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EDITORIAL

Resetarea de vara

Doua evenimente fara nici o legdtura intre ele par
sa devina generatorul unei importante resetdri ce
ar putea fi declansata in industria bunurilor de larg
consum din Romania. Si cel mai important, vorbim
despre o resetare ce poate ajuta companiile locale

sa recupereze din decalajele fatda de competitorii lor

europeni, cu conditia sd existe vointa si..finantare.

CAROL POPA

Un prim eveniment este generat de criza energeticd
si de faptul ca membrii Asociatiei Marilor Retele Comerciale din Romania
(AMRCR) au pus in practica o serie de masuriin contextul declararii starii
de alerta, in ceea ce priveste derularea actiunilor comerciale. Astfel, marile
lanturi de retail experimenteaza acum predominanta iluminatului LED si
iluminat dimabil / reglabil ca intensitate in functie de nivelul de lumina
naturald, senzoride temperatura pentru gestionarea eficientd a sistemelor
de climatizare, montarea usilor la toate vitrinele si instalatiile de frig
alimentar, utilizarea panourilor fotovoltaice pentru autoconsum, limitarea
consumului de aer conditionat si oprirea iluminatului publicitar pe durata
noptii. Posibil ca acest experiment sa deschida noi linii de optimizare a
activitatilor comerciale, pentru ca sunt solutii adoptate in conditii de criza

dar care pot permanentiza economii in activitatea retailerilor.

Pe de alta parte, in 12 august intrd in vigoare regulamentul european EU
2025740 PPWR - Packaging and Packaging Waste Regulation — prin care
sunt stabilite criterii si termene clare pentru conformare la noi cerinte
privind ambalajele puse pe piatd de producatori si deseurile din ambalaje.
Atat furnizorii, cat si retailerii ce pun pe rafturi marca proprie au din
acest moment sarcina sd se conformeze noilor reguli de ambalare. Dar
au si posibilitatea de a pune in prim plan inovatia in materie de ambalaje
sustenabile, caz in care investitia realizatd se transforma atat in factor
de diferentiere la raft, cat si intr-un Return Of Investment ce nu poate
fi deocamdata cuantificat la reala lui valoare. Cert este ca regulamentul
scoate ambalajul din zona de design excesiv sau de suport de marketing
pentru producdtor sauretailer siil transformain componentd a produsului,

cu toate responsabilitatile ce decurg din aceasta transformare.

Cele doud evenimente cumulate, desi fara legdtura intre ele, conduc la
nevoia de resetare a industriei, Ia o transformare pe care o vom vedeain
timp prin optimizarea sortimentatiei si prin transformadri in sistemele de

ambalare.
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ats aduce cu sine un set de provocari care
ului, iar ultimii ani ne-au demonstrat din plin
i Food Retail este 0 certitudine

Fiecare perioada complic
testeazd agilitatea business

¢4 rezilienta operatorilor din FMCG s
claditd pe maturitate. Totusi, contextul in care privim spre anul 2027

adauga o noud greutate pe umerii managerilor. Peste reculul vizibil al
consumului, peste scaderea puterii de cumpérare si peste anxietatea
cvasi-generalizatd a consumatorilor — generata si de avalansa de vesti
ingrijoratoare —, peste toate acestea s-a agezat, cao cenusd vulcanic,
instabilitatea politica accentuatd la nivel national.

Ricoseurile acestei instabilitati se resimt zi de zi in economie Si in
mediul de afaceri sub forma de imprevizibilitate fiscald si legislativa.
Intr-0 astfel de conjunctura, certitudinea cea mai aspra este una
singurd: comunitatea de afaceri este, in mare masura, pe cont propriu.
Fir4 baza unui parteneriat solid sau predictibil cu statul, solutiile pentru
a traversa aceasta perioada de contractie trebuie generate din interior.

La Club Retail nu ne intalnim pentru a deplange reculul economiei Si
al consumului ori prognozele pesimiste pe care oricum intreaga suflare
din business le cunoaste. Editia a 14-a @ Clubului este o provocare
directs adresata actiunii i responsabilitétii. Este momentul in care
companiile lider si brandurile puternice trebuie s3 dea un exemplu de
leadership constient. Intr-0 piata in recul, supravietuirea izolatd nu mai
este o strategie sustenabild. Solutia sta in capacitatea managerilor de a
privi dincolo de ,propria curte’, de a intelege ansamblul din care fac
parte si de raspunde, cu maximé onestitate, la 0 master intrebare: Ce
putem face noi pentru partenerii nostri de afaceri ca, impreund, sd

deblocam piata?
cum devenim motorul de i

initiem acea reactie in lant ¢

s& ne propulseze in post-recu
pe care Piata si Club Retail o adreseazd in acest an liderilor

Food Retail si domeniile conexe.

Conferinta din acest an nu este doar un spatiu de analiz3 a cifrelor, i,
mai mult, un laborator de solutii concrete $i 0 platforma de solidaritate
comerciald. Aici, comunitatea Club Retail, profesionistii din industrie pun
in comun strategii idei, viziuni, proiecte, inspiratie, isi asuma
angajamente reciproce §i dau primul impuls pozitiv care s3 tragd

intreaga piata in sus.

ncredere al ecosistemului comercial? Cum
are s4 transforme defensiva in ofensiva Si

17 Aceasta este tema de reflectie si actiune
din FMCG,

Miercuri, 30 septembrie 2026

16.00 - Check-in La biroul Piata si in receptia Hotelului Alpin.
Un bun venit tonic gi savuros de la Tchibo

20.00 - CINA DE BUN VENIT

Joi, 1 octombrie 2026 - ziua 1

Conferinta ,JIMPULS 2027.
FORTA PARTENERIATULUI IN FMCG”

8.15 - INTAMPINAREA PARTICIPANTILOR. Cafeaua esentiald oferita de 5togo

8.40 - Sesiunea 1: Radiografia rezilientei i initierea reactiei in lant

K BY 5 T0 6O & BUSINESS NETWORKING

e de incredere si crearea de valoare

10.45 - COFFEE BREA

110 - Sesiunea Z Motoarel
pentru client prin inovatie
13.30 - MASA DE PRANZ. BUSINESS NETWORKING

1430 - Sesiunea 3: Infrastructura impulsului - tehnologie, logistica

si servicii conexe

16.45 - FINALUL PRIMEI ZILE DE CONFERINTA. CATEVA CONCLUZII

20.00 - CINA FESTIVA & PETRECERE Club Retail #14

Vineri, 2 octombrie 2026 - ziua 2

Conferinta ,JIMPULS 2027.
FORTA PARTENERIATULUI IN FMCG”

9.00 - Cafeaua absolut necesard, de la 5 to go.
Intampinarea participantilor
920 - Sesiunea & WORKSHOP BY SIMA - Leadership cu impuls:
strategii si instrumente de echipa pentru deblocarea pietei

11.30 - PREMIEREA CASTIGATORILOR WORKSHOPULUL. CUVANT DE FINAL.
INCHEIEREA CONFERINTEI SI A EDITIEI #14 A CLUBULUI DE RETAIL

si programul complet pe noul nostru website www.club-retail
/—"—-’/I'—TQ



Piata Club

30 septembrie — RETALL
2 octombrie 2026

Hotel Alpin - Poiana Brasov

IMPULS 2027:
FORTA PARTENERIATULUI
IN FMCG

Lideri si parteneriate
pentru impulsul pozitiv
in business
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INFO COMPANII

Zacusca

Trio pescareasca
dela ARCA

a primit o stea

la Great Taste
2026

acusca Trio pescareasca cu sturion, pastrav si

crap, produsa de ARCA Romania, a primit o stea la

Great Taste 2026, una dintre cele mai cunoscute
certificari internationale acordate pentru gust. Distinctia
marcheaza, in limbajul competitiei, un produs ,simply
delicious”

Produsele inscrise la Great Taste sunt evaluate fara ca
juratii sa vada ambalajul sau sa cunoasca numele produ-
catorului. Gustul este criteriul decisiv, alaturi de textura,
aspect si calitatea ingredientelor.

Desi zacusca este asociatd, in primul rand, cu gas-
tronomia romaneasca si est-europeana, produsul ARCA
a convins un juriu international care nu cunostea mar-
ca sau originea preparatului. Evaluatorii au remarcat
prospetimea gustului, echilibrul dintre peste si legume,
textura uniforma si nota discret afumata, iar unul din-
tre jurati a consemnat ca nu mai intdlnise pana atunci un
produs similar.

Zacusca Trio este produsa dupa o reteta dezvoltata in
bucataria ARCA, iar ingredientele provin din ecosistemul
de la Blagesti: pestele din iazurile domeniului, legumele
din solariile proprii. Pestele si legumele sunt taiate ma-
nual, iar preparatul se gateste in loturi mici, fara conser-
vanti artificiali. Lantul scurt permite urmarirea fiecarui
ingredient, de la sursd panad in borcan.

»Suntem recunoscatori ca un produs 100% romanesc
primeste aceasta distinctie. lar reactia juriului arata ca o
reteta profund locala, bine executata, poate fi inteleasa si
apreciata dincolo de spatiul cultural in care s-a nascut.
Am pornit la drum cu cateva principii fata de care am
ramas consecventi, iar in spatele lor sta o munca pe care

putini o vad. Faptul ca un juriu international a recunos-
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cut-o gustand, fara sa stie nimic despre noi, ne confirma

ca merita continuata”, a precizat Adelina Rusu, cofonda-
toare si Strategic Leader ARCA Romania.

ARCA Romania produce la Blagesti, in judetul Bacau,
specialitati pe baza de peste si legume sub brandul
Delicatese ARCA. Portofoliul cuprinde zacusti, marina-
te, salate de icre, peste afumat, caviar, pateuri si creme
pe baza de peste. Patru dintre produsele companiei sunt
atestate traditional.

Burgerii, categorie strategicain retail:
Grupul Peris extinde portofoliul pentru
noile preferinte de consum

Burgerul nu mai este doar un preparat specific restauran-
telor, ci o categorie in plind dezvoltare si in retail. Grupul
Peris raspunde acestei evolutii printr-un portofoliu ce
imbind produsele dezvoltate pentru mdrcile private cu
brandurile proprii. De la burgeri clasici din vita si porc pand
la specialitdti premium din porc Iberico, gama este con-
struitd pentru a raspunde unor preferinte tot mai diverse
si pentru a aduce pe piatd produse din materii prime atent
selectionate.




ACTUALITATE

Compania Pall-Ex a fost preluata
de echipa de management si
fondul de investitii BoldMind

ondul regional de private equity BoldMind Capital

Partners si echipa de management executiv a

Pall-Ex, operatorul din Romania al francizei inter-
nationale Pall-Ex, au preluat integral compania intr-o
tranzactie de tip Leveraged Buy-Out (LBO), cu o valoare
de peste 25 de milioane de euro. Tranzactia a fost reali-
zata cu fondurile proprii ale BoldMind Capital Partners
si ale echipei de management, la care s-a adaugat o
componenta importanta de finantare din partea Bancii
Transilvania.

Astfel, BoldMind Capital Partners si membrii echi-
pei de management devin actionarii companiei si pun
bazele unui parteneriat care deschide o noua etapa de
dezvoltare pentru companie, prin investitii in tehnolo-
gie, digitalizare, extinderea portofoliului de servicii si
consolidarea pozitiei de lider pe piata distributiei expres
de marfuri paletizate. Noua structura de actionariat va
permite companiei sa accelereze investitiile, sa raspun-
da mai rapid oportunitatilor din piata si sa dezvolte noi
servicii cu valoare adaugata pentru membrii retelei si cli-
enti. Totodata, conducerea companiei ramane neschim-
batd, asigurand continuitatea directiei strategice care a
stat la baza dezvoltarii Pall-Ex si a pozitiei sale de lider pe
piata transportului paletizat din Romania.

Prin aceasta tranzactie, Pall-Ex Romania isi propu-
ne sa continue cresterea standardelor de ca-
litate, oferind clientilor servicii logistice
tot mai performante si o experienta
superioara.

,Decizia BoldMind de a achizi-
tiona Pall-Ex a luat in considera-
re nu doar calitatea exceptionala
a activului achizitionat, compa-
nia avand un istoric de crestere
continua si profitabila in ultimii
zece ani, ci si motivatia, implicarea si
performanta echipei de management.

Aceasta imbina spiritul antreprenorial

specific fondatorilor care construiesc afaceri noi cu ri-
goarea caracteristica marilor companii internationale. In
acelasi timp, atractivitatea segmentului serviciilor logis-
tice pentru transportul marfurilor paletizate - unul din-
tre cele mai dinamice segmente ale pietei europene de
transport rutier de marfuri - a reprezentat un argument
important in fundamentarea deciziei de investitie”, a pre-
cizat Dragos Rosca, Managing Partner BoldMind Capital
Partners.

Strategia de dezvoltare a Pall-Ex pentru perioada ur-
matoare vizeaza atat consolidarea pozitiei pe segmentul
principal de activitate, transportul paletizat de marfuri,
cat si explorarea unor noi oportunitati de dezvoltare si
extinderea portofoliului de servicii. Compania urmares-
te valorificarea potentialului oferit de reteaua de parte-
neri din Romania si o integrare mai buna a operatiuni-
lor cu partenerii din celelalte piete europene din grupul
Pall-Ex, pentru cresterea volumului transporturilor
cross-border.

yFinalizarea acestui Management Buy-Out reprezin-
ta unul dintre cele mai importante momente din istoria
Pall-Ex Romania. Este confirmarea maturitatii companiei
pe care am construit-o si a increderii pe care un investi-
tor precum BoldMind Capital Partners o acorda echipei

noastre, modelului de business si directiei strategice
pe care am urmat-o in ultimii 15 ani. Intram
intr-o noua etapa de dezvoltare, in care
vom accelera investitiile, digitalizarea
si extinderea serviciilor. Ne dorim

ca aceste investitii sa se traduca
prin servicii mai bune, oportuni-

tati mai mari pentru membrii re-

telei si un avantaj competitiv real
pentru clientii nostri. Pall-Ex isi
propune sa ramana standardul na-
tional de referinta pentru distributia
paletizata”, a punctat Danor Ionescu,

Chief Executive Officer, Pall-Ex Romania.
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SECTIUNILE DE CONCURS ALE PREMIILOR PIATA

1
SECTIUNEA I - Premiul pentru cel mai bur&PﬂODl‘JS
NOU - 9 premii pentru cele 9 grupe de pKodu e

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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ACTUALITATE

Consiliul Concurentei:

Sanctiuni totale de 10 mil. euro
pentru companiile Agrana si Lucsor

onsiliul Concurentei a anuntat ca a sanctio-

nat Agrana Sales & Marketing GmbH, Agrana

Romania SRL si Lucsor Impex SRL cu amenzi in
valoare totala de 52,09 milioane lei (aproximativ 10,22
milioane euro) pentru o intelegere anticoncurentiala pe
piata zaharului din Romania.

Astfel, Agrana Sales & Marketing GmbH si Agrana
Romania SRL (care formeaza o singura unitate economi-
ca) au fost sanctionate cu amenda de 42,18 milioane lei,
iar Lucsor Impex SRL a primit o sanctiune de 9,91 mili-
oane lei.

Autoritatea de concurenta a constatat, in urma inves-
tigatiei, ca aceste companii au decis fixarea preturilor de
vanzare a zaharului pe piata romaneasca. Practic, com-
paniile au stabilit valoarea fiecarui element care ar intra
in componenta pretului de vianzare al produselor Lucsor
Impex, inclusiv marja comerciala, componenta care ar tre-
bui sé fie stabilita independent. In acest fel, pretul de van-
zare al produselor Lucsor Impex catre proprii clienti urma
acelasi trend cu pretul de vanzare practicat de Agrana.

Intelegerea a avut ca scop cresterea sau, cel putin,
mentinerea pretului zaharului din Roméania peste nivelul
pretului care s-ar fi determinat in conditii normale de
concurenta.

Agrana Sales & Marketing GmbH si Agrana Romania
SRL au recunoscut incalcarea Legii Concurentei si, in
consecinta, au beneficiat de o reducere a amenzii.

In ceea ce priveste societatea Pfeifer & Langen
Romania SRL, investigatia a fost inchisa intrucat aceas-
ta nu a condus la descoperirea unor dovezi suficiente
privind incalcarea legii, care sa justifice impune-
rea de masuri sau sanctiuni de catre Consiliul
Concurentei.

Legea concurentei inter-
zice orice intelegeri intre
companii si practici con-
certate care im-
piedicd, restrang
sau denatureaza

10 ¢+ PIATA 239+ AUGUST 2026

concurenta pe piata romaneasca, in special cele care stabi-
lesc, direct sau indirect, preturi de cumparare ori de vanza-

re sau orice alte conditii de tranzactionare.

Lucsor respinge ferm acuzatiile

Compania Lucsor a transmis o replica la comunicatul
publicat de Consiliul Concurentei. Reproducem, in ran-
durile de mai jos, punctul de vedere al celor de la Lucsor
Impex SRL.

In urma comunicatului emis de Consiliul Concurentei
privind investigatia referitoare la piata zaharului, Lucsor
Impex SRL respinge ferm acuzatiile formulate de catre
autoritate.

Consideram ca acuzatiile sunt foarte grave, insa nu
sunt sustinute de probe care sa demonstreze existenta
unei intelegeri anticoncurentiale sau a unei coordonari a
politicii comerciale.

Pe intreaga perioada analizata, Lucsor a actionat ca
distribuitor independent si nu ca un producator, a oferit
clientilor sai produse la preturi competitive si a concurat
activ pe piata. Relatia comerciala cu Agrana a fost una
verticala, de tip producator-distribuitor, iar stabilirea
unui pret de achizitie nu poate fi confundata cu stabilirea
preturilor de revanzare catre clienti.

Recunoasterea formulata de Agrana, realizata din
motive financiare, potrivit declaratiilor din cadrul au-
dierilor, nu poate constitui o proba credibila impotriva
Lucsor. De asemenea, analiza autoritatii nu reflecta pe
deplin efectele OUG nr. 67/2023, care a plafonat ada-
osul comercial pentru produse alimentare

de baza, inclusiv zaharul, incepand cu iulie
2023 pana la finalul anului 2026.
Lucsor va contesta decizia in fata in-

LY

stantelor competente si isi re-

afirma angajamentul ferm fata

3 de respectarea regulilor de con-
i curenta si fata de un com-
‘ portament  comercial

corect si responsabil.”
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Interviu cu Alin Zamfira, Presedintele Consiliului de Administratie ,Abatorul Peris”

»2Marca proprie a retailerilor
educa procesatorii si ridica
nivelul de performanta”

AUTOR: CAROL POPA

Ce rezultate a obtinut Abatorul Peris in 2025 si ce
schimbari au contribuit la aceste rezultate?

Alin Zamfira: Rezultatele financiare pentru anul 2025 au
fost exact ca acelea bugetate: am atins cifra de afaceri de
750 milioane de lei, echivalentul a 150 milioane de euro,
iar la profitabilitate suntem foarte putin sub ce ne-am
bugetat, cu 4.000 de lei mai putin, ceea ce inseamna ca
am fost destul de consecventi pe ceea ce ne-am dorit
sa facem in anul 2025. A fost cel mai greu an, deoarece
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anul 2024 a fost de acomodare, dupa preluarea actiunilor
in decembrie 2023, un an in care nu am venit cu foar-
te multe schimbari, in asa fel incat sa nu speriem cole-
gii din echipa, sa inteleaga ca suntem niste oameni care
stim ce avem de facut si doar impreuna putem dezvolta.
In anul 2025 am venit cu schimbari majore de identitate,
am actualizat brandul, am schimbat viziunea brandului,
vizualul, am schimbat toate retetele si am comunicat ca
Abatorul Peris inseamna porc romanesc, nascut, crescut
procesat in Romania, deci ceea ce vedeti la raft Peris este

totul autohton.
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Spuneti ca ati atins obiectivele stabilite pentru 2025,
in conditiile in care ultimele 4 luni a fost inregistrata
o scadere pe care la inceputul anului nimeni nu a
prevazut-o. Cum ati contracarat aceasta scidere a
consumului?

Alin Zamfira: Da, o contractie in piata s-a resimtit si a
trebuit sa luam rapid o decizie in ce directie o luam. Dar
faptul ca noi tot anul 2025 ne-am schimbat identitatea,
am venit cu retete noi, cu produse noi si cu o calitate
constanta, ne-a ajutat foarte mult, deoarece clientul final
a avut incredere in noi si retailul modern a avut incredere
in noi si ne-au oferit mai multe oportunitati. Da, e sim-
plu sa ne plangem ca piata s-a contractat, mai ales acum,
intr-o perioada in care razboiul din Orientul Mijlociu a
crescut foarte mult preturile produselor auxiliare, plas-
ticul s-a dus undeva intre +30% si +48%, depinde de ce
zona discutam, fie ca e caserola, fie ca e folie. Problema
pentru caserole ca ambalaj nu este doar de costuri, este
si de disponibilitate, deoarece tranzitul prin stramtoarea
Ormuz a provocat o reala criza de disponibilitatea a gra-
nulelor produse de ARAMCO.

Sunt antreprenorul care nu se plange, care cauta tot
timpul oportunitati, solutii, suntem totusi o industrie
care e cat de cat feritd de anumite probleme. Industria
alimentara functioneaza, nu mai functionam cu marjele
pe care le doream si la volumele pe care le doream, dar
functionam si trebuie sa vedem si partea buna aici: tre-
buie sa vedem de ce s-a contractat piata, pe ce produ-
se s-a contractat. Asa am observat ca produsele noastre
medium spre premium, produs romanesc, nu au scazut,
au crescut, iar asta inseamna ca apetitul consumatorului
final pentru mancare romaneasca este destul de mare,
important este sa-i oferi un produs corect la un pret co-
rect. Prin asta noi intelegem ca produsul romanesc tre-
buie sa fie aproximativ la acelasi pret cu produsul care
vine din afara. Atunci cand acesta alege produsul roma-
nesc, trebuie sa aiba garantia faptului ca-n caserola este
un produs 100% autohton. Singurul mod prin care il pu-
tem convinge este printr-o calitate constanta, prin pros-

petime si prin gust.

Ati mentionat de citeva ori gustul. Este porcul
romanesc diferit la gust fata de porcii crescuti in alte
ferme din Europa? Sunt furajati diferit porcii crescuti
in Romaénia?

Alin Zamfira: Gustul il da rasa de porc, indiferent unde
este crescut. Sistemele de furajare sunt de mai mul-
te feluri, atat in Romania, cat si in fermele din Europa.
Diferenta de gust vine si din prospetime, carcasa de porc
abatorizat azi si introdus in procesare va avea alt gust
fata de carcasa de porc ambalat cu mai multe zile in urma
si congelat, pentru a fi transportat. Pe de alta parte, dife-
rentele de pret apar de la costurile suplimentare pe care
fermierii romani le suporta pentru biosecuritate, pentru
ca pesta porcina nu a fost eradicata de ani de zile. Dar
diferente de pret sunt si intre carcasele de porc produse
in nordul Germaniei, sudul Germaniei, Franta sau Spania.

Exista o alternativa la granulele produse de ARAMCO
pentru caserole alimentare in Orientul Mijlociu?

Alin Zamfira: Astazi nu vad o solutie alternativa. Doar van-
zari vrac, dar vrac nu e o solutie comerciala. Trendul si
modul de consum s-au schimbat foarte mult, clientul final
si clientul nostru retailer observa foarte mult ce inseamna
sa livrezi in caserola: produsul este standardizat, nu a tre-
cut prin multe maini, igiena este impecabilg, are tot timpul
un termen de valabilitate corect si o siguranta a produsu-
lui. Consumatorul, cand pleaca de la magazin catre casa,
stie ca produsul este intr-un ambalaj inert, stabil si atunci
trendul de consum se duce clar catre partea de caserola.
Nu cred ca va reveni trendul catre vrac decat in macela-
riile traditionale, care si ele au piata lor. Pentru noi, par-
tenerii din macelarii sunt foarte importanti, pentru ca ei
promoveaza porcul de Peris si asta ne bucura. Macelariile
sunt un model de business bazat pe relatii de prietenie, pe
recomandari, un business de familie. Te duci la o macelarie
pentru ca-1 cunosti pe macelar sau pentru ca-1 cunosti pe

proprietar si ai incredere in el ca om si profesionist.

Aveti multi clienti macelari cu macelarii proprii?
Alin Zamfira: La ultima noastra numaratoare erau un-

In 2026, la nivelul lunii mai, brandul Peris reprezinta
14,86% din vanzarile companiei catre retailul modern

PIATA 239+ AUGUST 2026 ¢ 13



STRATEGII DE PIATA

14 + PIATA 239« AUGUST 2026

deva la 118 macelarii. Spre deosebire de distributia prin
retaileri, care asigura prezenta la raft in toata tara, catre
macelarii livram doar in Bucuresti si in jurul Bucurestiului
- Ploiesti, Buzau, Braila, Galati. Asta e zona noastra unde
livram, pentru ca pe lanturile scurte e cel mai important
sa ducem marfa proaspata. Daca are nevoie clientul, se
poate livra si de doua ori pe zi, si atunci macelarul are o

marfa proaspata pe care sa i-o ofere clientului.

Ce solutii aveti pentru anul 2026, cand consumul
continua sa scada, pentru specificul produselor
Abatorul Peris?

Alin Zamfira: Specificul Abatorului Peris este productia
de carne proaspita, fresh si ultra fresh. in contextul re-
strictiilor generate de pesta porcina africana, care limi-
teaza exporturile de carne de porc, ne concentram pe
ceea ce putem controla: dezvoltarea pietei interne si ex-
tinderea portofoliului. fn 2026 vom continua si lansam
produse noi, adaptate nevoilor de consum si tendintelor
din piatd, astfel incat sa oferim consumatorilor mai multe
optiuni si sa consolidam relatia cu clientii nostri. Credem
ca inovatia si diversificarea sunt cele mai bune raspun-
suri intr-un context de piata dificil.

Este marca proprie a retailerilor un driver de crestere
important pentru Abatorul Peris?

Alin Zamfira: Din punctul meu de vedere, private label
este o binecuvantare, pentru ca te educa, te invata sa
produci, iti ridica nivelul de calitate, iti ridica nivelul de
performanta si te obliga la investitii. Cand lucrezi cu ma-
rile retele de retail, esti obligat sa investesti permanent
in tehnologie, procese si oameni, pentru ca exigentele lor
sunt foarte ridicate, iar controalele sunt constante. Asta
inseamna ca iti imbunatatesti continuu modul de lucru si
elimini erorile din proces. In plus, experienta acumulata
in productia de marca proprie a retailerilor iti deschide
perspective pentru alte piete. Astazi exporturile sunt li-
mitate de contextul sanitar-veterinar, insa atunci cand
restrictiile vor fi ridicate, producatorii care au trecut prin

aceasta scoala vor avea un avantaj competitiv important.

Cu ce tip de afaceri ati inceput, inainte de a intra in
actionariatul Abatorul Peris? Cu compania de distributie
Cathedral Distribution sau cu productia la Policalita?

Alin Zamfira: Prima afacere a fost Cathedral Distribution,
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in 2015. Am pornit de la identificarea unei nise insufi-
cient acoperite pe piata din Roménia si am inceput sa
importam produse premium precum branzeturi matu-
rate, jambon, porchetta si specialitati din carne de va-
nat. Volumele erau reduse la inceput, insa am crezut in
potentialul acestor categorii si am investit constant in
dezvoltarea lor. Experienta din distributie m-a ajutat sa
inteleg foarte bine piata, comportamentul consumatori-
lor si cerintele retailerilor, iar toate aceste lucruri mi-au
fost de folos ulterior, cand am intrat in productie. A fost
si o perioada de pionierat. Atunci am inteles ca inovatia
nu inseamna doar sa aduci produse noi, ci si sa schimbi

mentalitati, uneori inclusiv la nivelul autoritatilor.

Cand ati intrat concret, in domeniul productiei?

Alin Zamfira: Dupa Cathedral Distribution am inceput
sa dezvoltam o nisa care, in perioada 2014-2016, inainte
de aparitia pestei porcine africane, practic nu exista in
Romania. Am observat ca multe abatoare nu stiau cum sa
valorifice capul de porc si il tratau ca pe un produs fara
valoare. Noi am vazut insa oportunitatea de a-i adauga
valoare. Am conceput si am construit prima fabrica din
Romania specializata in procesarea soriciului si a urechi-
lor de porc, produse pe care le-am adus in marile retele
de retail pe tot parcursul anului.

Pana atunci, acestea erau asociate aproape exclusiv
sezonului rece. Ulterior, am dezvoltat si gama de jumari,
intrand intr-o nisa care, la acel moment, nu era valorifi-
cata de nimeni. A fost un proiect dificil, aproape doi ani
am lucrat impreuna cu o echipa de 14 oameni pentru a
obtine un produs stabil, sigur pentru consum si fara adi-
tivi. A fost o perioada in care am investit mult in dezvol-
tarea proceselor si in perfectionarea produselor. in 2019
a aparut oportunitatea de a prelua Policalita. Initial am
discutat cu proprietara despre un parteneriat, insa ulte-
rior aceasta a decis sa se retraga, iar noi am achizitionat
compania. La acel moment, Policalita producea in prin-
cipal pentru magazinele din judetul Vrancea, cu produse
specifice zonei. Dupa preluare, am extins treptat directia

de dezvoltare si portofoliul companiei.

Céand ati intrat in actionariatul Abatorul Peris, care era
raportul dintre retailul modern si retailul traditional?
Si cum s-a modificat in cei doi ani si jumatate?

Alin Zamfira: In momentul in care am preluat Abatorul
Peris, aproximativ 48% din productie mergea catre re-
tailul modern si 52% catre retailul traditional. In doar doi
ani si jumatate, structura vanzarilor s-a schimbat semni-
ficativ. La inceputul lui 2026, retailul traditional mai re-
prezenta doar 28% din productie, ceea ce inseamna ca
peste 70% din vanzari erau realizate prin marile retele
comerciale. In acelasi timp, am inceput sa construim si
brandul Peris. Daca in 2025 doar aproximativ 6% din van-
zarile din retailul modern erau realizate sub brandul nos-
tru, restul fiind produse de marca proprie ale retailerilor,
in mai 2026 ponderea brandului Peris ajunsese la aproape
15%. Aceasta evolutie a fost sustinuta de extinderea por-
tofoliului si de lansarea unui numar semnificativ de SKU-
uri noi sub brandul Peris.

Care au fost considerentele ce v-au determinat sa
intrati in actionariatul companiei Abatorul Peris?

Alin Zamfira: Cred ca orice antreprenor care reuseste sa
construiasca un business isi doreste, la un moment dat,
sa treaca la urmatorul nivel. Timp de aproximativ opt luni
am analizat daca este momentul potrivit sa intru in ac-
tionariatul Abatorului Peris. Veneam din zona afacerilor
antreprenoriale, de dimensiuni mai mici, iar provocarea
era sa demonstrez ca putem dezvolta un business de o
cu totul alta anvergura. Partenerul meu de astazi, care
la acel moment era unicul actionar, mi-a oferit aceasta
oportunitate. Privind in urma, cred ca am construit o
echipa foarte puternica. Impreund cumulim aproxima-
tiv 40 de ani de experienta in managementul afacerilor
din industria alimentara si, in ultimii doi ani si jumata-
te, am investit peste 18 milioane de euro in dezvoltarea
Abatorului Peris. Obiectivul nostru a fost sa transformam
compania intr-o organizatie moderna, care sa imbine
agilitatea si spiritul antreprenorial al unei afaceri de fa-
milie cu rigoarea, procesele si standardele unei companii

multinationale.

Trendul de consum se duce clar catre ambalarea in caserola si
nu cred ca va reveni catre vrac decat in segmentul de macelarii
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Peste 70% din hamburgerii vanduti
in retail sunt fabricati local

Daca v-ati intreba care categorie de produse alimentare are vanzari in crestere
cantitativa continua, accentuata si sustenabila in ultimii cinci ani, un raspuns ar
fi: hamburgerul. Dinamica vanzarilor, dar si diversificarea sortimentala, adoptia
pe scara larga de catre consumatori, caracterul sau versatil au transformat
hamburgerul dintr-o chiftea exotica intr-o categorie de produse din carne
cu perspective mari de crestere. Desi trecerea lor la consumatori inca nu se
poate compara cu a neaosilor mici sau cu carnaciorii, trebuie sa remarcam ca
hamburgerii au fost ,,aclimatizati" in Romania, productia autohtona asigurand
peste 70% din consum. Dar pe ce directii tinde sa se dezvolte categoria? Cum s-a
schimbat aceasta in ultimii cinci ani? Care sunt perspectivele pe termen lung?
Care sunt producatorii si brandurile care controleaza piata? Ce anume conteaza
cel mai mult In decizia de cumparare? Acestea sunt cateva dintre intrebarile la
care raspunde analiza pe care va invitam s-o cititi.

AUTORI: VALENTIN GROS, CRISTIAN BADESCU

La fel ca micii, carnaciorii sau alte carnuri pregatite pentru
gratar, cuptor sau air fryer, hamburgerul este un fel care
nu necesita cunostinte de preparare si nici timp indelun-
gat de pregitire. In plus, e gustos, hranitor si disponibil
pentru o multime de asortari: cu legume, felii de branze-

turi, sosuri etc. Mai are o calitate, importanta: e trendy.

Dupa ce au ,,descoperit” burgerul la restaurante si in filme,
romanii il gatesc din ce in ce mai mult acasa. Peris, unul
dintre principalii producatori din Romania, furnizeaza, in
fiecare luna, aproximativ 150.000 de hamburgeri pe piata
de retail - asta ca sa avem un mic reper cantitativ.
Trebuie sa mentionam un aspect foarte important:
producatorii autohtoni controleaza autoritar categoria

hamburgerilor, pe toate segmentele.
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Evolutia pietei de hamburgeri cruziin IKA* 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 27 33
Evolutie nr. SKUs 80 83
Pret mediu pe articol (RON) 21,2 227
Pret mediu pe unitate de masura (RON/kg) 491 53,1
Contributie promo in valoare (%) 27.8% 30,0%
Evolutia pietei de hamburgeri semipreparatiin IKA* 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 20 21
Evolutie nr. SKUs 49 42
Pret mediu pe articol (RON) 12,1 14,1
Pret mediu pe unitate de masura (Kg) 34,6 374
Contributie promo in valoare (RON) 20,5% 16,0%

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

“Rretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Carrefour incearca sa asigure un portofoliu de peste
90% burgeri fabricati pe plan intern. ,Acest lucru este
posibil datorita colaborarii stranse cu producatorii locali
si ultralocali, cu o retea ce numara astazi peste 2.000 de
producatori, fermieri, agricultori ce livreaza produse in
magazinele de diferite formate”, au spus reprezentantii
retailerului. ,Printre produsele cele mai reprezentative,
cu un foarte bun raport calitate-pret se numara marcile
proprii, precum hamburgerii cu carne de vitel Drag de
Romania, hamburgerii de vita Filiera Calitatii Carrefour
sau hamburgerii de vita Carrefour Extra, sortimente dez-
voltate impreuna cu producatori locali”, au adaugat ofici-
alii Carrefour.

Oferta disponibila in reteaua Diana Supermarket,
,sora” producatorului cu acelasi nume, este ,alcatui-
ta exclusiv din produse romanesti, comercializate sub
brandul Diana gusturi rasfatate”, dupa cum ne-a spus
Mihaita Stoian, reprezentantul companiei. Acest brand
detine 100% din vanzarile categoriei de hamburgeri din
cadrul retelei.

In magazinele Paco, aproximativ 80-90% din vanza-

rile categoriei provin din produse fabricate in Romania.

»,Consumatorii apreciaza prospetimea, iar producatorii
romani au reusit sa ridice foarte mult nivelul calitatii si
diversitatea retetelor. Produsele din import completea-
za oferta, in special in zona premium”, a afirmat Feliciu
Paraschiv, seful retelei. ,Retailul modern nu inseamna sa
alegi intre local si international, ci sa oferi clientului cea
mai buna combinatie intre cele doud, evident favorizand
localul, daca se poate”, a mai spus Feliciu.

In magazinul Sezamo, aproximativ 70% din vanzari-
le categoriei de burgeri provin din produse fabricate in
Romania, ,ceea ce reflectd preferinta clientilor pentru
produse locale si prospetime”, a punctat Michael Kaiser,
Country Lead-ul supermarketului online. ,Produsele
din import reprezintd aproximativ 30% din vanzari, insa
ponderea lor a scazut in ultimul an, in principal deoarece
oferta de import era concentrata pe produse congela-
te, segment care a inregistrat o evolutie mai slaba decat
burgerii refrigerati”, a adaugat Michael.

Categoria este impartita aproape in mod echilibrat
intre burgerii semipreparati (54% din vanzarile totale
in volum) si cei cruzi (care aduc incasari mai mari, adica

56% din total), dupa cum indica datele companiei de ana-

Top furnizori de burgeri cruzi Cota de piata in volum Top branduri de burgeri cruzi Cota de piatain volum
(inIKA*, ordine alfabetica) (jul25-iun26) (in IKA*, ordine alfabetica) (jul25-iun26)
Detindtori de madrci proprii 47,4% Marci proprii 47,4%
AGROLINEVOL AGROLINE

BRAVCOD COMTIM

COMTIM 35,0% GURMAND 35,0%
INTEGRA INTEGRA

VEST FOOD PENES

Altii 17,6% Altele 17,6%

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

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

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

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:
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Originile burgerului (cu variante — hamburger, cheesburger
etc) nu sunt foarte clare. Din cercetarile efectuate in spa-
tiul online, rezulta cd produsul provine din orasul german
Hamburg, dar ,varsta" lui nu este cunoscutd cu precizie.
Termenul ,,hamburger” (de fapt ,,chifteaua de Hamburg")
apare la 1758, intr-o carte publicatd de Hannah Glasse, un
scriitor englez specializat pe teme gastronomice, un fel de
influencer in arta culinara din acea epoca. La 1884 si 1896,
publicatiile americane The Boston Journal si Chicago Daily
Tribune fac referiri la ,,friptura Hamburg", respectiv ,ham-
burger sandwich (sendvisul hamburghez). In secolele ur-
madtoare, sortimentul se impune in toata lumea, la inceput
Cca 0 mancare preparatd rapid, pentru ca, mai aproape de
zilele noastre, sa isi faca loc si in meniurile localurilor pre-

tentioase, dar siin supermarketuri.

liza RetailZoom. Dinamica din ultima perioada a vanzari-
lor celor doua subcategorii difera insa substantial.

Vanzarile de burgeri semipreparati au scazut, cu 14%
in volum (kg) si cu 9% in valoare in perioada iulie 2025 -
iunie 2026, fata de cele 12 luni anterioare. In acelasi timp,
vanzarile de burgeri cruzi au crescut, chiar alert: 12% in
volum si 25% in valoare. Sd notam ca ambele tipuri de
burgeri au avut o crestere a pretului mediu ponderat de
8%, conform RetailZoom, deci majorarea incasarilor la
burgerii cruzi nu vine din inflatie, ci din preferinta pentru
articole pozitionate superior ca pret.

Pentru comparatie, in urma cu 5 ani, in decembrie
2020 - noiembrie 2021, vanzarile totale de burgeri avan-
sau in volum cu 2% si in valoare cu peste 25%. Pe atunci,
piata burgerilor era dominata copios de cei semiprepa-
rati, in vreme ce burgerii cruzi reprezentau abia 21% din
volumul vanzarilor.

Notam, asadar, o prima modificare de structura a pie-
tei. Declinul sever al burgerilor semipreparati (care sunt
preponderent congelati) este explicat de operatorii din
productie si retail prin preferinta neta a consumatorilor
pentru variantele refrigerate, mult mai bine reprezentate
de burgerii cruzi, subcategorie in care cei congelati au o
cota de doar o treime, iar cei proaspeti doua treimi.

Un singur producator nou a intrat in afacerea cu
burgeri sempreparati in 2025, dar numarul de articole a
scazut. Contributia promotiilor de pret in vanzari a fost
relativ mica in 2024 (20%) si a devenit si mai mica anul
urmator (16%).

Businessul cu burgeri cruzi este atractiv; anul trecut au
aparut 6 noi producatori. S-a majorat si numarul SKU-urilor,
dar nu foarte mult. Contributia promotiilor a atins 30% din
incasari, fiind intr-o usoara crestere fata de anul 2024.

Marcile retailerilor au pozitii puternice la ambele sub-

Top furnizori de burgeri semipreparati Cota de piata in volum

Top branduri de burgeri semipreparati Cota de piata in volum

(in IKA* ordine alfabetica) (iul25-iun26) (inIKA*, ordine alfabetica) (jul25-iun26)
Detindtori de mdrci proprii 421% Marci proprii 421%
ANIMEX FOODS KISTELEKI

KISTELEKI PAPANE

ROTTERDAM TRADING 54,4% PAPANE BISTRO 52,1%
TRANSAVIA VERDINO

VERDINO GREEN FOODS YANO

Altii 3,5% Altele 5,8%

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

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

(panel), dm, Metro, Penny, Profi “*% retailzoom (panel), dm, Metro, Penny, Profi “** retailzoom

SUrsa;  ostatoorve. mighis to Trve SUrSa:  oea o ome signs o Trve
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categorii, dar nu atat de puternice precum in urma cu 5 ani,
cand aveau peste 60% din volumul pietei si peste 50% din
valoarea totala. Intre timp, marcile proprii au pierdut 13 pp
in subcategoria burgerilor cruzi (cei aflati in ascensiune) si
18 pp in cea a burgerilor semipreparati (cei aflati in recul),
din punct de vedere al volumului vanzarilor — aceasta este a
doua modificare de structura a pietei. Din punct de vedere
al incasarilor, marcile retailerilor si-au mentinut suprema-
tia doar in subcategoria burgerilor cruzi (51%).

Interesant: atat la burgerii semipreparati cat si la cei
cruzi, cota cumulata in valoare a marcilor retailerilor este
mai mare cu aproximativ 4 puncte procentuale decat cea
in volum, semn ca pretul mediu al burgerilor comerci-
alizati sub marcile proprii este mai ridicat; in categoria
burgerilor, nu pretul este diferentiatorul principal intre
marcile proprii si brandurile de producator. Vom vedea
mai jos ca pretul / promotia de pret constituie factorul

cu abia a patra importanta in decizia de cumparare.

Cresteri de doua cifre la producatori

Desi este in ascensiune de mai multi ani, piata hambur-

gerilor este departe de a fi consolidata. Datele de ansam-

blu privind evolutia vanzarilor au relevanta lor, evident,

dar ne-am intrebat cum se vede dinamica din perspecti-

va principalilor operatori - producatori si retaileri.
Producatorul Peris a inregistrat, in ultimele 12 luni,

o crestere in volum de 57% la vanzarile de hamburgeri.

™~

»Evolutia reflecta dezvoltarea unei categorii care isi con-
solideaza locul in cosul de cumparaturi al romanilor, pe
masura ce burgerul este ales tot mai des si pentru con-
sumul acasa, nu doar ca preparat specific restaurante-
lor”, a declarat Alin Zamfira, Presedintele Consiliului de
Administratie al companiei. Pentru urmatoarele 12 luni, el
se asteapta ca ritmul de crestere sa se mentina, ,sustinut
atat de extinderea portofoliului de produse, cat si de ce-
rerea tot mai mare pentru produse premium, cu prove-
nienta clara a materiei prime”. Asa cum vom vedea in cele
ce urmeaza, opinia ca segmentul premium este unul din
vectorii majori de dezvoltare a pietei hamburgerilor este
impartasita de mai multi producatori si retaileri.
Transavia inregistreaza o crestere de doua cifre la
categoria burgeri, ,aspect care confirma o schimbare de
comportament, nu doar un trend de moment”, dupa cum
spune Ramona Popa, Sales Manager - Convenience la li-
derul pietei avicole din Romania. O contributie importan-
ta la acest trend o are si noua generatie de consumatori
care ,a crescut cu burgerul” ca parte fireasca a alimenta-
tiei, nu ca un produs ocazional, a explicat Ramona. Astfel,
cei tineri cauta variante pe care le pot pregati rapid aca-
sa si care ofera o experienta comparabila cu cea din re-
staurante. Din acest motiv, pentru urmatoarele 12 luni
Ramona Popa anticipeaza mentinerea acestei tendinte,
»sustinuta de extinderea segmentului ready-to-cook si
de interesul crescut pentru produse care ofera un echili-
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bru intre gust, calitate si usurinta in preparare”.

Categoria hamburgerilor a avut ,,0 evolutie constanta”
in ultimele 12 luni la compania producatoare Diana, dupa
cum ne informeaza Bogdan Popescu, Director National
Vanzari in cadrul companiei valcene. Pentru perioada
urmatoare, el se asteapta la mentinerea acestui trend.
»Consideram ca piata va continua sa se dezvolte treptat,
sustinuta de interesul consumatorilor pentru produse
convenabile, potrivite pentru mese alternative si rapide
in bucatarie. Hamburgerii raspund bine acestei nevoi, fi-
ind usor de pregatit si integrati rapid in meniuri adaptate
ritmului actual de consum’, a aratat Bogdan.

In magazinele operate de Carrefour Romania, catego-
ria a inregistrat ,,0 evolutie pozitiva, de doua cifre, bur-
gerul fiind usor de integrat in mesele zilnice”, dupa cum
au anuntat reprezentantii retailerului. ,Trendul pozitiv se
mentine, influentat de disponibilitatea si varietatea sor-
timentului, precum si de multitudinea de produse prove-
nite de la producatori locali si ultralocali, atat sub marca
proprie, cit si marci nationale”, au precizat reprezentan-
tii Carrefour Romania.

Categoria hamburgerilor a avut ,una dintre cele
mai bune evolutii din ultimii ani” In magazinele Paco
Supermarket, dupa cum ne spune Feliciu Paraschiv, di-
rectorul general al retelei. ,Atat in volum, cat si in valoa-

re, vanzarile au crescut constant, pe fondul schimbarii
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obiceiurilor de consum si al popularitatii tot mai mari a

preparatelor tip burger. Cele mai bune rezultate le inre-
gistreaza burgerii refrigerati, urmati de cei congelati, iar
segmentul ready-to-eat creste si el datorita bucatariilor
proprii din magazinele noastre’, a aratat Feliciu. Pentru
urmatoarele 12 luni, el estimeaza o continuare a cresterii,
intr-un ritm moderat, ,sustinut de extinderea sortimen-
telor middle si premium si de interesul consumatorilor
pentru produse rapide’, dar cu ingrediente de calitate
peste medie. ,in retail castiga categoriile care raspund
unui stil de viata, nu doar unei retete. Burgerul nu mai
este un produs, ci o experienta”, a punctat seful Paco.

In reteaua Diana Supermarket, aflatd in acelasi grup
cu producatorul Diana, categoria de hamburgeri a avut
in ultimele 12 luni ,,0 evolutie stabild atat din perspectiva
volumelor, cat si a valorii vanzarilor”, dupa cum ne-a in-
format Mihaita Stoian, Director Executiv Adjunct in ca-
drul retelei.

Managerul magazinelor Diana a remarcat un interes
in crestere pentru produsele din segmentul premium, in
special pentru Burgerii Tartufo Diana, ,ceea ce confir-
ma faptul ca o parte dintre consumatori sunt dispusi sa
aleaga produse cu valoare adaugata atunci cand acestea
ofera o experienta de consum diferentiata” Pentru ur-
matoarele 12 luni, Mihaita se asteapta la mentinerea unui

trend similar. ,,Contextul economic actual determina un
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Vanzarile de burgeri cruziin IKA*,
dupa cantitate (iul2025-iun2026)

Vanzarile de burgeri cruziin IKA*,
dupa tip (iul2025-iun2026)

Cota de piata in volum (Dinamica vs iul24 - iun25)
400 - 480 G

ALTELE

Cota de piata in volum (Dinamica vs iul24 - iun25)

MANZAT ALTELE

8,4% 1,7%

(+75,6%) (+281,1%)
300 - 380
14,2%
(+69,7%)
200 - 280 G
38,0% (-2,8%)
1000 - 1500 G

37,6%
(-5,2%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), Kaufland

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

11,0%
(+50,2%)

1,1%
(-18,9%)

73,4% (+6,6%)

PORC
8,5%
(+101,6%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

comportament de cumparare mai prudent, iar consuma-
torii sunt tot mai atenti la raportul dintre calitate si pret’,
a punctat Mihaita Stoian.

Sezamo observa in categoria de burgeri o crestere
peste media supermarketului online, respectiv un avans
de aproximativ doua ori mai mare decat ritmul general
de dezvoltare a companiei. ,Evolutia a fost sustinuta in
special de segmentul burgerilor refrigerati, in timp ce
produsele congelate au inregistrat un recul’, a declarat
Michael Kaiser, Country Lead. Pentru urmatoarele 12
luni, el se asteapta ca aceasta categorie sa continue sa
creasca peste media pietei, impulsionata de cererea pen-
tru produse premium, ingrediente de calitate si diversi-

ficarea sortimentelor, in special in segmentul refrigerat.

Cum va evolua piata pe termen mediu?
Cum anticipeaza managerii din retail ca va evolua piata
burgerilor in urmatorii 2-3 ani?

In opinia celor de la Carrefour, piata burgerilor se
afla pe un trend pozitiv, care va continua si in anii urma-
tori. ,La acest trend au contribuit maturizarea gustului
clientilor, ce cauta alternative rapide si gustoase pentru
mesele traditionale, diversificarea sortimentului, cat si
promotiile”, au spus reprezentantii retailerului. Potrivit
acestora, categoria de produse proaspete este inclu-

sa frecvent in diferite initiative comerciale derulate de
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Carrefour, ,fie ca vorbim despre campanii dedicate de
reduceri, oferte saptamanale in cataloage sau in progra-
mul de loialitate Act for Good”

Feliciu Paraschiv de la Paco se asteapta la o creste-
re constanta a categoriei, sustinuta de produse pre-
mium, retete diferentiate si dezvoltarea segmentului
ready-to-cook. ,Consumatorul roman este din ce in ce
mai dispus sa experimenteze si sa gateasca acasa pro-
duse similare celor din restaurante. Viitorul apartine
produselor care economisesc timp fara sa sacrifice gus-
tul. Generatiile tinere imping burgerul inainte”, a punctat
Feliciu.

Cei de la Diana Supermarket au estimari simi-
lare - trend de crestere moderata in urmatorii ani.
~Consumatorii raman atenti la raportul dintre calitate si
pret, iar deciziile de cumparare sunt tot mai bine fun-
damentate. In acest context, consideram ca segmentul
va continua sa se dezvolte prin produse care ofera un
plus de calitate, gust si diferentiere, mai degraba decat
printr-o extindere accelerata a consumului’, a mentionat
Mihaita Stoian, reprezentantul Diana.

Si Michael Kaiser de la Sezamo se asteapta ca piata
burgerilor din Romania ,sa continue sa creasca intr-un
ritm sustinut’, dar precizeaza ca aceasta crestere ,va fi
determinatd mai degraba de schimbarea preferintelor

consumatorilor decat de consumul total”.
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Vanzarile de burgeri semipreparatiin IKA*,
dupa cantitate (iul2025-iun2026)

Vanzarile de burgeri semipreparatiin IKA*,
dupa tip (iul2025-iun2026)

Cota de piatd in volum (Dinamica vs iul24 - iun25)
600 - 680 G

ALTELE
1,2%

(-16,1%) (-22,7%)
1000 - 1250 G

300-3806 36,3% (-7,1%)

8,5%

(-1,1%)

400 - 480 G 200-280G

10,7%

(+57,7%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), Kaufland
(panel), Metro, Penny, Profi

30,2%
(-32,3%)

“Rretailzoom

SUrSa:  oatato bive nsights to Thrive

Cota de piata in volum (Dinamica vs iul24 - iun25)
PORC
4,7%
(+32,9%)

VEGETAL —

9,8%
(+0,4%)

VITA

13,2%

(-39,8%) 72130/0 ('1 T ,4%)

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

““2retailzoom
SUrsSa;  oatatodrive. Insights to Thiive

Alin Zamfira, presedintele Consiliului de Administratie
al companiei Peris, oferd cea mai solidd dovada de incre-
dere in perspectiva pe termen mai lung a categoriei atunci
cand aminteste de decizia strategica luata la inceputul
acestui an: ,Daca in 2025 productia a fost realizata integral
in regim de private label, in 2026 am inceput sa dezvoltam
categoria si sub brandurile proprii PERIS si WAU, care re-

prezinta in prezent aproximativ 10% din volume”.

Preferintele consumatorilor

Datele RetailZoom despre segmentarea vanzarilor deno-
ta cateva reorientari ale preferintelor consumatorilor in
ultimele 12 luni, atat in ceea ce priveste impachetarile, cat
si materia prima folosita la preparare.

In subcategoria burgerilor cruzi (reamintim, +14% la
vanzarile din ultimele 12 luni), consumatorii cumpara in
mod egal (38% din cantitati) pachetele pentru consum
individual (200 - 280 g) si pachetele familiale (1 - 1,5 kg);
doar ca in ultimele 12 luni au crescut mult preferintele
pentru impachetarile medii (300 - 380 g si 400 - 480
@), ambele cu majorari de 70% ale vanzarilor in volum.
Preferinta pentru burgerii cruzi din carne de vita este
evidenta (reprezinta trei sferturi din vanzarile cantitati-
ve), dar ultimele 12 luni au adus o dublare a vanzarilor de
burgeri cruzi din carne de porc, pe fondul intrarii pe piata

a mai multor SKU-uri. O alta explicatie a acestei evolutii
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este si pretul mai scazut al burgerilor din carne de porc
fata de cei din carne de vita. De asemenea, observam o
crestere importanta a vanzarilor de burgeri cruzi reali-
zati din alte tipuri de carne sau mixuri, in special cei din
carne de curcan sau de vitel.

In aceeasi subcategorie, consumatorii cumpara pre-
ponderent burgeri refrigerati si preambalati, dar ultimele
12 luni au aratat o preferintd in crestere pentru burgerii
cruzi in vrac. Segmentul bio reprezinta aproape 12% din
vanzarile de burgeri cruzi (este un procent foarte mare
comparativ cu alte categorii de alimente) si creste de trei
ori mai rapid decat segmentul standard.

Burgerii din carne de vitd au o pondere covarsitoa-
re, de aproximativ 90% din productia totala de burgeri a
companiei Peris, restul de 10% fiind realizati din carne de
porc sau amestec porc-vita. ,Aceasta distributie reflec-
ta preferintele consumatorilor, burgerii din carne de vita
fiind categoria care genereaza cele mai mari volume de
vanzari”, a subliniat Alin Zamfira. El a precizat ca burgerul
de vita performeaza in special in segmentul private label.

Portofoliul de hamburgeri Diana este alcatuit, in prin-
cipal, din sortimente pe baza de carne de vita, fiind com-

26 ¢ PIATA 239+ AUGUST 2026

pletat de produse pe baza de carne de porc, dezvoltate
pentru a raspunde unor preferinte specifice de consum.
Hamburgerul din carne de vita genereaza cele mai mari
volume de vanzari din portofoliul companiei produca-
toare Diana. ,Preferinta pentru acest sortiment confirma
faptul ca reteta clasica ramane principalul reper in cate-
goria hamburgerilor, chiar daca interesul pentru variante
si arome noi este in crestere’, a aratat Bogdan Popescu,
directorul national de vanzari al companiei Diana.

Ce anume desprindem din datele de vanzari ale bur-
gerilor semipreparati, subcategorie marcata de reculul
de 14% (in volum)? RetailZoom arata ca aici cele mai mari
vanzari (36% in volum) le are impachetarea familiala (1
- 1,25 kg), urmata de cea pentru consum individual (200
- 280 g, cu 30% din vanzarile cantitative), dar preferinte-
le pentru pachetele cu doua portii au crescut cu 60% in
ultimele 12 luni. Dinamica aceasta este legata de perfor-
manta deosebita a unui anumit produs si de lansarea pe
piata, in aprilie, a unui produs nou.

Ca si in cealalta subcategorie, burgerii din carne de
porc au castigat noi adepti, in timp ce burgerii semipre-

parati realizati din carne de pui si mai ales cei din carne
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de vita au marcat reculuri accentuate ale vanzarilor in ul-

timele 12 luni. Remarcam insa ca in segmentul burgerilor
semipreparati, carnea de pui ,face legea”.

Transavia utilizeaza la fabricarea burgerilor exclusiv
carne de pui provenitd din fermele proprii. ,Controland
intregul lant de productie, de la bob la furculita (deviza
companiei fondata de Ioan Popa - n. red.), putem garanta
trasabilitatea, siguranta alimentara si aceeasi calitate, de
fiecare data cand produsele noastre sunt alese din raft
sau dintr-un meniu de restaurant”, a subliniat Ramona
Popa, Sales Manager - Convenience. Din portofoliul
Transavia, cel mai bine performeaza burgerul mic din
piept de pui cu acoperire aurie si gust echilibrat. Potrivit
Ramonei Popa, succesul lui vine din faptul ca este usor
de preparat si poate fi integrat cu usurinta in mese si re-
tete variate. ,Este un produs versatil, potrivit atat pentru
consumul de acasa, cat si pentru segmentul HoReCa", a
explicat reprezentanta producatorului.

Burgerii semipreparati vegetali au o pondere insem-
nata in subcategorie (10%) si sunt in crestere, in vreme ce
burgerii semipreparati din carne au o scadere de peste

15% a vanzarilor in ultimele 12 luni.

Este momentul sa discutam un pic mai mult despre
acest tip de burgeri.

Carrefour are un portofoliu de produse BIO si pen-
tru diete speciale ce numara peste 1.500 de sortimen-
te. ,Categoria de burgeri vegetali este una aflata intr-un
trend constant, cu fluctuatii in perioadele de post, fiind
o alternativa sanatoasa pentru mesele zilnice”, au aratat
reprezentantii lantului de magazine.

in reteaua Paco, evolutia este ,sub nivelul anticipat
in urma cu cativa ani”, dupd cum ne-a spus directorul
general Feliciu Paraschiv. ,Segmentul burgerilor vegetali
exista si are publicul sau, insd ramane unul de nisd. In
practica observam ca majoritatea consumatorilor care
cumpara burgeri cauta in primul rand experienta carnii,
iar alternativa vegetala raspunde unui alt tip de nevoie”, a
explicat Feliciu. Seful Paco a descris situatia in stilul sau
direct, inconfundabil: ,Nu toate tentativele globale devin
automat tendinte locale. Clientii de burgeri nu-si fac grij
de nivelul colesterolului”.

Cumparatorii din e-comm au insa un alt profil. Michael
Kaiser de la Sezamo crede ca segmentul plant-based ,va
continua sa fie unul dintre principalii vectori de crestere,
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pe fondul cresterii numarului de consumatori flexitari-
eni”. De altfel, pe website-ul Sezamo cel mai spectacu-
los salt a fost inregistrat de burgerii plant-based, care au
inregistrat cresteri de 197% in valoare si 168% in volum,
yconfirmand interesul tot mai mare al consumatorilor
pentru alternative vegetale si pentru un stil de alimenta-

tie flexitarian”, dupa cum a aratat Michael.

Mainstream, dar totusi premium

In magazinele Diana, segmentul mainstream genereaza,
in prezent, cea mai mare parte a vanzarilor in catego-
ria burgerilor, ,fiind optiunea preferata de consumatorii
care cauta un echilibru intre calitate si pret’, dupa cum
ne-a declarat Mihaita Stoian, reprezentantul compani-
ei. ,in acelasi timp, segmentul premium isi consolideaza
treptat prezenta in categorie, pe masura ce tot mai multi
clienti sunt interesati sa testeze produse cu retete si aro-
me diferentiate”, a continuat Mihaita Stoian.

Siin unitatile Paco, cel mai bine performeaza segmen-
tul mainstream, in special ambalajele cu doua sau patru
bucati, potrivit directorului general Feliciu Paraschiv.
»~Consumatorii cauta echilibrul dintre calitate si pret si

sunt dispusi sa plateasca mai mult atunci cand diferenta
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de calitate este evidenta. Valoarea perceputa conteaza
mai mult decat cel mai mic pret”, a spus Feliciu.

Shopperii care cumpara din e-comm prefera pro-
dusele pozitionate mai sus. Pe site-ul Sezamo, ,cel mai
performant segment este mainstream premium: produ-
se cu un pret accesibil, dar cu diferentiatori clari (origi-
ne carne, procent carne, ingrediente, reteta)’, a explicat
Michael Kaiser, reprezentantul supermarketului online.
»Segmentul economy este sensibil la promotii, iar pre-
mium pur are volum mai mic, dar valoare mai mare per
produs”, a adaugat Michael.

Reprezentantii Carrefour Romania spun ca burgerul
clasic, de vita, ramane alegerea principala a romanilor.
Retailerul acopera aceasta categorie prin colaborari cu
producatorii roméani, atdt sub marca proprie, cat si marca
nationala, in diferite segmente de pret. Printre sortimen-
tele private label se numara Carrefour Extra, precum si
Filiera Calitatii Carrefour, cu vita Black Angus. ,Mai apoi,
romanii se indreapta si catre burgerii de porc”, au com-
pletat reprezentantii lantului comercial.

Sunt si alte indicii cd romanii prefera hamburgerii po-
zitionati pe o treapta superioara de pret. In primul rand
optiunea tot mai larga pentru hamburgerii cruzi in ciu-
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Nouin oferta Peris
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da diferentei de pret: conform RetailZoom, pretul mediu
ponderat al acestora este cu peste 40% mai mare decat
cel al hamburgerilor semipreparati. In parte, ecartul de
pret se explica prin conditiile de pastrare (asa cum ara-
tam, cei cruzi sunt preponderent refrigerati, in timp ce
burgerii semipreparati sunt congelati,in proportie larg
majoritara), dar si prin ingredientul principal: carnea de
vita, respectiv carnea de pasare.

De altfel, carnea materie prima are o importanta de
prim rang in alegerea burgerilor. Este de departe cel mai
puternic factor de influenta la decizia de cumparare,
mult mai puternic decat brandul, decat reteta si ingre-
dientele. Din agregarea raspunsurilor oferite de inter-
locutorii nostri, pretul / promotia de pret vine in urma
celor trei factori mentionati, in ordinea influentei asupra

deciziei de cumparare.

Noutati pe piata burgerilor

Noutatile introduse pe piata in ultima perioada reflecta,
de asemenea, optiunile majoritare ale consumatorilor si
preferintele remarcate in ultima perioada.

Pe langa productia in regim private label realizata
pentru principalele retele de retail, producatorul Peris a
extins portofoliul brandurilor proprii Peris si WAU prin
lansarea hamburgerilor de porc Peris, a hamburgerilor
porc-vita Peris, a hamburgerilor de vita WAU, precum
si a hamburgerilor din Porc Iberico WAU, pozitionati in

segmentul premium. Alin Zamfira, reprezentantul com-

Nou in oferta Transavia

Papane

8 Burgeri
de pui

paniei, a spus ca in perioada urmatoare, Peris va continua
dezvoltarea categoriei prin noi produse, ,adaptate evolu-
tiei preferintelor consumatorilor”.

Transavia a relansat anul acesta gamele Papane Bune,
destinata retailului, si Papane Bistro, destinata operato-
rilor HoReCa, ambele avand in portofoliu burgeri pe baza
de carne tocata din piept de pui, cu valoare energetica
scazuta, de 240 kcal /100g, potrivite consumatorilor (tot
mai multi) care sunt atenti la parametrii alimentelor. ,in
plus, am dezvoltat Homestyle Patty, un burger realizat
din muschi intreg de piept de pui, dezvoltat pentru con-
sumatorii care isi doresc o experienta premium si apreci-
aza produsele cu o calitate superioara a materiei prime”,
a spus Ramona Popa, reprezentanta producatorului.

Producatorul Diana nu a lansat produse noi in aceasta
categorie in ultima perioada, pe considerentul ca piata
hamburgerilor este inca la inceput si se afla intr-o etapa
de crestere. ,Piata locala nu a atins inca un nivel de dez-
voltare comparabil cu cel din tarile vecine, motiv pentru
care abordam aceasta categorie cu atentie si pragma-
tism. Exploram in continuare oportunitati de dezvoltare
care sa aduca un beneficiu concret atat consumatorilor,
cat si partenerilor comerciali”, a aratat Bogdan Popescu,
reprezentantul companiei.

Carrefour a introdus recent Smash Burgerul, un nou
trend in categorie, promovat intens in mediul online.
»Este vorba despre o chiftea care poate fi usor turtita,
devenind astfel mai crocanta, ceea ce ofera produsului
o savoare intensa”, au explicat reprezentantii Carrefour.

Paco a introdus in ultima perioada cateva retete pre-
mium din carne de vita si mixuri de carne, ,atenti fiind
la ambalare si la aspectul produsului”, dupa cum a spus
Feliciu Paraschiv, seful companiei. ,Analizam permanent
tendintele si suntem interesati de produse in trend, fara
compromisuri privind gustul. Nu avem in pregatire o
marca proprie in aceasta categorie, insa vom continua sa

extindem oferta cu produse diferentiate si adaptate ce-
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Nouin oferta Sezamo

rerii locale. In retail nu castiga cine aduce cele mai mul-
te noutati, ci cine aduce noutatile potrivite la momentul
potrivit. Asta tine de flexibilitate”, a mentionat Feliciu. El
a explicat si de ce nu comercializeaza Paco, in prezent,
hamburgeri sub marca proprie. ,Categoria este inca prea
mica pentru a genera volumele necesare unei dezvoltari
eficiente a unui astfel de proiect. Preferam sa lucram cu
producatori consacrati, care ofera varietate si flexibilita-
te. Marca proprie apare atunci cand piata este suficient
de matura. Uneori, cea mai buna decizie este sa ai rabda-
re”, a aratat Feliciu Paraschiv.

Diana Supermarket nu a listat produse noi in aceasta
categorie in ultima perioada, oferta fiind alcatuita exclusiv
din burgeri Diana. ,In acest moment, prioritatea noastra
este optimizarea performantei sortimentatiei existente,
urmand ca dezvoltarea portofoliului sa fie analizata in
functie de evolutia cererii si a tendintelor de consum’, a
spus Mihaita Stoian, reprezentantul companiei.

Comertul online are o activitate efervescenta. Site-ul
Sezamo a listat, in ultimul timp, ECO Burger de curcan
150g, ECO Smash Burger de vita 180g (ambele cu materie

prima din Romania), dar si Burger de somon cu lime si
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busuioc 220g, precum si Sutcha Prime Wagyu Burger de
vita 180g, cu materie prima din Japonia, acesta din urma
fiind singurul burger marca proprie din portofoliul su-
permarketului online.

Raftul, oglinda consumului

Burgerul de la supermarket este mai prezent pe lista de
cumparaturi decat in urma cu mai multi ani. Retailerii au
inteles trendul si l-au amplificat prin atentia acordata ca-
tegoriei in magazine.

Pe masura ce gama de produse s-a dezvoltat,
Carrefour a crescut si spatiul alocat acestei categorii de
produse. ,Iin hipermarketurile Carrefour existid inclu-
siv un univers dedicat, in care am amplasat in imediata
proximitate carnea, chiflele, sosurile pentru burgeri si
alte topping-uri, pentru a crea o experienta completa de
cumparaturi’, au declarat reprezentantii retailerului.

La Paco, suprafata dedicata hamburgerilor ,a crescut
constant, in special in zona produselor refrigerate”, dupa
cum ne-a spus Feliciu Paraschiv, reprezentantul retelei.
»Cererea mai mare si diversificarea ofertelor au justificat
alocarea unui spatiu suplimentar la raft, in timp ce seg-
mentul congelat a ramas relativ stabil. Raftul este oglinda
consumatorului. Daca interesul creste, spatiul urmeaza
in mod natural cererea”, a explicat Feliciu.

In magazinele Diana, hamburgerii se bucura de spatiu
generos de prezentare inca dinainte de anul 2020, data
fiind orientarea companiei ,sora” catre aceste produse,
de aceea in ultimii ani nu au existat schimbari semnifica-
tive in suprafata alocata acestei categorii. ,Am urmarit sa

pastram un echilibru intre categoriile din raionul de car-

ne, astfel incat spatiul de expunere sa reflecte ponderea

si ritmul de rotatie al fiecarei categorii de produse”, ne-a
spus Mihaita Stoian, reprezentantul companiei.

Categoria este reprezentata tot mai bine in comertul
online, unde se observa o crestere destul de accelerata.
Fata de anul precedent, numarul de SKU-uri a crescut
cu aproximativ 30% pe site-ul Sezamo, care are in pre-
zent peste 40 de burgeri activi in oferta. ,Extinderea s-a
concentrat pe segmente cu valoare adaugata ridicata,
precum burgerii refrigerati, burgerii din peste, alternati-
vele plant-based si produsele premium, inclusiv burgeri
Wagyu de origine japoneza”, a afirmat Michael Kaiser, re-
prezentantul supermarketului online.

Burgeri cu influenta

Burgerul a fost multa vreme perceput ca o mancare mai
putin sofisticata, dar el a aparut tot mai des pe meniurile
restaurantelor selecte. A devenit deja un exponat de arta
culinara. Care este impactul acestei transformari in re-
tail, cum performeaza la raft burgerii ,semnati” de chefi
celebri sau asociati cu festivaluri ori restaurante de re-
nume, in raport cu burgerii fara endorseri? O astfel de
asociere ar justifica o crestere a pretului?

Reprezentantii Carrefour subliniaza ca retelele de so-
cializare, precum si asocierile cu diferite evenimente sau
persoane influente in mediul online pot influenta decizia
de achizitie pe anumite sortimente. De asemenea, pro-
movarea in mediul online a dus la diversificarea apetitu-
lui consumatorilor pentru noi categorii de burgeri, pre-
cum smash burgerul, noul sortiment care s-a dezvoltat in

ultimele luni. Astfel de asocieri au un impact important
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inclusiv pentru carnea de gratar. De exemplu, spun cei

de la Carrefour, gama de produse ,Chef te omeneste ro-
maneste” a fost dezvoltata impreuna cu un producator
de condimente naturale, romanesti - lon Mos, si un pro-
ducator de carne de porc romanesc - Peris - sub reco-
mandarea unui chef recunoscut. ,Toate aceste produse,
de la carnati, la carne marinata, mici si frigarui, pana la
condimente, se regasesc in hipermarketurile si super-
marketurile operate de Carrefour Romania”, au precizat
oficialii companiei de retail.

Despre parteneriatul cu Carrefour, Ion Mos si Chef
Catalin Scarlatescu (acesta este ,semnatarul” gamei de
produse), presedintele Peris, Alin Zamfira, spune: ,cola-
borarea reuneste expertiza noastra in productia de pre-
parate din carne cu experienta culinara a chef-ului, avand
ca obiectiv dezvoltarea unor produse cu valoare adauga-
ta pentru consumatori’. Reprezentantul Peris considera
ca asocierea cu un chef recunoscut aduce un plus de vi-
zibilitate si incredere din partea consumatorului, insa nu
reprezinta, in sine, argumentul pentru o crestere de pret.
»Pretul unui produs este determinat de calitatea materiei
prime, complexitatea retetei, standardele de productie si
costurile de distributie. Colaborarea cu un chef valideaza
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si pune in valoare aceste atribute, insa un produs pre-
mium trebuie sa isi justifice pozitionarea prin calitatea pe
care o ofera, nu doar prin numele asociat”

Transavia deruleaza astfel de colaborari, insa ele
spornesc de la produs, nu de la notorietatea unui nume’,
dupa cum a precizat Ramona Popa, Sales Manager -
Convenience la compania ardeleana. ,Chefii cu care co-
laboram ne ajuta sa intelegem mai bine cum evolueaza
asteptarile profesionistilor, sa identificam tendinte de
consum care se vor extinde din Horeca spre consumul
casnic si asa sa dezvoltam mereu produse relevante pen-
tru piata. In acelasi timp, colaborarile noastre cu profesi-
onisti din gastronomie ne ofera oportunitatea de a educa
piata, atat la nivelul consumatorilor, care descopera noi
moduri de preparare si de consum, cét si pentru profesio-
nistii din HoReCa, prin schimbul de expertiza si dezvolta-
rea unor solutii adaptate nevoilor lor”, a adaugat Ramona.
Ea considera ca un pret premium se poate justifica doar
atunci cand oferi si o valoare mai mare. ,Consumatorii
sunt tot mai exigenti si disting din ce in ce mai bine intre
o valoare reala si un exercitiu de marketing. Daca o cola-
borare poate genera un produs mai bun, o reteta diferita

sau o experienta noua, atunci are sens. Daca aduce doar
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un nume pe ambalaj, credem ca beneficiul este limitat”, a
aratat reprezentanta Transavia.

Oferta supermarketurilor Diana nu include in pre-
zent burgeri asociati cu chefi, festivaluri sau restaurante.
Dar acest lucru se poate schimba. ,Urmarim cu interes
evolutia acestei categorii si suntem deschisi listarii unor
astfel de produse, in masura in care acestea raspund as-
teptarilor clientilor si completeaza relevant sortimenta-
tia existentd”, a punctat Mihaita Stoian, reprezentantul
retelei de magazine.

Pe de alta parte, producatorul Diana nu are in porto-
foliu si nici in planul apropiat o colaborare cu un chef sau
cu un brand de restaurant. ,Credem, insa, ca experiente-
le culinare dezvoltate in jurul produselor pot contribui la
promovarea categoriei, motiv pentru care nu excludem
colaborari de acest tip pe viitor”, a spus Bogdan Popescu,
directorul national de vanzari al producatorului valcean.
El crede ca asocierea cu un chef poate aduce un plus de
vizibilitate si poate contribui la dezvoltarea unei retete
speciale, dar mentioneaza ca ,valoarea unui produs este
construita prin calitatea ingredientelor, reteta si consec-
venta cu care oferim consumatorilor produse in care pot
avea incredere”.

Michael Kaiser, Country Lead-ul Sezamo, spune ca
burgerii cu o poveste puternica (chef, restaurant, festi-
val) tind sa aiba o rata mai mare de incercare si genereaza
interes in randul consumatorilor care cautd experiente
noi. ,Totusi, burgerii clasici de brand raman lideri prin

notorietate, incredere si cumparare repetata”, a menti-

onat Michael.

Canale de distributie

Ce canale de distributie sunt preferate de producatori pen-

tru comercializarea de burgeri? Unele companiilivreaza mai
mult in comert, altele sunt axate pe HoReCa.

Productia de la Peris este directionata in principal catre
retelele de tip discounter, care concentreazd aproximativ
90% din volume, urmate de hipermarketuri si supermar-
keturi (8%) si de canalul e-commerce (2%).

Compania Diana este prezenta in comertul traditional si in
sectorul HoReCa, dar hipermarketurile si supermarketurile
reprezinta principalul canal catre careisi directioneaza pro-
ductia de hamburgeri. Desigur, un volum important este li-
vrat si catre reteaua Diana Supermarket, intregul grup fiind
un model de afacere integrata.

Pentru Transavia, canalul HoReCa este in prezent princi-
pala destinatie pentru aceasta categorie. ,in retail, sun-
tem prezenti in toate canalele relevante - hipermarketuri,
supermarketuri, discounteri si e-commerce - si continudam
sd extindem distributia gamei Papane Bune, caci conveni-
enta nu se opreste la produs, ciinseamna si accesibilitate:
consumatorul trebuie sd poatd gdsi usor produsul potrivit,
in magazinul in care isi face cumpardturile”, a spus Ramona

Popa, reprezentanta Transavia.
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Feliciu Paraschiv de la Paco spune ca produsele sem-

nate de chefi au un debut foarte bun, in special atunci
cand sunt sustinute de campanii de comunicare. Dar sem-
naleaza ca o campanie nu este un argument suficient. ,in
perioada promovarii genereaza vanzari peste medie si
atrag clienti noi in categorie. Dupa incheierea campaniilor,
vanzarile se stabilizeaza si ajung la nivelurile normale ale
pietei sau chiar sub. Brandul deschide usa, dar produsul

este cel care il face pe client sa revina”, a punctat Feliciu.

Burgerii, mai mici decat micii
,In ultimii trei ani, categoria de hamburgeri a inregistrat
un ritm de crestere aproximativ dublu fata de categoriile
traditionale de mici si carnaciori”, observa Alin Zamfira,
presedintele CA al Peris. Producatorul ilfovean realizeaza
o productie medie lunara la categoria hamburgeri situata
intre 130.000 si 150.000 de bucati, ,in functie de sezona-
litate si de comenzile partenerilor comerciali’, dupa cum
ne-a informat reprezentantul companiei.

Prin structura sa, dar nu si prin forma, burgerul se
aseamana cu celebrul mic, dar similitudinile se opresc

cam aici; micul ramane ,regele” gratarelor din Romania.
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Asa cum arata o analiza a revistei Piata realizata pentru
intervalul martie 2023 - februarie 2024, micul are un pro-
nuntat caracter de sezonalitate, spre deosebire de burger.
Desi acest aspect aduce un avantaj pentru burger, micul
pastreaza atuul traditiei. Si al vanzarilor net superioare.

Categoria burgerilor este inca mult sub nivelul cate-
goriei mici si carnaciori in magazinele Paco Supermarket,
unde vanzarile de hamburgeri nu reprezinta nici macar
5% din vanzarile cumulate ale micilor si carnaciorilor,
dupa cum ne-a spus Feliciu Paraschiv, seful retelei. ,Micii
si carnaciorii explodeaza in sezonul gratarelor si al sar-
batorilor, in timp ce burgerii au o cerere mai constanta
pe parcursul anului. Romanii experimenteaza burgerii,
dar cand vine vorba de gratar, traditia inca este liderul
incontestabil”, a mentionat Feliciu Paraschiv.

In cazul producatorului Diana, vanzarile de hambur-
geri au urmat o evolutie relativ constanta in ultimii trei
ani, in timp ce micii si carnaciorii au inregistrat un ritm
de crestere mai pronuntat. ,Diferenta este determinata
in primul rand de maturitatea si amploarea diferita a con-
sumului pentru aceste produse: micii si carndciorii sunt

bine ancorati in obiceiurile alimentare ale romanilor, se
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adreseaza unui public foarte larg si sunt prezenti intr-un
numar mai mare de ocazii de consum”, a spus Bogdan
Popescu, seful departamentului de vanzari. ,Hamburgerii
au un profil diferit. Desi sunt tot mai familiari consuma-
torilor si beneficiaza de interesul pentru preparatele ra-
pide si usor de personalizat, baza de consum raméne mai
restransa comparativ cu cea a micilor si carnaciorilor”, a
mentionat reprezentantul producatorului.

Pentru fabricarea burgerilor, Diana proceseaza, in
medie, aproximativ 2 tone de carne pe luna, ,cu variatii
determinate de sezonalitate si de evolutia cererii din pia-
ta”, dupa cum ne spune Bogdan Popescu, reprezentantul
companiei.

Fiind, in mod traditional, principalele categorii din
segmentul preparatelor destinate gratarului, micii si car-
naciorii genereaza volume net superioare fata de hambur-
geri in reteaua Diana Supermarket, care opereaza maga-
zine in judetele Valcea, Gorj, Dolj, Arges, Olt si Dambovita.
»Profilul clientilor nostri si specificul retelei de proximi-
tate favorizeaza produsele consacrate, care fac parte din
obiceiurile de consum recurente ale romanilor”, a afirmat
Mihaita Stoian, directorul adjunct al lantului de magazine.
,In ceea ce priveste sezonalitatea, toate cele trei categorii
beneficiaza de cresterea consumului in perioada aprilie-

septembrie, insa micii si cArndciorii inregistreaza varfuri

mult mai accentuate in jurul sarbatorilor, al minivacan-
telor si al weekendurilor dedicate gratarelor. Categoria
hamburgerilor urmeaza acelasi trend sezonier, dar cu va-
riatii mai moderate ale cererii’, a detaliat Mihaita Stoian.

Burgerii produsi de Transavia au avut un ritm de cres-
tere mai accelerat in ultimii ani, pe fondul schimbarii sti-
lului de viata si al diversificarii ocaziilor de consum. ,in
acelasi timp, micii si carnaciorii raman produse cu o pu-
ternica incarcatura traditionala sau cu micul dejun. Pentru
noi, aceasta diferenta nu este insa o limitare, ci o oportu-
nitate de a reinventa categoria de carnaciori de pui”, ne-a
declarat Ramona Popa, reprezentanta companiei.

Reprezentantii Carrefour spun ca hamburgerii sunt
un produs apreciat pe tot parcursul anului datorita usu-
rintei de preparare, astfel cd vanzarile se mentin echi-
librate pe parcursul intregului an, in timp ce carnatii si
micii sunt specifici verii si sezonului de grill, cu varfuri in
perioada estivala.

In magazinul online Sezamo, micii si cArniciorii au o
baza solida de consumatori si o sezonalitate mai puter-
nica in perioada gratarelor (primavara-vara si sarbatori).
~Hamburgerii au o sezonalitate mai redusa si sunt consu-
mati mai uniform pe parcursul anului, fiind legati mai mult

de mesele rapide si ocaziile urbane”, a explicat Michael

Kaiser, reprezentantul supermarketului online.
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Cum protejam culorile hainelor de
tendinta fast fashion

Vi se pare ca in ultimii ani hainele au devenit mai sensibile ca tesatura si mai
vulnerabile la pierderea intensitatii culorilor? Aceasta parere este impartasita de
maimultisistalabaza dezvoltarii unor solutii pentru protejarea siimprospatarea
culorii hainelor; produsele acestea se alatura celor care impiedica migrarea si
amestecarea culorilor in cursul spalarii hainelor, oferind — pelanga confort psihic
— o utila economie de timp, apa, energie, detergent si balsam. Categoria astfel
formata - inalbitori, produse pentru improspatarea culorii hainelor si captatoare
de culoare (colour catchers) - este insd , inhibata"” de tendinta detergentilor de
rufe de a include aceste beneficii — deocamdata sunt putine produse cu astfel de
caracteristici, dar viitorul inca nu e scris. Vanzarile sunt in recul, dar in prezent
dinamica asta e comuna multor categorii de produse de larg consum, desi unele
lanturi comerciale inregistreaza cresteri. Perspectiva categoriei de a ramane de
sine statatoare este legata de inovatie in directia valorii adaugate si a eficienteiin
cicluri scurte de spalare sila temperaturi scazute.

AUTOR: VALENTIN GROS

»Curata’, ,albeste”, ,blocare efectiva a culorii care plutes-
te” - sunt cele mai frecvente inscriptionari care apar pe
ambalajele produselor destinate protejarii culorii haine-
lor, promovarea urmarind criterii de eficienta, comuni-
carea pe ambalaj contindnd mai putin sau aproape deloc
pe mesaje emotionale. Unele companii merg mai in ama-

nunt in afisarea calitatilor de utilitate sau sustenabilitate,

comunicand publicului ca articolul ,previne ingalbenirea
hainelor albe”, ,protejeaza chiar si hainele in nuante des-
chise impotriva decolorarii accidentale”, sau este ,com-
plet lipsit de compusi petrochimici daunatori”
Producatorii trebuie sa informeze mai exact si persu-
asiv in legatura cu functionalitatea, pentru ca la orizont
apare un mare ,adversar”: detergentul de rufe care in-
clude deja o parte din aceste beneficii. intr-o analiza pe

tema detergentilor de rufe, publicata de revista Piata in
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Evolutia pietei inalbitorilor si produselor anti-pete in IKA* 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 34 29
Evolutie nr. SKUs 220 205
Pret mediu pe articol (RON) 9,6 9,8
Contributie promo in valoare (%) 21,8% 26,3%

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

"R retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

februarie 2026, un mare producator enumera protejarea
culorilor printre directiile de dezvoltare si anunta lansa-

rea unui produs care protejeaza culorile deschise.

Dinamica pietei

Vanzarile inalbitorilor si produselor pentru scos pete au
scazut cu 6% in volum si cu 3% in valoare, iar cele ale
produselor pentru improspatarea culorii hainelor si ale
captatoarelor de culori au coborat cu 10% in volum si cu
8% in valoare, in perioada iulie 2025 - junie 2026, com-
parativ cu cele 12 luni anterioare, dupa cum arata datele
companiei de analiza RetailZoom.

Categoria a avut si vremuri mai bune. In perioada de
pandemie, noiembrie 2020 - octombrie 2021, vanzarile
cresteau cu 13% in volum si cu 17% in valoare fata de in-
tervalul similar 2018 - 2019, dupa cum arata o analiza a
revistei Piata de la acea vreme. Unul dintre reprezentan-
tii producatorilor intervievati in urma cu 5 ani spunea,
atunci, ca majorarea vanzarilor avea loc ,pe masura ce
noi consumatori descopera aceste produse” Era inca o

»febra a inceputului” pentru solutiile de protejarea culo-

rilor, fenomen care intre timp s-a estompat.

Inalbitorii si articolele anti-pete acopera peste 90%
din vanzarile totale ale categoriei. Solutiile pentru prote-
jarea culorii si captatoarele de culori au mai putin de 10%
din piata totald, iar la aceasta subcategorie mica, seg-
mentul de colour catchers controleaza peste 90% (dar cu
dinamici negative in volum si valoare), in timp ce colo-
rantii textili detin in jur de 10%, dar au evolutii pozitive
(aproape 30% crestere in volum).

La subcategoria inalbitorilor si anti-pete, aflata in-
tr-un declin mai lent, scad atat numarul producatorilor
cat si al SKU-urilor. La subcategoria colorantilor, afectata
de o reducere mai abrupta a vanzarilor, se inregistreaza,
paradoxal, o crestere a numarului de producatori, dar si
un avans al numarului de sortimente.

Preturile medii ponderate ale articolelor comerciali-
zate in aceasta categorie au fost practic constante, iar
contributia promotiilor de pret in vanzari a fost modera-
ta, aproximativ 25%, potrivit datelor RetailZoom.

Unele lanturi comerciale au inregistrat vanzari mai
bune decat media pietei.

La Kaufland, categoria a avut ,0 evolutie stabila, pe

fondul unei schimbari treptate in prioritatile consuma-
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Evolutia pietei produselor de protejare a culorii hainelor in IKA* 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 15 16
Evolutie nr. SKUs 46 52
Pret mediu pe articol (RON) 13,2 13,5
Contributie promo in valoare (%) 232% 23,8%

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

“Rretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

torilor si al unei maturizari a pietei’, arata Valer Hancas,
Director de Comunicare si Public Affairs. El vede ,un in-
teres tot mai mare pentru produse care ofera beneficii
suplimentare si contribuie la mentinerea aspectului hai-
nelor pentru mai mult timp”. Pentru perioada urmatoare,
Valer estimeaza ca aceasta tendinta va continua, evolutia
categoriei urmand sa fie sustinuta ,mai ales de orienta-
rea consumatorilor catre produse cu o valoare adaugata
mai mare, inclusiv solutii dedicate revitalizarii culorilor”.

In magazinul Sezamo, vanzarile din aceasta categorie
au crescut cu 28% in volum si cu 24% in valoare, ne-a
informat Michael Kaiser, Country Lead. ,Pentru viitor, ne
asteptam ca acest trend sa se pastreze”, a spus Michael.

dm drogerie markt noteaza ,o0 evolutie impresio-
nanta” in ultimele 12 luni. Lucian Perfene, manager sor-
timent, precizeaza ca ,vanzarile in volum au crescut cu
peste 50%, iar vanzarile in valoare cu peste 40%. Aceasta
crestere reflecta o schimbare de mentalitate printre con-
sumatori — mai multi oameni doresc sa-si pastreze hai-
nele in stare buna pentru mai mult timp”. Pentru perioada
urmatoare, Lucian se asteapta ca segmentul sa continue
sa se dezvolte, ,sustinut de inovatie si de interesul cres-
cand al clientilor pentru solutii eficiente si responsabile
de protejare si reimprospatare a culorilor textile”.

In cadrul retelei Diana Supermarket, categoria a in-
registrat in ultimele 12 luni ,0 usoara crestere atat in
volum, cat si in valoare”, dupa cum ne-a spus Mihaita
Stoian, Director Executiv Adjunct. Acesta observa un
interes tot mai mare al consumatorilor pentru produse
care contribuie la prelungirea duratei de viata a hainelor
si la mentinerea aspectului acestora, in contextul unei
atentii crescute acordate utilizarii eficiente a produselor
dinta se va mentine in viitorul apropiat. ,Categoria are
potential de dezvoltare, sustinut atat de diversificarea
ofertei, cat si de orientarea consumatorilor catre solutii
specializate pentru ingrijirea hainelor”, a punctat mana-
gerul de la Diana Supermarket.

Evolutia categoriei a fost modesta in magazinele Paco.

~Vanzarile sunt relativ reduse atat ca volum, cat si ca va-
loare, deoarece multe dintre beneficiile acestor produse
sunt deja integrate in detergentii moderni. Exceptia o re-
prezinta inalbitorii, care continud sa aiba o cerere con-
stanta”, a explicat Feliciu Paraschiv, directorul general al
companiei. Pentru perioada urmatoare, el nu anticipeaza
schimbari spectaculoase, ci mai degraba ,,0 evolutie len-
ta”, odata cu dezvoltarea produselor specializate: ,Uneori
inovatia nu inseamna aparitia unei categorii noi, ci inte-

grarea beneficiilor intr-un produs deja consacrat”

Ce noutati au aparut in piata?

Lantul de drogherii dm a consolidat categoria prin
extinderea gamei de captatoare de culoare, produse
pentru improspa-
tarea culorilor si
solutii inovatoare
pentru  intreti-
nerea textilelor,
acordand aten-
tie produselor

marca  proprie.

,Observam un
interes tot mai
mare pentru produsele care prelungesc durata de viata a
hainelor si mentin aspectul acestora dupa spalari repeta-
te”, a spus Lucian Parfene, reprezentantul companiei. El
intrevede oportunitati de extindere a sortimentului ,cu
produse care raspund tendintelor actuale de consum si
valorilor de sustenabilitate”
Inreteaua Diana Supermarket,
cel mai nou produs intrat in ofer-
ta categoriei a fost ACE Booster
Whites. ,In ceea ce priveste
dezvoltarea categoriei, analizam
permanent evolutia cererii si

oportunitatile de completare a

ofertei, astfel incat sortimentatia

sa raspunda cit mai bine nevoi-
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lor clientilor nostri’, a spus Mihdita Stoian, reprezentantul
retelei, dind de inteles ca largirea ofertei din categorie nu
este pe lista prioritatilor.

In ultima perioada, inclusiv in zona marcilor proprii,
Kaufland a pus mai mult accent pe produse concentrate
si pe ambalaje cu un impact mai redus asupra mediului.
In ceea ce priveste oferta de produse comercializate in
categorie, Valer Hancas explica atitudinea pragmatica a
Kaufland, orientata catre interesul clientilor: ,Pe viitor,
nu ne propunem neaparat sa crestem numarul de produ-
se la raft, ci sa pastram un sortiment cat mai bine echi-
librat si relevant pentru consumatori’, a declarat Valer
Hancas, reprezentantul retailerului. ,Vrem sa evitam op-
tiunile foarte asemanatoare, care pot complica alegerea,
si sa introducem produse care raspund unor nevoi clare,
astfel incat cumparatorilor sa le fie cat mai usor sa ga-
seasca produsul potrivit”, a adaugat Valer.

Magazinul online Sezamo a listat recent produse din
brandurile Chanteclair si Dr. Beckmann. ,Suntem des-
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chisi sa listam produse noi care vor aparea in aceasta
categorie, intrucat este o categorie cu potential de dez-
voltare”, a declarat Michael Kaiser, reprezentantul super-
marketului online.

Paco Supermarkets nu a introdus produse noi in
aceasta categorie, in ultima perioada, pe considerentul
ca sortimentul actual raspunde cererii existente, iar ,in-
teresul consumatorilor nu justifica momentan o extinde-

re semnificativa a spatiului la raft”, dupa cum a explicat

Feliciu Paraschiv, seful retelei. Paco isi propune sa adap-
teze oferta atunci cand va remarca o schimbare clara a
comportamentului de cumparare. ,Retailul de proximi-
tate performant inseamna sa faci loc produselor care se

vand, nu doar celor care sunt noi”, a aratat Feliciu.

Pozitia marcilor proprii

Potrivit RetailZoom, piata inalbitorilor este dominata de
un grup restrans de 3 mari firme, care controleaza circa
65% din volumul vanzarilor si aproape 80% din valoarea
totald, in timp ce marcile proprii au un sfert din volum si
putin peste 10% din valoare. La produse pentru impros-
patarea culorii si colour catchers, raportul de forte e mai
echilibrat: 5 mari companii cumuleaza peste 40% din vo-
lum si peste 50% din valoare, iar private labels au o po-
zitie aproape la fel de puternica, acoperind jumatate din
volumul total al pietei si 40% din valoarea totala.

In dezvoltarea sortimentului de produse marca pro-
prie din categoria analizata, Kaufland tine cont si de
interesul tot mai mare pentru reducerea consumului
de energie. Potrivit directorului de comunicare Valer
Hancas, portofoliul retailerului include produse efici-
ente si in cicluri scurte sau la temperaturi mai joase, de
20°C-30°C, care ajuta la ingrijirea hainelor si, in acelasi
timp, la un consum mai eficient de energie.

La dm, categoria inalbitori si coloranti beneficiaza de
complementaritatea dintre produsele marca proprie si
brandurile consacrate, dupa cum spune reprezentantul
companiei, Lucian Parfene.

»Produsele marca proprie dm sunt dezvoltate in con-
cordanta cu tendintele moderne de ingrijire a textile-
lor. O parte semnificativa a solutiilor noastre destinate
ingrijirii rufelor este conceputa pentru a oferi rezultate

eficiente inclusiv in cicluri de spalare la 20°C-30°C, ara-

Top furnizori de produse protejare Cota de piata in volum Top branduri de produse protejare Cota de piatain volum
culori haine (in IKA*, ordine alfabeticd) (jul25-iun26) culori haine (in IKA*, ordine alfabeticd) (jul25-iun26)
Detindtori de madrci proprii 49,0% Marci proprii 49,0%
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ta managerul de sortiment al dm, Lucian Parfene. Acest
lucru protejeaza atat culorile, cat si fibrele textile, in timp
ce reduce consumul de energie — aspect tot mai valoros
pentru consumatori. Formulele sunt dezvoltate pentru
a asigura curatarea si ingrijirea eficienta a tesaturilor in
conditii de spalare mai blande, ajutand clientii sa-si pas-
treze hainele in stare excelenta pentru mai mult timp”.
La Diana Supermarket, produsele dezvoltate special
pentru cicluri de spalare scurte si temperaturi reduse
reprezinta inca o pondere limitata in aceasta categorie,
dupa cum ne-a informat Mihaita Stoian, reprezentantul
retelei. ,Cu toate acestea, observam un interes tot mai
mare din partea producatorilor pentru astfel de solutii,
pe fondul orientarii consumatorilor catre un consum mai

eficient si catre protejarea hainelor. Este o directie care

va influenta, cel mai probabil, dezvoltarea categoriei in

perioada urmatoare”, a mentionat Mihaita.

Michael Kaiser de la Sezamo a remarcat ca noile pro-
duse listate, de la Dr. Beckmann, au formule care functi-
oneaza in cicluri de spalare la temperaturi de 20°C. ,Pe
restul produselor din categorie, nu exista aceste specifi-
catii”, a spus Michael.

Plasarea in-store
Care este pozitionarea optima a produselor din aceasta
categorie, pentru a genera cele mai mari vanzari?

Toti retailerii intervievati de revista Piata raspund
la unison: in vecinatatea detergentilor de rufe si balsa-
murilor. ,In felul acesta, alegerea devine mai simpla, iar

produsele pentru protejarea culorii pot fi privite ca parte

Top furnizori de inalbitori si anti- Cota de piatain volum Top branduri de inalbitori si anti- Cota de piatain volum
pete (in IKA*, ordine alfabeticd) (jul25-iun26) pete (in IKA*, ordine alfabetica) (jul25-iun26)
Detindtori de marci proprii 24,3% Marci proprii 24,3%

FARMEC ACE

P&G 64,0% NUFAR 63,1%
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Altii 11,7% Altele 12,6%
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dintr-o rutina completa de ingrijire a hainelor, nu ca o
achizitie separata”, a explicat Valer Hancas de la Kaufland.
In opinia lui Lucian Parfene de la dm, consumatorii per-
cep captatoarele de culoare si produsele de improspatare
ca aditivi complementari procesului de spalare. ,Plasarea
lor langa detergenti faciliteaza achizitia spontana si cres-
te vizibilitatea categoriei”, a punctat Lucian.

Mihaita Stoian (Diana Supermarket) spune ca
shopperii identifica mai usor aceste produse atunci cand
sunt integrate in categoria dedicata ingrijirii hainelor.
~-Expunerile secundare, precum capetele de raft, contri-
buie la cresterea vizibilitatii si a vanzarilor, in special in
perioadele promotionale sau in cadrul campaniilor de-
dicate categoriei’, a completat Mihaita. Feliciu Paraschiv
(Paco) are o parere similara: cea mai buna pozitionare este
langa detergenti si parfumurile pentru rufe, deoarece aici
consumatorul ia decizia de cumparare. ,Expunerile se-
cundare sau capetele de raft functioneaza doar in timpul
promotiilor. Clientul cumpara mai usor solutiile atunci
cand le gaseste exact in locul in care apare nevoia’, a
punctat Feliciu.

lar domeniul e-comm nu face exceptie. ,Pe site-ul
Sezamo, aceste produse sunt listate in categoria de
Detergenti, subcategoria de indepartarea petelor si so-
lutii apret, pozitionandu-se atat langa detergenti, cat si
langa balsam’, ne-a spus Michael Kaiser, reprezentantul
supermarketului online.

Captatoarele si produsele pentru improspatarea cu-
lorii hainelor sunt achizitionate des in asociere cu deter-
gentii si balsamurile de rufe, pentru a merge impreuna in
aceeasi directie: masina de spalat.

Lucian Parfene (dm) observa ,,0 asociere deosebit de
puternica” a acestor produse cu detergentii de rufe. Valer
Hancas (Kaufland) detaliaza: ,De cele mai multe ori, pro-
dusele analizate si detergentii / balsamurile ajung in cos
in cadrul aceleiasi sesiuni de cumparaturi, ca parte din
rutina de ingrijire a hainelor. Tocmai de aceea, este im-
portant ca si la raft sa fie prezentate ca solutii care se
completeaza intre ele, nu ca produse separate”.

In magazinele Paco achizitiile in asociere sunt inca
reduse. ,Estimam ca doar aproximativ un client din zece
care cumpara detergent adauga si un produs dedicat
protectiei culorii. Cross-selling-ul nu se construieste
doar prin vecinatatea la raft, ci prin exploatarea nevoilor”,

a explicat Feliciu.

42 ¢+ PIATA 239+ AUGUST 2026

Pe site-ul Sezamo, 25% - 30% dintre comenzile cu
produse pentru improspatarea culorii au alaturi si un
produs de spalare a rufelor — ,detergentul fiind cel mai
frecvent”, dupa cum ne-a spus Michael Kaiser, reprezen-

tantul supermarketului online.

Declinul calitatii textilelor

Nu mai e un secret pentru nimeni ca textilele de pe piata
sufera un declin in ce priveste calitatea, principalele cau-
ze fiind tendinta fast fashion si scaderea costurilor. Chiar
si marile branduri reduc costurile, pentru a mentine sau
a creste profiturile.

La materia prima pentru textile, producatorii inlocu-
iesc fibrele naturale, trecand masiv de la bumbac, lana
sau in - la materiale sintetice ieftine precum poliester,
acril, nailon. Rezultatul vizibil este ca hainele sunt mai
putin durabile (mai putine spalari) si trebuie inlocuite mai
des. Dar acesta poate fi un lucru bun pentru industria
aditivilor de protectie a culorilor, stimuldnd vanzarile.

Valer Hancas, directorul de comunicare si public
affairs al Kaufland, remarca legatura dintre dezvoltarea
pietei de fast fashion si interesul pentru produsele care
ajuta la protejarea culorii si la mentinerea aspectului hai-
nelor: ,Pe masura ce ciclul de viata al unor articole ves-
timentare devine mai scurt, consumatorii cauta tot mai
des solutii care sa ii ajute sa isi pastreze hainele intr-o
stare buna pentru mai mult timp. In acest context, pro-
dusele pentru protejarea culorii devin o parte tot mai fi-
reasca din rutina de ingrijire a hainelor”

Lucian Parfene, manager de sortiment la dm, expri-
ma aceeasi idee, dar in altd forma, atunci cand afirma:
sCresterea categoriei este sustinuta mai ales de tendin-
ta generala de consum responsabil. Astfel, tot mai mul-
ti consumatori prefera sa-si pastreze hainele in stare
buna pentru o perioada mai lunga, reducand nevoia de
inlocuire frecventa. Consumatorii cauta solutii practice
care sa-i ajute sa mentina aspectul hainelor dupa spalari
repetate si sa prelungeasca durata de viata a articolelor
vestimentare — ceea ce transforma aditivii de protectie
a culorii intr-o investitie in responsabilitate si eficienta”.

La randul sau, Feliciu Paraschiv (Paco) crede ca, intr-o
anumita masura, exista aceasta conexiune intre evolutia
calitatii textilelor si captatoarele de culoare, dar conside-
ra ca efectul este inca limitat. ,Consumatorii prefera, in

primul rand, sa aleaga detergenti mai performanti decat
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sa adauge produse suplimentare in procesul de spalare.
Consumatorii cauta simplitate. Daca o singura solutie re-
zolva problema, ea va castiga”, a punctat Feliciu.

»Din perspectiva noastra, cresterea interesului pentru
aceasta categorie este influentata mai ales de schimbarea
comportamentului de consum. Tot mai multi clienti aleg
programe de spalare mai scurte, la temperaturi reduse,
si spala impreuna haine de culori diferite, ceea ce creste
interesul pentru solutiile care protejeaza culorile si con-
tribuie la pastrarea aspectului textilelor”, a aratat Mihaita

Stoian, directorul executiv adjunct al magazinelor Diana.

Cu clor sau fara?

Cam jumatate din vanzarile de inalbitori contin clor,
aratd datele RetailZoom privind volumul vanzarilor, dar
sortimentele fara clor, mai scumpe, atrag mai multi bani,
circa 65% din valoarea totala. Segmentarea vanzarilor in
functie de consistenta indica o preferinta majora pentru
forma lichida, care ocupa aproximativ 70% din piata. Dar
gelul, care acum atinge cote in jur de 20%, a inregistrat
in iulie 2025 - iunie 2026 avansuri extraordinar de puter-
nice, peste 1.000% in volum (crestere de 10 ori) si peste
600% in valoare. Stravechea pudra are doar 10% din pia-

ta, iar alte 7 segmente totalizeaza o portie infima, sub 2%.

Flaconul de plastic este recipientul pentru inalbitori
care intruneste cele mai multe preferinte, cu peste 60%
din piata. Peste 10% din volumul vanzarilor mai au plicu-
letul (dar acesta absoarbe numai 5% din banii vehiculati)
si spray-ul pulverizator (cu aproape 20% din valoarea to-
tala). Alte 9 ambalaje cumuleaza in jur de 10% din volumul
vanzarilor si aproape 20% din valoarea totala.

Cele mai importante caracteristici la decizia de cum-
parare a inalbitorilor si produselor pentru protejarea cu-
lorilor sunt, la egalitate, brandul si tipul produsului, dupa
cum rezulta din agregarea raspunsurilor date de repre-
zentantii retailerilor. ,Brandul si experienta anterioara
cu produsul raman cei mai importanti factori in decizia
de cumparare. Consumatorii vor, inainte de toate, sa aiba
incredere ca produsul este eficient, iar alegerea porneste
de cele mai multe ori de la o nevoie concreta’, a argu-
mentat Valer Hancas de la Kaufland. ,Tipul produsului
are, de asemenea, o importanta foarte mare, pentru ca
alegerea porneste de cele mai multe ori de la o nevoie
concreta. Pretul unitar conteaza si el, cumparatorii fiind
tot mai atenti la valoarea pe care o primesc si la eficienta
produsului in timp”, a adaugat Valer Hancas, ierarhizand
astfel principalii trei factori care influenteaza alegerile
clientilor.
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o Yvora

Aliniers la PPWR, in clar.

Din 12 august, nu mai poti introduce

pe piatd ambalaje fara Declaratie
de conformitate.

aplicatie din Rominia dedicatd gestioniril operalionale §i strategice a

Figa ambsisjelcs | Documentsfia tahnich [Anexa VI | Daclaraia de Conormitats (Anexs Vill

Base do daie ¢l arhbvisl compieie | Rapoari specifion  Evaluare seciclabilliaie — soor A-0 (arl §)

PPWR devine obligatoriu pe 12 august

Yvora - o aplicatie romaneasca
ce genereaza intregul dosar de
Conformitate in cateva minute

in 12 august 2026, niciun ambalaj nu mai poate

fi introdus legal pe piata UE fara documentatie

tehnica si declaratie de conformitate. Yvora,
aplicatie dezvoltata integral in Romania pentru PPWR, le
genereaza automat, le arhiveaza si iti furnizeaza consul-
tanta asigurata de un expert, reducand timpul de lucru
cu pana la 70%.

Circulad’OR lanseaza YVORA - prima aplicatie dez-
voltata integral in Romania pentru gestionarea operati-
onala si strategica a tuturor cerintelor din Regulamentul
(UE) 2025/40 privind ambalajele si deseurile de ambala-
je (PPWR). Platforma este disponibila pe yvora.ro, si se
adreseaza tuturor companiilor care introduc produse

ambalate pe piata Uniunii Europene.

Singura aplicatie din Romania
construita pe realitatea pietei locale

Pana la YVORA (www.yvora.ro), companiile gestionau
conformarea la PPWR prin fise Excel construite ad hoc,
siruri de e-mailuri cu furnizorii si consultanta externa
platita la ora - un proces lent, greu de verificat si aproape
imposibil de dus la zi pe masura ce portofoliul de amba-
laje creste.. Yvora este construita direct pe mecanismele
reale ale pietei romanesti: gestioneaza registrul EPR si
obligatiile de raportare pe fiecare piata, reflecta specifi-
cul local (AFM, SGR /RetuRO) si este conectata la parcur-
sul pe termen lung al PPWR. Practic, fiecare producator,

importator sau distribuitor de produse ambalate, indife-

44 + PIATA 239+ AUGUST 2026

rent de dimensiune, intra sub incidenta regulamentului
din 12 august 2026. Pentru un IMM fara departament de-
dicat de mediu, diferenta dintre a avea si a nu avea un

instrument dedicat nu se masoara doar in timp, ci in risc.

Cerisca, concret, o companie care nu se
conformeaza

Fabricantii au obligatia legala, potrivit articolelor 15
si 18 din regulament, de a intocmi o Declaratie de
Conformitate UE (art. 39, Anexa VIII), insotita de docu-
mentatie tehnica (Anexa VII), inainte de introducerea pe
piata. Fara aceste documente, un ambalaj nu este consi-
derat introdus legal pe piata. Articolul 62 permite auto-
ritatilor sa interzica distributia sau sa dispuna retragerea
de pe raft, iar articolul 68 obliga statele membre sa adop-
te, pana la 12 februarie 2027, amenzi ,efective, proportio-
nale si cu efect de descurajare”. Tot mai multi retaileri cer
deja furnizorilor formatul standardizat Anexa VIII inainte
de listare - o companie fara el risca sa piarda raftul, nu

doar sa plateasca o amenda.

Ce face, concret, aplicatia

Toate cerintele PPWR, intr-un singur flux - in ordinea in

care conteaza pentru un producator:

* Declaratia de Conformitate - generata automat in
formatul oficial Anexa VIII, editabild oricand, cu fiecare
versiune arhivata (data si istoric complet) si regenerare

in bloc la orice modificare legislativa.
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* Documentatia tehnica (Anexa VII) - construita din
datele ambalajului, cu specificatii, exceptii si termene
de aplicare pe fiecare camp - ca documentul sa fie in-
tocmit corect, nu doar completat.

* Fisa detaliata a ambalajelor - structura completa a
fiecarui ambalaj: componente, cod de ambalaj, materi-
ale, restrictii PFAS si metale grele.

* Baze de date si arhivari complete - tot dosarul fi-
ecarui ambalaj, arhivat imutabil si descarcabil intr-un
singur ZIP - dovada la un control.

* Rapoarte specifice - conformitate pe articole, export
PDF/Excel, gata de audit, intr-un singur click.

e Evaluari de reciclabilitate - scor A, B, C sau D calcu-
lat automat conform art. 6, cu materialele interzise sau
problematice semnalate.

* Import-export automat de date - tot portofoliul dintr-o
data - CSV, ERP sau API - de la cateva ambalaje la mii.

« Inregistrare EPR pe pietele UE - obligatiile de rapor-
tare pe fiecare piata, cu alerte inainte de fiecare ter-
men-limita.

* Bibliografie si eLearning - baza legala din spatele fi-
ecarui scor, cu link la sursele oficiale, si micro-cursuri
cu certificat pentru echipe.

* Consultant dedicat inclus - fiecare abonament inclu-
de ore de consultanta cu un expert PPWR, care verifica
documentatia alaturi de client - ceva ce un fisier Excel
sau o aplicatie externa generica nu ofera.

Aplicatia ofera si un instrument public, gratuit: un test
rapid prin care orice producator isi poate afla scorul de

reciclabilitate al unui ambalaj, fara cost si fara obligatii.

Impact masurabil fata de procesul
manual
-70% din timpul de lucru - de la sdptamani de gestiona-
re manuala la citeva minute
100% acuratetea datelor, cu istoric complet si fara ver-
siuni in paralel
Zero riscuri de conformare nedetectate - alerte inca din
prima zi

Diferenta fata de alternative nu sta in pret, ci in com-
plexitatea acoperita si in omul din spate: un fisier Excel
nu vine cu consultanta, iar o aplicatie externa generica
nu acopera intregul regulament si specificul pietei roma-
nesti. Yvora le face pe amandoua - software complet plus

un expert dedicat.

»Este prima datad cand
din

o companie
Roménia constru-
ieste un softwa-
re dedicat in-
tegral acestui
regulament,
gandit de la
zero pentru
realitatea
producatori-
lor. Nu lansam
doar un instru-
ment de calcul, ci
un partener operati-
onal: platforma genereaza
documentele, le arhiveaza si pune

la dispozitie un specialist alaturi - nu doar un software.
Diferenta fata de alternativele straine nu e doar pretul,
ci faptul ca Yvora vorbeste limba pietei romanesti, lite-
ral si birocratic’- Marius Brinzea, Director de Strategie,
Reciclad’OR

Ce urmeaza - module inclusein
abonament

12 august nu este linia de sosire, ci linia de start. Yvora
se actualizeaza odata cu regulamentul, iar fiecare modul
nou intra automat in abonament, fara costuri suplimen-
tare, pe masura ce cerintele devin aplicabile:

e 2027 Design for Recycling si minimizarea ambalajului
(Art. 6 + Art. 10)

2027 Eco-modularea tarifelor EPR

* 2028 Etichetarea armonizata si codul QR PPWR (Art. 12)
e 2028 Ambalaje interzise (Art. 25 + Anexa V)

* 2029 Reutilizare (Art. 29)

e 2030 Continut de plastic reciclat (Art. 7)

Disponibilitate si abonamente

Yvora este disponibila pe yvora.ro in patru variante:
Demo (gratuit, 48 de ore), Micro, Starter si Professional
- cu echipa dedicata la planul superior. Partenerii
Reciclad’OR beneficiaza de 20% reducere la planurile
Starter si Professional. Companiile pot solicita un demo
gratuit sau pot incepe direct cu testul gratuit de recicla-
bilitate.
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Carrefour extinde la nivel national
initiativele , Hraneste si tu un suflet”
si ,,Magia uneli bibliotec1”

arrefour Romania a anuntat cd extinde la nivel

national initiativele ,Hraneste si tu un suflet” si

»Magia unei biblioteci”, demarate anul trecut,
prin care efectueaza donatii constand in diverse produse
- de la alimente, produse pentru animale pana la carti cu
rol educational si cultural.

Incepand cu 1 iulie 2026, toate hipermarketurile
Carrefour din tara au devenit puncte de donatii pentru
hrana destinata animalelor aflate in nevoie si pentru carti
destinate copiilor si adolescentilor.

Prin noul demers, hrana colectata in fiecare magazin
ajunge la asociatii locale de protectie a animalelor, iar
cartile donate sunt directionate catre scoli din medii de-
favorizate si catre gradinite partenere. Clientii pot parti-
cipa prin donatii in spatiile special destinate, situate pe
linia caselor de marcat. De asemenea, se pot implica in

sustinerea diferitelor initiative prin donarea de puncte in
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sectiunea Fapte bune a platformei Act for Good, urmand
mai apoi sa fie transformate in sprijin de catre Carrefour.
JForta acestor programe vine din implicarea clientilor
nostri. O donatie de alimente, o carte oferita sau punctele
Act for Good din aplicatie sunt optiuni simple prin care
fiecare poate sustine o cauza relevanta in comunitatea sa.
Ca retailer cu prezenta nationala, avem responsabilitatea
de a folosi reteaua noastra pentru a le oferi oamenilor mo-
dalitati simple de a se implica, zi de zi, in comunitatile in
care suntem prezenti’, a declarat Viorica Laudescu, CSR &
Customer Experience Director Carrefour Romania.
Lansat in 2025, in parteneriat cu Asociatia pentru
Protectia Animalelor Mariuta, programul ,Hraneste si tu
un suflet” a inceput in 5 magazine si s-a extins ulterior in
13 hipermarketuri. Din 1 iulie 2026, initiativa este dispo-
nibila in toate hipermarketurile Carrefour din Romania,

iar hrana donata in fiecare magazin este directionata ca-
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tre animalele si organizatiile care au nevoie de sprijin in
comunitatea respectiva.

Pana in prezent, clientii au donat 1.279 kg de hrana
in spatiile special amenajate in magazine. Carrefour a
completat acest efort, transformand punctele donate de
catre utilizatorii Act for Good in peste 38,8 tone de hrana
pentru animale. In total, proiectul a colectat echivalentul
a 40 tone de hrana pentru animalele aflate in nevoie.

Initiativa ,Magia unei biblioteci”, dezvoltata in par-
teneriat cu Bookster - serviciul care ofera
acces la carti si resurse educationale si
promoveaza lectura - FAN Courier
si Fundatia Tmi Pasi, a fost lan-
sata in decembrie 2025 si este
acum disponibila in toate hiper-
marketurile Carrefour din tara.
Parteneriatul sustine misiunea
Bookster de a incuraja lectura,
astfel incat cartile donate de cli-
enti sa ajunga la scoli si gradinite
partenere.

In doua luni de desfasurare, din de-
cembrie 2025 pana in ianuarie 2026, 13.000 de
carti donate prin intermediul punctelor special destinate
din magazinele Carrefour au ajuns in 108 scoli. De aseme-
nea, carti destinate prescolarilor au fost distribuite catre
30 de gradinite partenere. In total, prin proiectul Bookster
au fost donate 120.000 de carti, Carrefour fiind partenerul
principal in ceea ce priveste colectarea cartilor.

Aproape 70% dintre cartile donate au ajuns in bancile
scolare, acolo unde nevoia este reala: potrivit informati-
ilor publicate de Bookster, 6 din 10 scoli din Romania nu
dispun de o biblioteca. In acest context, o carte donata in

punctele dedicate din magazine poate ajunge sa fie pri-

ma carte primita de un copil dintr-o scoala partenera.

Clientii pot aduce carti din bibliotecile personale,
aflate in stare buna, sau pot cumpara un volum direct din
raionul de carte al magazinului, pentru a-1 dona. Cartile
sunt lasate in punctele dedicate din zona caselor de mar-
cat, apoi sunt preluate si directionate catre scoli si gradi-
nite din zone defavorizate.

Pana acum, au fost colectate mai ales volume desti-

nate elevilor de gimnaziu, urmate de carti pentru ciclul
primar si liceu. Printre titlurile frecvent do-
nate s-au numarat lecturi din programa
scolara, precum ,lon”, ,Moara cu no-
roc” si volume de poezii de Mihai
Eminescu, alaturi de romane de
Jules Verne, carti de stiinta si
mediu pentru clasele I-1V, seria

Lurnalul unui pusti’, titluri din

seria ,Harry Potter” si ,Matilda”,
de Roald Dahl.

Cele doua programe comple-
teazd ecosistemul de banci de dona-
tii din magazinele Carrefour, alaturi de
Banca de Alimente derulata in parteneriat cu

Crucea Rosie Romana, si ofera clientilor o modalitate
directa de a se implica in cauze care tin de bunastarea
persoanelor din comunitati vulnerabile, a animalelor si
educatie.

Carrefour Romania face acum parte din Paval Holding,
vehiculul de investitii al familiei Paval, proprietarii
Dedeman, liderul pietei de retail de bricolaj din Romania.
Unul dintre cei mai mari angajatori din tara si compa-
nie certificata Top Employer (2023-2026), Carrefour
Romania a contribuit in 2025 cu aproape 1 miliard de lei

la bugetul de stat prin taxe si impozite.
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NiciodataOrfelinate:

Kaufland
construieste

4 case pentru

48 de copii din
centre de plasament

aufland Romania si Fundatia Hope and Homes

for Children vor face din nou echipa, intr-un

moment istoric: ultima etapa a inchiderii orfeli-
natelor din Romania.

Retailerul si-a anuntat sustinerea pentru construirea
a patru case familiale, necesare mutarii a 48 de copii din
centrele de plasament de tip vechi in medii primitoare,
pe care le vor putea numi ,acasa”.

Contributia are loc intr-un moment decisiv al refor-
mei sistemului de protectie a copilului. Dupa aproape
trei decenii de transformari, Romania mai are 7 centre de
plasament de tip vechi, in care mai locuiesc 165 de copii.
Hope and Homes for Children contribuie la inchiderea a
trei dintre aceste centre, aflate in Buzau si Gorj, prin con-
struirea ultimelor patru case familiale, pentru 48 de copii.

»lmplicarea face diferenta este pentru Kaufland mai
mult decat un crez si porneste de la o convingere simpla:
o companie mare are responsabilitati care merg dinco-
lo de activitatea comerciala. Pentru noi parteneriatul cu
Hope and Homes for Children este unul dintre cele mai
importante angajamente sociale pe termen lung. De pes-
te 12 ani luptam impreuna pentru a oferi copiilor
vulnerabili sansa de a creste intr-un mediu
sigur, alaturi de familie si comunitate.
Suntem impreuna in aceasta ultima
etapa pentru constructia ultime-
lor 4 case familiale” Katharina
CSR Manager
Kaufland Romania

Scheidereiter,

Anuntul vine in continuarea
campaniei #NiciodataOrfelinate,
lansata de Hope and Homes for
Children pentru a marca inchiderea
institutiilor de tip vechi din Romania,
si a fost facut in cadrul unui eveniment
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dedicat acestei initiative de constientizare. Campania
este un apel la memorie, amintind efectele dramatice
ale institutionalizarii asupra generatiilor de copii care au
crescut in acest sistem, si un angajament de a nu repeta
niciodata greselile trecutului fata de copiii vulnerabili.
»De-alungul anilor, sustinerea Kaufland Romania ne-a
ajutat sa schimbam sute de destine. Suntem bucurosi sa
facem echipa si in etapa finala, indelung asteptata, a unui
capitol dureros de care Romania se desparte cu o promi-
siune ferma: niciodata orfelinate. Acest moment istoric
devine, in sfarsit, posibil, datorita unor astfel de parteneri,
care au inteles ca grija fata de copii, in special fata de cei
vulnerabili, este o prioritate nationald”, a declarat Stefan
Darabus, Director Hope and Homes for Children Roméania
In 12 ani de parteneriat cu Hope and Homes for
Children, Kaufland Romania a sprijinit numeroase ini-
tiative sociale, printre care construirea de case famili-
ale (trei in judetul Neamt, doua in Iasi si una in Sibiu),
alaturi de dezvoltarea Centrelor de Tranzit din Baia
Mare, Botosani si lasi. De asemenea, 330 de familii
au beneficiat de ajutor prin Programul de Prevenire
a Separarii Copilului de Familie, 50 de copii
au fost sustinuti in vederea reintegrarii
in familiile lor, iar 150 de tineri care
au parasit sistemul de protectie
au primit sprijin pentru o viata
independenta. In cei 12 ani de
parteneriat, investitia Kaufland
J in proiectele Hope and Homes
l for Children a depasit 1,5 mili-
oane de euro. Compania adau-
ga, pentru acest final indelung
asteptat, suma necesara de 1,5 mi-
lioane de euro pentru constructia ul-

timelor case familiale.
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Interviu cu Teodor Runceanu, sommelier de vin, Casa de Vinuri Cotnari

»Vinul adevarat, de la tara” e un mit fals

AUTOR: CRISTIAN BADESCU

Teodor, in Romania, sa ai propriul vin in butoiul din pivnita
este o chestiune de méndrie; una la scara nationala. De
ce crezi ca este atat de adanc inrddacinat acest mit al
ywvinului adevarat si curat” facut in gospodarie?

Ideea de ,vin adevarat” vine, in primul rand, din relatia
pe care romanii au avut-o dintotdeauna cu vinul. La noi,
vinul nu este doar un produs, ci un simbol. Este prezent
in traditii, in familie, in sarbatori si chiar in ritualurile
religioase. Practic, ne insoteste in cele mai importante
momente ale vietii.

In acelasi timp, Romania are o vocatie naturald pen-
tru viticultura. Avem dovezi ca vita-de-vie se cultiva pe
aceste meleaguri inca de acum aproximativ 6.000 de ani,
iar relieful si clima au facut ca aproape fiecare regiune a
Romaniei sa isi dezvolte propria cultura a vinului. Asa s-a
nascut si mandria fiecarui gospodar de a avea propriul bu-
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toi in pivnita.

Astazi, cred ca oamenii nu mai cauta doar un vin bun.
Cauta incredere. Vor sa stie cine 1-a facut, de unde vine
si ce se afla, cu adevarat, in sticla. Iar la Cotnari am sim-
tit aceasta nevoie si am raspuns prin proiectul lansat anul
trecut, Crama Transparenta.

Am vrut sa le oferim consumatorilor posibilitatea de a ve-
dea cu ochii lor ceea ce, de obicei, ramane in spatele usilor
unei crame. De la strugure pana la vinul din pahar, intregul
proces este descris si explicat. Este felul nostru de a spune
ca autenticitatea nu trebuie doar declarata, ci demonstrata.
Cred ca transparenta este cea mai fireasca forma de respect
fata de consumator si, in acelasi timp, o reconfirmare a cali-

tatii pe care Cotnari o construieste de generatii.

Care este primareactie a unui sommelier cAnd merge in
vizita la tara si gazda ii toarna cu méandrie un pahar de
hibrida , parfumata”, productie proprie?
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Prima reactie este intotdeauna una de apreciere. Cand ci-
neva iti ofera vinul facut de el, nu iti ofera doar un pahar
de vin, ci iti ofera din timpul, munca si mandria lui. Cred
ca acest gest trebuie respectat inainte de orice analiza
tehnica.

Apoi, daca discutia merge mai departe, incerc sa explic
ca existd o diferenta intre un vin facut cu pasiune si unul
obtinut printr-un proces controlat. Vinul este un orga-
nism viu, iar calitatea Iui depinde de foarte multi factori:
igiena, controlul temperaturii, selectia strugurilor, fer-
mentatia, maturarea. Sunt procese care, astazi, beneficia-
za de tehnologie si de foarte multa expertiza.

De multe ori exista perceptia ca vinul facut acasa este
automat mai ,curat” sau mai ,natural” In realitate, lucru-
rile nu sunt chiar atit de simple. Un vin obtinut intr-o

crama moderna este monitorizat in fiecare

etapa in conditii igienice stricte si su-
pus la multiple procese tehnologi-
ce, astfel incat sa ofere siguranta,
stabilitate si sa exprime cat mai

fidel caracterul strugurelui si

al terroir-ului. Din aceste mo-

tive, intr-un regim casnic, ori-

cat ne-am dori, nu vom putea

obtine acelasi nivel de control

Si precizie.

La Cotnari, aceasta preocu- P
pare pentru calitate s-a tradus si
prin investitii constante in tehnologie.
In 2019 am realizat investitii de peste 5 mi-
lioane de euro pentru modernizarea cramelor si ex-
tinderea capacitatilor de fermentare si depozitare, iar in
perioada 2024-2025 am reconvertit inca 80 de hectare
de vita-de-vie, continuand in acelasi timp procesul de
mecanizare si automatizare. Toate aceste investitii au un
singur scop: sa pastram autenticitatea vinului, oferindu-i
in acelasi timp cele mai bune conditii pentru a-si expri-

ma intregul potential.

Pentru cei care nu au studii in domeniu, ce inseamna
de fapt acest ,hibrid producétor” si cdnd / de ce a fost
introdus - istoric - in Romania? Gospodarii lauda aceste
soiuri pentru ci ,,nu trebuie stropite” (exceptie piatra
vanata), deci concluzia lor e ci vinul e ,mai bio” decat cel
din comert. Unde este capcana in acest rationament?

Cred ca primul lucru pe care trebuie sa il clarificam
este ca ,hibrid” nu inseamna automat ,mai natural” sau
»mai sanatos”. Soiurile hibride producatoare directe, pre-
cum Noah, Othello sau Isabella, au aparut in secolul al
XIX-lea, ca urmare a incrucisarii vitei-de-vie europene
cu specii americane, in special pentru a obtine plante mai
rezistente la boli si daunatori, intr-o perioada in care filo-
xera devastase podgoriile Europei.

Tocmai aceasta rezistenta explica de ce au devenit atét
de populare in gospodarii. Necesita mai putine interventii
si sunt mai usor de intretinut, motiv pentru care multi oa-
meni le asociaza cu ideea de ,vin bio” Insi aceasta este o
confuzie. Faptul ca o vita este mai rezistenta nu inseamna
automat ca vinul obtinut este ecologic sau de o calitate

superioara. Agricultura ecologica presupune respecta-

~g> M rea unor standarde clare si a unor certificari,

indiferent de soiul cultivat.

In acelasi timp, prezenta hibri-

zilor ridica si alte provocari. Vita-

de-vie se polenizeaza natural,
iar atunci cand plantatiile de
hibrizi sunt in vecinatatea so-
iurilor nobile exista riscul ca
acestea din urma sa fie afectate

in timp. Din acest motiv, in in-

v

Romania beneficiaza de programe dedi-

treaga Europa s-a pus un accent
deosebit pe conservarea si extin-

derea plantatiilor cu soiuri nobile, iar

cate de reconversie viticola.

In cultura romaneasca, vinul ficut acasi va raima-
ne, probabil, intotdeauna parte din identitatea noastra.
Suntem, se pare singura tara din UE ce a fost acceptata
cu asemenea plantatii, in trecutul recent, de asemeni,
cand productia casnica de bauturi cu continut alcoolic era
interzisa, vechiul regim comunist nu a reusit nici el, era-
dicarea unor asemenea practici. Daca e sa ne intoarcem
chiar mai mult in timp, la inceputurile erei noastre, vinul
era unul dintre produsele cele mai de pret cu care dacii
faceau comert. Tot vinul si obiceiurile de consum ale daci-
lor, il uimesc pe poetul roman Ovidius, exilat fiind la Tomis
de catre imparatul Augustus, el povesteste uimit cum oa-
menii locului beau ca ,barbarii” vinul neindoit cu apa.

Este o traditie pe care o respectam. in acelasi timp,

cred ca este important sa facem diferenta intre valoarea
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sentimentala a vinului din gospodarie si standardele de
calitate, trasabilitate si siguranta pe care le ofera vinifica-
tia moderna.

La Cotnari, alegerea a fost intotdeauna una foarte
clara. Am ales sa punem in valoare patrimoniul viticol
al Romaniei si sa lucram exclusiv cu soiuri autohtone.
Suntem singura podgorie din Roméania care produce vinuri
doar din soiuri romanesti — Grasa de Cotnari, Francusa,
Feteasca Alba, Tamaioasa Romaneasca, Busuioacd de
Bohotin si Feteasca Neagra. Pentru noi, aceasta nu este
doar o alegere tehnica, ci o responsabilitate de a pastra
autenticitatea terroir-ului si de a duce mai departe iden-

titatea vinului romanesc.

Mi-ai spus intr-o discutie anterioara ca ,vinul de
tard” nu e tocmai bun, ba dimpotriva. Din punct de
vedere chimic si biologic, ce se intdmpla in procesul
de fermentatie al strugurilor hibrizi? Este adevarat
ca acest vin contine o cantitate mai mare de metanol
(alcool toxic) decat vinul din soiuri nobile? Dincolo de
continutul vinului, un aspect important este igiena
din gospodarii. Ce riscuri ascund tehnologia populara
de fermentare pe boasca, vasele spalate partial sau
lipsa controlului de temperatura? Care sunt efectele
pe termen lung asupra organismului?

Cred ca este important sa facem o diferenta intre per-
ceptie si realitate. Nu putem spune ca orice vin facut in
gospodarie este periculos, insa putem spune ca este mult
mai greu sa controlezi toate etapele care influenteaza si-
guranta si calitatea lui.

Vinificatia este un proces biologic complex. Intr-o cra-
ma, fermentatia este monitorizata permanent: se contro-
leaza temperatura, igiena echipamentelor, calitatea ma-
teriei prime si evolutia vinului. Toate acestea reduc riscul
dezvoltarii microorganismelor nedorite sau al aparitiei
unor defecte care pot afecta atat gustul, cat si siguranta
produsului.

In gospodarii, de multe ori, fermentarea are loc in spatii
improvizate, in recipiente foarte diferite, fara posibilitatea
de a controla temperatura sau de a monitoriza procesul.
In plus, utilizarea strugurilor afectati, prezenta ciorchinilor
sau lipsa unei igiene riguroase pot influenta negativ calita-
tea vinului si pot favoriza aparitia unor compusi nedoriti,
cum ar fi metanolul. In cantitati ridicate, acesta este toxic
si poate contribui la aparitia unor reactii neplacute dupa
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consum, precum dureri de cap, disconfort gastric sau alte
simptome asociate unei fermentatii necorespunzatoare.
Tocmai de aceea, la Cotnari investim constant in con-
trolul intregului proces de productie. Pentru noi, calitatea
nu incepe in crama, ci in vie. Fiecare lot de struguri este
urmarit inca din plantatie, iar odata ajuns in crama, fiecare
etapa este monitorizata astfel incat vinul sa isi pastreze
autenticitatea, dar si sa ofere consumatorului aceeasi cali-

tate, indiferent de anul de productie.

Cum se poate raspunde unei replici de genul ,,asa a
facut vinul si tata, si bunicul si strdbunicul; si 1-au baut
péna la adanci batraneti”? Cand le spui oamenilor ca
vinul lor e toxic, replica imediata este: ,,Da, dar cel din
comert e plin de chimicale si pastile!”. Exista ,,vin din
pastile” in industria moderna sau e doar o alta legenda
urbani? Cum garanteazi cramele (precum Cotnari)
siguranta alimentara?

Cred ca este important sa facem diferenta intre tradi-
tie si mit. Faptul ca bunicii si parintii nostri au facut vin in
gospodarie este o realitate si face parte din cultura noas-
tra. Nu cred ca trebuie sa negam aceasta mostenire, ci sa
intelegem ca, intre timp, cunostintele despre vinificatie si
siguranta alimentara au evoluat foarte mult.

La fel se intampla si cu expresii precum ,vin din pasti-
le” sau ,vin din surcele”. Sunt mituri pe care le auzim frec-
vent, insa care nu au la baza o explicatie stiintifica. In rea-
litate, vinul din comert nu este obtinut din ,pastile”, ci din
struguri, iar fiecare etapa a procesului este reglementata
si atent monitorizata. Orice substanta utilizata in vinifica-
tie este autorizata, folosita in conditii stricte si are rolul
de a asigura stabilitatea si siguranta produsului, nu de a-i
inlocui caracterul natural.

Romania nu a avut niciodata nevoie sa ,inventeze” vin.
Dimpotriva, beneficiem de un terroir exceptional pentru
cultura vitei-de-vie si ne aflam constant printre cei mai
importanti producatori de vin din lume, atat ca suprafata
cultivata, cat si ca volum al productiei. Avem toate resur-
sele pentru a obtine vinuri autentice si de inalta calitate,
direct din struguri.

Si, dupa cum mentionam anterior, acesta este mo-
tivul pentru care la Cotnari am lansat proiectul Crama
Transparenta. Ne dorim ca oamenii sa vada cu ochii lor
cum se naste un vin, pentru ca cea mai buna metoda de a

combate miturile este transparenta. Vizitatorii au ocazia
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sa urmareasca intregul parcurs al vinului, de la ingrijirea
plantatiilor si recoltarea strugurilor, pana la procesare,
maturare, depozitare, imbuteliere si distributie.

Abia dupa ce un om vede intregul proces, poate intelege
ca in spatele unei sticle de vin nu stau ,,chimicale” sau ,,pas-
tile”, ci struguri, tehnologie, rigoare si foarte multa munca.

Uniunea Europeana a interzis de ani buni
comercializarea vinului din hibrizi producétori directi.
Crezi ca vom vedea vreodatd o Romanie rurald care
renuntd de bunavoie la aceste vii in favoarea unor
soiuri nobile, roméanesti (cum ar fi Feteasca sau Grasa
de Cotnari)? Ce sfat i-ai da unui gospodar din Roméania
careiubeste saisifaca propriul vin, dar vreasa treaca de
la, hibridul periculos” la un vin curat, corect si sanatos?
Cu ce ar trebui sa inceapa?

Nu cred ca solutia este sa le cerem oamenilor sa renunte
la traditie. Din contra, cred ca trebuie sa o pastram, dar
sa o adaptam la ceea ce stim astazi despre viticultura si
siguranta alimentara.

Cea mai importanta schimbare vine prin educatie. Ea
incepe din scoala si continua prin familie, prin produca-
tori, prin specialisti si prin proiecte care ii apropie pe oa-
meni de lumea vinului. Cu cat intelegem mai bine ce in-
seamna un vin de calitate, cum este produs si care sunt
diferentele dintre soiurile nobile si cele hibride, cu atat
vom face alegeri mai bune.

Daca un gospodar m-ar intreba de unde sa inceapa,
i-as spune un lucru foarte simplu: sa inceapa cu vita-de-
vie. Alegerea unui soi nobil este primul si cel mai impor-
tant pas. Apoi sa acorde atentie igienei, calitatii struguri-
lor, recipientelor folosite si procesului de fermentatie. Un
vin bun se face inainte de toate in vie, iar apoi este pastrat
si ingrijit corect in crama sau in pivnita.

In acelasi timp, cred ca trebuie sa vorbim mai mult si
despre cultura consumului responsabil. Vinul nu inseam-
na cantitate, ci calitate. Inseamna sa il consumam cu ma-
sura, sa il asociem corect cu preparatele culinare si sa in-
telegem ca face parte dintr-un stil de viata echilibrat.

La Cotnari, acesta este mesajul pe care incercam sa il
transmitem in fiecare zi: respectam traditia, dar credem
ca viitorul vinului romanesc se construieste prin educatie,
responsabilitate si promovarea soiurilor autohtone. Doar
asa putem pastra autenticitatea vinului romanesc si o pu-

tem transmite generatiilor urmatoare.
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Cum transformi
sedintele in
generatoare de
claritate side
performanta

AUTOR: CONSTANTIN MAGDALIINA,
EXPERT TENDINTE SI TEHNOLOGII EMERGENTE

In aproape orice companie exis-
ta un paradox. Managerii spun
ca organizatia trebuie sa de-
vind mai agild, mai rapida

si mai orientata spre re-
zultate. In acelasi timp,
calendarele lor sunt su-
focate de sedinte. Ore
intregi petrecute in sali

de conferinta sau in apeluri
video, intr-un ritual care ra-

reori produce aceeasi valoare pe

care o0 consuma.

Cea mai frecventa reactie este simpla: ,Avem prea
multe sedinte”. Dar aceasta este doar la suprafata, pro-
cesele nu sunt lente pentru ca oamenii se intalnesc prea
des. Sunt lente pentru ca sedintele lor au devenit un sub-
stitut pentru decizie.

In multe companii, intalnirea a inlocuit responsabi-
litatea. Daca apare o problema, programam o sedinta.
Daca exista o oportunitate, programam o sedinta. Daca
nimeni nu stie ce urmeaza, mai programam o sedinta.

Astfel apare iluzia progresului. Oamenii discuta, pre-
zinta slide-uri, schimba opinii si pleaca cu sentimentul ca
au muncit. In realitate, organizatia nu a avansat niciun pas.

In economia actuala, avantajul competitiv nu mai este
dat doar de strategie sau de tehnologie. Este dat si de
viteza cu care o companie transforma conversatiile in
decizii si deciziile in actiuni. Iar aici incepe adevarata re-

forma a sedintelor.
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Sedintele nu consuma doar timp

Exista o diferenta importanta intre durata unei sedinte si
costul ei real. O intalnire de o ord cu zece participanti nu
inseamna costul timpului alocat.

Inseamna si costul schimbarii contextului, al intre-
ruperii activitatilor importante, si uneori, al organizarii
unei noi sedinte, pentru ca prima nu a produs nicio de-
cizie. De aceea, intrebarea corecta nu este cat dureaza o
sedinta, ci cita claritate produce.

O sedinta eficienta reduce incertitudinea. Oamenii
pleaca stiind cine face ce, pana cand si dupa ce criterii
vor evalua rezultatul.

O sedinta slaba produce exact efectul opus.
Participantii ies cu interpretari diferite ale aceleiasi con-
versatii, iar dupa cateva ore incep mesajele prin e-mail
sau pe platformele interne. ,Numai ca sa clarific..”
Aceasta expresie este adesea dovada ca sedinta nu si-a

atins scopul.

Fiecare sedinta are nevoie

de o strategie

Multe intalniri incep cu aceeasi intrebare: ,Despre ce
discutam astazi?”. Daca aceasta intrebare apare in prime-
le minute, obiectivul sedintei a esuat inainte de a incepe.

Orice intalnire ar trebui construita pornind de la re-
zultatul dorit, nu de la subiectele care trebuie parcurse.
Exista o diferenta majora intre o agenda bazata pe teme
si una bazata pe decizii.

In loc sa scrii ,Buget’, poti formula ,Decizie privind
bugetul pentru trimestrul urmator”. inlocde ~Marketing”,
poti scrie ,Alegerea campaniei prioritare”

Schimbarea pare minora, insa modifica fundamental

dinamica intalnirii. Participantii inteleg ca scopul nu este
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schimbul de opinii, ci obtinerea unui rezultat concret.

La fel de important este sa stabilesti cine trebuie sa
participe. In multe situatii, invitatiile sunt trimise pre-
ventiv. Oamenii sunt inclusi ,in caz ca este nevoie” in
realitate, fiecare participant suplimentar creste comple-
xitatea discutiei si reduce viteza deciziilor.

O sedinta buna include doar persoanele care contri-
buie direct la rezultat. Restul informatiilor pot fi comu-
nicate ulterior.

Urmeaza stabilirea regulilor conversatiei. Cine facili-
teaza discutia? Cine noteaza concluziile? Cum sunt ges-
tionate divergentele? Fara aceste reguli, sedinta risca sa
fie dominata de cei care vorbesc cel mai mult, nu de cei

care aduc cele mai bune argumente.

Frecventa intalnirilor modeleaza
cultura organizatiei

Calendarul de sedinte al unei companii spune multe des-
pre cultura sa. Daca directorii organizeaza sedinte lungi,
fara obiective clare, oamenii vor considera ca acesta este
modul normal de lucru. Daca intalnirile sunt scurte, bine
pregatite si orientate spre decizii, managerii vor incepe
sa adopte acelasi comportament.

Frecventa este la fel de importanta ca durata. Nu toa-
te sedintele trebuie sa fie la fel. Unele sunt dedicate co-
ordonarii operationale si pot dura cincisprezece minute.
Altele urmaresc rezolvarea unor probleme complexe si
necesita mai mult timp.

Managerii eficienti creeaza procese previzibi-
le. Echipele stiu cand discuta obiectivele saptamanii,
cand analizeaza performanta, cand rezolva blocajele si
cand planifica viitorul. Acest tip de structura reduce
nevoia sedintelor spontane care apar din lipsa unui ca-
dru regulat.

Mai exista un beneficiu important: structura clara cre-
eaza incredere. Cand oamenii stiu ca vor avea un spatiu de-
dicat pentru anumite teme, nu mai simt nevoia sa transfor-
me fiecare intalnire intr-o dezbatere despre orice. Astfel,

conversatiile devin mai concentrate si mai productive.

O sedinta buna se termina cu actiuni,

nu cu impresii

Multe intélniri se incheie intr-un mod surprinzator de
vag. Participantii isi strang laptopurile, schimba cateva

ultime comentarii si pleaca fara ca cineva sa formuleze

explicit concluziile. In acel moment apare adevaratul
cost al sedintei.

Fiecare participant reconstruieste conversatia in
propria minte. Fiecare retine altceva. Fiecare interpre-
teaza diferit prioritatile. In cateva zile apar neintelegeri,
intarzieri si intrebari suplimentare.

O sedinta eficienta nu se termina atunci cand expi-
ra timpul alocat, ci atunci cand exista raspunsuri clare la
cateva intrebari simple:

1. Ce am decis?

2.Cine este responsabil pentru fiecare actiune?
3.Care este termenul de executie?

4.Cum vom verifica progresul?

Aceste patru intrebari transforma conversatia in me-
canism de decizie si implementare.

Un alt element esential este evaluarea intalnirii.
Foarte putine echipe isi analizeaza propriile sedinte. Cu
toate acestea, o intrebare adresata la final poate genera
imbunatatiri importante. A fost aceasta intdlnire cea mai
buna utilizare a timpului nostru? Daca raspunsul este ne-
gativ, ce schimbam data viitoare?

Aceasta abordare dezvolta disciplina organizationala
si transmite un mesaj puternic. Nici macar sedintele nu
sunt exceptate de la imbunatatire continua.

In timp, oamenii incep sa priveasca intalnirile diferit.
Nu ca pe o obligatie administrativa, ci ca pe un instru-
ment prin care echipa gandeste impreuna si accelereaza
rezultatele.

Sedintele nu trebuie sa fie perfecte. Trebuie doar sa
produca mai multa claritate decat confuzie.Aceasta este
diferenta dintre organizatiile care vorbesc despre schim-
bare si cele care reusesc sa o puna in practica.

Fiecare companie are procese, sisteme si tehnologii,
dar aproape toate deciziile importante se nasc intr-o
conversatie. Calitatea acestor conversatii determina, in
cele din urma, calitatea executiei. Claritatea este adeva-
ratul rezultat al unei sedinte

In viitor nu vor castiga echipele care organizeazi mai
multe sedinte si nici cele care le elimina complet. Vor
castiga cele care transforma fiecare intalnire intr-un me-
canism de aliniere. Claritatea este resursa care reduce
conflictele, accelereaza implementarea si creste incre-
derea dintre colegi. De aceea, liderii ar trebui sa se intre-
be de fiecare data: ,Dupa aceasta intalnire, oamenii stiu
mai bine ce au de facut decat inainte?”
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Dana Banica, numita
Head of Marketing la

METRO Romania

ETRO Romania a anuntat ca a numit-o pe
Dana Banica in functia de Head of Marketing
al companiei.

Potrivit comunicatului companiei, Dana face parte din
echipa METRO din anul 2005 si a acumulat, de-a lungul
timpului, o experienta vasta in domenii precum Vanzari,
Strategie, Concepte Comerciale si Marketing Retail,
avand permanent in centrul activitatii clientii companiei
si sprijinirea dezvoltarii afacerilor acestora.

Din 2020, in calitate de Senior Retail Marketing
Manager, Dana a avut un rol esential in dezvoltarea si
extinderea francizei LaDoiPasi. Printre contributiile sale
se numara lansarea cu succes a conceptului LaDoiPasi
Extra, precum si imbunatatirea continua a experientei

clientilor si a comunicarii de brand.

in noul
sau rol, Dana
va coordo-
na intrea-
ga functiune e
de Marketing a
METRO  Romania,

conducand strategia de

marketing pentru segmente-
le HoReCa si Traders si continuand, in acelasi timp, sa
sustina dezvoltarea francizei LaDoiPasi.

Cu o experienta de peste 20 de ani in cadrul METRO,
Dana are o intelegere profunda a businessului, a clienti-
lor si a pietei, fiind astfel foarte bine pregatita sa coordo-

neze aceasta noua etapa de dezvoltare.

Claudiu Lucian Chivu,

numit Area Sales
Manager la Elit

laudiu Lucian Chivu a fost numit Area Sales
Manager la producatorul de mezeluri Elit.
Procesatorul de carne Elit a fost achizitionat
in anul 2017 de Smithfield Romania, companie care in
anul 2024, in urma unui proces de rebranding, a devenit
Comtim Romania.

Claudiu Lucian Chivu a mai lucrat la Elit in perioa-
da 2018 - 2023, cand a ocupat pozitia de Sales Manager
HoReCa. El a mai detinut functii in managementul van-
zarilor la producatori de preparate din carne precum
Cris-Tim (in perioada 2007 - 2018) sau Diana (2023 -
2026).
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Ati notat in agenda ?

Loialitate, nivelul 2026

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

M

TRADE MARKETING
CONGRESS

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

7

Provocarile economiei circulare

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

circulare. Un cadru de dezbateri pentru identificarea solutiilor,

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

“~

www.csrexcellence.ro Bucuresti, 31 martie 2026, Biavati Events
Conferinta dedicata :
brandurilor care prin Bl'al’ldl}rl o conferintd
obarsie, devotament si cu Buletin Piaié
angajament dobandesc A
“cetatenia” romana de Romania =
Bucuresti, 13 mai 2026, Biavati Events - editia a 4-a www.bbro.ro
= mgm Q‘ <,
Sustainability Stand Up S %
Conferinta avand ca tema sustenabilitatea si responsabilitatea a &
sociala corporativa in industria bunurilor de larg consum %
Sxcpv’®
_ Bucuresti, 10 iunie 2026, Biavati Events - editia a 8-a www.csrexcellence.ro |
‘ : Il[ b FORTA PARTENERIATULUI IN FMCG
g— —x— Dousd zile de conferinte, workshopuri si business networking
R E TA I L intr-un cadru relaxant, favorabil discutiilor constructive
www.club-retail.ro 30 septembrie - 2 octombrie 2026,
L editia a 14-a, Poiana Brasov, hotel Alpin

Gala Premiilor PIATA

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

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