust si o
garantie de calitate”, a spus Ana. ,Apoi, diversificarea aro-
melor - explozia de arome noi (ex. crema cu biscuiti) arata
ca piata se maturizeaza si consumatorul cauta varietate.
O alta directie importanta este inovatia in formate - de la
pachete de sharing la formate individuale sau multipacks,
adaptate diferitelor ocazii de consum’, a continuat repre-
zentanta Mondeléz. In opinia ei, si comunicarea joaca un
rol din ce in ce mai important - brandurile castigatoare
fiind cele care reusesc sa creeze o conexiune emotionala

cu consumatorul, nu doar sa ofere un produs functional.
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Reprezentantul 5 to go este concis: ,Principalele di-
rectii de dezvoltare ale categoriei sunt calitatea ingredi-
entelor, diversificarea aromelor, formatele de ambalare

adaptate consumului imediat si editiile limitate”.

Congelate sau proaspete?

Care este proportia dintre vanzarile de croasante proas-
pete (din laboratorul propriu), croasantele congelate si
croasantele ambalate?

Valer Hancas de la Kaufland spune ca la nivel de pia-
ta, croasantele ambalate, pastrate la temperatura ambi-
entala, au in continuare cea mai mare pondere, datorita
termenului mai lung de valabilitate si pentru ca sunt usor
de consumat oriunde. ,in acelasi timp, segmentul croa-
santelor proaspete, coapte in magazin, este in crestere
si contribuie mult la imaginea categoriei, datorita pros-
petimii si experientei de produs abia scos din cuptor.
Croasantele congelate pentru acasa raman un segment
mai mic, dar cu potential de crestere, sustinut inclusiv
de interesul tot mai mare pentru prepararea rapida in air

fryer”, a mentionat Valer Hancas.
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In magazinele Paco Supermarket predomina croa-
santele ambalate, care reprezinta aproximativ 80-85%
din vanzarile categoriei. Produsele congelate au o pon-
dere de aproximativ 10-15%. ,Consumatorii prefera in
continuare produsele convenabile, cu termen mai lung
de valabilitate si disponibilitate constanta la raft. Cand
problemele trec prin stomac nu mai ai timp de degivrari’,
a spus directorul general Feliciu Paraschiv.

In reteaua Diana Supermarket, categoria este do-
minata tot de croasantele ambalate, care genereaza un
nivel urias, de aproximativ 98% din totalul vanzarilor.
Produsele proaspete au o pondere de aproximativ 1,7%, iar
segmentul congelat are o contributie redusa. ,Structura
categoriei este influentata atdt de comportamentul de
consum, cat si de specificul retelei. In prezent, doar o
parte dintre magazinele din reteaua Diana Supermarket
sunt echipate cu cuptoare pentru produse de patiserie,
astfel incat oferta de produse proaspete este disponibila
doar in anumite locatii”, a explicat Mihaita Stoian, repre-

zentantul companiei.

Vanzari prin aplicatii delivery
Vanzarile prin aplicatiile de delivery au crescut in ultimii
ani si se vad mai ales in comenzile de mic dejun, gustarile
rapide sau comenzile pentru birou. ,in cazul croasan-
telor, delivery-ul functioneaza bine pentru ca produsul
este usor de adaugat intr-o comanda rapida, fie individu-
al, fie in pachete de tip multi-pack sau in combinatii cu
produse complementare, cum ar fi cafeaua. Chiar daca
ponderea ramane mai mica decat cea din magazinele fi-
zice, canalul are potential, mai ales in zonele urbane si in
prima parte a zilei”, a afirmat Valer Hancas de la Kaufland.

Vanzarile de croasante generate prin aplicatii-
le de delivery au o pondere redusa in reteaua Diana
Supermarket, care opereaza magazine in judetele Valcea,
Gorj, Dolj, Arges, Olt si Dambovita. ,Acest lucru este in-
fluentat in principal de specificul retailului de proximita-
te si de modul in care consumatorii folosesc acest format
de magazin. Magazinele de proximitate sunt asociate,
in general, cu acces rapid si cumparaturi de zi cu zi, iar
o mare parte dintre achizitii sunt realizate spontan, in
functie de nevoile momentului’, a explicat Mihaita Stoian,
reprezentantul companiei.

Categoria croasantelor are o pondere redusa si in

comenzile prin aplicatia DeliveRo a retelei Paco, activa

in judetul Vrancea. ,In cazul nostru croasantele raman
in principal produse de impuls, achizitionate spontan
de clientii aflati deja in magazin, pe fondul unei usoare
senzatii de foame combinate cu lipsa de timp, in special
in proximitatea caselor de marcat sau in zonele cu trafic

intens”, a declarat Feliciu Paraschiv, seful companiei.

Modalitati de stimulare

Care sunt cele mai eficiente modalitati de stimulare a
vanzarilor de croasante: promotii temporare de pret, im-
pachetari tip N+, promotii X% discount la al 2-lea, altele?

In cazul hipermarketurilor, functioneaza foarte bine
promotiile legate de achizitia mai multor produse, con-
sidera Valer Hancas. El arata ca ofertele de tip multi-buy,
cum sunt 2+1 gratis, dar si reducerile la al doilea produs,
se potrivesc unei categorii accesibile, cumparate adesea
ca gustare sau pentru consumul de zi cu zi. ,Un rol im-
portant il au si ofertele disponibile prin Kaufland Card
XTRA, care le ofera clientilor un beneficiu direct la pro-
dusele pe care le aleg des. in cazul croasantelor, astfel de
promotii pot aduce rezultate bune, mai ales ca vorbim
despre produse cumparate frecvent si usor de integrat in
cumparaturile obisnuite”, a explicat directorul de comu-
nicare si corporate affairs al Kaulfand.

Din experienta celor de la Paco Supermarket, cele mai
eficiente mecanisme sunt promotiile temporare de pret
si plasarile speciale in zonele cu trafic ridicat, in special
in apropierea caselor de marcat. ,Categoria reactioneaza
foarte bine la vizibilitate si la decizia rapida de cumpara-
re”, a punctat Feliciu Paraschiv, seful companiei.

Promotiile temporare de pret raman mecanismul cu
cea mai buna eficienta si in reteaua Diana Supermarket.
»~Consumatorii reactioneaza rapid la reducerile directe,
clare si usor de inteles, in special in cazul produselor
cu frecventa ridicata de cumparare”, a declarat Mihaita
Stoian, reprezentantul retelei. ,Mecanismele de tip N+l
sau promotiile aplicate la achizitia mai multor produse
pot genera rezultate bune in anumite contexte, insa im-
pactul lor este, in general, mai redus comparativ cu be-
neficiul imediat oferit de un discount direct de pret”.

In magazinul Sezamo, pentru produsele mainstream
promotiile temporare de pret sunt cele mai eficiente,
arata Michael Kaiser, insa pe segmentele premium / ar-
tizanal selectia si diferentierea sunt aspectele cheie care
contribuie la stimularea deciziei de consum.
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Cum a ramas otetul stabil
si ca pret, si ca vanzari

Pare una dintre cele mai simple categorii de produse alimentare, atat din cauza
produselor in sine, cat si a tiparului de consum, extrem de sezonier: otetul
— despre acesta vorbim — se consuma preponderent toamna, la muraturi.
Aparentele inseald, si de data asta: diversitatea de oteturi este din ce in ce mai
mare, inovatiile sunt prezente, iar dezvoltarea culturii gastronomice face ca
otetul sa fie folosit tot mai mult la prepararea mancarurilor, nu doar la muraturi si
salate. Pelanga deja binecunoscutul otet balsamic — apropo: atestat documentar
inca dinaintea Marii Schisme - sau cel, la fel de cunoscut, din mere si miere,
producatorii siretailerii ofera otet din gutui, din trandafiri, din orez, din rodie, dar
si creme de asezonare cu sau fara otet balsamic, cu sau fara arome - semn ca
aici este o directie importanta de dezvoltare a categoriei.

AUTORI: VALENTIN GROS, CRISTIAN BADESCU

Datele de vanzari centralizate de RetailZoom arata o piata
a otetului alimentar in stagnare in ultimele 12 luni: -0,2%
evolutie in volum si tot atat in valoare, dupa o crestere de
aproape 7% in 2024. In lanturile de retail modern numa-
rul furnizorilor s-a redus continuu si destul de accentuat
in perioada 2023 - 2025, ca si numarul de SKU-uri, acesta
fiind, totusi, semnificativ - aproape 200 la finalul anului

trecut, conform monitorizarilor RetailZoom.

Din cei 61 de furnizori prezenti pe piata la finalul lui
2025, cinci cumuleaza peste 80% din vanzarile cantita-
tive, si tot cinci (dar nu aceiasi) cumuleaza doua treimi
din incasari; situatia este identica la nivelul brandurilor.
Marcile retailerilor ocupa 6,5% din piata cantitativa, dar
peste 11% din piata valorica, o proportie inversa decat in
cvasi-totalitatea categoriilor de produse, in care cota de
piata in volum a privat labels este mai mare decat cea in
valoare datorita pretului mai mic al marcilor proprii re-
tailerilor. Cum se explica situatia inversa din piata ote-
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Evolutia pietei otetului alimentar in IKA* 2023 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 71 66 61
Evolutie nr. SKUs 217 205 198
Pret mediu pe articol (RON) 46 45 45
Pret mediu pe litru 49 49 49
Contributie promo in valoare 24,4% 241% 15,8%

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

“retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

tului? Aici, retailerii au dezvoltat otet marca proprie pe
segmentele balsamic, ecologic, din vin alb, din orez etc.
- segmente cu un pret mult mai ridicat decét al otetului
din alcool etilic, tip care reprezinta 70% din piata canti-
tativa si 50% din cea valorica (sursa: RetailZoom). Otetul
este una din extrem de putinele categorii in care private
labels inseamna, preponderent, produse premium.

Daca nivelul vanzarilor de otet a ramas constant in
ultimele 18 luni, la fel a fost si pretul; conform RetailZoom
pretul per litru (pret mediu ponderat) este neschimbat
din 2023, o raritate (daca nu exceptie!) in aceasta perioa-
da cu inflatie ridicata. Dar asta e pe cale sa se schimbe,
din cauza unor factori externi industriei. Bogdan Grigore,
directorul comercial al companiei Raureni (aflata in Top
5 furnizori din punct de vedere al valorii vanzarilor), ex-
plica dubla influenta a scumpirii petrolului: ,Cresterea
pretului carburantului a generat un avans de aproximativ
20% al costurilor logistice, cu impact atat asupra trans-
portului materiilor prime, cat si asupra distributiei pro-
duselor finite. In paralel, tensiunile si conflictele din zona
Iranului au influentat evolutia pretului petrolului, ceea ce
s-a reflectat direct si in costurile ambalajelor PET; doar
in intervalul martie - aprilie 2026, pretul a crescut cu
aproximativ 16%"

Reprezentantul Raureni adauga cd, in ultimii ani, pre-
tul vinului a tot crescut, ceea ce a generat o presiune
constanta asupra producatorilor de otet care folosesc
vinul ca materie prima, asa cum este compania membra

a grupului Annabella. Ceea ce nu spune Bogdan Grigore,
dar putem lesne deduce, este ca daca scumpirea vinului
a putut fi absorbita de producatori de-a lungul ultimilor
ani, efectele scumpirii petrolului sunt aproape imposibil
de suportat in intregime de catre producatori.

In ultimele 12 luni, vanzirile de otet ale companiei
Raureni au inregistrat o evolutie mai buna decat media
pietei, cu cresteri de aproximativ 3% in volum si 5% in va-
loare, dupa cum ne-a spus directorul comercial Bogdan
Grigore. ,Aceasta dinamica reflecta atat interesul con-
sumatorilor pentru produse cu valoare adaugata si profil
diferentiator, cét si consolidarea segmentelor de specia-
litate din categorie, precum oteturile din fructe sau cele
cu miere’, a precizat Bogdan. Pentru restul anului 2026, el
estimeaza ,acelasi trend ascendent’, cu un avans de cir-
ca 3% in volum si 4% in valoare. ,Evolutia este sustinuta
de diversitatea portofoliului Raureni, care acopera atat
segmentele traditionale precum otetul de 9 grade din
vin cét si variante diferentiatoare: otet de mere, otet de
gutui, otet de trandafiri sau combinatii cu miere si visine”,
a argumentat reprezentantul companiei valcene.

Mai mult decat cei de la Raureni s-au bucurat de cres-
terea vanzarilor de otet cei de la Sezamo: +33% in volum
si +32% in valoare in ultimele 12 luni. Desigur, aceasta di-
namica impresionanta este specifica unui business aflat
inca in faza de inceput.

In lanturile de retail cu vechime mai mare pe piata, lu-

crurile au stat altfel. Categoria otetului a avut in ultimele

Top furnizori de otet Cota de piata in volum Top branduri de otet Cota de piata in volum
(inIKA*, ordine alfabetica) (mai 2025-apr 2026) (inIKA*, ordine alfabetica) (mai 2025-apr 2026)
Detindtori de madrci proprii 6,5% Marci proprii 6,5%

ACETICA COMPANY BISTRITA

CONTECFOODS OLYMPIA

EUROPEAN FOOD 84,3% REGAL 84,3%
SEINEANA SEINEANA

VINALCOOL ARGES VINALCOOL ARGES

Altii 9,2% Altele 9,2%

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

“Rretailzoom
Sursa:

Data to Drive. Insights to Thrive

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

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

“Rretailzoom
Sursa:

Data to Drive. Insights to Thrive
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12 luni, in reteaua Diana Supermarket, ,o0 evolutie sta-

bila, cu un consum constant”, a declarat Mihaita Stoian,
Director Executiv Adjunct. El se asteapta ca aceasta tra-
iectorie sa se mentina si in perioada urmatoare.

In cadrul retelei Paco Supermarket, vanzarile ,au fost
bune in sezonul dedicat muraturilor si conservelor”, insa
ultimele luni din 2025 si primele luni din 2026 au adus
»scaderi si stagnari”, ne-a informat Feliciu Paraschiv, di-
rectorul comercial al companiei. ,Consumatorii sunt mai
atenti la buget si mai selectivi in achizitii”, explicat antre-

prenorul vrancean.

Preferintele consumatorilor

Shopperii prefera in mod covarsitor sa cumpere otet la 1
litru (aproape 90% din volumul total si 70% din incasari),
ambalarea de 500 ml avand, la randul sau, cote semni-
ficative (9% volum, 21% valoare). Ce mai remarcam din
datele puse la dispozitie de RetailZoom: cresterea vigu-

roasa a vanzarilor ambalajelor de 250 ml: +20% in volum,

+14% in valoare), dar pe o cota de piata redusa (sub 1% in
volum, dar 6% in valoare).

Asa cum am mentionat deja, otetul din alcool etilic
ocupa cea mai mare parte din piata: mai mult de doua
treimi din volumul vanzarilor si peste 50% din valoarea
lor totala; este singurul tip de otet la care se inregistrea-
za o crestere a vanzarilor in ultimele 12 luni. Din punct de
vedere al vanzarilor cantitative, oteturile din vin alb, cel
de mere si cel din vin rosu au ponderi relevante (in aceas-
ta ordine), insa din punct de vedere al valorii vanzarilor
otetul de mere este al doilea ca importanta, urmat de cel
din vin alb si de otetul balsamic - ambele cu o pondere de
aproximativ 10%. Se observa ca in ultimele 12 luni a sca-
zut interesul consumatorilor pentru otetul din vin rosu,
ca si pentru cele ,exotice” precum cel de orez, din brandy
sau de rodie, tipuri care intra la categoria ,altele”

in prezent, ,best sellers” din portofoliul Raureni din
aceasta categorie sunt otetul de mere la 500 ml, otetul

din vin alb la 1L si otetul de mere cu miere la 500 ml,
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Vanzarile de otet in IKA*,
dupa tip (mai 2025-apr 2026)

Cota de piata in volum (Dinamica vs mai24-apr25)
OTET BALSAMIC
1,6%
(-0,9%)

OTET DIN
VIN RO
6,5%
(:35,5%)

OTET
DE MERE
9,2%
(-1,9%)
OTET DIN
VIN ALB
12,0%
(-4,4%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Kaufland (panel), Inmedio, Metro, Penny, Profi

ALTELE

(-39,5%)

OTET DIN
ALCOOL ETILIC

69,1% (+8,1%)

“Rretailzoom
SUrSa:  patatobive. insights o Thiive

dupa cum ne-a informat Bogdan Grigore, reprezentantul
companiei. ,Portofoliul Raureni se diferentiaza in cate-
gorie prin diversitatea sortimentelor si prin abordarea
unor nise cu potential de crestere, precum otetul de gu-
tui, cel de trandafiri sau combinatiile cu miere ori visine,
acoperind atat segmentul mainstream, cat si zona de
produse cu valoare adaugata”, a mentionat Bogdan.
Chiar daca nu are in portofoliu si otetul cel mai vandut
- cel ,standard” (din alcool etilic) -, Raureni se afla in top
5 furnizori din punct de vedere al incasarilor, asa ca l-am
intrebat pe directorul sau comercial cit de mare este in
prezent cererea pentru oteturi de nisa (prezente in oferta

Raureni)? Bogdan Grigore observa ,0 crestere graduald”
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a interesului pentru oteturile speciale, mai ales in randul
consumatorilor care cauta gusturi noi, inspiratie culinara
si produse care ies din zona utilizarilor clasice. ,Variantele
precum otetul de visine, de gutui sau de trandafiri aduc
un plus de originalitate categoriei si contribuie la diver-
sificarea experientei de consum. Sunt apreciate pentru
aromele distincte si pentru ca pot fi integrate in preparate
ale bucatariei moderne - de la salate si dressinguri, la ma-
rinade sau retete reinterpretate”, a explicat Bogdan.

Si Feliciu Paraschiv, seful retelei de magazine Paco,
remarca o crestere a interesului pentru oteturile speci-
ale, precum otetul balsamic, otetul de mere, variantele
BIO sau produsele aromatizate. ,Segmentul inca este de
nisa, dar se dezvolta constant, in special in randul con-
sumatorilor preocupati de alimentatia sanatoasa si de
diversificarea experientei culinare. In schimb, downtra-
dingul a inceput sa tempereze tendinta asta din ultimii
ani’, a aratat Feliciu.

In supermarketurile Diana, cererea pentru oteturile
de nisa ramane redusa comparativ cu segmentul tradi-
tional, care continua sa genereze cea mai mare parte a
vanzarilor. ,Consumatorii din retailul de proximitate
sunt orientati in principal catre produse consacrate, cu
utilizari clare si consum recurent’, spune Mihaita Stoian,
reprezentantul companiei. El observa totusi ,un interes
gradual” pentru anumite subcategorii, in special pentru
otetul din mere si variantele percepute ca fiind mai na-
turale sau asociate unui stil de viatd echilibrat. ,in acest
moment, aceste produse completeaza categoria, fara a
modifica semnificativ structura consumului’, a mentio-

nat Mihaita Stoian.

Cererea pentru oteturile ECO a crescut puternic la

|
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Asumati-va responsabilitatea pentru rolul dvs.
in lantul circular de aprovizionare

CHEP opereaza cel mai mare sistem de partajare si reutilizare a paletilor din lume.
Datorita acestui fapt, generam economii semnificative, atat economice, cat si de
mediu, pentru toti participantii din lantul de aprovizionare.

Este important ca paletii CHEP sa fie returnati rapid, astfel incat sa ii putem
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impreuna, mentinem un sistem circular care reduce
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Sezamo, inregistrand aproape o dublare a volumelor,
iar sortimentele non-ECO au crescut si ele, dar mult
mai putin, cu numai 27%, dupa cum ne-a spus Michael
Kaiser, reprezentantul site-ului de cumparaturi. Michael
nu a precizat insa si care este proportia intre volumele
vanzarilor celor doua tipuri.

Hipermarketurile au ponderea cea mai mare in van-
zarile de otet, observa directorul comercial al produ-
catorului Raureni si explica: ,datoritd spatiului acordat
categoriei, ce permite listarea atat a sortimentelor de
baza, cat si a celor cu adresabilitate mai nisata”. Urmeaza
magazinele de tip discounter, ,unde achizitiile de tip
stock-up influenteaza semnificativ comportamentul de
cumparare, si supermarketurile, care isi mentin rele-
vanta prin componenta de proximitate si cumparaturi
recurente, in timp ce e-comm este in crestere, mai ales

pentru cosurile de cumparaturi complete”.

Noutati pe piata otetului
Distribuitorul Darinne a introdus pe piata un concentrat

de rodii cu o functie similara otetului, care este pozitio-

nat la raft in cadrul acestei categorii. Remarcam si intra-

rea pe piata otetului, relativ recent, a producatorului de
condimente Kamis.

Portofoliul actual al companiei Raureni ,este deja
unul diversificat, cu 9 sortimente ce adreseaza atat zona
de produse traditionale, cat si produse cu profil diferen-
tiator”, dupa cum a declarat directorul comercial Bogdan
Grigore. Prin urmare, in ultimele 12 luni Raureni s-a con-
centrat pe consolidarea si dezvoltarea distributiei gamei
existente, nu pe extinderea ei. ,Pentru perioada urma-
toare, strategia ramane orientata catre valorificarea po-
tentialului actualei sortimentatii, care ofera deja acoperi-
re pentru multiple nevoi de consum si segmente de pret’,
a afirmat Bogdan Grigore. ,Consideram ca unul dintre
avantajele competitive ale brandului Riureni in aceasta
categorie este tocmai echilibrul dintre produsele de baza
si sortimentele speciale, care pot genera diferentiere la
raft si valoare suplimentara pentru partenerii nostri din
retail”, a aratat reprezentantul producatorului.

In ultima perioada, Sezamo a listat ,,0 gama variata de
produse tip otet, de la Casa Rinaldi si de la Alnatura ECO”,

Nou in oferta Sezamo
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dupa cum ne-a informat Michael Kaiser, reprezentantul
magazinului. ,Nu avem produse marca proprie pe acest
segment, dar suntem in proces de dezvoltare de produs

pe zona de otet”, a precizat Michael.

Impactul sezonier si decizia de
cumparare
Sezonalitatea joaca un rol de foarte mare importanta in
aceasta categorie. Feliciu Paraschiv (Paco Supermarkets)
arata foarte limpede acest lucru: ,In perioada pregati-
rii muraturilor si conservelor, vanzarile pot creste si cu
500-600% comparativ cu perioadele normale ale anului”.
Potrivit acestuia, categoria ramane una profund depen-
denta de obiceiurile traditionale de consum, dar aceste
obiceiuri sunt ,in regresie usoara, de la an la an”

Bogdan (Raureni) precizeaza ca sunt ,trei perioade
cu varfuri de crestere a volumelor: inceputul verii, oda-
ta cu prepararea primelor muraturi, sezonul de toamna

- care ramane cel mai puternic, si primavara, cand con-

sumul creste pe fondul alimentatiei sezoniere, in special
a salatelor”. Pentru perioada urmatoare, reprezentantul
Raureni estimeaza ,mentinerea acestui comportament
sezonier, insa cu o tendinta graduala de extindere a con-
sumului si in afara varfurilor istorice”

O observatie similara are Mihaita Stoian (Diana): ,cele
mai mari volume sunt inregistrate in lunile de vara si la
inceputul toamnei, in perioada pregatirii conservelor si
muraturilor pentru iarna. In acelasi timp, observam o pre-
zenta mai puternica a produsului in cosul de cumparaturi
si in afara sezonului traditional, sustinuta de utilizarea
frecventa in prepararea salatelor, a diferitelor retete si a
altor utilizari casnice”. El se asteapta ca aceasta extindere
a consumului in afara perioadelor sezoniere sa continue
si in perioada urmatoare, ,contribuind la o evolutie mai
echilibrata a categoriei pe parcursul intregului an”

Michael Kaiser (Sezamo) nuanteaza caracterul sezo-
nier al consumului: ,Primavara si vara, cand salatele re-

vin in meniurile gospodariilor, atat otetul clasic, cat si cel
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balsamic, performeaza bine, peste medie. Toamna, focu-
sul se muta pe otetul standard pentru muraturi. Iarna,
consumul incepe sa scada usor”.

Pretul este factorul care influenteaza in cea mai mare
masura decizia de cumparare la otet, dupa cum reiese
din analiza raspunsurilor oferite de interlocutorii nos-
tri. Brandul, experienta anterioara cu produsul si tipul
otetului (mere, vin, balsamic, alb etc) sunt elemente care
influenteaza major alegerea cumparatorului, dar nu atat
de mult pe cat pretul. De altfel, Feliciu Paraschiv (Paco
Supermarkets) spune ca in categoria otetului, consuma-
torii continua sa caute in principal branduri consacra-
te si produse cu notorietate, increderea in producator
si perceptia de calitate fiind importante. ,E un produs
pe care clientii il cumpara relativ rar, comparativ cu alte
produse si il vor consacrat pe raftul din camara”, a afir-
mat Feliciu Paraschiv.

Michael Kaiser de la Sezamo spune cd nu exista o
traditie dezvoltata in zona de consum al otetului, astfel
ca sensibilitatea la pret este mare, ,cu mici modificari in
traseul consumatorilor pe zona de otet balsamic, unde
exista influente internationale din bucataria italiana”, iar
consumatorii descopera produse pe care le cauta ulteri-
or in retail. In acea zona ,exista o oarecare disponibilita-
te pentru a plati mai mult, dar in general consumatorii se
uita intdi la pret”, a argumentat Michael Kaiser.

Datele de la RetailZoom arata o scadere brusca si
abrupta a contributiei promotiilor temporare de pret in
vanzarile de otet, de la peste 24% in anii 2023 si 2024 la
mai putin de 16% in 2025. Totusi, directorul supermar-
keturilor Paco afirma ca promotiile de pret sunt cele mai
eficiente mecanisme comerciale in categoria otetului.
,In schimb, mecanismele de tip 1 + 1 sau pachetele mul-
tiple functioneaza mai slab, deoarece consumatorul nu
are nevoie de cantitati foarte mari intr-un interval scurt
de timp, poate doar in perioada muraturilor’, a completat
Feliciu.

Si directorul executiv adjunct al supermarketurilor
Diana considera ca promotiile de pret sunt eficiente in
categoria oteturilor, dar cu precizarea ca ele au un im-
pact vizibil mai ales in perioadele cu consum sezonier
ridicat. ,Acestea contribuie la cresterea volumelor si sti-
muleaza achizitiile multiple, insa alegerea finala ramane
influentata si de familiaritatea cu produsul si de increde-

rea in brand”, a precizat Mihaita Stoian.
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Otetul balsamic, atestat din anul 1046
Otetul balsamic era cunoscut inca de pe vremea grecilor

si romanilor, afirmd unele surse, termenul ,,balsamon” din
greaca veche indicand utilizarea acestui produs ca balsam
si curativ pentru cdile respiratorii si ca antiseptic. Unii is-
torici plaseaza prima atestare documentara in anul 1046,
cand Henric al lll-lea, imparatul Sfantului Imperiu Roman, a
primit in dar un ,,otet perfect” de la marchizul Bonifacio de
Toscana.

Otetul balsamic, asa cum il cunoastem in prezent, isi are
originile legate de zonele Modena si Reggio Emilia din Italia.
La 1747, termenul ,balsamic” apare consemnat in scris
pentru prima datainregistrele pivnitelor ducilor de Este din
Modena.

In ziua de azi, otetul balsamic traditional poartd certificarea
DOP (Denominazione di Origine Protetta) si este realizat
in productie mica, strict reglementata. Provine exclusiv
din regiunile Modena si Reggio Emilia din Italia, maturan-
du-se cel putin 12 ani - dar perioada de maturare ajunge si
la 25 de ani! — exclusiv in butoaie de lemn. Otetul balsamic
de Modena, (comercial) are certificarea IGP (Indicazione
Geografica Protetta) si este un amestec de must de stru-
guri si otet de vin; acest tip de otet balsamic are un proces
de maturare mult mai scurt, de minimum doua luni.

Dintr-o productie globala de otet de 2 miliarde de litri, ote-
tulbalsamic reprezintd circa 100 milioane de litri si generea-

za vanzari de Tmiliard de euro.




FOOD Pui gatit lent, prin metoda sous-vide

fraged si suculent, delicios cald sau rece,
GLO RY in orice combinatie .
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Festivalul Suflet de Romania a reunit
peste 100 de producatori si artizani
locali pe Domeniul Regal Savarsin

entru al patrulea an consecutiv, in ultimul week-

end al lunii aprilie, festivalul Suflet de Roméania a

readus la viata lumea satului de altadata, cu arti-
zani ai gustului autentic, mestesugari gata sa arate taine-
le unor meserii transmise din mosi-stramosi si cu artisti
din si pentru toate generatiile. A fost cea mai ampla editie
organizata pana acum de Profi, cu peste 25.000 de parti-
cipanti din toate colturile tarii si chiar din afara granite-
lor, care pe parcursul a doua zile au descoperit cum sunt
continuate traditiile, unind comunitatile.

Pe langa intalnirea cu mici producatori locali, meste-
sugari si artizani din toata Romania, vizitatorii s-au bu-
curat de ateliere cu mestesugari iscusiti, piese de teatru
in aer liber, dansuri populare, concerte live si de o inter-
ventie surpriza a Grupului Vocal SONG. Pe scena celei
de-a patra editii a festivalului Suflet de Romania au ur-
cat, intre altii, Theo Rose, Damian Draghici & Brothers,
Nicolae Furdui Iancu, Nicoleta Voica, David Ciente, Maria
Chivu si Grupul Jianca.
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Evenimentul s-a desfasurat cu participarea Majestatii
Sale Margareta, Custodele Coroanei Romaniei, a Altetei
Sale Regale Radu, Principele Consort al Romaniei,
alaturi de Xavier Piesvaux, Country Manager Ahold
Delhaize Romania, Mihai Spulber, Business Unit Lead
Profi, Gabriela Sirbu, Director de sustenabilitate Ahold
Delhaize Roméania, numeroase oficialitati, autoritati cen-
trale si locale si alti reprezentanti Profi si Mega Image.
Startul oficial a fost dat sambata, dupa ce distinsul grup a
incheiat un tur al micilor producatori si artizani.

Evenimentul a continuat si traditia caravanei medica-
le, oferind din nou consultatii gratuite pentru comunita-
tea din Savarsin si imprejurimi, cu ajutorul unor medici
specialisti in oftalmologie, cardiologie, neurologie, pneu-
mologie si ORL. Pentru a veni in sprijinul oamenilor, mai
ales al celor cu posibilitate redusa de deplasare, Profi a
adus aproape de ei servicii medicale de calitate, prin im-
plicarea expertilor de la Asociatia ATI ,Aurel Mogoseanu”
din Timisoara.
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»Suflet de Romania este o oglinda pentru tot ceea
ce este frumos, bun si pentru ceea ce ne face bine si
merita pastrat si transmis mai departe. Festivalul care
la actuala editie a adunat peste 25.000 de participanti
veniti din toate colturile tarii, dar si din afara grani-
telor, arata cum se pot consolida comunitétile si sus-
tine micii producatori locali, artizanii si mestesugarii
romani pentru a face in continuare ceea ce stiu ei cel
mai bine. Festivalul nu are o miza economica pentru
Profi, dar aduce un castig clar pentru romani si pentru
Romania. Impreuni invitim cum si promovim traditi-
ile si sa sustinem comunitati, sa fim uniti in jurul valo-
rilor autentice si sa redescoperim bucuria de a petrece
timp impreuna in mijlocul naturii, mai conectati unii
cu ceilalti”, declara Gabriela Sirbu, Director de sustena-
bilitate Ahold Delhaize Romania, grupul care detine Profi,
Mega Image si Shop&Go.

Festivalul Suflet de Roméania incurajeaza comunitatea
sa se conecteze la valorile autentice, la gusturile bune si
la traditiile satului romanesc prin intermediul unor expe-
riente traite intr-un cadru natural in care este recreata

lumea rurala.

Traditie pentru sustinerea
producatorilor locali

La Profi implicarea in comunitate este o traditie ca-
reia 1i sunt dedicate timp si resurse, inclusiv Raftul cu
Bunatati Locale, cel mai amplu program de sustinere a
micilor producatori locali artizanali. Dincolo de prezenta
la Raftul cu Bunatati Locale din magazinele Profi, micii

producatori locali isi spun povestile si isi prezinta oferta

si pe cea mai ampla si premiata platforma nationala de

>
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sslinem comundal
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promovare a lor, Via-Profi.ro, prin intermediul careia ori-

cine poate porni intr-o calatorie plina de savoare a gus-

turilor din Romania.
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Rezilienta organizationala
incepe cu leadershipul empatic
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Articol scris de Adina Dinu, FMCG Eexecutive, despre
cum transforma liderii empatici schimbarea in
adaptare si performanta

In FMCG, schimbarea nu este o exceptie, ci o regula, o
constanta. Despre rezilienta am invatat in business, la
locul de munca. Nu imi amintesc daca a fost cu adeva-
rat prezenta si in timpul studiilor, insa pentru mine au
devenit mai importante prezentul si viitorul. In diferite
etape profesionale, eu si colegii mei am asociat adesea
rezilienta cu rezistenta in fata provocarilor zilnice — cele
tipice domeniului FMCG: presiune constanta, KPI-uri
multiple, viteza si termene care par mereu ,pentru ieri”.
Multa vreme, cred ca am functionat mai degraba in mod
de supravietuire: depasirea targetului impreuna cu echi-
pa, multe ore investite, multe nopti lucrate.

In roluri de leadership, mai ales dupa perioada pan-
demica, am observat cat de mult s-a schimbat dinamica
muncii. Toti paream conectati permanent, oriunde, cu
acces la orice. Meetingurile au devenit mai numeroase,
cu multi participanti, dar nu neaparat cu mai multa cla-
ritate. De multe ori, oamenii erau prezenti formal, dar
atentia lor era impartita intre multiple urgente, analize
sau alte conversatii paralele. In astfel de contexte, am
realizat cat de important este sa revizitam scopul si efi-
cienta modului in care lucram: ce intalniri sunt cu ade-
varat necesare, cine participa, cine documenteaza, cine
gestioneaza timpul si, mai ales, cum putem fi cu adevarat
prezenti. La 41 de ani, nu mai cred in atentia distributiva
autentica. Nu cred ca putem construi o strategie solida
pentru un brand in timp ce raspundem simultan altor
zece urgente.

La fel privesc si rezilienta organizationala: nu ca sim-
pla rezistenta, ci ca abilitatea de a ne adapta inteligent
la noua realitate a pietei. Cum devenim mai buni? Cum
ramanem profitabili? Cum ne inspiram echipele fara sa
conducem prin frica? Cum gestionam acel moment foar-
te real de duminica seara, cand fiecare membru al echi-
pei stie ca urmeaza o noua saptamana?

Imi place sa incep intélnirile siptamanale cu un ice-
breaker scurt, de 5-10 minute. Una dintre intrebarile mele
preferate este: ,Ce simti duminica seara cand te gandesti
ca incepe o noud saptamana de munca?” Raspunsurile
spun multe despre cultura unei echipe. Pentru ca, din-
colo de rezultate, oamenii isi vor aminti cum s-au simtit.

Isi vor aminti daca au fost inspirati, ascultati, sustinuti si

vazuti — nu doar daca au livrat un procent mai mare.

Cred ca rezilienta, in combinatie cu empatia, sustine
nu doar performanta imediata, ci si dezvoltarea indivi-
dului si formarea viitoarelor generatii de lideri. Pentru
mine, una dintre intrebarile esentiale este: dupa ce nu
voi mai coordona aceasta echipa, ce las in urma? Care
este aportul meu real?

In toate echipele in care am lucrat, am observat ace-
lasi lucru: daca nu reusesti sa te adaptezi, sa imbunata-
testi si sa te intrebi constant ,Daca ar fi propriul meu bu-
siness, ce as face mai bine?”, risti sa ramai blocat. Evolutia
reala se construieste prin pasi — uneori mici, alteori mai
mari — dar consecventi. Evolutia sustenabila cere pro-
gres, iar revolutiile bruste pot deveni disruptive. In plus,
cere disciplina — nu reactii ocazionale, nu pusee.

De fiecare data cand am schimbat o echipa, atat in
tara, cat si in afara ei, primul si cel mai greu pas a fost
lupta cu mine insami: sa fiu disponibila pentru schimba-
re, sa ma adaptez, sa ascult activ si sd inteleg atat nevoile
echipei, cét si pe cele ale companiei.

In concluzie, pentru mine, rezilienta organizationala
nu inseamna doar sa rezistam presiunii, ci sa construim
cu deschidere, claritate si curaj. Sa actionam cu auten-
ticitate, asa cum ne-am dori sa o faca si ceilalti cu noi.
Incercand, testand, gresind si ajustind — chiar si fara a
fi 100% pregatiti — dezvoltam oameni, echipe si busi-
nessuri mai puternice. Intr-un mediu atat de dinamic si
incert, rezilienta nu se construieste prin presiune, ci prin
oameni care se simt vazuti, implicati si inspirati - iar asta

incepe cu liderul.

Despre autor

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

In prezent activeaza in vanzari, fiind
orientatd catre performantd comercia-
ld si dezvoltarea parteneriatelor stra-
tegice. Este coach si trainer certificat,
pasionatd de dezvoltarea echipelor
si de leadershipul empatic, cu interes
pentru aprofundarea rezilientei organi-

zationale.
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METRO si LaDoiPasi marcheaza un moment istoric:

100 de magazine deschise
intr-o singura zi si depasirea
pragului de 3.000 de magazine

Performanta stabileste un nou record pentru comertul de proximitate din
Romania si confirma succesul unui model construit alaturi de antreprenorii

independenti.

eteaua LaDoiPasi se extinde cu 100 de magazi-

ne intr-o singura zi si depaseste pragul de 3.000

de magazine la nivel national. Astfel, METRO
Romania marcheaza, in anul in care implineste 30 de ani
de prezenta pe piata locala, un moment de referinta pen-
tru retailul romanesc.

Este un record absolut pentru comertul de proximi-
tate din Romania, dupa ce in urma cu doi ani METRO in-
registra o alta performanta importanta, prin deschiderea
a 60 de magazine LaDoiPasi intr-o singura zi. Noua borna
confirma relevanta unui model de business construit in
timp si validat de antreprenori din toate regiunile tarii,

de la marile orase si centre urbane pana la localitati mici
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si zone rurale, unde magazinul de proximitate ramane un
reper economic si social.

LCand privim astdzi la cele peste 3.000 de magazine
LaDoiPasi, ne gindim la oamenii care au construit aceastd
retea pas cu pas. Lansat in 2012, proiectul a pornit din do-
rinta de a le oferi comerciantilor independenti o alterna-
tivd puternicd intr-o piatd aflatd intr-o continud schim-
bare. In 2017, am intrat intr-o noud etapa de dezvoltare, in
care am regandit strategia in jurul a trei directii esentiale:
dezvoltarea si extinderea retelei, competitivitatea comer-
ciala si consolidarea brandului LaDoiPasi.

Rezultatele pe care le vedem astazi sunt meritul unei

echipe extraordinare. Sunt mandru cd multi dintre cole-
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gii care au contribuit la aceasta transformare sunt ald-
turi de moti si astazi, continuand sa dezvolte reteaua cu
aceeast energie si pasiune. Le multumesc tuturor, colegi
si antreprenori, pentru profesionalism, dedicare si pentru
increderea cu care au construit cea mai mare retea de co-
mert de proximitate din Romdnia”, declara Irinel Popescu,

Sales & Operations Director, METRO Romania.

LaDoiPasi ofera comerciantilor
independenti un model de
dezvoltare sustenabil
Modelul LaDoiPasi combina independenta antrepreno-
rului cu avantajele unei retele nationale. Partenerii isi
pastreaza controlul asupra afacerii, beneficiind in acelasi
timp de experienta si suportul oferite de METRO.
Implicarea directa in administrarea magazinului le
permite partenerilor nostri sa reactioneze rapid la ne-
voile locale, sa adapteze sortimentatia si sa raspunda
eficient solicitarilor consumatorilor. Aceasta capacitate
de adaptare, specifica antreprenoriatului independent,
reprezinta unul dintre cele mai importante atuuri ale re-
telei LaDoiPasi si este completata de solutiile comercia-
le, operationale si digitale dezvoltate de METRO pentru
sustinerea cresterii pe termen lung a afacerilor din retea.

Antreprenorii investesc pe termen lung
in modelul LaDoiPasi
Intr-o piata aflatd intr-o continua transformare, comer-
tul traditional si-a demonstrat rezilienta, iar antreprenorii
independenti continua sa isi dezvolte cu ambitie, tena-
citate si pasiune propriile businesuri, detinind cele mai
bune spatii comerciale in comunitatile locale. Un indicator
important al maturitatii retelei este cresterea constanta
a numarului de proiecte greenfield care arata inca o data
dezvoltarea sustenabila a modelului de business.

In acelasi timp, tot mai multi parteneri opereazi mai
multe magazine in cadrul retelei si continua sa investeas-
ca in dezvoltarea afacerilor lor, aratand increderea de a

continua parteneriatul construit.

Parteneriatul cu METRO sustine
dezvoltarea afacerii pe termen lung
Sprijinul oferit de METRO incepe inca din etapa de pre-
gatire a magazinului si continua pe tot parcursul dez-

voltarii afacerii. Partenerii beneficiaza de consultanta

pentru amenajarea si organizarea spatiului comercial,
definirea sortimentatiei si dezvoltarea conceptului de
magazin, astfel incat fiecare locatie sa fie adaptata speci-
ficului comunitatii pe care o deserveste.

Pe termen lung, antreprenorii au acces la solutii
comerciale dedicate, conditii avantajoase de achizitie,
campanii de marketing si instrumente dezvoltate special
pentru comertul de proximitate, menite sa sustina com-

petitivitatea si dezvoltarea afacerii.

O oferta construita pentru
nevoile fiecarei comunitati
Magazinele LaDoiPasi au, in general, suprafete intre 60
si 200 mp si propun intre 3.500 si 7000 de produse la
raft. Sortimentul este construit in functie de nevoile co-
munitatii locale si combina produsele esentiale pentru
cumparaturile de zi cu zi cu articole locale si regiona-
le. Pentru locatiile cu trafic ridicat, METRO a dezvoltat
si solutii dedicate de Food to Go, adaptate consumului
imediat si nevoilor clientilor aflati in miscare.

Prin accesul la portofoliul si capacitatea de negociere
a METRO, magazinele LaDoiPasi beneficiaza de o ofer-
ta competitiva, completata de marcile proprii Aro si Fine

Life, recunoscute pentru raportul atractiv calitate-pret.

Digitalizarea simplifica administrarea si
creste eficienta operationala

Digitalizarea reprezinta unul dintre pilonii dezvoltarii
retelei LaDoiPasi. Prin solutii precum EPOS si MShop,
antreprenorii beneficiaza de instrumente care simplifica
administrarea magazinului, gestionarea stocurilor si pro-
cesul de aprovizionare.

In ultimii ani, reteaua a accelerat adoptarea solutiilor
digitale, construind un ecosistem integrat care conec-
teaza magazinele cu procesele comerciale si logistice ale
METRO. Aceasta abordare contribuie la cresterea efici-
entei operationale, la optimizarea aprovizionarii si la o
colaborare mai rapida si mai transparenta intre parteneri
si METRO.

Deschiderea antreprenorilor catre digitalizare a avut
un rol esential in acest proces. Astazi, peste 80% dintre
magazinele LaDoiPasi sunt conectate end-to-end la eco-
sistemul digital al retelei, beneficiind de fluxuri integrate
care simplifica activitatea zilnica.

In acelasi timp, aplicatia mobila LaDoiPasi conecteaza
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reteaua cu consumatorii finali prin acces la oferte, cam-

panii si cupoane, contribuind la cresterea traficului in

magazine si la fidelizarea clientilor.

Brandul LaDoiPasi genereaza
vizibilitate siincredere la nivel national
Un alt avantaj important al francizei este apartenenta la
unul dintre cele mai puternice branduri din comertul de
proximitate din Roméania. Pentru consumatori, LaDoiPasi
inseamna proximitate, accesibilitate si incredere, iar
pentru antreprenorii din retea aceasta recunoastere se
traduce intr-un avantaj competitiv sustinut de campanii
si initiative de marketing desfasurate la nivel national.
Un exemplu relevant este campania nationala ,,3000
de motive de bucurie impreuna”, cea mai ampla initiati-
va de comunicare desfasurata de reteaua LaDoiPasi pana
in prezent. Campania marcheaza depasirea pragului de
3.000 de magazine si reuneste consumatori, parteneri
francizati si angajatii acestora prin concursuri cu premii,
activari dedicate, o platforma digitala de campanie si o
oferta comerciala aniversara cu beneficii pentru clienti.

Initiativa este sustinuta printr-o campanie de comunica-
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re integrata, derulata in TV, radio, digital, social media si

in magazine.

LaDoiPasi intra intr-o noua etapa de
dezvoltare
Dupa depasirea pragului de 3.000 de magazine, obiecti-
vul METRO este consolidarea retelei ca lider al comertu-
lui de proximitate.

wDeschiderea a 100 de magazine intr-o singurd zi si
depasirea pragului de 3.000 de magazine demonstreaza
cd atunci cand antreprenorii locali si METRO constru-
iesc impreund pe termen lung, rezultatele pot depdsi ori-
ce asteptari. Acest moment reconfirmad succesul modelului
LaDoiPasi, dar pentru noi reprezinta si inceputul unui nou
capitol si 0 mare responsabilitate pentru viitor. Vom conti-
nua sa investim in dezvoltarea retelei, in instrumente si so-
lutii care 11 ajutd pe partenerii nostri sd fie mai competitivi
si mai relevanti pentru comunitdtile pe care le deservesc.

Cele 3.000 de magazine nu reprezintd o destinatie
finald, ci fundatia pe care construim urmatoarea etapa
de dezvoltare a retelei LaDoiPasi”, a concluzionat Irinel

Popescu, Sales & Operations Director, METRO Romania.
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PRODUSE NOI

Sezamo lanseaza
Sutcha Prime, gama
de specialitati din
carne de vita

upermarketul online Sezamo a anuntat ca isi extin-

de portofoliul de marci proprii si lanseaza Sutcha

Prime, noua gama premium din cadrul brandului
Sutcha, dedicata consumatorilor care cauta carne de ca-
litate superioara, cu origine transparenta si standarde
ridicate de crestere.

Noua colectie reuneste specialitati de la Wagyu ja-
ponez A5+ si Wagyu australian pana la carne de vita ma-
turatd provenita de la producatorul danez care a cas-
tigat trei ani consecutiv medalia de aur la World Steak
Challenge.

Printre vedetele noii game se numara Swami Striploin
din Danemarca, provenit de la singurul producator
din lume care a castigat medalia de aur la World Steak

Challenge trei ani consecutiv, intre 2021 si 2023.

Sortimentul include si Bone-In Rib Eye din SUA, ob-

tinut din bovine Angus selectate din segmentul superior
al clasificarii USDA, precum si Australian Wagyu Flank
Steak cu scor de marmorare BMS 6-9, considerat unul
dintre standardele premium ale categoriei Wagyu la nivel
global.

De asemenea, Sezamo aduce si Japan Wagyu Heart of
Rump A5+, una dintre cele mai inalte clasificari existente
pentru carnea de vita japoneza. Gama este completata
de burgeri preparati din Wagyu japonez autentic si de
Canadian Bison Rump, o alternativa bogata in proteine
si nutrienti.

Toate produsele din gama Sutcha Prime sunt ambala-
te in vid, maturate controlat si livrate refrigerat, in con-

ditii optime, direct la usa clientilor.

Lidl lanseaza Pilos
Barista, primul
lapte pentru cafea
marca proprie din
Romania

idl Romania a anuntat ca a introdus in toate maga-

zinele din tara primul lapte barista marca proprie

din Romania, ,un produs nou care raspunde inte-

resului tot mai mare al clientilor pentru experientele de
tip coffee shop integrate ca rutina zilnica”.

Laptele Pilos Barista este primul produs marca pro-

prie de acest tip produs in Roménia. ,Cu 3,8% grasime si

o formula ideala pentru spumare fina si stabila, produ-

sul redefineste experienta savurarii cafelei acasa. In plus,
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formula UHT ofera o durata lunga de pastrare si ofera o

textura constanta, fara a altera gustul bauturilor”, menti-
oneaza comunicatul citat.

Produsul este disponibil in toate magazinele Lidl din
tara, la pretul de 6,99 lei, la cantitatea de 11.

Pe piata din Romania exista produsul Bardezzi, lapte
cu 3,5% grasime, dedicat prepararii cafelei. Sortimentul
a fost lansat in 2015 de producatorul Albalact, intre timp
preluat de Lactalis.
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OAMENIDE CINCISTELE

g "@ Insight, inovatie si executie:

UMQWW formula de crestere in Beauty si Personal Care

“ >
Dove AXE

Nu te lasa la greu.

Piata locald de beauty si personal care traverseaza o
etapa de maturizare, in care cresterea este sustinuta de
consum mai frecvent si rutine de ingrijire mai bine
definite. Consumatorii aleg informat, intre produse

Dove: reper si motor

de evolutie in categorie

Dove, brandul care a redefinit
ingrijirea personala prin simplitate si
incredere, isi reconfirma relevanta
printr-o prezentd constanta in rutina
zilnica a consumatorilor. Alegerea
repetata la raft tine in special de
capacitatea brandului de a livra
consecvent eficacitate, confort si
grija pentru piele. Astfel, Dove
continud sa influenteze evolutia
categoriei prin inovatii care extind
rolul produselor dincolo de utilizarea
traditionald. Gama Dove Whole Body
marcheaza tranzitia de la
deodorantul clasic la solutii dedicate
intregului corp, raspunzand unui stil
de viata activ, in care prospetimea si

Rexona

Vaseline

CLEA

accesibile si solutii cu beneficii specifice, iar branduri
precum Dove, Vaseline sau Clear castiga relevanta prin
raspunsuri clare la nevoi concrete si prezenta constanta

Deodorantul
Dove pentru
Tntregul corp

in rutina zilnica.

Protectie” din cap péna
in picioare

.....

confortul pe durata intregii zile sunt prioritare. Astfel, Dove nu doar raspunde unei nevoi emergente, ci contribuie
la redefinirea categoriei, apropiind-o de zona de wellbeing si rutina personalizata.

Cristina
Dima,

Head of Marketing
and Customer
Strategy Planning
Food, Beauty

& Wellbeing

and Personal Care
Unilever Romania
& Moldova
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Integram brandurile globale in realitatea locala, ajustand
portofoliile la nevoile existente - de la variante Big Size,
géndite pentru utilizare frecventa, pdna la extinderi care
raspund unor asteptari clare: hidratare intensa, protectie
de durata, ingrijire pentru piele sensibila. VVenim cu solutii
care isi dovedesc valoarea de la prima utilizare si
construiesc incredere in timp.
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PIELE VIZIGil.
MAI LUMINOASA
CU GLUT A [Fls@ss

Vaseline creste rapid
si accelereaza cu Gluta Hya

Vaseline, isi consolideaza prezenta prin inovatii
construite pe rezultate vizibile. La un an de la
lansare, relevanta vine din formule care raspund
direct nevoilor de ingrijire - hidratare profunda,
piele mai luminoasa si aspect uniform. Noua gama
Vaseline Gluta Hya duce aceasta promisiune mai
departe, combinand glutathione - cunoscut pentru
efectul de iluminare a pielii - cu acid hialuronic,
pentru hidratare in profunzime, fintr-o formula
usoara, care se absoarbe rapid fard senzatie
lipicioasa. Cu variante dedicate diferitelor tipuri de
piele, lansarea deschide o directie clara pentru
brand si mutd discutia dincolo de ,hidratare de
baza" pozitionand ingrijirea corpului mai aproape de
skincare-ul avansat: produse cu ingrediente active,
beneficii clare si rezultate care se vad.

Cristina Moraru, Marketing &
CSP Beauty& Wellbeing

Nicoleta Grigorean, marketing assistant

Beauty & Wellbeing
Lansarea Vaseline in Roméania marcheazd un moment
important pentru categoria de ingrijire a pielii si a buzelor
din portofoliul Unilever. Vorbim despre un brand iconic,
cu traditie construita in jurul protectiei si hidratarii pielii,
care a reusit de-a lungul timpului sa céstige increderea
consumatorilor din intreaga lume.
Impreuna cu echipa Beauty & Wellbeing, ne-am propus
sd construim in Roménia o prezenta puternicd si
relevanta pentru nevoile consumatorilor locali, prin
produse eficiente, accesibile si potrivite pentru rutina de
ingrijire de zi cu zi,
Pentru noi, este o reala satisfactie s& contribuim la
dezvoltarea unui brand atét de iubit si s& vedem cum
produsele Vaseline ajung tot mai des in casele roménilor,
oferind hidratare si protectie pielii, indiferent de sezon.
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Andreea
Dinca,

Category Manager
Personal Care
Unilever Romania
& Moldova

Pentru mine, Dove este mai mult decéat un brand - este
o0 convingere profunda ca frumusetea inseamna sa te
simti bine in pielea ta. La Unilever, in Roménia, ducem
mai departe acest scop prin inovatii relevante - de la
deodorantele Dove si Dove Men pentru intregul corp,
pana la initiative care construiesc incredere zi de zi,
Pentru c§, dincolo de performantd, credem intr-un
impact real si autentic in viata oamenilor.

Segmentul de ingrijire pentru barbati
intra intr-o noua etapa

-
B

Daniel
Dragu,

Customer Strategy
and Planning
Personal Care Lead
Unilever Romania
& Moldova

Piata devine mai competitivd de la o Juna la alta, iar
diferenta nu mai sta in intentii, ci in modul de executie.
Pentru noi, cresterea se construieste acolo unde
insight-ul intdIneste raftul: disponibilitate, vizibilitate si un
portofoliu care raspunde direct nevoilor din momentul
cumpardrii;| Aici se joaca, de fapt, performanta
sustenabila.

Segmentul de ingrijire dedicat barbatilor
devine tot mai relevant in categoria de beauty
si personal care. Barbatii sunt mai atenti la
rutina zilnicd si cautd produse care sa fie
eficiente, dar si blande cu pielea. Astfel, de la
igiena de baza, interesul se muta catre soluti
complete, care oferd atat protectie, cét si
ingrijire reald. Dove Men+Care raspunde
acestei evolutii cu un portofoliu construit in
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jurul echilibrului perfect dintre performanta si
grija pentru piele: produsele sunt dezvoltate
special pentru nevoile pielii masculine,
combinand eficacitatea cu formule mai
delicate, potrivite utilizarii frecvente. Astfel,
segmentul devine unul dintre cele mai
dinamice din categorie, reflectand un
consumator mai implicat si mai deschis la
solutii adaptate stilului sau de viata.
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Maria
! Dumitrescu,

' Senior Brand Manager
- Skin Cleansing

Relévanta pentru consumator raméane principalul motor
al performantei in categorie. Pentru Dove, acest Jucru
inseamna sa inovam constant, prin game care
transforma experienta de ingrijire prin formule avansate
de hidratare si protectie a pielii, dar si s generam un
impact pozitiv in societate. De aceea, sustinem
dezvoltarea increderii in sine a noii generatii pfin
programul educational Dove - Ai incredere in tine,

Irina
lonescu,

Senior Brand
Manager Deodorants

Cristina
Niculae,

CSP Shopper
Marketing Specialist
Personal Care

intelegerea reald a shopperului, tradusa in campanii
in-store relevante, care influenteaza decizia de
cumparare si genereaza impact in piata.

Eugenia
Georgia,

Deodorants
CSP Operational
Manager

In categoria Personal Care, ma concentrez pe
dezvoltarea planurifor si initiativelor care sustin
cresterea portofoliului si introducerea unor inovatii
relevante in piata, precum deodorantele Dove si Dove
Men+Care pentru intregul corp. Alaturi de echipe
diverse, contribui la dezvoltarea categoriei prin
proiecte care imbind Viziunea strategica si
oportunitétile de cregtere.

In zoha de ingrijire personald, vedem un
consumator mai implicat si mai atent la ce alege,
dar si mai deschis sa incerce lucruri noi. De aici
si ritmul accelerat de inovatie: dezvoltam
produse care raspund unor nevoi tot mai
specifice - de la confort de durata la formule
adaptate unui stil de viata activ - si care duc
categoria mai departe,

Alexandra
Vlase,

Skin Cleansing CSP
Operational Manager

Performanta de 5* se construieste prin rezultate, dar se
sustine prin invatare continua, adaptare rapida si focus
constantpe valoarea pe care o livridm consumatorilor si
clientifor.
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De 30 de ani METRO pune RO in METRO.

O echipa ghidata de flexibilitate,
pasiunea pentru client si gandire
antreprenoriala

and METRO a deschis, in 1996, primul magazin  munitate de antreprenori independenti, standarde mai
cash & carry din Romania, piata locala se aflainca  inalte pentru gastronomie si pentru industria HoReCa,
la inceput de drum catre modernizarea comertu-  dar si o culturd in care clientul ramdne in centrul fiecdrei

lui. In acel context, METRO a adus in Romania w decizii. Nimic din toate acestea nu ar fi fost

nu doar un nou format de magazin, ci posibil fard echipa METRO”, spune Karan
Khurana, CEO METRO Romania.

Cum se simte din interior cul-

un mod european de lucru, construit
pentru profesionisti si pentru afa-
cerile care aveau nevoie de stabi- tura unei companii care a cres-
litate pentru a creste. cut timp de 30 de ani alaturi de
Trei decenii mai tarziu,
METRO Romania a evoluat de la

pionier al comertului modern la

antreprenorii romani?
Transformarea METRO in-
tr-unul dintre cei mai puternici
wholesaler multicanal. in spatele wholesaleri a mers in paralel cu
acestei transformari se afla echi- evolutia culturii sale organizati-
pa METRO, oameni care dau conti- onale. Pe masura ce compania si-a
nut valorilor companiei.
,Pentru METRO, 30 de ani in Romdnia

inseamnd un parteneriat construit cu rabdare, tii profesionisti, a devenit tot mai important ca

consolidat strategia de crestere, mo-

delul multicanal si solutiile pentru clien-

investitii si incredere. Inseamnd infrastructurd pentru echipele sd aiba libertatea, increderea si cadrul necesar

comertul local prin reteaua LaDoiPasi, cea mai mare co-  pentru a contribui direct la aceasta transformare.

Marian lamandi,

Head of Fresh & Ultra Fresh

»Mi-am dorit inca de la inceput ca METRO
sa devina o referinta absoluta in categoria
produselor proaspete si ultraproaspete pentru
clientii profesionisti. Acest progres este
rezultatul unei echipe intregi, preocupata
permanent de calitate, disponibilitate, inovatie
si adaptabilitate. Continuam sa investim in
dezvoltarea categoriilor Fresh & Ultra Fresh,
pentru ca stim cd succesul clientilor nostri
depinde de increderea pe care o au in produsele
pe care le aleg de la noi in fiecare zi".
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Ligia Sorescu, Head of Trader Sales

»,La METRO, am inteles ca relatia cu revanzatorii
din comertul traditional este, inainte de toate, un
parteneriat autentic. in spatele fiecirui magazin
LaDoiPasi sau magazin independent se afld un
antreprenor care isi cunoaste comunitatea si care
are nevoie atat de sprijin, cit si de expertiza de
business pentru a-si dezvolta afacerea. METRO
inseamna respect pentru acesti antreprenori si
capacitatea de a pune la dispozitie know how-ul si
resursele unei organizatii formate din profesionisti

pentru a sustine cresterea afacerilor locale”.

Cristina Filip,

Head of Learning & Development
»Pentru mine, METRO este locul in care invatarea
devine o parte fireasca a fiecarei zile. Ma bucura
foarte mult momentele in care colegii mei gasesc
aici acel cadru in care pot descoperi ceea ce este
potrivit pentru dezvoltarea lor si pot inainta cu
incredere pe drumul profesional. Cum tehnologia
si informatia se amplifica rapid, invatarea capata
si ea o noua particularitate. Cred ca “firul rosu” al
agendei de invatare raméne rafinarea capacitatii
de a lua decizii potrivite in situatii din ce in ce mai
complexe. Atat pentru propria dezvoltare, cét si in

sprijinul cresterii afacerilor clientilor nostri”.

Eduard Teodorescu,
Head of Supply Chain

w»Pentru un profesionist in supply chain, METRO

este un loc in care inveti foarte repede ca logistica
nu inseamna doar fluxuri, stocuri si livrari, ci si
responsabilitatea de a tine in miscare afacerile
clientilor nostri. Un restaurant care isi pregateste
meniul, o cantina care serveste sute de oameni sau
un magazin dintr-o comunitate mai izolata trebuie
sa stie ca se poate baza pe METRO, indiferent de
vreme, distanta sau presiunea din piata. Pentru
mine, METRO este locul in care inveti concret
ce inseamna rigoare, coordonare si grija pentru
client, zi de zi".
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Adina Dinu,
numita Sales
Manager Modern
Trade Mondeléz
International

dina Dinu a fost numita Sales Manager Modern
Trade Mondeléz International.

Ea alucrat anterior mai mult de 17 ani la Henkel,
unde cele mai recente pozitii ocupate au fost cele de Sales
Director Henkel Consumer Brands Romania & Moldova,
Head of Sales Laundry & Home Care Romania & Moldova,
Head of Key Account Management - Romania & Moldova.

Executiv in domeniul bunurilor de larg consum

(FMCQ) cu
aproape doua
decenii de experienta
in vanzari, lant de aprovizio-

nare si marketing regional in Europa, Adina Dinu are
experienta in stimularea cresterii afacerilor, transfor-
marii si integrarii organizationale in medii complexe si

multiculturale.

Mirela Dan
este Director
de Achizitii la
Grupo Bimbo

irela Dan a fost numita Director de Achizitii
in regiunea Sud-Est si membru in Consiliul de
Administratie la Grupo Bimbo.

Mirela a activat pana in prezent, in pozitii de top ma-
nagement, la companii precum Lactalis Group, Dorna
Lactate & Parmalat Romania, Nordic Petfood Production,
REWE Romania.

Grupo Bimbo este o corporatie alimentara multinati-
onala si cel mai mare producator de produse de panifica-
tie din lume. Fondata in 1945, in Mexic, opereaza in 39 de

tari din America, Europa, Asia si Africa, generand peste
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22 de miliarde de dolari in vanzari anuale si angajand pes-
te 152.000 de persoane la nivel global.

Grupo Bimbo a intrat in Romania in 2023, prin achizi-
tia Vel Pitar, companie lider clasata pe primul loc pe piata

in care concureaza.
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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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