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EDITORIAL

Cand vrei sa cauti stirea
pozitiva... si o gasesti

In tot amalgamul de stiri si informatii negative despre
mersul economiei, despre consum sau despre goana
autoritatilor de a mai colecta cativa banuti pentru
a petici deficite, stirea buna este cd avem in sfarsit
o imagine clard a ceea ce reprezinta consolidarea
capitalului romanesc.

Au trecut 25 de ani in care intrarea pe piata locala a
marilor lanturideretail a produs o transformare radicala
aretailului cu bunuridelarg consum din Romania, dar si
o framantare intensa in randul retailului traditional, nevoit sd faca fata mai
intai unui model de business pe care antreprenorii nu il cunosteau, iar mai
apoi unei expansiuni accelerate ce a redus forta de negociere cu furnizorii
pentru comertul local.

CAROL POPA

Pentru cei care vad acum imaginea de ansamblu a retailului alimentar
din Romania, aceastd imagine nu ar fi fost de conceput in urma cu 25 de
ani. Pentru cei care vad la fiecare colt de strada cel putin doua magazine
apartinand unor mari lanturi de retail international, aceasta imagine se
va suprapune peste un numdr nesfarsit de bdcdnii, magazine non-stop,
gherete sau chioscuricu tot felul de produse amestecate. Pentru generatia
Z,safiinevoit sd mergiin 6-7 magazine pentru cumpardturile saptamanale
pare lipsit de eficienta, in timp ce pentru generatiile anterioare reprezinta
istorie.

Toatd aceastd transformare a adus cu sine multe lucruri bune, nu mai
suntem nevoiti sa cumparam fructe sau paine dinlada pusa neingrijit peste
sacii de detergenti si nici nu cred ca mai existd asa ceva, pentru ca retailul
modern a ,civilizat" si transformat siretailul traditional care a supravietuit
expansiunii.

Dar stirea pozitiva abia acum urmeazd. Dupd mai bine de doud decenii
in care retailerii autohtoni i-au invidiat pe cei din IKA pentru capacitatea
investitionald cele asiguraexpansiunea,anul 2026 vine sanedemonstreze
ca si capitalismul autohton s-a consolidat si poate aborda cu seriozitate
ceea ce panad maiieri parea destinat exclusiv investitiilor straine. Preluarea
companiilor din Grupul francez Carrefour in Romania de cdtre Paval Holding
este mai mult decat o tranzactie pentru o valoare de 823 de milioane de
euro. Este o demonstratie in lant a fortei pe care capitalul autohton o are,
la un anumit nivel de performanta.

Pentru ca finantatorul acestei tranzactii este Banca Transilvania, un alt
business dezvoltat cu capital autohton, iar cand o bancd romaneasca
ofera cel mai mare imprumut din istoria sa unei companiiromanesti pentru
a prelua un business cu afaceri de 15,5 miliarde leiin 2025, forta capitalului
creste prin parteneriatul produs.

Nu mai este vorba doar despre bani, este despre incredere, despre
potential si despre perspective.
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STIRI

Andrei Bica, numit
CFO la Carrefour Romania

ndrei Bica a fost numit Chief Financial Officer la
Carrefour Romania, companie care a fost prelua-
ta de Paval Holding.

,Sunt incantat sa imi asum rolul de CFO Carrefour
Romania, intr-un moment in care compania intra intr-o
noua etapa, odata cu preluarea de catre Paval Holding”, a
declarat Andrei Bica.

»~Multumesc pentru increderea acordata - o vad ca pe
o responsabilitate si, in acelasi timp, ca pe oportunita-
tea de a contribui la transformarea Carrefour in retaile-
rul preferat al romanilor - un retailer care ii intelege cu
adevarat si raspunde autentic nevoilor lor. Ne dorim mai
mult decat performanta. Ne dorim sa construim o com-
panie care castiga increderea romanilor in fiecare zi, prin
echipe puternice, executie excelenta si o preocupare re-
ala pentru clienti”, a mai spus Andrei. El a mentionat ca se
bazeaza ,pe spiritul de echipa al colegilor din Carrefour”

si s-a aratat ,extrem de motivat” sa contribuie la trans-

formarea pe care o
implica procesul de
preluare a compa-
niei de catre Paval
Holding.

Andrei Bica are
peste 20 de ani de
experienta executi-
va in domenii precum
retail, telecomunicatii,
media si servicii profesionale.
Printre altele, el a condus operatiu-
nea de fuziune si achizitie prin care MidEuropa a vandut
Profi catre Ahold Delhaize pentru suma de 1,3 miliarde
de euro.

Carrefour a anuntat, in luna februarie a acestui an,
vanzarea Carrefour Romania catre Paval Holding, pe baza

unei valori a companiei de 823 milioane de euro.

Gabriel Ivan, la conducerea

operatiunilor La Palette
Rouge din Romania

abriel Ivan a preluat conducerea operatiunilor
La Pallette Rouge din Romania, incepand cu
data de 1 iunie.

La Palette Rouge - LPR - companie recunoscuta
pentru paletii rosii, este o divizie a Euro Pool Group, si
unul dintre principalii furnizori de servicii logistice din
Romania si de solutii de optimizare a costurilor lantului
de aprovizionare. Romania este, alituri de Cehia, piata
principala pe care LPR se concentreaza pentru extinde-
rea operatiunilor sale.

Cu o experienta de peste 30 de ani in sectorul euro-
pean al bunurilor de larg consum, LPR - La Palette Rouge

ofera o solutie completa de punere in comun a paletilor

4 + PIATA 238-IULIE 2026

pentru toti actorii
din industriile eu-
ropene de bunuri
de larg consum si
de vanzare cu ama-
nuntul.
Gabriel

unul dintre cei mai expe-

Ivan este

rimentati si respectati profesi-

onisti din domeniul serviciilor logistice

din Romania. Anterior, a indeplinit sarcinile de Country
General Manager pentru Romania si Bulgaria in cadrul

CHEP Pooling, pana la finalul anului trecut.



ADVERTORIAL

Sarti Spritz:
noua expresie a aperitivo-ului
italian ajunge in Romania

Piata bauturilor premium continua
sa fie influentata de consumatori
aflati in cautarea unor experiente
autentice, dar in acelasi timp actuale
si usor de integrat in momentele de
socializare. In acest context, cultura
aperitivo continua sa castige teren,
iar consumatorii isi indreapta atentia
catre cocktailuri cu profile aromatice
mai fructate, fresh si usor de savurat.

Pornind de la aceasta tendinta,
Campari Group, prin partenerul sau
local PPD Global, aduce pe piata
din Roménia Sarti Spritz, o noua
propunere care pastreaza ritualul

autentic al aperitivo-ului italian,

reinterpretandu-1  printr-un  profil

gustativ vibrant si contemporan.

 Anclegant mis of bood orange,
mango & pesson fui

&5 aicvoul roci]

Ingredientul ~ care  defineste
cocktailul este Sarti Rosa, un aperitiv
italian inspirat de mostenirea Casei
Sarti, fondata in Bologna in 1885.
Profilul sau aromatic, construit in jurul
notelor de mango, fructul pasiunii si
portocala rosie, ofera o alternativa
distincta in universul spritz-urilor si
raspunde preferintelor actuale ale
consumatorilor pentru gusturi fructate
si experiente premium relaxate.

Sarti  Spritz respecta reteta
consacrata a unui spritz italian: 3 parti
Prosecco, 2 parti Sarti Rosa si 1 parte
apa minerala carbogazoasa, servite cu
gheata si o felie de lime. Rezultatul este
un cocktail echilibrat, usor de preparat

si de replicat in orice locatie, un avantaj

important pentru operatorii HoReCa
care urmaresc consistenta experientei
oferite consumatorilor.

In aceasti etapa de lansare,
brandul este disponibil exclusiv in
baruri si restaurante partenere, unde
consumatorii pot descoperi experienta
completa a unui Sarti Spritz servit
conform ritualului autentic. Strategia
urmareste dezvoltarea notorietatii
prin experienta directa si sustinerea
operatorilor HoReCa in construirea
unei noi ocazii de consum in categoria
aperitivo.

Lansarea este sustinuta printr-un
amplu program de activari in locatii,
parteneriate cu evenimente relevante
si materiale dedicate punctelor de
consum, cu obiectivul de a accelera
listarile si de a creste vizibilitatea
brandului in segmentul On-Trade.

Pentru operatorii din industrie,
Sarti Spritz reprezintd mai mult decat
introducerea unui nou produs in por-
tofoliu. Este oportunitatea de a ras-
punde unei cereri tot mai vizibile pen-
tru cocktailuri premium, fresh si usor
de recunoscut vizual, intr-o categorie
care continua sa genereze trafic, va-
loare si ocazii suplimentare de consum.

Cu un ADN italian autentic, un
profil aromatic diferentiator si o
strategie de dezvoltare construita
in jurul experientei din locatie, Sarti
Spritz isi propune sa devina unul dintre
noile repere ale culturii aperitivo din

Romania.
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SECTIUNILE DE CONCURS ALE PREMIILOR PIATA

1
SECTIUNEA I - Premiul pentru cel mai bur&PﬂODl‘JS
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SECTIUNEA II — Premiul pentru cea mai eficienti
PROMOTIE - 9 premii pentru cele 9.grupe de produse

SECTIUNEA III — Premiul pentrﬁ cel mai puternic
BRAND - 9 premii pentru cele 9'grupe de produse

SECTIUNEA IV - Premiul pentru cel mai bun
PARTENER - premiul 1, premiul 2 si premiul 3

SECTIUNEA V - Premiul pentru cele mai moderne
servicii de DISTRIBUTIE SI LOGISTICA - premiul 1,
premiul 2 si premiul 3

SECTIUNEA VI — Premiul pentru cea mai buna
INITIATIVA de DEZVOLTARE a unui comerciant —
premiul 1, premiul 2 si premiul 3.

SECTIUNEA VII - Premiul pentri1 cea mai buna
EXPERIENTA DE CUMPARARE - premiul 1, premiul 2
si premiul 3 ,

PROGRAMUL
CONCURSULUI

15 iulie — 7 septembrie 2026

Perioada depunerii candidaturilor si a nominalizarii candidaturilor

de catre Comisia de Nominalizare.

8 — 28 septembrie 2026

Intocmirea buletinelor electronice de vot de catre ISRA Center;
inscrierea candidaturilor validate in buletinele de vot;

realizarea websiteului special al ISRA pentru votarea candidaturilor.

29 septembrie — 15 octombrie 2026

Perioada votarii (comerciantii voteaza pentru desemnarea
furnizorilor si a distribuitorilor castigatori; producatorii si
distribuitorii voteaza pentru desemnarea comerciantilor
castigatori).

16 - 28 octombrie 2026

Numararea voturilor primite de fiecare candidatura si stabilirea
castigatorilor pe baza numarului cel mai mare de voturi obtinute,
tinandu-se cont de numarul de voturi alocat fiecarui votant.

29 octombrie — 12 noiembrie 2026
Inscriptionarea celor 54 de trofee cu numele castigatorilor

19 noiembrie 2026

Gala Premiilor PIATA ale industriei bunurilor de larg consum —
festivitatea de premiere a castigatorilor celei de-a 21-a editii.

SELTI&N{A VIII — Premiul pentru cea mai buna
INITIATIVA de LOIALIZARE a clientilor realizata de
un comerciant —‘premiul 1, premiul 2

si premiul 3

SECTIUNEA IX — Premiul pentru cel mai bun
MAGAZIN din Romania — premiul 1, premiul 2
si premiul 3

SECTIUNEA X - Premiul pentru cea mai buna
INOVATIE in retail — premiuldyspremiul 2 si premiul 3

SECTIUNEA XI - Premiul pentru cel mai bun
program de SUSTENABILITATE din industria
bunurilor de larg consum - patru premii pentru
doua domenii cheie ale sustenabilitatii (mediul si
comunitatea): doua pentru retaileri si doua pentru
furnizori.

SECTIUNEA XII — Marele Premiu pentru cel mai
bun FURNIZOR

SECTIUNEA XIII - Marele Premiu pentru cel mai
bun COMERCIANT

COMISIA
DE NOMINALIZARI

Sorana CRISTEA,

New Business Director, Instore Power Provider

Carmen GAVRILESCU,
Presedinte APSS & Business Strategy Consultant

Bogdana GHEORGHE,

Managing Director, RetailZoom

Dana NAE POPA,
Owner & Managing Director, pastel &
Co-Founder, COPERA Branding

Dan LASZLO,
CEO, Inventive+ Marketing Agency

Cristian BADESCU,

General Manager, Piata Trade Services
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STRATEGII DE PIATA

Interviu cu Irina Urechean, General Manager The Magnum Ice Cream Company Romania & Moldova:

~inghetata poate fi premium
fara a fi un lux”

AUTOR: CAROL POPA

Separarea diviziei de inghetata de Unilever a fost una
dintre cele mai discutate miscari strategice la nivel
global. Ce inseamna aceasta independenta pentru
The Magnum Ice Cream Company in viata de zi cu zi
si care sunt principalele avantaje competitive pe care
le aveti acum?

Daca ne uitam la specificul categoriei de inghetata com-
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parativ cu restul portofoliului Unilever, diferentele sunt
semnificative, in special la nivelul modelului de business si
al lantului logistic. Inghetata nu este doar o alta categorie
alimentara, este o categorie distincta, cu cerinte logistice
specifice, ceea ce a limitat in mod natural sinergiile cu alte
categorii. Noul focus ne permite astazi sa ne concentram
pe dezvoltarea unei companii dedicate unei singure cate-
gorii, cu un profil clar de consumatori si nevoi specifice.

Concret, acest lucru se traduce intr-o companie mai



STRATEGIIDE PIATA

simpla, mai agild si mai concentrata, cu o capacitate cres-
cuta de a inova si o vedem deja aceste beneficii in 2026,
cand am reusit sa aducem in piatd un numar mai mare de
inovatii fata de anii precedenti, datorita unei capacitati
crescute de a dezvolta si lansa rapid produse noi. in ceea
ce priveste logistica, ne asteptam ca separarea sa gene-
reze in continuare eficiente operationale si o mai buna

optimizare a modului in care gestionam intregul business.

Sa conduci o companie aflata intr-un proces amplu de
creare a unei noi identitati este o provocare majora de
leadership. Care a fost cea mai mare lectie pe care ati
invatat-o in aceasta perioada de tranzitie?

Intregul proces de separare a fost, intr-adevar, o expe-
rienta unica, tocmai prin complexitatea si amploarea lui.
Personal, ce am invatat din aceasta experienta a fost ges-
tionarea incertitudinii si ghidarea altora pe parcurs - in
primul rand pentru colegii nostri si pentru mediul in care
operam. Traim intr-o lume foarte dinamica, asa ca a fost
esential sd ramanem aproape de echipe, sa oferim cat mai
multa vizibilitate si transparenta asupra lucrurilor pe care
le stim si, poate cel mai important, sa le dam oamenilor in-
credere ca mergem in directia corecta pentru viitorul ca-
tegoriei de inghetata. In acelasi timp, pentru mine a fost si
este important sa pastram si o anumita energie in echipa
- pana la urma, vorbim despre o categorie care inseamna
bucurie, iar asta se reflecta si in modul in care lucram si

colaboram zi de zi.

Care sunt principalele trei obiective strategice pe care vi
le-ati setat pentru TMICC Roménia in urmatorii 3-5 ani?
Obiectivele noastre strategice locale pentru businessul
din Romania si Moldova sunt aliniate cu obiectivele si cu
strategia la nivel global. Avem trei directii importante pe
care ne focusam. Prima este dezvoltarea categoriei - prin
crearea de noi ocazii de consum, prin schimbarea obice-
iurilor si prin desezonalizarea consumului de inghetata, in
paralel cu diversificarea portofoliului.

Un al doilea obiectiv este productivitatea - stabiliza-
rea noii companii intr-un model eficient de operare, fie ca

vorbim de logistica, productie sau distributie.

A treia directie importanta pentru noi este investitia
continua in branduri, in oameni si in companie. Executia
in aceasta categorie este esentiala - produsul sa fie dispo-
nibil la punctul de vanzare, in momentul potrivit, pentru
consumator. Stim sa facem asta cu foarte multa disciplina
si focus, impreuna cu echipa de distributie. Aceasta rama-
ne o zona foarte importanta, mai ales pentru businessul

out-of-home, adica consumul de inghetata in afara casei.

Gestionati un portofoliu foarte divers, de la traditionalul
Napoca, la puternicul brand local Betty Blue si cele
premium Magnum, Ben & Jerry's sau Carte D'Or.
Cum reusiti sa echilibrati resursele de marketing si
distributie pentru ca aceste branduri sa performeze in
acelasi ritm?

Intr-adevir, vorbim de o multitudine de branduri - sun-
tem cea mai mare de companie in inghetata la nivel glo-
bal si la nivel local. Strategia noastra este, in primul rand,
de a oferi inghetata tuturor consumatorilor - inghetata
trebuie sa fie un produs care iti aduce bucurie. Si ne asi-
guram ca fiecare brand din portofoliu nostru are un rol
bine definit, atat din punct de vedere comunicare, po-
zitionare de pret si din punct de vedere al nevoilor de
consum. De asemenea, ne uitam cu atentie in lada noas-
tra sau in vitrina retailerului atunci cand ne construim
portofoliul. Fiecare roman trebuie sa giseasca inghetata

potrivita pentru gustul si buzunarul sau.

Napoca este un brand iubit, cu o istorie lunga, in timp
ce Magnum mizeaza pe trenduri globale si inovatie
constanta. Cum abordati inovatia in cazul unui brand
traditional roménesc fara a-i pierde identitatea?

Daca inovatiile globale se uita foarte mult la trenduri si la
experiente deosebite, atunci cand vorbim despre bran-
duri locale, cum e Napoca, sau portofoliul Betty Ice, vor-
bim in primul rand despre preferintele consumatorilor
din Romania si despre gustul local si relatia emotionala
pe care o au cu brandul nostru de inghetata- pentru ca

Napoca este, in esenta, despre ,,Gustul copilariei”. Ne asi-

bucura tot anul

inghetata devine tot mai mult un desert de care te poti
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guram ca aducem arome si formate relevante, dar evo-
luam brandul pas cu pas, fara sa schimbam esenta pro-
dusului. Napoca, de exemplu, a inceput cu Polarul clasic.
Astazi, gasim Napoca pe bat, in cornet, in sandwich sau
in pahar, daca ne referim la achizitiile de impuls - dar si
in caserole, pentru consumul acasa - toate adaptate la
momentele de consum de astazi.

Din perspectiva gustului, in Romania se cauta in con-
tinuare foarte mult inghetata cu arome de fructe, dar si
un echilibru intre calitate si accesibilitate. Ne asiguram
ca avem aceste optiuni, fiind in topul preferintelor, ala-
turi de inghetata de vanilie si cea de ciocolata, care sunt
cele mai cautate.

Spre deosebire de un brand precum Magnum, unde
inovatia poate merge mai curajos in zona de trenduri, la
Napoca fiecare schimbare trebuie sa fie naturala si credi-
bila pentru consumator. In cazul brandurilor traditionale,
inovatia nu inseamna sa surprinzi cu orice pret, ci sa evo-
luezi in mod relevant.

Asistdm la o explozie a conceptului de inghetata
fusion la nivel global. Avand in portofoliu branduri

recunoscute pentru inovatie disruptiva, precum
Magnum sauBen & Jerry's, cum se pozitioneaza TMICC
Romania in fata acestor noi trenduri gastronomice?
Cat de repede pot fi traduse aceste fuziuni globale in
lazile frigorifice din retailul roméanesc?
Inghetata este, in general, o categorie in care consuma-
torii isi doresc sa experimenteze si sa incerce gusturi noi.
La nivel global, avem echipe dedicate, care analizeaza
trendurile, fac mult research ca sa vada care sunt acele
zone experimentale. Pentru noi, ca parte dintr-o companie
globala, acesta este un avantaj important - avem capacitati
puternice de inovatie, prin branduri precum Magnum sau
Ben & Jerry’s, construite exact in jurul ideii de experiment.
Tn acelasi timp, am invétat ca nu orice trend global se tra-
duce automat in succes la nivel local. Consumatorul roman
este deschis la nou, dar ramane foarte atent la relevanta si
la echilibrul dintre experienta si accesibilitate. De aceea,

Segmentul de super premium si premium reprezinta
peste 40% din alegerile romanilor
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aducem inovatiile cat mai rapid pe piata din Romania atunci
cand sunt relevante, si ne asiguram ca lansam produsele

potrivite pentru consumatorul local.

Cum reactioneazd piata in momentul in care
inovatiile ajung aici? E mai reticentd decat media
consumatorilor?

Cred ca reactia depinde foarte mult de tipul de consuma-
tor. In continuare sunt anumite arome care raman con-
stant in top preferinte indiferent de context: ciocolata si
vanilia sunt cele mai bune exemple. Dar consumatorul
din Romania incepe sa fie din ce in ce mai deschis catre
a incerca si combinatii deosebite. De exemplu inovatiile
din acest an din portofoliul Ben & Jerry’s, precum inghe-
tata cu churros (cu gogosi), genereaza interes si curiozi-
tate. In general, aceste tipuri de inovatii atrag consuma-
torii, iar evolutia brandului Ben & Jerry’s confirma acest
lucru in ultima perioada. Dincolo de produs, rolul acestor
inovatii este si de a extinde ocaziile de consum - inghe-
tata nu mai este perceputa doar ca un produs de sezon,
ci tot mai mult ca un desert de care te poti bucura pe

parcursul intregului an.

Cum a evoluat apetitul romanilor pentru inghetata
premium (Magnum, Carte D'Or, B & J) in ultimii ani,
intr-un context economic marcat de inflatie?

Este un segment in crestere continua in Romania, inclu-
siv in actualul context economic. Daca ne uitam la por-
tofoliul de impuls, vedem o distributie destul de echili-
brata din punct de vedere al paletei de pret - segmentul
de super premium si premium reprezinta peste 40% din
alegerile romanilor. Chiar in contextul economic com-
plex in care ne aflam, acest palier continui sa creasca. in
zona produselor pentru consum acasa, lucrurile sunt un
pic diferite - focusul este mai degraba pe ,value for mo-
ney” sau ,mainstream”. inghetata ramane un produs care
aduce oamenilor bucurie si evident, fiecare brand are o
anumita pozitionare - Magnum, de exemplu, este asociat
curasfatul - acea experienta pe care consumatorii aleg sa
si-o ofere si in perioade dificile. Este un comportament
pe care il vedem in cei peste 17 ani, de cand brandul este

prezent pe piata din Romania.

Cum aratd profilul cumparatorului de inghetata
TMICC in Romdnia? Exista diferente majore de

comportament intre consumatorii ,,to go” si cei care
consuma in familie?

Strategia si dorinta noastra este sa oferim inghetata tu-
turor consumatorilor in toate formele, marimile si culo-
rile, astfel incét in lada noastra frigorifica sa existe di-
versitate, care sa acopere diferite nevoi si categorii de
pret. Ne dorim ca inghetata sa fie un produs pentru toti
romanii. In acelasi timp, profilul consumatorului a deve-
nit mai complex, iar diferentele apar mai ales in functie
de contextul de consum. Cand vorbim de impuls si take
home, tendintele sunt puternic influentate de obiceiurile
de consum. in sezonul cald, in contexte precum vacante,
iesiri in oras sau timp petrecut la piscina, consumatorii
aleg mai mult inghetata de impuls - este o decizie rapida,
legatd de moment. In schimb, segmentul de take home
are un consum mai echilibrat de-a lungul anului. Este
mai degraba un consum planificat, asociat cu momente
petrecute acasa, unde inghetata devine un desert sau un

moment de rasfat in familie, indiferent de sezon.

Pe categorie de varsta, cine sunt liderii ca generatie?
Generatia Z? Generatia X?

Consumul de inghetata este, de fapt, foarte echilibrat in-
tre generatii, ceea ce arata forta categoriei si caracterul
ei universal. Datele noastre, inclusiv la nivel global, indica
un consum ridicat in randul copiilor, dar si o preferinta
constanta in segmentul persoanelor adulte si seniorilor,
pentru care inghetata ramane un desert relevant si une-
ori chiar o punte catre copilarie.

Din punct de vedere demografic, observam o usoara
predominanta in randul femeilor, insa diferenta fata de
barbati nu este semnificativa. In esenta, vorbim despre o
categorie care traverseaza generatiile si care adreseaza
o plaja foarte larga de consumatori, fara a fi dominata de

un singur segment.

inghetata in Romania a fost, istoric, un produs extrem
de sezonier. Reusiti sa mutati consumul si in restul
anului (toamné-iarna)? Ce strategii functioneaza cel
mai bine pentru desezonalizare?

In continuare, in Romania, sezonul cald este principalul
motor de consum, dar categoria este rezilienta si predic-
tibild an de an. In acelasi timp, vedem o schimbare trep-
tatd. Comparativ cu perioada in care Algida a intrat in

Romania, ponderea consumului din extrasezon a crescut.
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Dincolo de acest context, desezonalizarea vine in primul
rand din schimbarea modului de consum. Creste com-
ponenta de consum acasa, unde inghetata devine mai
degraba un desert sau un moment de rasfat, mai putin
dependent de sezon.

Este, practic, un proces gradual, dar care deschide
o oportunitate importanta de crestere pe termen lung

pentru categorie.

Vedem o orientare tot mai mare catre produse ,,clean
label”, vegane sau cu continut redus de zahar. Cum
raspunde portofoliul TMICC Romania acestor cerinte
de healthy living?

In Romania, aceste segmente - produse ,clean label”, ve-
gane sau cu continut redus de zahar - sunt inca relativ
mici, dar observam un interes in crestere. Ne bucuram

insa ca avem deja in portofoliu solutii care raspund aces-

tor nevoi. Un exemplu foarte bun este Lido, inghetata

fara zahar adaugat, prezentd de multi ani in portofoliul
nostru, care si-a format o baza de consumatori loiali si
continud sa creasca. in acelasi timp, oferim si alternati-
ve vegane in branduri precum Magnum si Ben & Jerry’s,
adresand consumatorii care cautd optiuni diferite.
Suntem atenti la evolutia preferintelor si adaptam porto-

foliul in consecinta in sezoanele ce urmeaza.

Dincolo de cifre si strategii, care este inghetata
dumneavoastra preferata din intregul portofoliu pe careil
conduceti siin ce moment al zilei preferati sa o savurati?
De cand am adus-o in Romania, mai exact de anul tre-
cut, Magnum Bonbon’s a devenit inghetata mea prefe-
rata, in special dupa pranz, cu o cafea savurez doua, trei
bonbons. Sunt perfecte, un amestec de cald si rece - mo-
mentul meu de rasfat si de liniste.

Inghetata este o categorie in care consumatorii isi doresc s
experimenteze si sa incerce gusturi noi
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Revolutia 0.0%. Cum s-au
reinventat berarii de top

Consumul de bere scade si scade st tot scade; in 2025 a ajuns la cel mai redus
volum din ultimele doua decenii. Dar stireaimportanta, cuimpact pe termen lung
e alta: se schimba structura pietei berii, se schimba preferintele consumatorilor,
dar operatorii relevanti in piata raman aceiasi cinci - sau, mai precis, aceiasi
trei mari (Ursus, Heineken si Bergenbier). La acestia observam pregnant
adaptarea portofoliului de produse catre beri mai slab alcoolizate, beri cu arome
si beri fara alcool cu sau fara arome - adica subcategoriile care ,contesta”
trendul descendent al categoriei. Desi producatorii si retailerii fac eforturi mari
Si investesc resurse insemnate pentru a , innoda" promotiile de pret si a mari
procentul de discount, redresarea / cresterea consumului pare sa vina din alta
directie, anume cea legata de servirea , meniului” cu cerere tot mai mare: beri cu
zero alcool sau beri mai lejere, cu arome sau mixuri de arome, tot mai diverse.,

Dar despre piata berii sunt mult mai multe lucruri de aflat: cum vor evolua
segmentele economy, mainstream, premium Si superpremium; ce diferente
de dinamica apar intre TT si MT; cum sunt abordate Gen Z si Millennials si,
In general, cum Incearca operatorii sa contracareze trendul descendent al
consumului; care e rolul inovatiei si care al ofertelor speciale; in ce ritm siin ce
sens se schimba preferintele shopperilor in privinta ambalajelor, gramajelor si
aromelor. Abordam aceste teme. Deschideti berea preferata silectura placutal

AUTORI: VALENTIN GROS, CRISTIAN BADESCU

Ultimele 12 luni au fost o continuare a tendintei descen-
dente a consumului de bere, care se manifesta de mai
multi ani in aceasta categorie dar si in toate celelalte ca-
tegorii de bauturi alcoolice. Vanzarile de bere din maga-
zinele de retail modern au scazut cu 2% in volum si au
stagnat in valoare, in intervalul iunie 2025 - mai 2026,
comparativ cu cele 12 luni anterioare, potrivit companiei
de research RetailZoom. Aceasta in conditiile in care re-

tailul comercializeaza circa 90% din cantitatea de bere,

HoReCa avand o contributie de 10%.

Pe parcursul anului 2025 au iesit din piata trei pro-
ducatori (din 120), dar a crescut oferta de produse, cu
aproape 50 de SKU-uri pana la 1.023, fapt ce arata ten-
dinta de diversificare a portofoliilor pe fondul modificarii
profilului consumatorilor si al aparitiei de noi ocazii de
consum.

Conform monitorizarilor RetailZoom, contributia
promotiilor temporare de pret in valoarea vanzarilor de
bere a crescut cu inca 3 pp si a fost de aproape 45% in

anul 2025, in conditiile in care pretul mediu ponderat se
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Evolutia pietei beriiin IKA* 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 120 17
Evolutie nr. SKUs 974 1.023
Pret mediu pe articol (RON) 6,0 6,0
Pret mediu pe unitate de masura (RON/L) 72 73
Contributie promo in valoare RON (%) 415% 441%

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

"2 retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

mentine practic constant: 7,3 lei / litru sau 6 lei / SKU,
deci ,0 bere” este accesibila oricarui buzunar. Este si
aceasta o dovada ca declinul pietei de bere are cauze mai
profunde, pe 1dnga scaderea puterii de cumparare, care
intr-adevar nu poate fi neglijata.

Din punct de vedere al operatorilor relevanti, arhi-
tectura pietei berii este neschimbata de multa vreme.
Conform datelor RetailZoom, categoria este dominata de
5 mari producatori, care cumuleaza peste 92% din van-
zarile (si volum, si valoare) din ultimele 12 luni. Dar din
informatiile pe care le detinem, trei dintre acestia - anu-
me Ursus Breweries, Heineken Romania si Bergenbier -
cumuleaza peste trei sferturi din vanzari, ei constituind
trioul dominant. Revenind la Top 5, componenta nu s-a
schimbat in ultimii 4 ani, dupa cum arata o analiza a re-
vistei Piata de la mijlocul anului 2022, cand primii cinci
producatori cumulau peste 94% din vanzari. Dar la fel ca
acum 4 ani, brandurile din Top 5 au doar in jur de 55%
din vanzari, ceea ce arata o mare diversitate in preferin-
tele consumatorilor, care cumpara mai multe marci de la

aceleasi companii.

Consumul, la minimul ultimilor 17 ani

Intreaga piata a berii (retail si HoReCa) parcurge un evi-
dent trend descendent de aproape doua decenii. Anul
trecut s-a inregistrat cel mai mic volum din ultimii 17 ani

(14,4 milioane de hectolitri), cu circa 30% mai mic decat

in anul de varf 2008, dupa cum releva cel mai recent ra-
port al Asociatiei Berarii Romaniei.

Dupa cum se poate vedea in cadrul acestui material,
Constantin Bratu, Director General al Berarilor Romaniei,
a sintetizat, in exclusivitate pentru revista Piata, cauzele
acestui declin indelungat.

Una dintre cauze este cronica: instabilitatea fiscala.
Accizele au crescut cu 55% in mai putin de patru ani (nu
mai amintim si de TVA). A doua este mai degraba con-
juncturala: diminuarea puterii de cumparare a populatiei,
intervenita in ultimele 10-12 luni.

Dar mai exista si o alta cauza, mult mai profunda, care
produce efecte adverse industriei, si care nu mai poate
fi ignorata: schimbarea comportamentului de consum, in
special la tineri (dar nu numai). Generatiile Millennials si
Gen Z (mai ales) consuma tot mai putin alcool de orice
tip, implicit si bere, orientandu-se catre bauturi nealco-
olice sau - in cel mai fericit caz pentru berari - catre beri
fara alcool, eventual cu arome. Noua orientare explica in
buna masura reculul pietei berii si cresterea subcatego-
riei fara alcool cu sau fara arome.

Aceasta tendinta, oglindita si in studiile internationa-
le, nu ii sperie pe producatori, ci mai degraba ii provoaca
sa dezvolte strategii de adaptare, de diversificare a por-
tofoliului. Reprezentantii liderului pietei, Ursus Breweries,
considera ca in prezent, criterii precum echilibrul, auten-

ticitatea, calitatea ingredientelor, experienta oferita de

Top furnizori de bere Cota de piata in volum Top branduri de bere Cota de piata in volum
(in IKA*, ordine alfabetica) (iun2025-mai2026) (inIKA*, ordine alfabetica) (lun2025-mai2026)
Detindtori de madrci proprii 4,8% Marci proprii 4,8%
BERGENBIER BERGENBIER

HEINEKEN CIUCAS

ROMAQUA GROUP 92,5% NEUMARKT 57,1%

URBB TIMISOREANA

URSUS BREWERIES URSUS

Altii 2,7% Altele 38,1%

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

Kaufland (panel), Inmedio, Xpress, Metro, Penny, Profi ““¥retailzoom
SUFSa:  pota to drive msights to Thiive

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

Kaufland (panel), Inmedio, Xpress, Metro, Penny, Profi “*¥ retailzoom
SUrSa;  potatodrve msights to Thive
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Beri noi in oferta Sezamo

brand si posibilitatea de a alege devin tot mai importante.
»Pentru noi, aceasta schimbare reprezinta o oportunitate
de dezvoltare. Produsele fara alcool, cele cu arome si apele
carbonatate permit accesul in noi momente de consum si
contribuie la extinderea universului berii catre categorii
de consumatori care cauta alternative moderne si versati-
le”, au detaliat oficialii companiei producatoare.

De altfel, o sumara analiza a produselor noi aparute
pe piata berii in ultimii ani reflecta noua tendinta. Desi
subcategoria berii traditionale ramane puternic domi-
nanta, constatam un echilibru in privinta lansarii de pro-
duse noi. Arhiva revistei Piata ne arata ca in ultimii trei
ani, au aparut pe piata din Roméania cam tot atatea beri
»obisnuite” cate beri ,neconventionale”, care corespund
noilor cerinte de stil de viata si gust.

Ba mai mult, asa cum se va vedea in randurile de mai

jos, unii producatori se orienteaza (si) catre alte piete!

Ce este astazi,,cool”?

Dar sa trecem in revista noile produse aparute in catego-
ria berii mai recent. Ursus Breweries a lansat in ultima pe-
rioada Peroni Nastro Azzurro 0.0% Frutti Rossi e Menta,

din gama super-premium fara alcool, si a extins portofo-

liul Ursus Cooler cu sortimentul Ghimbir si Lamaie. De
asemenea, compania a intrat in premiera in categoria
ape carbonatate cu vitamine si minerale, lansand Cooler
Focus si Cooler Hydrate - brand care nu beneficiaza de
ancora Ursus. Deci iata ca insusi liderul pietei berii se in-
dreapta catre alternativa bauturilor functionale. ,Tot in
aceasta perioada, Ursus Breweries isi consolideaza pre-
zenta in segmentul bauturilor slab alcoolizate prin lansa-
rea Ursus Remix, un mix modern de bere si suc de fructe,
cu doar 3,2% alcool, conceput pentru ocazii de consum
relaxate si pentru consumatorii aflati in cautarea unor al-
ternative mai usoare”. Reprezenantii Ursus Breweries au
precizat ca au in derulare mai multe proiecte de cerce-
tare si dezvoltare care vizeaza extinderea portofoliului in
segmentele cu valoare adaugata ridicata.

Diana Supermarket nu detine in prezent o marca pro-
prie de bere, dar a dezvoltat categoria prin listarea unor
produse noi de la furnizori. Anul acesta, in magazinele rete-
lei au aparut gama Albrau Breeze, bere fara alcool cu arome,
precum si Albrau Blonda Fara Alcool, ambele disponibile la
doza de 500 ml. ,in perioada urmatoare, vom continua sa
actualizam sortimentatia si sa introducem produse noi in

segmentele cu potential de crestere, in special in zona berii

Beri noi si bauturi alternative in portofoliul Ursus Breweries
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,contractia severa nu este un accident conjunctural”
Constantin Bratu, Director General, Berarii Romaniei
\ Piata berii din Romania a atins in 2025 un minim istoric al ul-
= timilor 20 de ani, coborand la 14,4 milioane de hectolitri.
Aceastad contractie severa nu este un accident conjunc-
tural, cirezultatul unei sume de factori de presiune. Dacd
ar fisdierarhizam cauzele care au generat aceastd sca-
dereistoricd, ordineaimpactului este urmatoarea: Cauza
principald este instabilitatea fiscala. Cresterea accizelor
cu 55% din 2022 si pana in prezent, dintre care 26,2%
doar la nivelul anilor 2025-2026, a avut o contributie majora
sia creat un soc pe care piata nu l-a mai putut absorbi din cauza
ritmului alert. Suprataxarea a produs un efect de bumerang: volumele au
scazut atat de mult incat s-a intrat intr-o zona de randament descrescator, afec-
tand inclusiv incasarile estimate de stat. Dacd in 2024 membrii Berarii Romaniei au
platit contributii catre stat de 356 mil. euro, la nivelul anului 2025 suma contributiilor
a ajuns la 325 mil. euro. Datele acumulate de-a lungul timpului de Berarii Romaniei,
ne arata foarte clar ca de fiecare data cand accizele labere au crescut, piata a scazut.
Desi ne-am mai confruntat cu lipsa de predictibilitate siin trecut, totusi volumul
nu a ajuns la un prag minim. Ce face diferenta de aceastd data este si contextul
economic dificil, marcat de explozia costurilor la energie, combustibil si materii
prime, care a pus presiune macroeconomica directa asupra producatorilor — cea
de-a doua cauzd importanta. Costurile cu materiile prime, energia, logistica si
ambalajele au crescut exponential. Industria berii din Romania este o industrie
locala — peste 95% din berea consumatd aici este produsa in tard, iar 80% din in-
gredientele agricole provin de la fermieri romani. Cand costurile de productie ex-
plodeaza, rezilienta intregului lant valoric este pusd la incercare.
A treia cauza este diminuarea puterii de cumparare a consumatorilor pe fondul in-
flatieiridicate si al cresterii generale a costului vietii, aceastd cauza fiind in stransa
legatura cu primele doud. Berea este un bun de larg consum cu un profund ca-
racter local si un simbol al socializarii pentru romani. In ultimii ani, consumatorii au
devenit mult mai atenti la cheltuieli si si-au reevaluat prioritatile de consum, ceea
ce s-areflectat inclusiv in categoria berii.
A patra cauza ar fi schimbarea de comportament a consumatorilor tineri, tendinta
observata de altfel la nivel european. Generatiile mai tinere adoptd tot mai frec-
vent un stil de viata orientat catre moderatie si echilibru, ceea ce are un efect re-
simtit siin segmentul berii. In acelasi timp, observam o diversificare a portofoliilor
de produse ale producdtorilor si tot mai multe optiuni de consum non-alcoolice si
mixuri de bere. Segmentul berii fard alcool ainregistrat, in 2025, o crestere de 10%
fatd de 2024, ajungand la aproximativ 7% din piata.
Din perspectiva sectorului, principalul element care poate sustine revenirea pietei
este predictibilitatea fiscala. Un cadru fiscal stabil si mdsuri care sa sprijine com-
petitivitatea productiei locale sunt esentiale pentru mentinerea investitiilor si a

contributiilor importante pe care sectorul berii le are in economia Romaniei.
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fara alcool si a variantelor cu arome’, a
declarat Mihaita Stoian, reprezentan-
tul companiei.

La randul sau, Sezamo nu are
o marca proprie de bere, dar a lis-
tat mai multe sortimente noutati,
majoritatea neconventionale, dupa
cum ne spune Michael Kaiser, repre-
zentantul companiei. Printre aces-
tea: La Goudale (Franta) care are in
gama si beri fara alcool, fara gluten,
cu arome; Bitburger (Germania), Alfa
(Grecia) si variante si arome noi de la
Delta Beer (artizanald), Ursus (Remix)

si Peroni (Frutti Rossi e Menta).

Strategii anti-recul
Cum 1isi adapteaza jucatorii din do-
meniu strategiile la aceasta realitate
- reculul consumului de bere?
Managerii de la Ursus Breweries
observa ca piata berii traverseaza o
perioada de transformare profunda,
care indica mai degraba o schimbare
structurala decat un context con-
junctural. Iar aceasta transformare
este determinata de factori econo-
mici, demografici si sociali. ,In acest
mediu, accentul nu mai este exclusiv
pe volume, ci pe crearea de valoare
si pe dezvoltarea unor categorii rele-
vante pentru consumatorii de astazi’,
spun oficialii companiei producatoa-
re. Ursus Breweries investeste in di-
versificarea portofoliului, in inovatie
si in dezvoltarea unor produse care
raspund noilor ocazii de consum, si
totodata colaboreaza cu partenerii
comerciali pentru a identifica noi
oportunitati de crestere si pentru
a construi strategii sustenabile pe
termen mediu si lung. ,Ne-am pro-
pus sa crestem ponderea produselor
fara alcool in portofoliu, considerand

aceasta categorie una dintre directii-
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le strategice de dezvoltare. Exemple relevante sunt gama
Peroni Nastro Azzurro 0.0%, Ursus Cooler si, mai recent,
extinderea brandului Cooler in segmentul apelor cu vi-
tamine. Aceste produse reflecta modul in care intelegem
evolutia preferintelor noii generatii si dorinta noastra de
a ramane relevanti pentru aceasta”, arata reprezentantii
liderului pietei berii din Romania.

Dar asta nu inseamna neglijarea segmentului principal
al pietei, berile tip lager. Reprezentantii Ursus Breweries
precizeaza: ,Produsele fara alcool si cele cu arome atrag
in mod natural generatiile mai tinere, in timp ce seg-
mentele traditionale lager si inovatiile construite in jurul
acestora continua sa raspunda preferintelor consuma-
torilor maturi. Credem ca dezvoltarea categoriei va veni
din capacitatea industriei de a oferi experiente relevante,
produse diferentiate si optiuni adaptate diverselor stiluri
de viata”, au punctat reprezentantii Ursus Breweries.

Costela Dumitru, Beverage Product Manager la
Carrefour, vede ,tot mai clar” un client mai atent la sana-
tate si produsele pe care le consuma, un client ce prefera
bauturi alternative. ,Oferim o gama diversa, cuprinzand
atat bere artizanala, de la mici producatori locali si ultra-
locali, cat si bere craft fara alcool sau slab alcoolizata, chiar
si cu diferite arome. In acest fel, venim cu solutii pentru
toti clientii nostri, oferind, in acelasi timp, o experienta
de cumparare deosebita, precum si oferte si promotii de-
dicate. De exemplu, cu ocazia Campionatului Mondial de
fotbal am introdus promotii progresive pentru o multitu-
dine de sortimente de bere: cu cat cantitatea de produse
creste, cu atat pretul per produs scade. De asemenea, ca-
tegoria lichidelor, si implicit berea, este introdusa frecvent
in diferitele initiative comerciale pe care le desfasuram la
nivelul companiei, fie ca vorbim despre reduceri de gama,
reduceri aplicate pentru al doilea produs achizitionat sau
oferte aplicate pachetelor de bere, de tipul 5+1 gratis”.

Abordarea retelei Diana Supermarket a fost ,sa ne
adaptam permanent sortimentatia la preferintele clienti-
lor si sa sustinem categoria prin promotii relevante, pla-
sari suplimentare si o disponibilitate foarte buna la raft.
In acelasi timp, am acordat o atentie mai mare segmen-
telor aflate in crestere, precum berea fara alcool si vari-
antele cu arome, care atrag consumatori noi si genereaza
interes suplimentar pentru categorie”, explica Mihaita
Stoian, Director Executiv Adjunct.

In lupta cu trendul descendent, site-ul crescator
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Sezamo introduce promotii, dar totodata lanseaza beri
in asociere cu ,rontaieli sarate”. Michael Kaiser, Country
Lead Sezamo Romania, da ca exemplu combinatia bere
Csiki cu chipsuri Csiki, lansata recent.

PACO

Supermarkets mizeaza in primul rind pe ofertele de pret,

Pentru a contracara reculul consumului,
dar si pe servicii: ,Promotiile simple si clare functioneaza,
in continuare, cel mai bine, in special daca sunt plasate si in
afara raftului. Consumatorul reactioneaza imediat la redu-
cerile directe de pret, la ofertele multipack si la campaniile
nationale sustinute de producatori. Brandul vinde. Motiv
pentru care nu am abordat nici segmentul de private label,
arata Feliciu Paraschiv, directorul general al retelei vran-
cene. Un alt aspect pe care il observam in reteaua PACO
Supermarkets este importanta tot mai mare a disponibili-
tatii produsului rece. Berea ramane una dintre cele mai im-
pulsive categorii din retail, iar vitrinele frigorifice genereaza
in sezonul cald diferente foarte mari de vanzari. O caracte-
ristica a retailului de proximitate si in general a comertului
traditional este faptul ca aici se racesc si gramaje mari, pe

principiul berea trebuie sa fie ieftina, multa si rece”.

Mecanisme pentru impulsionarea
vanzarilor

Evident, i~am intrebat pe operatorii din retail care sunt
cele mai eficiente mecanisme pentru impulsionarea van-
zarilor, pornind de la constatarile lor?

Din experienta celor de la Diana Supermarket, pro-
motiile temporare de pret performeaza cel mai bine, in
special in segmentele economy si mainstream. ,Rezultate
foarte bune genereaza si ofertele multipack, care cresc
valoarea cosului de cumparaturi si sunt percepute ca un
beneficiu real de catre consumatori. In sezonul cald, pla-
sarile suplimentare in zone cu trafic intens din magazin
contribuie semnificativ la cresterea vanzarilor, in speci-
al pentru produsele aflate in promotie”, a aratat Mihaita
Stoian, reprezentantul companiei. In opinia acestuia,
campaniile nationale organizate de producatori au, de
asemenea, un impact pozitiv, mai ales atunci cand sunt
sustinute prin activari la nivel de magazin si o expunere
corespunzatoare la raft. Reteaua de magazine opereaza
aplicatia Diana Bonus, cu oferte personalizate si beneficii
de fidelizare. , Acest canal ne ofera oportunitatea de a co-
munica mai eficient promotiile si de a construi o relatie

mai apropiata cu consumatorii nostri”, a punctat Mihaita.
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La Carrefour Romania, categoria de bauturi este in-

clusa in diferite initiative comerciale. ,Printre acestea
se numara ofertele de gama, cu discounturi de pana la
20%, ofertele dedicate din cataloage precum reducerile
progresive sau de pana la 30% la al doilea produs achizi-
tionat si pachete de tip 5+l gratis. La acestea se adauga
beneficiile programului nostru de loialitate Act for Good,
in care sunt disponibile reduceri de pana la 40%", a de-
clarat Costela Dumitru, reprezentanta retailerului care
opereaza magazinele Carrefour, Market si Express.

Din perspectiva retelei PACO, reducerile directe de pret,
ofertele multipack si campaniile nationale ale producatori-
lor sunt cele mai eficiente, asa cum mentionam mai sus.

In e-comm, cele mai eficiente mecanisme de impulsi-
onare a vanzarilor sunt promotiile si ofertele multipack.
,6 articole din Top 10 sunt pachete X+1”, a aratat Michael

Kaiser de la Sezamo Romania.

Economy, manstream, premium?

Reculul consumului este o caracteristica a pietei de ansam-
blu, dar segmentele de pret evolueaza distinct, ca de obicei.
In aceste conditii, este interesant de aflat cum vad si cum

estimeaza berarii si retailerii evolutia segmentelor pietei.

Portofoliul Ursus Breweries acopera segmentele
mainstream, premium, super-premium, precum Si cate-
goria fara alcool si a mixurilor pe baza de bere. Brandurile
locale precum Ciucas, Timisoreana si Ursus genereaza
cele mai mari volume de vanzari, bazandu-se pe fideli-
tatea consumatorilor romani. In acelasi timp, marcile in-
ternationale precum Peroni Nastro Azzurro, Asahi Super
Dry, Pilsner Urquell sau Kozel contribuie la dezvoltarea
segmentelor premium si super-premium. ,Oportunitatile
de crestere si diferentiere provin din segmentele cu va-
loare adaugata mai mare: bere fara alcool, specialitati,
mixuri si produse premium”, au spus reprezentantii Ursus
Breweries. ,Pe termen mediu si lung, mizam pe inovatie
si premiumizare. Consideram ca dezvoltarea categoriei
va fi sustinuta tot mai mult de capacitatea de a oferi ex-
periente relevante si produse adaptate noilor stiluri de
viata, mai degraba decat de cresterea volumelor consu-
mate”, au detaliat oficialii liderului pietei.

In viziunea celor de la Ursus Breweries, piata tinde
sa se polarizeze: pe de o parte catre segmentele main-
stream, iar pe de alta parte catre produsele premium
si super-premium, in timp ce segmentul de mijloc este

cel mai expus presiunilor. ,Consumatorii raman atenti
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la pret, insa continua sa fie loiali brandurilor in care au
incredere si care oferd o experienta constanta. In peri-
oade de incertitudine economica, notorietatea si rele-
vanta brandului devin chiar mai importante in procesul
de alegere”, au spus reprezentantii companiei produca-
toare. Strategia Ursus Breweries raiméne concentrata pe
consolidarea valorii brandurilor si pe dezvoltarea unui
portofoliu care sa raspunda atat nevoii de accesibilitate,
cat si tendintei de premiumizare observate in anumite
segmente de consumatori.

»Cu sigurantd, pozitionarea pretului fiecarui seg-
ment in parte va determina si tendinta de consum”, pre-
cizeaza Costela Dumitru, Beverage Product Manager la
Carrefour, care adauga ca ,este tot mai clara tendinta
clientului de a se indrepta catre segmentele economy si
mainstream. Cu toate acestea, prin oferte promotionale
pot fi influentate pozitiv segmentele premium si super-
premium’, a incheiat Costela.

Seful operatiunilor Sezamo Roménia apreciaza ca nu
vor exista schimbari majore pentru segmentele premium
si superpremium. In schimb, ,segmentele economy si
mainstream vor beneficia de promotii si diverse pachete
promo 7+1, 5+1 sau 3+1”, a mentionat Michael Kaiser.

Managerii retelei de magazine Diana se asteap-
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ta ca in perioada  urmatoare, segmentele economy
si mainstream sa ramana cele mai dinamice, pe fondul
atentiei crescute a consumatorilor la bugetul de cumpa-
raturi. ,Segmentul premium isi pastreaza relevanta, chiar
daca ritmul de crestere este mai moderat. Consumatorii
care prefera anumite branduri raman fideli alegerilor lor
si sunt dispusi sa plateasca mai mult pentru produsele pe
care le apreciaza”, a afirmat Mihaita Stoian, reprezentan-
tul retelei de magazine. El estimeaza o evolutie stabila a
segmentului super-premium, care se adreseaza unui pu-
blic mai restrans, mai putin sensibil la variatiile de pret.
wDiferentierea dintre segmente va deveni tot mai vizibila,
iar consumatorii vor cauta sa isi optimizeze cheltuielile
fara a renunta complet la produsele si brandurile prefe-
rate”, a aratat Mihaita Stoian.

Dinamica pietei si prognoza
’ ’

Cum se vede dinamica recenta a pietei si prognoza pen-
tru viitorul apropiat din perspectiva operatorilor?

~Categoria berii a inregistrat in ultimele 10 Iuni o con-
tractie de 5% in volum’, spun reprezentantii companiei
Ursus Breweries, adaugand insa ca ,rezilienta marcilor pu-
ternice si capacitatea de a raspunde noilor nevoi ale con-

sumatorilor au ramas factori esentiali pentru performanta”
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Privind spre urmatoarele 12 luni, cei de la Ursus au o per-
spectiva prudent-optimista. ,Ne asteptam ca mediul eco-
nomic sa ramana provocator, insa consideram ca ritmul de
contractie al categoriei se va tempera, iar piata va continua
sa se stabilizeze gradual. In acest context, accentul va fi pus
pe inovare, dezvoltarea segmentelor cu potential ridicat
de crestere si adaptarea la noile obiceiuri de consum”, au
mentionat reprezentantii companiei Ursus Breweries, care
au completat: ,Vedem oportunitati importante in categoria
non-alco si in segmentele care raspund unor ocazii de con-

sum noi si unor stiluri de viata in schimbare”

In retail exista si raportari cu plus
Categoria berii a avut ,0 evolutie pozitiva in reteaua
Diana Supermarket in ultimele 12 luni, atat in volum, cét

b e e, R

si in valoare, insa cu dinamici diferite de la un format la
altul”, dupa cum ne-a informat Mihaita Stoian, reprezen-
tantul companiei. Cele mai bune rezultate au fost inre-
gistrate de ambalajele mari, respectiv formatele PET de
2,5 litri si de un litru au sustinut cresterea volumelor din
categorie, confirmand preferinta clientilor din comertul
de proximitate pentru achizitii practice si accesibile. ,Si
segmentul dozelor a avut o evolutie pozitiva, sustinut
de promotiile frecvente si de consumul la domiciliu”, a
declarat Mihaita Stoian. ,Doza a ramas unul dintre cele
mai versatile formate din categorie, fiind apreciata pen-
tru accesibilitate si usurinta in transport. in cazul sticlei,
evolutia a fost mixta. Formatele mici au generat cresteri
in valoare, sustinute de interesul pentru anumite bran-
duri premium, in timp ce sticlele de capacitate mare au
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Vanzarile de bere in IKA*,
dupa cantitate (iunie2025-mai2026)

Vanzarile de bere in IKA*,
dupa % de alcool (iunie2025-mai2026)

Cota de piata in volum (Dinamica vs iun2024-mai2025)
1L ALTELE

Cota de piatain volum (Dinamica vs iun2024-mai2025)

1,.2%
(-4,2%)

10,5%
(+1,4%)

53,0% (-0,1%)

0331

15,9%
(-5,9%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Kaufland (panel), Inmedio, Xpress, Metro, Penny, Profi
“Rretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

0,0% ALTELE
9,3%
(0,5%) (-2,9%)

5.2%
12,2%
(-4,8%)

42,7% (-2,4%)

4,6%

23,6%
(-0,2%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Kaufland (panel), Inmedio, Xpress, Metro, Penny, Profi
““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

inregistrat o usoara ajustare a volumelor, pe masura ce
o parte dintre consumatori s-au orientat catre PET sau
doza”, a mentionat reprezentantul Diana. Pentru urma-
toarele 12 luni, el se asteapta ca PET-ul si doza s ramana
principalele motoare de volum ale categoriei, in timp ce
segmentul premium si berea fara alcool vor continua sa
contribuie la cresterea valorii si la diversificarea ofertei.

»Daca ne uitam la ultimele 12 luni, cred ca primul lucru
care trebuie spus este ca piata berii reflecta foarte bine
starea generala a consumului din Roméania. Oamenii sunt
mult mai atenti la cheltuieli decat erau in urma cu un an
si isi construiesc cosul de cumparaturi in functie de nece-
sitati si de buget, de regula mai mic. Totusi renunta greu
la bere, pentru ca ea genereaza o oarecare dependenta’,
explica Feliciu Paraschiv, directorul retelei PACO.

,In actualele conditii, categoria bere a ramas una
importanta pentru PACO Supermarket, chiar daca volu-
mele nu mai au dinamica de altadata’, a predizat Feliciu
Paraschiv.

Managementul Carrefour observa ,,0 evolutie diferita
de la format la format, cu cresteri moderate in special
in Express’, dupa cum a spus Costela Dumitru, Beverage
Product Manager. Carrefour Romania opereaza in sistem
omnichannel, furnizdnd produse prin diferite canale:
de la magazine fizice (Carrefour Hipermarket, Market,

Express, Supeco), pana la canale online, (Bringo si alti
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parteneri). ,Suntem increzatori intr-o evolutie pozitiva a
acestei categorii’, a completat Costela Dumitru.

Oricat de grele ar fi vremurile pentru o categorie de
produse, comertul online creste. Pe site-ul Sezamo, van-
zarile de bere au urcat in ultimele 12 luni cu 20% in volum
si peste 30% in valoare. ,Asteptari: aceeasi crestere’, ne
spune, increzator, Michael Kaiser, Country Lead la su-

permarketul online.

Ce arata datele de piata

Ce se observa din analiza datelor de la RetailZoom refe-
ritoare la segmentarea vanzarilor de bere dupa diferite
criterii? Cantitativ, cel mai bine se vand, in continuare,
berile la jumatate de litru (peste jumatate din piata) si la
0,33 1 (15% din volum, 25% din valoare, dar acestea au o
tendinta mai pronuntata de scadere in ultimele 12 luni).
Singurul segment care inregistreaza o dinamica pozitiva
a vanzarilor in perioada iunie 2025 - mai 2026 este cel
de 2,5 litri.

Totodata, berea la doza (preponderenta este cea de
0,5 1) are peste 40% din vanzari si este singurul segment
cu tendinta de crestere.

Preferintele pentru berea blonda si filtrata sunt co-
varsitoare, aceste segmente avand fiecare peste 95% pe
segmentarile lor, conform datelor RetailZoom.

In ce priveste continutul de alcool, discutia este mai
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Vanzarile de bere in IKA*,
dupa ambalaj (iunie2025-mai2026)

Vanzarile de bere fara alcool in IKA*,
dupa aroma (iunie2025-mai2026)

Cota de piata in volum (Dinamica vs iun2024-mai2025)
STICLA

44,6% (+2,2%)

PET

30,7%
(-5,4%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Kaufland (panel), Inmedio, Xpress, Metro, Penny, Profi
“2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Cota de piata in volum (Dinamica vs iun2024-mai2025)
ALTELE

36,3%
(+17,8%)

FARA AROMA
35,3% (-5,4%)

GRAPEFRUIT ~ —
8,3%
(+9,7%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Kaufland (panel), Inmedio, Xpress, Metro, Penny, Profi
““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

20,1%
(-15,5%)

Sursa:

lunga, dat fiind trendul. Concentratia clasica (5%) este
cea mai bine reprezentata, cu peste 40% din vanzari, dar
exista un singur segment care are o dinamica pozitiva a
vanzarilor in ultimele 12 luni: este cel cu 0,0% alcool,
care cumuleaza aproape 10% din piata berii. Remarcam
ca al doilea segment ca importantd in vanzari, ca si in
incasari, este unul cu continut de alcool ,sub standard”
- 4,6%. De asemenea, remarcam un consistent segment
»Altele” care reprezinta peste 10% din vanzarile canti-
tative si unde ,se inghesuie” aproape 40 de concentratii
alcoolice diferite, de 1a 1,2% la 12%. Aceste aspecte sub-
liniaza, inca o data, preocuparea producatorilor si im-
portanta pe care acestia o dau continutului de alcool al
berilor oferite consumatorilor, ca urmare a schimbarii

profilului acestora.

Modern Trade sau Traditional Trade?
Unde se vinde berea mai bine, in comertul traditional sau
in cel modern, la magazinul din sat, la supermarketul fizic
sau pe online?

Reprezentantii liderului pietei spun ca, desi comertul
traditional continua sa beneficieze de tendinta de orienta-
re catre proximitate - care s-a consolidat in ultimii ani -,
acesta opereaza in acelasi context economic dificil, ca-
racterizat de presiuni semnificative asupra costurilor. In

aceste conditii, multi operatori independenti intimpina

dificultati in a absorbi cresterile de costuri, iar universul
numeric al canalului traditional continua sa se restranga,
inclusiv pe fondul expansiunii retelelor de comert mo-
dern. ,Canalul Modern Trade isi consolideaza ponderea
in cadrul categoriei, sustinut atat de preferinta consu-
matorilor pentru formatele moderne de retail, cat si de o
intensitate mai ridicata a activitatilor promotionale com-
parativ cu perioadele anterioare”, au declarat reprezen-
tantii Ursus Breweries. In segmentul HoReCa, impactul
asupra venitului disponibil al consumatorilor este resim-
tit si mai puternic, constata cei de la Ursus.

Magazinele din TT au ca specific vinzarea berii rece,
gata de consum, insa si unele formate de retail modern
ofera acest serviciu. Cat de mare este eficienta vitri-
nelor frigorifice pentru cresterea vanzarilor de bere in
magazine?

Feliciu Paraschiv de la PACO observa, in reteaua pe
care o conduce, importanta tot mai mare a disponibili-
tatii produsului rece. ,Berea ramane una dintre cele mai
impulsive categorii din retail, iar vitrinele frigorifice ge-
nereaza in sezonul cald diferente foarte mari de vanzari.
O caracteristica a retailului de proximitate si in general
a comertului traditional este faptul ca aici se racesc si
gramaje mari, pe principiul - berea trebuie sa fie ieftina,
multa si rece”, a aratat Feliciu Paraschiv.

Costela Dumitru de la Carrefour afirma ca vitrinele
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frigorifice influenteaza diferit formatele de magazine.
»De exemplu, daca in formatul de convenience vedem ca
au o importanta majora, influentand si decizia de cum-
parare, in hipermarket acestea au o eficienta sezoniera:
de exemplu, in sezonul estival sau cu ocazia sarbatorilor
religioase majore”, a aratat Costela.

In reteaua Diana Supermarket, impactul vitrinei fri-
gorifice este cel mai vizibil in cazul berii la doza si la
sticla, formate care sunt cumparate frecvent pentru
consum in aceeasi zi sau la scurt timp dupa achizitie. in
acelasi timp, ,vitrinele frigorifice ofera o expunere foar-
te buna pentru produsele nou listate, pentru berea fara
alcool si pentru articolele aflate in promotie, contribuind
la cresterea vizibilitatii categoriei”, spune Mihaita Stoian,
reprezentantul companiei. ,in cazul ambalajelor PET de
capacitate mare, rolul vitrinei frigorifice este mai redus
din perspectiva consumului imediat, insd ramane impor-
tant pentru evidentierea produselor si stimularea achizi-
tiilor de impuls. Din acest motiv, continuam sa acordam
atentie spatiului frigorific dedicat categoriei si modului
in care acesta este organizat in magazine”, a explicat
Mihaita Stoian.

Principalele provocari
Care sunt principalele provocari care influenteaza marja
de profit in business-ul cu bere?

Potrivit managerilor de la Ursus Breweries, cresterile
succesive ale accizelor si modificarile fiscale din ultimii
ani au pus presiune asupra intregului sector, in timp ce
costurile operationale, inclusiv cele cu energia, logistica
si ambalajele, continua sa ramana la niveluri ridicate. In
acelasi timp, inflatia si reducerea puterii de cumparare
determina consumatorii sa fie mai atenti la cheltuieli,
ceea ce afecteaza dinamica pietei. Acest context este
amplificat de contractia pietei berii, care a ajuns in 2025
la cel mai redus nivel din ultimele doua decenii.

»Pe termen apropiat, ne asteptam ca predictibilita-
tea fiscala si evolutia consumului sa raména principale-
le variabile care influenteaza profitabilitatea industriei.
Raspunsul nostru este sa continuam investitiile in efici-
enta operationala, inovatie si diversificarea portofoliu-
lui, astfel incat sa raspundem cat mai bine noilor pre-
ferinte ale consumatorilor si sa sustinem dezvoltarea
sustenabila a categoriei”, au spus reprezentantii Ursus

Breweries.
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»Schimbarea comportamentului
modeleaza consumul”

Julia Leferman, Secretar General, Berarii Europei

Piata berii din Europa continud sd se confrun- 5
te cu dificultati semnificative. Consumul 4
de bere pe multe piete europene este
modelat de schimbarea comporta-
mentului consumatorilor, incertitudi-
neaeconomica continua siprioritdtile
de cheltuieli in continud evolutie. Desi
consumatorii ridman sub presiunea im-
pactului cumulativ al cresterii costurilor
vietii, acestia fac alegeri diferite cu privire la
momentul, locul simodulin care consumad bere, con-

tribuind la scaderea consumului general pe multe piete.

In ciuda acestor provocari, sectorul berii din Europaramane re-
zistent. Aproximativ 10.000 de fabrici de bere continua sd in-
vesteasca in produsele lor, in personalul lor siin productia mai
sustenabild, sustinand un lant valoric care se intinde de la fer-
mieri si producatori de malt pand la comercianti cu amanuntul
si unitdti hoteliere. Una dintre cele mai puternice tendinte ale
pietei este cresterea continud a berilor fara alcool si cu conti-
nut scazut de alcool, reflectand dorinta consumatorilor de a
avea 0 gamd mai largd de optiuni, fard a compromite calitatea
sau gustul. Inovatia in produse premium, noile stiluri si tehnici
de fabricare a berii ajutd, de asemenea, fabricile de bere sards-
pundd preferintelor consumatorilor in continud evolutie.
Pentru ca sectorul sa continue sa investeascd si sa contribuie la
economia Europei, la ambitiile de sustenabilitate sila comunita-
tile rurale, conditiile de afaceri potrivite sunt esentiale. Berariiin-
vestescdejain eficientd energeticd, productie mai curatd, siste-
me de ambalare circulard silanturi de aprovizionare agricole mai
rezistente. Acestia se angajeaza sa sprijine obiectivele Europei
in materie de competitivitate si climd, dar acest lucru necesita
energie accesibild, reglementari previzibile si proportionale si o
piata unica functionald, care recompenseaza investitiile siino-
vatia, in loc sa creeze bariere inutile. Cu cadrul politic adecvat,
productia europeana de bere poate continua sd ofere valoare
economica, sd sustind peste 2 milioane de locuri de munca sisa
demonstreze cd berea este mai mult decat o bautura. Aceasta
consolideaza lantul valoric unic european care leagd fermierii,
berarii, comerciantii cu amanuntul si industria ospitalitatii, con-
tribuindin acelasi timp la ambitiile Europeiin materie de compe-

titivitate si sustenabilitate.
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INTERVIU

cumpala

IN ECHILIBRU

Cumpana: crestere sustinuta
prin servicii integrate, inovatie si
parteneriate strategice

Cum au evoluat afaceri-
le Cumpana in ultimii doi
ani, 2024 si 2025, integral si
pe cele doua paliere, Apa si
Cafea? Va intrebam pentru

cd, in cadrul interviului anterior
acordat revistei Piata, ati prezentat
doi ani buni, 2022 si 2023.

Anii 2024 si 2025 au confirmat directia de crestere a
companiei. Am depasit pragul de 80 milioane lei cifra
de afaceri in 2024 si am continuat sa crestem si in 2025,
mentinand in acelasi timp profitabilitatea si investitiile
in servicii, logistica si echipa. Segmentul de apa a ramas
principalul motor al afacerii, beneficiind de cresterea
preocuparii companiilor pentru sanatatea si confortul
angajatilor. In acelasi timp, divizia de cafea a avut una
dintre cele mai dinamice evolutii, pe fondul cererii pen-
tru solutii complete de workplace experience. Astazi ob-
servam ca tot mai multi clienti cauta un partener care sa

le ofere servicii integrate si predictibile.

Ce tendinte remarcati in consumul de apa in sistem
watercooler?

Piata din Romania urmeaza trend-urile internationale
inclusiv in business-ul de apa. Clientii sunt din ce in ce
mai atenti la calitatea serviciului, nu doar la produsul in
sine. Exista o orientare clara catre consum responsabil,
siguranta alimentara si echipamente eficiente energetic.
De asemenea, observam o crestere a interesului pentru
solutii care reduc utilizarea plasticului si simplifica ope-
rarea zilnica.

Care este atributul diferentiator al serviciilor
Cumpana? Ce strategie adoptati pentru a face fata
competitiei pe acest segment?

Principalul nostru diferentiator este modelul complet

de servicii. Nu livram doar apa sau cafea, ci oferim un
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Interviu cu Razvan Simion, Director Operational

pachet integrat care include echipamente, mentenan-
ta, igienizare, consultanta si suport operational. Intr-o
piata competitiva, strategia noastra este sa investim
constant in calitatea serviciului si in relatia pe termen
lung cu clientii, nu in competitia bazata exclusiv pe pret.
Diferentierea vine si prin parteneriatele strategice cu
Nestlé, mai ales prin brand-ul Starbucks, cu Waterlogic
si Borg & Overstrom in partea de apa, parteneriate care
ne ajuta sa acoperim toate canalele si care nu pot fi copi-
ate de competitie.

Cum vedeti, in cadrul portofoliului dvs. de clienti, evo-
lutia raportului dintre clientii-companii si consuma-
torii casnici?

Segmentul corporate continua sa reprezinte baza acti-
vitatii noastre, insa observam o crestere constanta a in-
teresului din partea consumatorilor casnici. Munca hi-
brida si atentia sporita acordata confortului de acasa au
contribuit la aceasta evolutie. Consideram ca cele doua
segmente se completeaza si vor continua sa se dezvolte
in paralel.

Ce loc ocup3, in oferta dvs., serviciile conexe (service,
igienizare) si care sunt planurile de viitor in aceasta
privinta?

Serviciile conexe sunt o componenta esentiala a mode-
lului nostru de business. Pentru clienti, disponibilitatea
echipamentelor si siguranta utilizarii sunt la fel de im-
portante ca produsul consumat. De aceea investim per-
manent in procese de service, igienizare si monitorizare,
iar pe viitor ne propunem sa extindem digitalizarea aces-

tor servicii pentru o experienta si mai buna.

De asemenea, puneti la dispozitia clientilor interesati
sisteme de filtrare, purificare, dedurizare, generatoare
de ozon. Ce este nou la acest capitol si ce inovatii esti-
mati ca vor aparea in viitorul apropiat?



cuMmpaha

IN ECHILIBRU

Interesul pentru solutiile de tratare a apei este in cres-
tere, mai ales in randul companiilor care cauta eficienta
operationala si reducerea impactului asupra mediului.
Vedem o dezvoltare accelerata a tehnologiilor inteligen-
te, capabile sa monitorizeze consumul si parametrii de

functionare in timp real.

Cumpana are o serie de certificari de calitate, mediu,
sdnatate si siguranta in munca. in ce masura contri-
buie aceste certificari la intarirea pozitiei pe piata?

Certificarile reprezintd o confirmare independenta a
standardelor pe care le aplicam zi de zi. Ele contribuie la
consolidarea increderii clientilor si partenerilor, mai ales
intr-un domeniu in care siguranta, calitatea si confor-
mitatea sunt esentiale. Pentru noi, certificarile nu sunt
doar un instrument de imagine, ci o parte integranta a
modului in care operam. Clientii trebuie sa inteleaga fap-
tul ca o apa filtrata nu este echivalenta cu apa purificata,
iar Cumpana, in acest moment, poate oferi in piata din
Romania singurele echipamente cu sisteme de filtrare si
purificare patentate la nivel international si care elimina
99,9999% din bacterii si 99,999% din virusurile prezente

in apa.

2026 anunta o vara fierbinte. Care va fi impactul asu-
pra vanzarilor de apa?

In mod traditional, perioadele cu temperaturi ridicate
genereaza o crestere a consumului de apa. Totusi, dinco-
lo de efectul sezonier, observam o constientizare tot mai
mare a importantei hidratarii pe parcursul intregului an.
Ne asteptam la un sezon bun, dar consideram ca tendin-
ta pe termen lung este mai importanta decat fluctuatiile

determinate de vreme.

Este mediul de business actual favorabil activitatii
companiei dumneavoastra?

Mediul economic actual vine atdt cu oportunitati, cat si
cu provocari. Costurile operationale, presiunea pe efici-
enta si schimbarile legislative solicita adaptare perma-
nenta. Pe de alta parte, companiile investesc tot mai mult
in bunastarea angajatilor si in servicii de calitate, ceea ce

sustine dezvoltarea segmentului in care activam.

in industria in care activati, sustenabilitatea este un
»must” sau o directie de dezvoltare?

Optimizarea costurilor
incepe cu solutii mai
inteligente pentru birou.

Consideram ca sustenabilitatea a depasit etapa de ten-
dinta si a devenit o cerinta fundamentala. Clientii, par-
tenerii si societatea in ansamblu asteapta solutii care re-
duc impactul asupra mediului. Pentru companii precum
Cumpana, sustenabilitatea trebuie sa fie integrata in de-
ciziile de business, de la logistica si echipamente pana la
procesele operationale. Ne mandrim cu investitiile reali-
zate in acest sens, dar si cu solutiile pe care le avem de la

partenerii nostri de business.

Ce categorie de clienti aleg cafeaua pe care o furnizati
si care sunt motivatiile?

Portofoliul nostru de clienti este foarte divers, de la com-
panii mici si mijlocii pana la organizatii mari, institutii si
locatii HoReCa. Principalele criterii de alegere sunt con-
stanta calitatii, varietatea sortimentelor, fiabilitatea echi-

pamentelor si suportul oferit de echipa noastra.

La categoria cafea, acoperiti o gama larga de arome. Ati
atins limita sau ne putem astepta la noi sortimente?

Piata cafelei este una dintre cele mai dinamice catego-
rii de consum. Preferintele se schimba, apar noi origini,
noi metode de procesare si noi tendinte de consum. Din
acest motiv, consideram ca exista intotdeauna loc pentru
inovatie si diversificare, iar adaptarea portofoliului va ra-

mane o preocupare constanta.

Cum vedeti, in viitor, profilul consumatorului servicii-
lor dumneavoastra?

Consumatorul va alege mai informat, mai atent la cali-
tate si mai interesat de impactul alegerilor sale asupra
sanatatii si mediului. Va cauta servicii simple, flexibile si
transparente, iar tehnologia va avea un rol tot mai im-
portant in interactiunea cu furnizorii. Credem ca succe-
sul va apartine companiilor care reusesc sa combine ca-
litatea produselor cu excelenta serviciilor si o experienta

cat mai usoara pentru client.
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Cosmetice pentru copii: de ce creste
o categorie care ar fi trebuit sa scada

Vanzarile de cosmetice pentru bebelusi si copii cresc in volum In cea mai
neagra perioada a natalitatii din Romania si intr-o vreme in care consumul este
Intr-unrecul cvasi generalizat. Disonanta comportamentala a adultilor? Erori de
masurare? Nici una, nici alta. Sunt sase motive care explica logic aceasta evolutie,
principalul fiind o excelenta armonizare a viziunilor si obiectivelor producatorilor
siretailerilor in aceasta categorie extrem de diversa ca tipuri de produse. Lucru
esential, intrucat retailul alimentar, inclusiv e-comm, cumuleaza doua treimi din
vanzarile de astfel de produse, in timp ce retailul farmaceutic doar o treime.

Categoria analizata acum este una condusa de brand, mai precis de loialitatea
fata de brand indusa de increderea pe care parintii o capata din experienta
cu produsul si din recomandarile medicilor, farmacistilor, dar mai ales ale
altor parinti si grupuri de parinti active in social media. Sunt mai multe lucruri
interesante de povestit si de explicat despre o categorie care creste atunci cand
era de asteptat sa scada vertiginos. Daca ar fl sa rezumam, am scrie ca shopperii
se Intampla sa nu aiba bani pentru multe lucruri de stricta necesitate, dar
totdeauna vor avea suficienti bani pentru copiii lor (ca si pentru animalutele lor).

AUTORI: VALENTIN GROS, CRISTIAN BADESCU

Anii 2023, 2024 si 2025 au fost cei mai slabi din ultimii 166
din punct de vedere al natalitatii, dar numarul copiilor
nascuti anual in Romania a fost rareori peste 200.000 in
ultimii 35 de ani. Din punct de vedere al producatorilor
de cosmetice pentru bebelusi si copii si al retailerilor asta

inseamna o piata in restrangere continua. In ultimele 10

luni, peste acest trend negativ multianual s-a suprapus
reculul consumului, de -2,7% pe ansamblul retailului ali-
mentar (calculat pe baza datelor RetailZoom), cauzat de
~foarfeca” inflatie + scaderea puterii de cumparare.

Si totusi, vanzarile de cosmetice pentru bebelusi si
copii au crescut in perioada iunie 2025 - mai 2026 cu
6,4% in volum (masurat in numar de articole vandute)

si 1,3% in valoare, dupa cum releva datele companiei de
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Evolutia pietei de cosmetice pentru bebelusi si copii in IKA* 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 176 171
Evolutie nr. SKUs 682 627

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

“2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

analiza RetailZoom. Cantitativ, piata evolueaza mai bine
decat in urma cu 3 ani. In perioada octombrie 2022 -
septembrie 2023, volumul vanzarilor scadea cu 8%, dupa
cum arata o analiza a revistei Piata de la acea vreme. Dar
incasarile cresteau atunci cu 8%, un spor bazat pe scum-
piri. Monitorizarile RetailZoom arata ca in in intervalul
iunie 2025 - mai 2026, pretul mediu ponderat a scazut
la subcategorii precum sampon (-3,6%), sapun de toa-
leta (-7,5%), produse pentru protectie solara (-5%) sau a
crescut foarte putin la geluri de dus (+1,4%) si la produ-
se pentru ingrijirea corpului (+2,2%), astfel ca nu poate
sa impulsioneze prea mult valoarea vanzarilor. Ieftinirea
poate fi un imbold de a nu micsora volumul cumpararilor
- cel putin pentru anumite sucategorii de produse - dar
nu de aici vine cresterea generala a categoriei.

Desi piata cosmeticelor pentru bebelusi si copii este
una in care producatorii si brandurile lor domina vanza-
rile (Top 5 cumuleaza aproximativ 50%), marcile retaile-
rilor si-au intarit considerabil pozitia, vanzarile lor can-
titative urcand de la 11% in 2023 la 28% in 2026, conform
RetailZoom. Nu detinem date privind un top al marcilor
proprii, dar probabil aici un cuvant greu de spus il are
retailerul dm drogerie markt, care are o componenta pu-
ternica pe categoria analizata, asa cum se va vedea putin
mai jos. Insa nici aceasta dezvoltare a marcilor proprii nu
constituie explicatia cresterii categoriei.

Sase motive ale cresterii categoriei
Documentarile noastre au conturat sase motive care ex-

plica evolutia pozitiva a categoriei analizate intr-un con-

text vitreg. Le mentionam pe scurt, iar argumentele vor

fi regasite in textul care urmeaza.

1. Adaptarea ofertei de produse si dezvoltarea de subca-
tegorii noi si game noi de articole pentru copii mai mari
sau mai maricei. Au aparut tipuri noi de produse si ca-
tegoria s-a extins la segmente de varsta mai ,avansate”.
Esentiala in aceasta privinta a fost impartasirea de ca-
tre retaileri a acestei viziuni de dezvoltare a categoriei,
bazata si pe nevoia parintilor de a-si rasfata copiii in
vremurile in care ei trebuie sa stranga cureaua.

2. Cresterea spatiilor alocate de retaileri la raft si delimita-
rea utila a acestora fata de alte produse similare. Parintii
si bunicii au avut o misiune de cumparare mai facila.

3.Preocuparea activa a producatorilor pentru imbu-
natatirea calitatii produselor prin incorporarea unor
ingrediente de calitate si renuntarea la cele cu faima
negativa. Ambalajele produselor mentioneaza explicit
faptul ca sunt testate dermatologic, ca sunt potrivite
pentru pielea sensibila a bebelusilor si copiilor, ca sunt
hipoalergenice, au 0% parabeni etc - lucruri de natura
sa mareasca increderea parintilor si bunicilor.

4. Designul atractiv. Ambalajele in culori pastelate si / sau
cu desene ale personajelor indragite au castigat simpa-
tia copiilor si bugetele parintilor.

5.Cultivarea intensa a imaginii de brand. Reclamele si co-
municarea, in general, au avut efect pe termen lung,
brandul fiind elementul cu cea mai mare pondere in
decizia de cumparare.

6.Antrenarea unor lideri de opinie in recomandarea de

achizitie. Grupurile de parinti active in retelele de soci-

Top furnizori de cosmetice bebe &
copii (in IKA*, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(mai 2025-apr 2026)

Top branduri de cosmetice bebe &
copii (in IKA*, ordine alfabeticd)

Cota de piata in volum
(jun 2025-Mai 2026)

Detindtori de madrci proprii 27,8%
AIR VAL INTERNATIONAL
BEIERSDORF

FARMEC
JOHNSON&JOHNSON
KOPAS

Alti 23,1%

49,1%

Marci proprii 27,8%
DALIN
ELMIPLANT
GEROVITAL
JOHNSON S
NIVEA

Altele

47,6%

24,6%

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

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

“Rretailzoom
Sursa:

Data to Drive. Insights to Thrive

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

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

“Rretailzoom
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alizare si creatorii de continut cu credibilitate ridicata

au dobandit cea mai mare influenta asupra cumparato-
rilor, chiar peste cea a medicilor si farmacistilor.

Principalii furnizori de cosmetice pentru
bebelusi si copii

Categoria este compusa din 9 subcategorii de produse,
iar cele mai relevante — dupa ponderea in volumul total al
vanzarilor - sunt, in ordine: samponul, produsele de in-
grijire a corpului, sapunul, spumantul de baie, articolele
de protectie solara si sapunul de dus. Observam aparitia
unor subcategorii noi, cum sunt deodorantele (naturale)
pentru copii si balsamurile pentru par, dar in sfera ino-
vatiilor intra si balsamurile pentru buze cu factor de pro-
tectie solara.

Din datele RetailZoom remarcam dinamica foarte pu-
ternica a vanzarilor cantitative in ultimele 12 luni pentru
spumantele de baie, balsamurile de par si sapunurile de
toaleta.

Daca ne uitam in subcategoriile principale la opera-
torii dominanti observam diferente importante fata de
ansamblul categoriei.

Cei 5 mari producatori de sampon detin aproape
60% din volumul total si peste 60% din valoarea totala
a vanzarilor, marcile proprii avand peste 15% din volum
si aproape 10% din valoare. La articolele pentru ingriji-
rea corpului, marcile proprii se situeaza cam la acelasi
nivel ca la sampon, dar aici 3 companii puternice inglo-
beaza peste 70% din vanzari. La sapunul de toaleta sunt 5
mari producatori care controleaza peste 70% din volum
si aproape 60% din valoare, iar private labels se pozitio-
neaza bine, cu circa 25% din vanzari, avand ponderea in
valoare mai mare decat cea in volum. Marcile proprii stau
foarte bine la articolele pentru protectia solara (peste
40% din volum si peste 25% din valoare), unde 3 produ-
catori mari acopera jumatate din volum si doua treimi din
valoare. In schimb, la gelul de dus sortimentele private

label sunt slab reprezentate (7% din volum, 5% din valoa-
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Vanzarile de articole bebe & copiiin IKA*,
dupa subcategorii (iun2025 - mai 2026)

Cota de piata in volum (Dinamica vs iun24-mai25)
BALSAM PENTRU PAR
4,3%
(+36,2%)

DEODORANTE
2,9%
(+4,1%)

INGRIJIREA FETEI
4,6%

(-2,4%)

GEL DE DUS
5,9%
(-8,9%)

PROTECTIE
7,2%
(+0,6%)

SAMPON
42,7% (-1,6%)

9,6%

(+86,2%)
SAPUN PENTRU TOALETA

10,7%
(+18,6%)

TNGRIJIREA
CORPULUI
12,2%
(+0,1%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

re), iar 3 producatori mari detin 70% din vanzari.

Farmec Cluj-Napoca este singurul producator, iar
Gerovital Kids este singurul brand care apar in Top 5
sau Top 3 in toate cele cinci subcategorii de mai sus.
Performanta este cu adevarat remarcabild tindnd cont
ca Gerovital Kids a aparut pe piata abia acum trei ani!
Beiersdorf si brandul sau fanion Nivea sunt prezenti in
4 topuri (sampon, ingrijirea corpului, sapun de toaleta,
protectie solara), iar Johnson & Johnson si brandul sau,
in 3 topuri (sampon, ingrijirea corpului, gel de dus). Toate

Ph— S I
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aceste 3 companii figureaza, desigur, in Top 5 cei mai
mari producatori de cosmetice pentru bebelusi si copii
- intreaga piata.

Cat despre spumantul de baie, aceasta subcategorie
se rezuma, practic, la marcile proprii (96% pondere in
vanzari), dintre care dm drogerie markt ocupa cea mai

mare parte.

Dinamica vanzarilor la

producatori si retaileri

Principalul producator, Farmec Cluj-Napoca, a avut in ul-
timele 12 luni, la categoria cosmeticelor pentru bebelusi
si copii, ,0 evolutie pozitiva atat in volum, cat si in valoa-
re, sustinuta de extinderea distributiei si de consolidarea
notorietatii gamei Gerovital Kids”, dupa cum ne-au spus
reprezentantii companiei. Pentru urmatoarele 12 luni,
acestia se asteapta la ,,0 crestere moderata, sustinuta de
dezvoltarea categoriei, de consolidarea distributiei si de
interesul constant al parintilor pentru produse dezvolta-
te special pentru pielea sensibila a copiilor”

Retailerul dm drogerie markt a realizat in ultimele 12
luni o majorare de peste 10% in volum si de peste 15%
in valoare, iar la acest avans, marcile proprii au avut ,,un
aport semnificativ, inregistrand o crestere de 20% in vo-
lum”, dupa cum ne-a declarat Andrada-Laura Bobarnac,
Junior Manager Sortiment. ,Pentru urmatoarele 12 luni,
pe baza run-rate-ului ultimelor luni, estimarea de baza
este un trend de crestere pozitiv in ciuda conditiilor eco-

nomice si politice nefavorabile”, a spus Andrada-Laura.
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Categoria analizata a avut ,,0 evolutie pozitiva” in re-

teaua Diana Supermarket in ultimele 12 luni, inregistrand
,0 crestere de tip double-digit” atat in volum, cat si in
valoare, ne-a informat Mihaita Stoian, Director Executiv
Adjunct. ,Evolutia categoriei a fost sustinuta in principal
de produsele cu utilizare frecventa, precum produsele
pentru igiena zilnica, ce genereaza cele mai multe achi-
zitii recurente in magazinele noastre”, a explicat Mihaita
Stoian. Pentru urmatoarele 12 luni, el se asteapta ca ten-
dinta pozitiva sa continue. ,Desi vorbim despre o catego-
rie relativ mica in cadrul unei retele de proximitate, vedem
oportunitati de dezvoltare prin optimizarea sortimentatiei
si printr-o mai buna evidentiere a produselor destinate fa-
miliilor cu copii”, a punctat reprezentantul retelei Diana.
Parintii din ziua de azi apeleaza in numar mare la
e-comm. In magazinul Sezamo, categoria de cosmetice
bebelusi si copii a urcat alert in ultimele 12 luni, ,cu 64%
in tranzactii si cu 58% in valoare”, dupa cum ne-a informat
Michael Kaiser, Country Lead la Sezamo Romania. ,Pentru
urmatoarele 12 luni ne asteptam la o evolutie de maxim
+20%’, a estimat reprezentantul magazinului online.
Feliciu Paraschiv, directorul general al retelei PACO

Supermarkets, raspunde indirect, mentionand ca parintii

continua sa acorde o importanta foarte mare produselor
destinate copiilor, dar categoria e influentata de scade-
rea natalitatii.

Principalele tipuri de cosmetice
pentru copii
Cel mai bine vandut produs din categorie este samponul,
cu peste 40% din piata totala a cosmeticelor pentru bebe-
lusi si copii, conform datelor RetailZoom. Acum 3 ani, cota
era in jur de 60%, ceea ce indica o dispersie a cheltuielilor
pentru mai multe tipuri de produse din aceasta categorie.
Samponul este subcategoria cu cele mai multe SKU-
uri din piata (213 anul trecut, in scadere de la 235 in 2024).
Gramajul care acopera cea mai mare parte din vanzarile de
sampon (in jur de 40%) este cel de 500 ml. In supermar-
keturi rar se mai gasesc flacoane de peste 500 ml, parintii
fiind interesati de comoditate in aplicare. Astfel, de depar-
te, cea mai mare crestere a vanzarilor in ultimele 12 luni
(+40% 1n volum, +32% in valoare) este la recipientul de 200
ml, care se manevreaza usor. Majoritatea sortimentelor din
magazine au dispozitive care ajuta la pastrarea, utilizarea si
economisirea produsului - capac flip-top, pompa care do-

zeaza cantitatea folosita, cap cu dozator tip disc-top.
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Evolutia pietei de gel de dus pentru copiiin IKA* (lun2025-mai2026) 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 24 23
Evolutie nr. SKUs 78 64
Pret mediu pe articol (RON) 211 21,4
Contributie promoin valoare 30,6% 441%
Evolutia pietei de produse de ingrijirea corpului pt bebe si copii, in IKA* 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 35 32
Evolutie nr. SKUs 132 120
Pret mediu pe articol (RON) 17,9 18,3
Contributie promoin valoare 26,2% 25,7%
Evolutia pietei de articole protectie solara pt bebe si copii, in IKA* 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 7 19
Evolutie nr. SKUs 86 90
Pret mediu pe articol (RON) 39,1 37,3
Contributie promoin valoare 33,8% 35,8%

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

"2 retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

In subcategoria produselor pentru ingrijirea cor-
pului (vanzari constante in ultimele 12 luni, conform
RetailZoom) remarcam cresterea neta a preferintelor
pentru gramaje mici (75 ml, 100 ml si 150 ml) - toate cu
dinamici ale vanzarilor de peste 15% - in dauna gramaje-
lor medii, de 200ml si 300 ml.

Subcategoria sapunului de toaleta are o dinamica so-
lida a vanzarilor in ultimul an (+19%), dar ,vedeta” este
sapunul tip spuma, ale carui vanzari s-au dublat, ajun-
gand la 20% din totalul subcategoriei. De mentionat ca
sapunul lichid are o contractie de aproape -60% a van-
zarilor cantitative in ultimul an, in timp ce sapunul solid

(trei sferturi din totalul vanzarilor) are o dinamica buna

(+15%) a vanzarilor.
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Vanzarile de gel de dus (aici intra si spuma de dus) scad
cu 9% in volum si 7% in valoare, desi companiile fac efor-
turi vizibile sa mentina subcategoria — contributia promo
a crescut anul trecut de la 30% la circa 45%, deci aproape
jumatate din vanzari provin din promotii. Cantitatea mare,
750 ml, care ofera un pret bun per unitate, acopera o mare
parte din piata (circa un sfert din volum si o treime din
valoare) si in plus, se inscrie pe un trend ascendent. Dar
cantitatea mai mica, de 200 ml, lesne manevrabila, are o
pondere mai mare in volumul vanzarilor (peste 30%), fi-
ind de asemenea in crestere. Asadar, la achizitia de gel /
spuma de dus se detaseaza doua optiuni: spre pret bun
per cantitate si spre comoditate in utilizare. Interesant ca

gelul realizeaza ceva mai putin de jumatate din vanzarile
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Evolutia pietei de sampon pt bebe & copii, in IKA* 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 46 43
Evolutie nr. SKUs 235 213
Pret mediu pe articol (RON) 19,6 18,9
Contributie promoin valoare 241% 27,5%
Evolutia pietei de sapun pt bebe & copii, in IKA* 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 23 22
Evolutie nr. SKUs 60 55
Pret mediu pe articol (RON) 8,1 75
Contributie promo in valoare 26,5% 33,9%

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

“Rretailzoom

SUrsa: oatato brive. insights to Thive

totale ale segmentului, dar scade puternic in preferinte
(-18% in ultimele 12 luni), pentru ca produsul tip spuma
(42% 1n volum si 30% din valoare) este singurul cu dinami-

ca pozitiva a vanzarilor in ultimul an (+2%).

»,Best seller-urile” operatorilor
Din portofoliul gamei Gerovital Kids de la Farmec, cele
mai bine vandute sunt produsele destinate igienei si in-
grijirii zilnice. Reprezentantii companiei clujene menti-
oneaza spumele de dus, cu Marshmallow si Vanilla, dar
se vand foarte bine si gelurile de corp si par, urmate de
uleiurile de ingrijire pentru bebelusi. Printre cele mai so-
licitate produse ale companiei Farmec se mai regaseste
si crema Petrini, un produs de ingrijire a pielii sensibile si
prevenirea disconfortului asociat eritemului fesier.

Si in reteaua Diana Supermarket, cele mai vandute
produse din categoria cosmeticelor pentru bebelusi si
copii sunt produsele pentru igiena zilnica, respectiv sam-

poanele si gelurile de dus. ,Aceste subcategorii generea-

za cea mai mare frecventa de cumparare, fiind produse
de baza in rutina de ingrijire a copiilor. In cazul produse-
lor pentru baie si igiena observam un consum recurent si
o fidelitate ridicata fata de brandurile consacrate”, a ex-
plicat Mihaita Stoian, reprezentantul companiei.

In oferta dm dedicata copiilor si bebelusilor, pro-
dusele de toaleta de baza — geluri de dus, sampoane si
sapunuri — se bucura de cea mai mare popularitate, re-
prezentand 30,1% din volumul vanzarilor, dupa cum ne-a
informat Andrada-Laura Bobarnac, reprezentanta com-
paniei. ,Imediat dupa acestea se situeaza categoria baie
fun si accesorii, cu o pondere de 27,1%, transformand
rutina zilnica de igiend intr-o experientd placuta si dis-
tractiva pentru copii”, a addugat Andrada-Laura. Pe langa
acestea, ingrijirea specifica pentru bebelusi ocupa o pozi-
tie importanta cu 11,1% din vanzari, urmata de produsele
de beauty pentru copii — buze, parfumuri si deodorante
— care ating 10,1%. Restul ofertei completeaza portofoliul

retailerului drogerie markt, cu 9,7% din volum.
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In reteaua magazinelor PACO, cele mai cautate pro-
duse raman gelurile de dus, sampoanele, produsele pen-
tru ingrijirea zilnica si cremele pentru protectia pielii.
»Sunt produse care intra constant in cosul de cumpara-
turi si pentru care parintii cauta in primul rand siguranta
si incredere. Copilul este intotdeauna cel mai important”,
a aratat Feliciu Paraschiv, directorul general PACO.

Retailerul e-comm Sezamo vinde cel mai bine tipuri-
le de produse care fac parte din subcategoriile accesorii
igiena copii (de exemplu betisoare de urechi, unghiera
etc), sapun, articole de igiena dentara si gel de dus, ob-
serva Michael Kaiser.

Atribute care ,,vand”
Sampon, sapun sau gel ,pentru scalp sensibil’, ,pentru
piele sensibild”, ,testat dermatologic” ,fara lacrimi”, ,,0 pa-
rabeni”, ,hipoalergenic, ,pH ideal pentru pielea nou-nas-
cutilor” In lipsa unui consultant la raft, aceste mesaje
ghideaza shopperul catre produsul dorit. Unele compa-
nii au aplicat inscriptii sau badge-uri care instiinteaza ca
produsul este BIO, ECO, vegan, organic, cruelty-free, sau
ca a fost testat de medici pediatri si dermatologi. Unele
(dar nu multe) dintre aceste mesaje sunt insotite de cer-
tificari - Cosmos (Ecocert), Natrue etc.

I-am intrebat pe interlocutorii nostri care dintre
aceste mentiuni ,,vand” cel mai bine produsul?

Managerii de la Farmec observa ca atribute precum
testarea dermatologica, formulele blande, ingredientele
potrivite pielii sensibile si siguranta utilizarii sunt criterii
importante in procesul de selectie. ,Formulele Gerovital
Kids sunt testate dermatologic si contin ingrediente
atent selectionate pentru pielea delicata a copiilor”, au
precizat reprezentantii producatorului din Cluj-Napoca.

Andrada-Laura Bobarnac de la dm spune ca sunt
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foarte importante informatiile legate de compozitia pro-
dusului — mentiunile despre ingrediente atent alese, cat
mai naturale si fara adaosuri artificiale inutile (mentiuni
de tip ,0% parabeni”, ,fara lacrimi” sau claimuri derma-
tologice). Acestea contribuie la crestere increderii parin-
tilor si la perceptia de calitate si siguranta.

Pe de alta parte, Andrada-Laura observa ca si copiii au
un aport in alegerea produsului si introduce in ,ecuatia”
deciziei de achizitie un element care tine de subiectivi-
tatea copiilor si a adultilor. ,,Designul atractiv, culorile vii
si prezenta personajelor indragite influenteaza puternic
preferintele lor, iar produsele ,de suflet” ajung frecvent
in cos tocmai datorita acestei conexiuni emotionale”, a
afirmat reprezentanta dm. Potrivit acesteia, combinatia
dintre un produs corect formulat si un ambalaj atractiv
atat pentru parinti, cat si pentru copii, este cea care ,vin-
de” cel mai eficient.

Mihaita Stoian de la Diana spune ca mentiunile care
transmit siguranta si incredere - precum testarea der-
matologica sau formulele adaptate pielii sensibile - atrag
atentia parintilor si contribuie la alegerea produsului. ,in
acelasi timp, designul ambalajului are un rol important,
in special in cazul produselor destinate copiilor. Culorile
atractive, personajele si elementele vizuale usor de recu-
noscut contribuie la diferentierea produsului la raft si la
cresterea interesului pentru achizitie”, a completat ma-
nagerul de la Diana Supermarket, intarind cele spuse de
reprezentanta dm.

De asemenea, Michael Kaiser de la Sezamo considera
ca pentru cosmeticele destinate copiilor si bebelusilor,
ambalajul influenteaza foarte mult decizia de cumpa-
rare si de aceea, ,cele mai eficiente elemente combina
increderea, siguranta si emotia” in opinia lui Michael,

elementele care influenteaza cel mai mult decizia de
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achizitie sunt: mesajele de pe ambalaj de genul ,testat
dermatologic”, ,potrivit pentru pielea sensibila”, ,hipoa-
lergenic”, ,fara parfum” / ,fara coloranti”; ingredientul
natural principal (ingrediente familiare cautate de parinti
precum musetel, galbenele, aloe vera, ovaz, unt de shea,
ulei de migdale; certificari vizibile (Cosmos / Ecocert,
Natrue, Cruelty Free); culorile pastel si designul aerisit

al ambalajului.

Noutati pe piata cosmeticelor

pentru copii

dm a listat, recent, o noua serie de produse sub marca
proprie SauBér. Gama cuprinde o diversitate de articole,
de la bile de baie (spumant) cu jucarii surpriza si bombe
efervescente Mickey, la spumante de baie cu tema uni-
corn si plastilina colorata, fiecare produs ,fiind conceput
pentru a transforma rutina de igiena zilnica intr-un mo-
ment de bucurie si aventura’, a mentionat Andrada-Laura
Bobarnac, reprezentanta companiei. dm se va concentra
in viitor preponderent pe dezvoltarea marcii proprii,
care va fi extinsd cu noi formule si concepte. ,In paralel

cu acest efort, urmarim cu atentie trendurile in ascensi-
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une pe piata globala si monitorizam brandurile internati-
onale de top dedicate copiilor”, a punctat Andrada-Laura.
In portofoliul dm, marcile proprii ocupa o pozitie strate-
gica, reprezentind 40,8% din volumul total al vanzarilor
din aceasta categorie. Valoric, marcile proprii dm ating

23,5%. Este ,,0 cifra care evidentiaza strategia noastra de
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Nou in oferta Farmec

pozitionare: produse accesibile si atractive sub aspect
financiar, fara a compromite calitatea sau siguranta”, a
mentionat junior managerul de sortiment de la dm.
PACO nu are o marcd proprie in aceasta categorie.
Seful retelei, Feliciu Paraschiv, spune ca spre deosebire de
alte categorii, aici brandul are o importanta foarte mare.
LParintii sunt mai putin dispusi sa experimenteze si se
bazeaza mult pe experienta anterioara, pe recomandarile
medicilor, farmacistilor sau ale altor parinti. Pretul pare sa
nu conteze cand e vorba de copii”, a spus Feliciu. Potrivit
acestuia, ,marca proprie nu e o optiune” pentru retailerii
LKA, pentru lanturile locale de supermarketuri. ,Daca o
lansezi si nu reusesti sa o aduci la nivel de brand consa-
crat, nu mai dai a doua comanda”, a subliniat seful PACO.
Site-ul Sezamo a listat in ultimele 12 luni peste 30 de
articole din aceasta categorie, ,reprezentind produse
BIO, precum si produse apartinand unei noi subcatego-
rii care are ca target adolescentii - deodorante naturale
pentru copii sau balsam de buze cu SPF’, dupa cum ne-a

informat Michael Kaiser, reprezentantul supermarketu-

lui online.

Farmec a lansat sub brandul Gerovital Kids spume-
le de dus cu parfum Marshmallow si cu Vanilla Puffs,
ambele in segmentul 3+ ani. De altfel, toate produsele
Gerovital Kids au indicat foarte clar segmentul de varsta
carora le sunt destinate (O+ luni, O+ ani, etc).

Spatii dedicate in magazine
De cétiva ani, cosmeticele pentru bebelusi ocupa zone
clar delimitate in magazine sau in website-uri, lucru care
mareste vizibilitatea categoriei si usureaza misiunea de
cumpdrare. In hipermarketuri, acestea sunt pozitionate
la raioanele generale de cosmetice, dar practic nu mai
exista un mare magazin in care sampoanele pentru copii
sa stea amestecate printre cele destinate adultilor.
Diana Supermarket aimplementat anul acesta, in doua
magazine proprii, un proiect pilot care include un spatiu
dedicat produselor pentru bebelusi si copii. ,Obiectivul
a fost sa facilitam procesul de cumparare pentru parinti,
prin gruparea intr-o singura zona a produselor relevan-
te pentru aceasta categorie”, a mentionat Mihaita Stoian,
directorul executiv adjunct al retelei de supermarketuri
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care opereaza in Muntenia si Oltenia. El spune cd primele
rezultate sunt incurajatoare, motiv pentru care compania
analizeaza oportunitatea extinderii acestui concept si in
alte magazine din retea.

Probabil, cel mai cunoscut spatiu special dedicat artico-
lelor pentru bebelusi si copii este Club Sezamini, zona din
magazinul online Sezamo unde sunt concentrate produse-
le, serviciile si ofertele pentru familiile cu copii de pana la
12 ani. Cei de la Sezamo au intuit inca de la lansarea ma-
gazinului ca nevoile specifice acestor clienti trebuie tratate
distinct si constituie o directie de dezvoltare a businessului.
Clientii membri ai clubului beneficiaza de oferte si servicii
speciale, dar un avantaj consistent al tuturor clientilor - fi-
deli sau ocazionali - este gruparea logica a produselor si
vizibilitatea sectiunii Club Sezamini in homepage.

In ultimul an, spatiul alocat cosmeticelor de copii nu
a suferit modificari majore in magazinele dm. Retailerul
drogerie markt nu a creat sectiuni speciale dedicate ex-
clusiv copiilor, dar ,oferta ramane clar diferentiata si
usor identificabila prin branding-ul distinct si pozitiona-
rea strategica a produselor”, dupa cum spune Andrada-

Laura Bobarnac, reprezentanta companiei.

Canale de distributie

Organizarea unor spatii distincte in cadrul raioanelor de
cosmetice nu doar favorizeaza cresterea vanzarilor pro-
duselor destinate copiilor, ci mareste si ponderea retai-
lului modern in dauna canalului concurent, farmaciile,

care sunt mult mai putin preferate de shopperi. Potrivit
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P,

celor de la Farmec, retailul modern reprezinta principa-
lul canal de distributie pentru categoria produselor de-
dicate copiilor, urmat de farmacii si comertul online. ,De
asemenea, magazinele proprii si partenerii specializati
contribuie la dezvoltarea categoriei si la cresterea acce-
sibilitatii produselor pentru consumatori”’, au mentionat
reprezentantii producatorului.

Mihaita Stoian (Diana Supermarket) estimeaza ca pia-
ta cosmeticelor pentru copii si bebelusi este impartita in
prezent in proportie de aproximativ 65% in retailul mo-
dern si 35% in farmacii. ,Retailul modern beneficiaza de
accesibilitate, sortimentatie diversificata si de faptul ca
aceste produse sunt achizitionate frecvent impreuna cu
alte articole de uz curent. Farmaciile raman un canal im-
portant, in special pentru produsele specializate si bran-
durile cu pozitionare dermato-cosmetica’, a completat
directorul retelei Diana.

Michael Kaiser (Sezamo) estimeaza, pentru catego-
ria de cosmetice overall, ca retailul modern impreuna cu
e-comm reprezintd 70% din vanzari, in timp ce partea de
farmacii reprezinta in jur de 30%.

Feliciu Paraschiv de la PACO crede ca aceasta categorie
va deveni tot mai competitiva in viitor. ,Retailul alimentar,
farmaciile si comertul online se lupta pentru acelasi con-
sumator, iar diferenta va fi facuta de incredere, disponibi-
litate si experienta oferita clientului’, a spus Feliciu.

Unul din factorii care au influentat pozitiv vanzarile
de cosmetice pentru bebelusi si copii sunt recomandarile

de la sursele de cea mai mare incredere: ceilalti parinti.
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Evident, indicatiile medicilor si ale farmacistilor contea-
za, dar nu atat cét ale celorlalti utilizatori. Grupurile de
parinti care sunt active in social media au devenit surse
credibile de informatii si centre autorizate de impartasi-
re a experientei personale. Managerii de la Farmec Cluj-
Napoca spun explicit ca recomandarile venite din partea
medicilor si farmacistilor continua sa se bucure de un
nivel ridicat de incredere, insa grupurile de parinti din
social media si creatorii de continut specializati in paren-
ting au castigat un capital de incredere semnificativ in
ultimii ani. ,in opinia noastra, cea mai eficientd abordare
este una integratd, care combina expertiza specialistilor
cu experientele reale impartasite de parinti si cu o co-
municare relevanta in mediul digital”, au declarat repre-
zentantii companiei Farmec.

LParintii nu cumpara un simplu sampon sau o crema.
Ei cumpara sigurant, liniste si increderea ca fac alegerea
potrivita pentru copilul lor”, a subliniat Feliciu Paraschiv,
reprezentantul PACO.

De altfel, recomandarile - de la grupuri de parinti,
medici, farmacisti etc - reprezinta factorul cu cea mai
mare pondere in decizia de achizitie dupd brand si ex-
perienta anterioara cu produsul, dar inaintea pretului /
promotiei de pret si a atributelor de calitate (gen testat
dermatologic sau hipoalergenic etc).

I-am intrebat pe interlocutorii nostri daca actuala

conjunctura favorizeaza o modificare a comportamentu-

lui de cumparare si a atitudinii fata de brand, de pret si
fata de diversele tipuri de mecanisme promotionale.

,Consumatorii sunt mai atenti la raportul calita-
te-pret si analizeaza cu mai multa atentie beneficiile
produselor inainte de a face o achizitie, dar in catego-
ria produselor pentru copii, siguranta si increderea in
brand raman criterii esentiale, confirma cei de la Farmec.
Observam ca parintii sunt dispusi sa investeasca in pro-
duse in care au incredere, insa apreciaza tot mai mult
promotiile, pachetele avantajoase si formatele care ofera
o valoare adaugata mai buna”, au spus reprezentantii pro-
ducatorului din Cluj-Napoca.

In viziunea lui Feliciu Paraschiv de la PACO, contex-
tul economic actual ii determind pe multi consumatori
sa fie mai atenti la promotii si la raportul calitate-pret.
sReducerile directe, pachetele promotionale si forma-
tele economice genereaza cele mai bune rezultate si in
aceasta categorie. Din pacate multe dintre ele s-au mutat
in online”, a spus Feliciu.

in online, la magazinul Sezamo, ,functioneaza cel
mai bine reducerile directe de pret, precum si ofertele in
Club Sezamini”, ne-a spus Michael Kaiser, reprezentantul
site-ului. Tnscrierea in club Sezamini e gratuitad pentru
famiile care au cel putin un copil pana la 12 ani sau as-
teapta un copil, iar membrii clubului beneficiaza de re-
duceri dedicate, articole exclusive, transport gratuit in

anumite situatii si alte beneficii.
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Si din experienta retelei Diana, reducerile directe
de pret genereaza cel mai mare impact asupra vanza-
rilor in categoria cosmeticelor pentru bebelusi si copii.
»Rezultate bune obtin si produsele evidentiate in cata-
loagele promotionale sau in aplicatia de fidelizare Diana
Bonus, insa reducerile directe raman mecanismul cu cea
mai mare capacitate de a genera volume suplimenta-
re si de a accelera rotatia produselor”, a afirmat Mihaita
Stoian, reprezentantul Diana.

Reteaua de drogherii dm are o strategie comerciala
distincta, de tip ELDP - every day low price - valabila in-
clusiv pentru cosmetice de copii. Pilonul central al stra-
tegiei EDLP este conceptul ,MereuAvantajos, care repre-
zinta ,.cel mai puternic generator de crestere a volumelor
in cadrul dm. Aceasta abordare presupune mentinerea
unui pret competitiv si echitabil pe perioade extinse de
cel putin 4 luni consecutive, oferind clientilor nostri pre-
dictibilitate si incredere in decizia de cumparare”, amin-
teste Andrada-Laura Bobarnac, reprezentanta companiei.
Aceasta strategie nu urmareste cresteri punctuale si vo-
latile ale vanzarilor, ci consolidarea loialitatii clientilor si
incurajarea achizitiilor recurente. ,Parintii apreciaza posi-
bilitatea de a planifica bugetul familiei fara surprize nepla-
cute”, a mentionat Andrada-Laura, subliniind ca avantajul

competitiv al dm il constituie stabilitatea de pret.

Cum rezolvi o provocare majora?
Natalitatea din Romania parcurge un indelungat trend
descendent, iar acest lucru afecteaza industria cosme-
ticelor pentru bebelusi. Conform Institutului National de
Statistica (INS), anul trecut s-au nascut numai 145.000 de
copii, cel mai mic nivel inregistrat in ultimul secol, dupa
ce in 2024 numarul nou-nascutilor a fost de 149.000,
iar in 2023 de 164.000, cu 10% mai putini decat in 2022.
Parintii au din ce in ce mai putini, dar in acelasi timp sunt
tot mai grijulii cu igiena bebelusilor. A trecut vremea
cand mamicile spalau copilul numai cu sapun solid si fo-
loseau pudra de talc ca unic produs de protectia pielii.
Diversificarea produselor specializate in ingrijirea pielii
bebelusilor si copiilor a dat un impuls categoriei, dar s-a
mai intdmplat ceva notabil.

Specialistii de la Farmec au compensat impactul sca-
derii natalitatii (fie si partial) prin extinderea adresabili-
tatii catre segmente complementare de varsta, precum

copiii mai mari si produsele destinate intregii familii.
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Dupa cum ne-au spus oficialii companiei, gama Gerovital
Kids a inclus inca de la inceput, in strategia de dezvol-
tare, produse adaptate diferitelor etape de crestere. In
gama exista produse de tip spuma (spuma de dus & sapun
lichid spuma) cu arome apreciate de copii, precum mar-
shmallow, vanilla puffs, extract de rodie sau aloe vera.
Pentru bebelusi, Gerovital Kids cuprinde produse de tip
gel de spalare, spuma de spalare, dar si ulei de ingrijire,
precum si crema Petrini.

Andrada-Laura Bobarnac de la dm considera ca sca-
derea natalitatii din Romania este un factor de context
relevant pentru piata. ,In cazul nostru, insd, impactul
asupra volumelor de vanzari in ultimii doi ani nu a fost
unul semnificativ’, a declarat Andrada-Laura. ,Evolutia a
fost sustinuta de o diversificare a portofoliului, de o buna
adaptare la nevoile consumatorilor si de apetitul ridicat
pentru produse de calitate, ceea ce a compensat eventu-
alele efecte generate de aceasta tendinta demografica’, a
mai spus reprezentanta dm.

Cei de la Diana Supermarket nu au observat un im-
pact semnificativ al scaderii natalitatii asupra vanzarilor
din aceasta categorie in ultimii doi ani. ,Categoria cos-
meticelor pentru bebelusi si copii a pornit de la un nivel
relativ redus in cadrul retelei, iar evolutia sa a fost influ-
entata intr-o masura mai mare de extinderea sortimen-
tatiei si de o mai buna vizibilitate la raft”, a aratat Mihaita
Stoian, reprezentantul companiei.

Michael Kaiser de la Sezamo spune ca scaderea nata-
litatii din Romania a redus baza de consumatori noi, iar
numarul nasterilor a inregistrat minime istorice in ultimii
ani. ,Totusi, impactul asupra vanzarilor la Sezamo este
compensat de faptul ca ne focusam pe grupul de cumpa-
ratori reprezentat de familiile cu copii. Am creat clubul
Sezamini dedicat acestora si oferim beneficii multiple
care au determinat o evolutie foarte buna a categoriei
Mama si Copilul”, a aratat Michael.

Concret, pe langa cosmeticele clasice - sapun, solutii
pentru dus, lotiuni de corp etc - in categorie au aparut
deodorantele pentru copii si preadolescenti (cu design si
denumiri adecvate), balsamurile pentru buze si balsamu-
rile pentru par - zeci de SKU-uri - numai bune pentru
fetitele cochete. Unii ar putea spune ca sunt mofturi.
Poate, dar unele care invata copiii sa fie atenti cu pro-
priul corp si duc categoria in sus intr-o perioada in care

vremurile nu sunt prietenoase.
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Studiu Consiliul Concurentei:

Romania produce 4,4 milioane de tone
de lapte crud, dar numai o treime din
cantitate ajunge la procesare

AUTOR: VALENTIN GROS

Sectorul laptelui se confrunta cu dificultati majore in di-
rectionarea productiei catre procesarea industriala, po-
trivit unui studiu realizat de Consiliul Concurentei (CC).

Astfel, Romania produce anual 4,4 milioane de tone
de lapte crud, ocupand locul 10 in Uniunea Europeana
(UE), insa doar o treime din aceasta cantitate ajunge in
circuitul industrial de procesare, ceea ce plaseaza tara
noastra pe locul 17 la colectare.

Romania detine circa 5% din efectivele de vaci de lapte
ale UE, dar aproximativ 58% din totalul fermelor de lapte,
ceea ce indica existenta unui numar foarte mare de ex-
ploatatii mici, cu productivitate redusa. Aproximativ 75%
dintre fermele romanesti detin mai putin de 5 capete de
vaci de lapte, ceea ce limiteaza nivelul de mecanizare si
automatizare, precum si accesul la tehnologii moderne.
La polul opus se afla Germania, Franta sau Olanda, unde
fermele sunt mai mari, mai tehnologizate si mai eficiente.

Totodata, Romania inregistreaza cel mai scazut ran-
dament de lapte pe cap de animal din Uniunea Europeana:
3.580 kg lapte/vaca, fata de media europeana de 8.450
kg lapte/vaca. Acest nivel redus al productivitatii duce la

costuri unitare de productie mai ridicate pentru fermi-

eri. In paralel, numarul de bovine a scazut cu aproximativ
10% in ultimul deceniu, de la 1,19 milioane de capete in
2014 la circa 1,08 milioane in 2024.

In aceste conditii, in care fermele sunt dispersate, de
dimensiuni mici, iar eficienta tehnologica este limitata,
puterea lor de negociere cu procesatorii este redusa.
Fermele mici depind, de multe ori, de un singur procesa-
tor sau centru de colectare, in timp ce fermele mari pot
negocia mai bine, deoarece livreaza volume constante si

mai usor de integrat in circuitul industrial.

Colectare siimporturi

Procesatorii de lapte se aprovizioneaza, in principal, de
la fermele roméanesti, insa cantitatea de lapte colectata
este insuficienta pentru a acoperi necesarul industriei.
Cantitatea colectata de procesatori a crescut de la circa
1,135 milioane tone in 2020 la 1,235 milioane tone in 2024,
dar in 2025 a scazut la 1,1 milioane tone.

In aceste conditii, procesatorii sunt nevoiti sa recurga
la importuri de calitate superioara pentru a completa ne-
cesarul pentru circuitul industrial si pentru a raspunde
cererii diversificate de produse lactate.

In 2024, desi procentual importurile de lapte brut au
crescut mai mult decat colectarea interna — cu 39,8%,

Avem resurse importante, dar acestea nu sunt valorificate suficient in
circuitul industrial. Avem multe ferme mici, dispersate, cu productivitate
redusa si cu o putere limitata de negociere in relatia cu procesatorii. De
aceea, organizarea fermierilor in cooperative sau alte forme asociative
este esentiala pentru cresterea puterii de negociere, pentru livrarea
unor volume constante si pentru accesul la investitii si tehnologii
moderne. Doar astfel poate creste cantitatea de lapte roméanesc care
ajunge in procesare, putem reduce dependenta de importuri si putem

dezvolta produse lactate cu valoare adaugata mai mare.”

Bogdan Chiritoiu, presedintele Consiliului Concurentei ’ ,
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fata de 5% — in cantitati efective, colectarea de la produ-
catorii locali a fost mai mare cu 55.549 de tone, compara-

tiv cu majorarea de 44.623 de tone din importuri.

Procesare

Sectorul de procesare a lactatelor este axat, in principal,
pe produse cu valoare adaugata redusa, obtinute in urma
unei procesari minime, caracterizate de marje de profit
mai mici.

Astfel, laptele de consum, cu 387.000 de tone, si
produsele acidulate (iaurt, sana, chefir, lapte batut) cu
231.000 de tone, reprezinta peste 70% din volumul total
procesat. In schimb, produsele cu valoare adaugata mai
mare Si cu o utilizare mai eficienta a materiei prime au
o pondere redusa: branzeturile insumeaza 107.000 tone
(circa 12-13%), smantana sub 70.000 tone
ceea ce inseamna aproximativ 9%, iar
untul doar 12.000 tone (circa 2%).

In contextul in care cererea
de produse lactate este mai
mare decat oferta interna, im-
porturile de produse lactate
au crescut, atingand, in anul
2025, pragul de 1 miliard de
euro. Deficitul comercial a fost
de aproximativ 700 milioane de
euro. Ungaria este principalul
furnizor extern, cu cantitati care
au variat intre 67% si 78% din volumul
achizitiilor romanesti in perioada 2014-2025.

Studiul autoritatii de concurenta a analizat 19 pro-
cesatori, din care 37% grupuri multinationale, 21% mari
procesatori nationali si 42% procesatori regionali/locali.
Astfel, companiile multinationale au capacitate medie
de procesare mult mai mare, aproximativ 519.000 litri/
zi, fata de 77.000 litri/zi in cazul procesatorilor locali. in
schimb, procesatorii locali au o eficienta medie de utili-
zare mai ridicata, de 70%, fata de 60% in cazul compani-
ilor multinationale analizate.

In ceea ce priveste relatia cu retailul, marile rete-
le comerciale au o putere de negociere ridicata in re-
latia cu procesatorii, comparativ cu magazinele mici.
Discounturile raportate sunt de 20-40% pentru Key
Accounts, 0-20% pentru comert traditional, 0-30%
pentru HoReCa si 10-30% pentru distribuitori.

Studiul Consiliului Concurentei arata faptul ca inves-
titiile mari, autorizatiile, cerintele stricte de siguranta
alimentara, costurile logistice, accesul dificil la finantare
si concurenta marilor branduri constituie principalele

bariere la intrarea pe aceasta piata.

Evolutia pretului laptelui

Pretul laptelui crud la poarta fermei a avut o evolutie
ascendenta. Astfel, in perioada 2018-2024, pretul mediu
al laptelui crud a crescut cu aproximativ 71%, de la 1,4
lei/litru la 2,4 lei/litru, pe fondul majorarii costurilor de
productie, inflatiei si efectelor generate de pandemia
COVID-19 si de razboiul din Ucraina.

In aceeasi perioada, pretul de vinzare al procesa-

torilor catre retaileri a crescut cu aproximativ 59%, iar
pretul mediu la raft pentru laptele cu 3,5%

grasime, cu aproximativ 56%.
Evolutia pretului la raft a fost
similara ritmului general de cres-
tere a preturilor din economie,
avand in vedere ca inflatia ge-
nerala cumulata, in aceeasi pe-

rioada, a fost de 55,39%.

Analiza autoritatii arata,
insa, ca transmiterea costurilor
de-a lungul lantului de aprovizi-
onare se amplifica, in fiecare eta-
pa, adaugandu-se costuri si marje.
Astfel, intre 2018 si 2024, fiecare cres-
tere de 1leu/litru a pretului laptelui de con-
sum cu 3,5% grasime, la poarta fermei, a fost asociata cu
o majorare de aproximativ 1,73 lei/litru a pretului de van-
zare catre retail si de aproximativ 2,5 lei/litru a pretului
final, la raft, platit de consumator.

In 2024, existau 786 de companii inregistrate cu acti-
vitate principald de crestere a bovinelor de lapte, dintre
care 496 au raportat cifra de afaceri, cumuland aproxi-
mativ 1,38 miliarde lei. Primele 20 de companii repre-
zentau aproape 50% din cifra de afaceri totala a acestor
ferme, ceea ce arata ca segmentul fermelor comerciale
este polarizat. In procesare, existau 469 companii inre-
gistrate, dintre care 316 au raportat cifra de afaceri cu o
valoare cumulata de aproximativ 8,7 miliarde lei. Dintre
acestea, doar 182 erau autorizate sanitar-veterinar pen-

tru procesare si comert intracomunitar.
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Avantajul competitiv pe care
companiile il ignora cel mai des

AUTOR: CONSTANTIN MAGDALINA,
EXPERT TENDINTE SI TEHNOLOGI EMERGENTE

Exista organizatii care au strategii solide, tehnologie per-

formanta si oameni bine pregatiti, dar care

inainteaza greu. Exista si companii cu

resurse mai modeste, care iau deci-

zii rapid, colaboreaza eficient si se

adapteaza fara blocaje. Diferenta

nu sta intotdeauna in bugete, pro-

cese sau competente. De multe ori,
diferenta se numeste incredere.

increderea este infrastructura in-

vizibila pe care functioneaza orice orga-

nizatie. Ea nu apare in bilantul contabil si nici
in organigrama, insa influenteaza fiecare decizie, fiecare
intalnire si fiecare relatie profesionala. Atunci cand in-
crederea exista, informatia circula mai repede, oamenii
isi asuma responsabilitatea, conflictele se rezolva mai
usor, iar organizatia capata coerenta. Cand lipseste, fie-
care interactiune devine mai costisitoare, fiecare decizie

este verificata de mai multe ori, iar energia se consuma
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pentru control, justificari si aparare.

Privita astfel, increderea nu este doar o valoare mo-
rald sau o caracteristica de leadership. Ea reprezinta un
mecanism economic si organizational care reduce incer-
titudinea si creeaza predictibilitate. Din acest motiv, in-
crederea poate fi considerata liantul universal al mediului
profesional. Ea conecteaza individul cu echipa, angajatul
cu managementul si compania cu mediul extern. Atunci
cand aceste forme de incredere se sustin reciproc, orga-
nizatiile functioneaza fluent. Atunci cand una dintre ele

se fisureaza, efectele se propaga in intregul sistem.

Incredereain sine, punctul de plecare al
performantei
Prima forma de incredere este cea pe care fiecare profe-
sionist o are in propriile capacititi. increderea in sine nu
inseamna certitudinea ca vei avea intotdeauna dreptate.
Inseamna convingerea ca poti analiza o situatie, poti lua o
decizie si poti invata chiar daca rezultatul nu este cel dorit.
Un profesionist care are incredere in sine isi asuma
responsabilitatea, cere feedback, pune intrebari si accep-

ta ca nu detine toate raspunsurile. Paradoxal, oamenii cu
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adevarat increzatori nu simt nevoia sa demonstreze per-
manent ca sunt cei mai buni. Ei investesc energia in rezol-
varea problemelor, nu in apararea imaginii personale.

In schimb, lipsa increderii in sine produce comporta-
mente care afecteaza intreaga organizatie. Apar evitarea
deciziilor, perfectionismul excesiv, teama de greseala,
rezistenta la schimbare si nevoia permanenta de valida-
re. Fiecare dintre acestea incetineste activitatea si creste
costurile colaborarii.

Increderea in sine are si un efect de contagiune.
Managerii care transmit calm si siguranta inspira echipe-
le. Angajatii care isi cunosc valoarea colaboreaza mai bine
si accepta mai usor responsabilitati noi. Organizatiile
care investesc in dezvoltarea competentelor contribuie

indirect si la consolidarea increderii profesionale.

Increderea dintre colegi, combustibilul
colaborarii

Nicio organizatie moderna nu poate functiona exclusiv
prin proceduri. Colaborarea presupune schimb rapid de
informatii, asumarea unor riscuri si disponibilitatea de
a depinde de munca altor persoane. Toate acestea sunt
posibile doar in prezenta increderii.

Atunci cand colegii au incredere unii in altii, comu-
nicarea devine directa, conflictele sunt discutate inain-
te sa escaladeze, iar ideile circula fara teama de ridicol.
Echipele invata mai repede deoarece greselile sunt ana-
lizate, nu ascunse.

In organizatiile in care increderea lipseste, apare fe-
nomenul opus. Informatiile sunt pastrate ca sursa de pu-
tere. Oamenii documenteaza excesiv fiecare conversatie
pentru a se proteja. Deciziile simple necesita aprobari
succesive. Timpul consumat pentru verificare depaseste
timpul dedicat rezolvarii efective a problemelor.

Acesta este unul dintre cele mai putin vizibile cos-
turi organizationale. Productivitatea nu scade pentru ca
angajatii muncesc mai putin, ci pentru ca energia este
consumatd de mecanisme de aparare. in loc sa creeze
valoare, oamenii incearca permanent sa reduca riscurile
generate de lipsa increderii.

De aceea, organizatiile performante acorda o atentie
speciala construirii unui climat de siguranta psihologi-
ca. Oamenii trebuie sa poata exprima opinii diferite, sa
recunoasca greseli si sa solicite ajutor fara teama unor

consecinte disproportionate.

Increderea dintre angajati

si management, fundamentul

coerentei organizationale

Relatia dintre management si angajati reprezinta poate
cea mai importanta forma de incredere din interiorul
unei organizatii. Ea determina viteza cu care sunt imple-
mentate schimbarile si gradul in care oamenii se implica
voluntar in atingerea obiectivelor.

Increderea apare atunci cand existd consecventa intre
ceea ce liderii spun si ceea ce fac. Nu promisiunile creeaza
incredere, ci predictibilitatea comportamentului managerial.

Angajatii accepta mai usor decizii dificile atunci cand
inteleg logica lor si cand observa ca regulile se aplica tu-
turor. In schimb, lipsa transparentei genereaza interpre-
tari, zvonuri si suspiciuni. In foarte scurt timp, organiza-
tia incepe sa consume resurse pentru a combate efectele
neincrederii pe care chiar ea le-a creat.

Managerii incearca sa controleze excesiv activita-
tea. Angajatii raspund prin implicare minima. Se creeaza
astfel un cerc vicios in care fiecare parte interpreteaza
comportamentul celeilalte ca dovada suplimentara ca nu
poate avea incredere.

Cercetarile realizate de Stephen M. R. Covey in jurul
conceptului de ,Speed of Trust” arata ca nivelul increde-
rii influenteaza simultan doua variabile esentiale. Cand
increderea este ridicata, viteza deciziilor creste, iar cos-
turile scad. Cand increderea este redusa, procesele in-
cetinesc si costurile administrative cresc. Acelasi feno-
men este observat si in numeroase studii privind cultura
organizationala si implicarea angajatilor. Prin urmare,
increderea nu reprezinta doar un rezultat al unui leader-

ship bun. Ea este un avantaj competitiv masurabil.

incredereain organizatie, brandul de
angajator si brandul comercial

Increderea in organizatie se vede in exterior prin doua
forme: brandul de angajator si brandul comercial. Ambele
sunt expresii directe ale aceluiasi lucru. Nivelul de incre-
dere acumulat in timp.

Brandul nu este o poveste spusa bine. Este o expe-
rienta traita repetat de oameni. Cand experientele sunt
coerente, apare increderea. Cand increderea se stabili-
zeaza, apare brandul. Brandul este forma vizibila a incre-
derii. increderea este forma invizibila a brandului.

Cand oamenii au incredere in companie ca angajator,
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apare un brand de angajator puternic. Se reflecta in atra-
gerea de talente, retentie si recomandari interne. Lipsa
increderii produce rotatie mare si costuri de recrutare
constante.

Brandul comercial functioneaza pe acelasi principiu.
Clientii nu cumpara doar un produs. Ei cumpara antici-
parea unei experiente. Daca experienta confirma promi-
siunea, increderea creste. Daca o contrazice, increderea
scade imediat.

Daca clientii au incredere in companie, apare un
brand comercial puternic. Daca increderea scade, com-
pania intra intr-un ciclu de presiune pe pret, discounturi

si costuri mai mari de retentie.

Increderea dintre mediul de afaceri
si reglementatori, baza prosperitatii
economice

Exista insa o dimensiune mai putin discutata a increderii.
Relatia dintre companii si institutiile care reglementeaza
activitatea economica.

Economiile prospere functioneaza pe baza unor re-
guli previzibile si aplicate consecvent. Investitorii isi asu-
ma riscuri atunci cand au incredere ca regulile jocului nu
se schimba arbitrar. Antreprenorii investesc atunci cand
pot estima costurile si pot anticipa efectele deciziilor pu-
blice.

Atunci cand aceasta incredere lipseste, apar costuri
suplimentare pentru intreaga economie. Contractele
devin mai complexe. Verificarile juridice se multiplica.
Companiile aloca resurse importante pentru conformare
si protectie in loc sd investeasca in inovare si dezvoltare.

Economistul Francis Fukuyama argumenta inca din
anii ‘90 ca nivelul de prosperitate al unei societati este
strans legat de capitalul sau social, iar increderea re-
prezinta unul dintre elementele centrale ale acestu-
ia. Cercetarile realizate ulterior de Organizatia pentru
Cooperare si Dezvoltare Economica, dar si de Banca
Mondiala, au confirmat ca societatile cu nivel ridicat de
incredere inregistreaza, in general, investitii mai mari,
costuri de tranzactie mai reduse si o capacitate superi-
oara de cooperare.

Conceptul costurilor de tranzactie, dezvoltat de eco-
nomistul Oliver Williamson pe urmele lui Ronald Coase,
explica foarte bine acest fenomen. Cu cét nivelul de in-

credere dintre doua parti este mai redus, cu atit cresc
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costurile asociate negocierii, monitorizarii si aplicarii
contractelor. Lipsa increderii produce, astfel, o taxa in-
vizibila care incetineste intreaga economie.

Increderea devine, asadar, o resursa strategica nu
doar pentru organizatii, ci si pentru competitivitatea

unei tari.

Increderea se construieste

inainte sa fie necesara

In multe organizatii, increderea este tratatd ca un rezul-
tat al succesului. In realitate, relatia functioneaza invers.
Succesul apare mai usor acolo unde increderea exista
deja. Ea ofera coerenta deciziilor, reduce costurile cola-
borarii si creeaza predictibilitate intr-un mediu caracte-
rizat de schimbare continua.

Construirea increderii nu presupune initiative spec-
taculoase. Ea incepe prin consecventa, transparenta si
respectarea angajamentelor, indiferent cat de mici sunt
acestea. Continua prin comunicare sincera, prin accep-
tarea responsabilitatii si prin capacitatea liderilor de a
explica nu doar ce decizii iau, ci si de ce le iau. In acelasi
timp, fiecare profesionist contribuie la acest capital invi-
zibil prin modul in care isi respecta promisiunile, colabo-
reaza si isi asuma propriile greseli.

Cand tehnologia schimba rapid procesele, iar inteli-
genta artificiala automatizeaza tot mai multe activitati,
increderea ramane unul dintre putinele avantaje compe-
titive care nu pot fi replicate prin algoritmi. Ea continua
sa fie elementul care transforma un grup de oameni in-
tr-o echipa, o companie intr-o organizatie performanta
si 0 economie intr-un spatiu atractiv pentru investitii. in
acest sens, increderea nu este doar o valoare umana. Ea
reprezinta arhitectura invizibila care sustine prosperita-

tea, colaborarea si dezvoltarea pe termen lung.
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Borne de referinta in

retailul alimentar

Dupa un an istoric pentru retailul alimentar roma-
nesc (2025) a urmat setarea, in primul semestru al anului
curent, a unor borne de referinta pentru dezvoltarea co-
mertului modern. De la distanta totul pare fain. Privind
de aproape insa, se vad eforturile uriase facute de re-
taileri si de furnizorii lor pentru contracararea reculului
consumului, pentru gestionarea taxarii excesive a profi-
tului, dar mai ales pentru tratarea anxietatii avansate a
consumatorilor indusa de vremurile tulburi pe care le
traim.

In primele luni ale anului 2026 numarul total de ma-
gazine cuprinse in Harta Retailului Modern a depasit
7.000. Este o borna de referinta care marcheaza un ni-

” A
1

vel ,adolescentin” in dezvoltarea retailului modern din
Romania, reflectata de studiul pe care Piata il realizea-
za cu periodicitate din 2006. In luna mai 2026, Harta
Retailului Modern din Romania a implinit 20 de ani.

Primul semestru al anului in curs a adus alte doua
repere importante: 1) preluarea de catre un holding ro-
manesc — Paval (proprietarul retelei Dedeman) - a unui
operator de top din retailul modern, companiile din gru-
pul Carrefour Romania si lanturile Carrefour, Market,
Express si Supeco. 2) fuzionarea, la data de 31 martie
2026, a companiilor Profi Rom Food si Mega Image, am-
bele detinute de grupul olandez Ahold Delhaize. Aceasta
operatiune administrativa va avea efect asupra ierarhi-
ei la varf a retailului modern, noua entitate urmand sa
se plaseze, cel mai probabil, pe locul al doilea in Top 25
Retaileri.

Apropo de Top 25 Retaileri: datele centralizate si ana-
lizate in cele doua articole publicate pe aceasta tema ara-
ta impactul urias pe care IMCA I-a avut asupra profitului
net / pierderilor retailerilor de top si in 2025, ca si in
2024:15 din 25 retaileri au inregistrat scaderi ale profitu-
lui net, iar din totalul de 3,2 miliarde lei profit brut cumu-
lat de Top 25 Retaileri statul a beneficiat de 1,2 miliarde
lei (38%) sub forma de impozit; de remarcat insa ca opt
dintre retailerii de frunte sunt contributori net la stat, in
sensul in care IMCA achitata este peste 50% din profitul
brut marcat in anul financiar 2025.

Kaufland, cel mai mare lant de hipermarketuri din
Romania si #2 in Top 25 Retaileri, a ajuns, recent, la 200
de magazine operate in Romania. Promovat cu excelen-
ta de Kaufland, formatul de hipermarket ramane unul
de baza in Romania, in ciuda reculului observat in ves-
tul continentului. Lidl, ,fratele” sau din grupul Schwarz,
a depasit, in urma cu cateva saptamani, borna de 400 de
magazine operate in Romania.

Un alt marcaj important in piata de retail, cu efecte
si in segmentul de comert traditional, 1-a realizat Metro
odata cu atingerea (si depasirea) pragului de 3.000 de
magazine partenere inrolate in franciza La Doi Pasi.
Mijlocul lunii iunie a marcat chiar un record, Metro si La
Doi Pasi anuntand aderarea la franciza a 100 de magazine
in ziua de 18 iunie 2026.

In acelasi stil silentios cu care ne-au obisnuit de cind
au intrat pe piata de retail din Romania, grupul Zabka si
DRIM Daniel au depasit cu mult 200 de magazine Froo in
Romania si sunt aproape de 250, manifestand vigoare in
extindere (+66 de magazine in S din 2026). BIPA, forma-
tul de drogherie al grupului Rewe si ,fratele” lui PENNY, a
ales sa se extinda prudent, deschizand doar trei magazi-
ne in prima jumatate a anului. Concurentul sau principal,
dm drogerie markt, a fost ceva mai activ, deschizand 9
magazine in semestrul 1 al anului.

Formatele de proximitate din retailul alimentar au
fost cele mai harnice in privinta extinderii: pe langa Froo,
se detaseaza Lidl (+17 magazine), PENNY (+11), Profi (+17,
luand in considerare toate cele 3 concepte pe care le
opereaza). Chiar si Auchan a deschis un supermarket.

Dintre operatorii locali, se remarca Oncos (+4 maga-
zine) si Jam (+2). Se cuvine sa notam si cel de-al 21-lea
magazin deschis de retailerul vrancean Paco, aflat in Top
25 Retaileri si platitor de impozit minim pe cifra de afa-
ceri. IMCA a transformat Paco Supermarkets din com-
panie profitabila in firma cu pierdere financiara, odata
ce, dintr-un profit brut de 2 milioane lei, a avut de pla-
tit IMCA de 2,9 milioane lei. ,Faceam doua magazine cu
banii astia”’, mi-a spus cu amaraciune Feliciu Paraschiv,

fondatorul si administratorul retelei Paco.
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Top 50 de retele comerciale

Loc Retea

1

n

Kaufland
Profi*

Lidl
Carrefour
PENNY
Mega Image +Shop&Go
LaDoiPasi*
Auchan*
Selgros
Metro*
Market
Annabella*
dm

ATAC
Unicarm
La Cocos
MyAuchan*
Senic
Express*
Supeco
Diana

noi Market
Succes
Mere

Euro Market

dupa suprafata totala de vanzare la 30 iunie 2026

Hipermarket
Supermarket
Discount
Hipermarket
Discount
Supermarket
Minimarket
Hipermarket
Cash & Carry
Cash & Carry
Supermarket
Supermarket
Drogherie
Hard Discount
Supermarket
Hipermarket
Minimarket
Cash & Carry
Supermarket
Hard Discount
Supermarket
Multicanal
Supermarket
Supermarket

Supermarket

Suprafata de vanzare (mp)
Formatuloperat 30iun2026 31dec.2025

788.530

499.826

495.713

413.842

401517

346.090

318,600

246.800

212.000

183.526

134.308

73312

62.000

60.100

48.942

43,000

42,400

42,300

42148

41653

23.917

16.500

15.672

13.200

12400

776.830

495.626

474.294

413.842

392.065

346.090

296.300

245100

212.000

182,926

136.987

73412

58.950

57.900

49.142

43,000

42.400

42,300

43330

43,008

24,277

16.250

15.672

13.200

12.000

Variatie

(%)

2

3

Loc Retea

26 froo

N

7 LaDoiPasi EXTRA*
28 BartaAti
29 Paco

30 inmedio

31 Merkur

32 Oncos

33 Jam

34 Darina

35 Santec

36 Super Mercato
37 ACAMarket
38 Amigo*

39  Simply*

40 Simos

41 Ovisim

42 Sergiana
43 Palas

44 Triton

45 Dacia

46 Praxis

47  Lorimer

48 1Minute

49 Home Garden

50 Fraher

Minimarket
Minimarket
Supermarket
Supermarket
Minimarket
Supermarket
Minimarket
Supermarket
Supermarket
Minimarket
Minimarket
Supermarket
Supermarket
Minimarket
Supermarket
Supermarket
Supermarket
Supermarket
Supermarket
Supermarket
Supermarket
Supermarket
Minimarket
Supermarket

Supermarket

12100

10.460

9.620

9.283

8.975

8.700

7.925

7.500

7.400

6.220

6.000

5.900

5.755

5.517

5.420

5.016

4.980

4.700

3.900

3.700

3.620

3.470

3.442

3.030

2.890

Suprafata de vanzare (mp)
Formatul operat 30iun2026 31dec. 2025

8.800

10.970

9.450

9.128

8.975

10.500

7.200

6.330

7.100

6.220

6.600

5,600

5.755

5517

5.420

5.016

4.980

4.700

3.900

3.220

3,620

3.570

3.367

3.030

2.890

(%)

38

-5

0

_

Variatie

*) Profiinclude toate formatele. LaDoiPasi si LaDoiPasi EXTRA sunt evidentiate separat. Auchaninclude hiper si supermarketurile, dar nuinclude MyAuchan sinici Simply.
Metro include si Metro Punct. Annabella include Annabella Zilnic si Annabella A-Z; Express include magazinele in franciza si pe cele operate de Carrefour. Amigo include
si Amigo Kompakt.
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Top 40 de retele comerciale
dupa numarul total de magazine operate la 30 iunie 2026

Loc Retea Numér de magazine Diferenta Loc Retea Numér de magazine Diferenta
30iun 2026 31dec.2025  numdrmagazine 30iun 2026 31dec.2025  numér magazine

1 LaDoiPasi* 3.003 2.810 193 21 EuroMarket 55 54 1
2 Profi* 1761 1744 17 22 Simply* 51 51 0
3 Megalmage +Shop&Go 97 971 0 23 1Minute 46 45 1
4 PENNY 467 456 n 24 Super Mercato 40 44 -4
5 Lidl 406 389 17 25 Auchan* 36 35 1
6 MyAuchan* 388 388 0 26 ACAMarket 31 30

7 inmedio 256 252 4 27 Sergiana 31 31 0
8 froo 242 176 66 28 Metro* 30 30

9  Annabella* 210 209 1 29 Supeco 28 30 -2
10 Kaufland 200 197 3 30 BartaAti 27 30 -3
N Express* 196 202 -6 31 Selgros 24 24

12 Market 186 191 -5 32 Amigo* 22 22

13 dm 179 170 9 33 Darina 21 20

14 Unicarm 116 1 -1 34 Lorimer 21 22 -1
15 Oncos 94 90 4 35 Paco 21 20 1
16 Diana 89 90 -1 36 Berezka 20 16 4
17 LaDoiPasi EXTRA* 75 82 -7 37 LaBolta 19 19 0
18 Succes n n 0 38 Home Garden 16 16 0
19 Santec 57 57 0 39 Palas 16 16 0
20 Carrefour 55 55 0 40 Vascar 16 16 0

*) Profiinclude toate formatele. LaDoiPasi si LaDoiPasi EXTRA sunt evidentiate separat. Auchan include hiper si supermarketurile, dar nuinclude MyAuchan sinici Simply.
Metro include si Metro Punct. Annabella include Annabella Zilnic si Annabella A-Z; Express include magazinele in franciza si pe cele operate de Carrefour. Amigo include
si Amigo Kompakt.

Top 30 de retele comerciale
dupa numarul de localitatiin care operau la 30 iunie 2026

Loc Retea Numér de localitati Grad actual de Loc Retea Numar de localitati Grad actual de
30iun2026 31dec.2025  dispersie (%)** 30iun2026 31dec.2025 dispersie (%)**

1 LaDoiPasi* 2170 2,030 72 16 Euro Market 38 38 69

2 Profi* 921 915 52 17 Carrefour 33 33 60

3 PENNY 305 297 65 18 Oncos 31 29 33

4 MyAuchan* 219 219 56 19 Supeco 27 28 96

5 Lidl 178 173 44 20 Super Mercato 26 27 65

6 Kaufland 102 101 51 21 Metro* 23 23 I

7 Annabella* 101 100 48 22 Succes 23 23 32

8 Market 83 85 45 23 Selgros 19 19 79

9  Megalmage +Shop&Go 78 78 8 24 Auchan* 18 17 50

10 Unicarm 77 i 66 25 ACAMarket 16 16 52

1 dm 69 65 39 26 Lorimer 16 16 76

12 inmedio 62 62 24 27 LaBolta 14 14 74

13 Diana 58 60 65 28 Santec 14 14 25

14  Express* 55 55 28 29 Privat 13 16 87

15 Simply* 39 39 76 30 Senic 3 13 100

*) Profiinclude toate formatele. LaDoiPasi si LaDoiPasi EXTRA sunt evidentiate separat. Auchan include hiper si supermarketurile, dar nuinclude MyAuchan sinici Simply.
Metro include si Metro Punct. Annabella include Annabella Zilnic si Annabella A-Z; Express include magazinele in franciza si pe cele operate de Carrefour.

**) Gradul de dispersie este exprimat in procente si arata cat de dispersat in teritoriu este un lant de magazine; este calculat ca numar de localitatiin care opereaza lantul
de magazine x 100 siimpadrtit la numarul de magazine operate. 100% grad de dispersie aratd ca fiecare magazin al lantului functioneaza in altd localitate.
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