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PENTRU INOVATIE

CARNATI

*Studiu realizat online, de Treetz Sprl, intre 19 Martie -10 Mai 2026, pe 26 de categorii. Esantionul total al studiului a fost de 5696 respondenti din mediul urban,
peste 18 ani. In categoria “Camati”, esantionul a fost de 1100 respondenti. Criteriile de evaluare au fost: inovatie, atractivitate, intentie de cumparare, satisfactie
Produsele castigatoare au fost votate de consumatori dintre produse similare in categorie. Detalii pe www.produsulanului.com.
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companiile cauta solutii, uneori disperate, pentru a-si
pdstra bazinul de consumatori. Acolo jos, la firul ierbii,
razboiul dintre croissant si merdenea ascunde de fapt
o reald criza de vanzari. lar din acest rdazboi, declarat
pe canale mainstream cu pretentie si dezinvolturg,

nu au de castigat nici croissant-ele, nici merdenelele.

CAROL POPA

Cand valul de reactii din social media s-a stins, si Este interzisa reproducerea oricarui mate-

croissant-ul simerdeneaua au avut parte de mai putini rial scris sau a oricarei ilustratii din aceasta

clienti. Reactia consumatorilor, demna de protagonistii filmului ,, Aceasta ~ Publicatie fdra acordul prealabil scris al S.C.

lehamite”, vine sa penalizeze un conflict inutilintre doud produse distincte,
cu categorii de consumatori diferiti (sau nu).

Genul acesta de marketing agresiv, care din lipsa de idei se adreseaza
deficientelor produselor concurentei, nu a avut niciodata efecte pe
termenlung asupra vanzarilor. Alvin Toffler descrie tipologia marketingului
agresiv prin absenta unor elemente clare de diferentiere a propriului brand,
absenta care conduce la specularea defectelor gdsite la brandul concurent.

Marketingul agresiv nu a fost inventat de romani, dar nici nuimi doresc sa
afirm ca duelul croissant vs merdenea este varianta balcanicad a conflictului
Coca-Cola vs Pepsi. Pentru cd nu poti compara competitia dintre doua
branduri globale cu competitia dintre lanturile de simigerii Luca, Matei
si Petru. Nu doar din cauza dimensiunilor si targetului de clienti carora li
se adreseazd, dar si pentru ca nivelul de diferentiere, pentru acestea din
urma, este aproape de zero. Probabil ca cel putin sdaptamanal treceti pe
l[anga o simigerie intr-un cartier pe care nu |-ati mai vizitat, dar de cate ori
atiretinut ca aceasta era Luca, Matei sau Petru?

Si totusi, lantul de simigerii Luca s-a lansat intr-o noud campanie de
denigrare a competitorului — simigeriile Matei — prin afisaje outdoor in
proximitatea acestora. Un bun motiv pentru studentii la marketing din
Academia de Studii Economice sd analizeze mesajul bannerului postat
de Luca exact deasupra simigeriei Matei, vis a vis de ASE: , Hei, studenti,
se mai copiazd la examene? Cd |a patiserii se copiazd pe rupte.” Un mesaj
similar, amplasat la Lizeanu, tot in proximitatea competitorului Matei,
spune: ,Ai zice cd e Luca aici, dar nu e. Mai mergi cinci minute.”

Impresia generatd de aceste afisdri este una emotionalain prima faza, dar
reactia pe termen lung a consumatorilor va cantdri greu pentru ambele
lanturi de alimentatie publica. Dincolo de impactul emotional, daca unul
dintre antreprenori nu a catadicsit sa intregistreze la OSIM covrigul sau
covridogul, nu poate avea acum pretentia ca cineva ii copiaza businessul.
lar efectele acestor campanii se vad in timp.
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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


https://www.club-retail.ro/

Piala

va invita la

30 septembrie —
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

Vanzarile de
prosecco au
crescut anul
acesta cu 25%
in volum

upermarketul online Sezamo anunta ca vanzarile

de prosecco au crescut anul acesta cu 25% in vo-

lum, comparativ cu aceeasi perioada din 2025. Tulie

a fost luna cu cele mai mari vanzari din acest an, iar cli-

entii care aleg prosecco cumpara, in medie, doua sticle la

fiecare comanda. Valoarea medie a unui cos care contine
prosecco este de 98 de euro.

Datele Sezamo arata ca prosecco este cumparat, de

regula, ca parte a unui cos mai mare de produse alimen-

tare, si nu in comenzi mici, dedicate exclusiv bauturilor.

Jumatate dintre cosurile care contin prosecco includ cel

Alege PORTOCALIUL bun

AQUA Carpatica a lansat la Untold Festival din Cluj-
Napoca, (6-9 august), noua aroma din gama Flavours cu
mandarind. Brandul ramane fidel promisiunii care a definit
dintotdeauna gama Flavours, puritate cu gust de fructe,
si 0 dubleaza, pentru acest an, cu un mesaj nou, jucdus:
7Alege portocaliul bun”.

»Alege portocaliul bun” este mesajul din jurul caruia
AQUA Carpatica isi construieste anul acesta comunica-
rea pentru extensia Flavours. Este o invitatie directa, for-
mulata intr-un ton
glumet: sd alegi nu
orice variantd ,,por-
tocalie” de pe piatd,
ci pe cea construitd
pe ingrediente reale:
apd minerald natu-
rald, suc de man-
darine si un strop
de sirop de agave
bio, fard compromi-
suri de calitate. Sau,
cum spune brandul:

»7Aroma noastra
secreta - fructe
adevarate.”
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putin un alt produs italian, iar printre produsele cum-
parate frecvent impreuna cu acesta se numara burrata,
Grana Padano, prosciutto cotto si prosciutto crudo, dar
si sparanghelul.

Un alt tipar care se contureaza in cosurile clientilor
este asocierea prosecco cu ingredientele pentru cocktai-
luri. Aperol, gheata, apa carbogazoasa si citricele apar
frecvent impreund, conturand combinatia clasica pen-
tru Aperol Spritz. In acelasi timp, prezenta apei tonice,
a mentei, busuiocului, lamailor, lime-ului si portocalelor
indica si preferinta pentru alte cocktailuri pe baza de
prosecco, precum Hugo sau Mimosa.

Momentul cumparaturilor sustine aceeasi asociere
cu ocaziile de socializare: 37% dintre cosurile care contin
prosecco sunt livrate vinerea si simbata.

In topul celor mai cumparate produse din segmentul
vinurilor spumante se afla prosecco in format de 0,2 I si
prosecco DOC de 0,751, urmate de Lambrusco Rosé, spu-
mant Extra Brut de 0,751 si Cava de 0,75 1.

La polul opus fata de media de doua sticle per coman-
da, cel mai mare cumparator de prosecco de pe Sezamo
din 2026 a ajuns la 766 de sticle.

SIP HAPPENS
NEXT GENERATION TEA
ajunge in Romania!

Elgeka Ferfelis Romania aduce pe piata
locala SIP happens, un brandinovator,
care propune o alternativd moderna
laiced tea-ultraditional. SIP combind
0bazanaturala de ceai cuingredien-
te functionale si un continut redus
de zahdr, rdspunzand nevoilor de fo-
cus, hidratare si stare de bine.
Pozitionat laintersectia dintre ceaiurile )|
ready-to-drink sibauturile functionale, \
SIP se adreseazd unei noi generatii de
consumatori care isi doresc mai mult de
la bduturile pe care le aleg: gust excelent,
ingrediente atent selectionate si benefi-
cii relevante pentru stilul lor de viata. Cu un
design curgjos si o personalitate aparte, brandul se remarca
atat laraft, cat siprin abordarea samoderna.
Dejaprezentin peste 15.000 de magazine din Polonia, SIP1si
accelereaza expansiunea europeand, iar Romania este una
dintre pietele-cheie. Prin parteneriatul cu Elgeka Ferfelis
Romania, brandul isi extinde prezenta in principalele retele

de retail. & __-

LET’S SIP TOGETHER!
Strada Drumul intre Tarlale | Nr.150-158 | Cod Postal 032982 | Bucuresti | Sector 3 | Romania |

ELGEKA FERFELIS ROMANIA SA
Tel: +40 (0)212046600 | Fax: +40 (0)212046627 | www.elgeka-ferfelisro
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www.premiilepiata.ro

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


https://www.premiilepiata.ro/
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BIAVATI EVENTS

BUCURESTI, 19 NOIEMBRIE 2026
PARTENERI

CRIS-TIM-
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STIRI

Lagardere Travel Retail redeschide Business
Lounge-ul din Aeroportul International Sibiu

agardere Travel Retail redeschide Business

Lounge-ul din Aeroportul International Sibiu pe o

suprafata extinsa de 250 mp, intr-un concept mo-
dern, aliniat celor mai inalte standarde internationale si
adaptat nevoilor actuale ale calatorilor. Evenimentul are o
semnificatie aparte, fiind una dintre investitiile prin care
compania marcheaza aniversarea a 30 de ani de prezenta
pe piata din Romania si isi reconfirma angajamentul de a
contribui la dezvoltarea experientei de calatorie in prin-
cipalele hub-uri de transport din tara.

Redeschiderea Business Lounge-ului vine intr-un
moment important pentru Aeroportul International
Sibiu, dupa finalizarea celui mai amplu program de mo-
dernizare din ultimele doua decenii. Extinderea termi-
nalului, modernizarea infrastructurii si implementarea
unor tehnologii de ultima generatie au crescut capacita-
tea operationala si au redefinit experienta pasagerilor, iar
noul lounge completeaza aceasta transformare printr-un
spatiu premium dedicat confortului, relaxarii si produc-
tivitatii inaintea zborului.

Parteneriatul dintre Lagardere Travel Retail si

Aeroportul International Sibiu se dezvolta de aproape
20 de ani, compania extinzandu-si constant investitiile si
portofoliul de servicii. Odata cu redeschiderea salonului
de business, Lagardere Travel Retail ofera astazi cea mai
larga si variata gama de produse si servicii in Aeroportul
International Sibiu alaturi de celelalte 6 unitati operate

sub brandurile Relay, So!Coffee si Hub Convenience.

Economia supravietuieste.
Mediul de business rezista

conomia supravietuieste tuturor provocarilor,
rezilienta mediului de business fiind una remar-
cabila avand in vedere conditiile de business, de
la fiscalitatea impredictibila la inflatia ridicata, pana la
dinamica negativa a vanzarilor si accentuarea blocajului
financiar, arata o analiza Frames.
Romania a intrat, oficial, in stagflatie, cu o stagnare
a activitatii economice in 2026 si cu o inflatie care con-
tinua sa afecteze puternic consumul si competitivitatea
economica. Estimarile privind cresterea preturilor in
zona de energie din aceasta toamna (curent, gaze, giga-
calorie, apd) risca sa prelungeasca acest inghet economic
pana in al doilea semestru din 2027.

Comunicatul Institutului National de Statistica

10 ¢+ PIATA 240+ SEPTEMBRIE 2026

(INS) publicat luni, 7 septembrie, aduce prima vari-
anta provizorie a Produsului Intern Brut (PIB) pentru
trimestrul al doilea si confirma estimarea-semnal din
august. Titlul oficial este neutru: PIB-ul a ramas nemo-
dificat fata de trimestrul precedent. Cifra din spatele
lui nu este.

Economia romaneasca a produs in trimestrul II 2026
un PIB de 494,4 miliarde de lei pe seria bruta, cu 10,8%
mai mult in termeni nominali decat in trimestrul II 2025.
In termeni reali, a produs cu 0,4% mai putin.

,Diferenta dintre cele doua cifre — deflatorul PIB, care
a fost de 11,2% — este definitia tehnica a stagflatiei. Toata
cresterea aparenta a economiei este pret. Nimic din ea

nu este volum”, arata analiza think tank-ului Frames.
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Kaufland deschide
doua spatii shop-in-
shop dedicate brandului
finlandez Fiskars

aufland Roméania a anuntat ca deschide doua

spatii shop-in-shop dedicate brandului finlandez

Fiskars, companie activa in categoriile de produ-
se pentru casa, gradina si activitati in aer liber.

Primul shop-in-shop Fiskars a fost inaugurat in maga-
zinul Kaufland din Deva, iar cel de-al doilea in Balotesti,
IlIfov. Fiecare spatiu include peste 100 de articole Fiskars,
de la produse consacrate ale brandului si game cunos-
cute, pana la game premiate si categorii noi pentru piata
locala.

Conceptul shop-in-shop, care presupune amenaja-
rea in interiorul magazinului a unei zone dedicate unui
anumit brand, aduce impreuna solutiile Fiskars pentru

gradina, casa si bucatarie intr-un spatiu luminos si ae-

risit, in care produsele sunt usor de descoperit. Printre
acestea se numara uneltele electrice Fiskars, care com-
bina expertiza brandului in dezvoltarea uneltelor de taiat
cu un acumulator compact, cu incarcare USB-C, dar si
gama Fiskars Ultra, dedicata pasionatilor de activitati in
aer liber.

Clientii pot descoperi si gama Urban Gardening, cu
solutii moderne pentru gradinarit in spatii mai mici, pre-
cum balcoane, terase sau chiar in interiorul locuintei,
precum si gama Fiskars OneClick™, care permite utili-
zarea mai multor tipuri de unelte cu ajutorul unui singur
maner si ajuta la economisirea spatiului de depozitare.

Oferta este completata de gama Fiskars Cooking, care

include cutite, accesorii pentru bucatarie, tigai si oale.

Ambalaje pentru oua: conditiile in care
Hartmann poate prelua Dentas

onsiliul Concurentei a anuntat ca supune dez-
baterii publice angajamentele propuse de

Hartmann Packaging A/S pentru a inlatura in-
grijorarile concurentiale identificate in contextul prelua-
rii Dentas Romania SRL. in urma analizei, autoritatea de
concurenta a constatat ca tranzactia poate conduce la
consolidarea pozitiei Dentas Romania pe piata suportu-
rilor alveolare din fibra turnata pentru oua din Romania.

Pentru a inldtura aceste ingrijorari, Hartmann se an-

gajeaza:

1. sa converteasca doua linii de productie, detinute an-
terior de Dentas Romania, astfel incat acestea sa nu
mai fabrice cofraje standard pentru oua, ci caserole cu
capac, si sa modernizeze alte doua linii de productie
pentru caserole cu capac, detinute anterior de Dentas
Romania. Ulterior, intreaga productie rezultata din
cele patru linii ar urma sa deserveasca exclusiv pietele
de export, pentru o perioada de doi ani;
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2.sa mentina, timp de doi ani, preturile medii ponderate
anuale la nivelul preturilor medii ponderate de referin-
ta aplicate in anul 2025, actualizate cel mult cu varia-
tia cumulatd a Indicelui Preturilor de Consum (IPC). In
acest fel, Hartmann urmareste sa raspunda ingrijorarii
concurentiale referitoare la posibila crestere a preturi-
lor pentru suporturile alveolare din fibra turnata pen-
tru oua, dupa autorizarea tranzactiei;

3.sa nu impuna clientilor contracte cu o durata mai mare
de 12 luni, restrictii privind cantitatile sau penalitati si
sa faciliteze accesul concurentilor pe piata prin trans-
miterea unor notificari adresate clientilor, in care sa i
informeze ca au libertatea de a contacta, de a negocia
si de a colabora cu orice furnizor de pe piata roma-
neasca a ambalajelor din fibra turnata pentru oug;

4.sa inceteze importurile de la Dentas Kagit Sanayi A.S.
din Turcia prin intermediul Dentas Romania si sa nu

mai utilizeze marcile Dentas.
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Noile reguli privind ambalajele
au devenit o provocare pentru
producatori. Dar exista solutii

AUTOR: CAROL POPA

Daca pana acum atentia companiilor s-a concentrat in spe-
cial asupra raportarii si reciclarii deseurilor de ambalaje,
noul cadru legal introduce responsabilitati inca din etapa
de proiectare, fabricatie si introducere pe piata a amba-
lajelor. Aplicarea Regulamentului UE privind ambalajele
si deseurile de ambalaje (Packaging and Packaging Waste
Regulation - PPWR) incepand cu 12 august 2026 marcheaza
trecerea la obligatii de conformare pentru companiile care
fabrica, importa, distribuie sau comercializeaza ambalaje si
produse ambalate in Uniunea Europeana.

Prima etapa pentru companii este sa stabileasca exact
rolul pe care il au in lantul de aprovizionare. Aceeasi com-
panie poate fi, in functie de tranzactie, fabricant, importa-
tor, distribuitor sau producator in sensul obligatiilor regu-
lamentului. Incadrarea nu este doar o chestiune formala,
deoarece determina cine este responsabil de conformi-
tatea ambalajului. Explicatia tine de o distinctie esentiala,
dar adesea trecuta cu vederea in limbajul de business: cea
dintre fabricant si producator, termeni folositi frecvent ca
sinonime, dar pe care regulamentul ii trateaza ca avand ro-
luri juridice diferite. De aceasta incadrare depind atat res-
ponsabilitatea pentru conformitatea tehnica a ambalajului,

cat si obligatiile de inregistrare si raportare in cadrul ras-
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punderii extinse a producatorului.

A doua etapa este identificarea si monitorizarea condi-
tiilor aplicabile ambalajului - spre exemplu, materiale uti-
lizate, substante utilizate, dimensiunea, gradul de recicla-
bilitate.

Intr-un material de opinie publicat de Adrian Teampau,
Director, Taxe de mediu si Economie circulara, si Anca-
Maria Andrei-Cimbru, Manager, Taxe de mediu si Economie
circulara la Deloitte Roméania, cei doi explica de ce PPWR
trebuie privit nu doar ca un set de cerinte de mediu, ci ca
un nou cadru de guvernanta a ambalajelor.

Conform acestora, rolul furnizorilor devine esential.
Desi raspunderea juridica principala apartine fabricantului,
acesta nu poate intocmi documentatia tehnica fara infor-
matiile primite de la furnizorii de materiale, componente

si ambalaje.

Chiar si retailerul ajunge sa fie
responsabil de conformitatea ambalajului
Furnizorii trebuie sa transmita datele si documentele ne-
cesare demonstrarii conformitatii. Aceste informatii pot
include comporzitia materialelor, rezultatele testelor, date
despre substantele prezente, continutul reciclat sau docu-
mentele privind procesele de fabricatie.

Simpla solicitare a unei declaratii generale de la furni-
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zor poate sa nu fie suficienta daca sunt implicati mai multi
actori pe lant.

Asigurarea conformitatii presupune implicarea tuturor
operatorilor economici din lantul de aprovizionare, fiecare
avand obligatii specifice in functie de rolul sau. Chiar si re-
tailerul ajunge sa fie responsabil de conformitatea ambala-
jului pentru produsele pe care le comercializeaza.

Companiile ar trebui sa inceapa cu inventarierea am-
balajelor utilizate si clasificarea acestora in functie de tip,
material, provenienta si destinatie. Urmatorul pas este sta-
bilirea responsabilitatii pentru fiecare flux si identificarea
operatorului care detine responsabilitatea de fabricant.
Ulterior, trebuie analizat daca pentru fiecare tip de ambalaj
exista documentatie tehnica suficienta si daca informatiile
primite de la furnizori permit emiterea declaratiei UE de
conformitate.

Ce se intampla in cazul neconformitatii?
Autoritatile pot solicita mai intai operatorului economic
sa remedieze situatia intr-un termen rezonabil. Daca ne-
conformitatea persista, pot fi dispuse masuri suplimentare,
inclusiv restrictionarea comercializarii, retragerea sau re-
chemarea ambalajului.

Riscul pentru companii nu este insa doar sanctionato-
riu. Lipsa documentatiei poate intarzia importurile, poate
bloca relatiile cu distribuitorii sau poate determina clientii

sa solicite schimbarea ambalajului ori a furnizorului.

Ce solutii au producatorii din FMCG
Circulad’OR a lansat la finalul lunii iulie YVORA - prima
aplicatie dezvoltata integral in Romania pentru gestio-
narea operationala si strategica a tuturor cerintelor din
Regulamentul (UE) 2025/40 privind ambalajele si deseurile
de ambalaje (PPWR). Platforma este disponibila pe yvora.ro,
si se adreseaza tuturor companiilor care introduc produse
ambalate pe piata Uniunii Europene.

Yvora este construita direct pe mecanismele reale ale
pietei romanesti: gestioneaza registrul EPR si obligatiile de
raportare pe fiecare piata, reflecta specificul local (AFM,
SGR/RetuRO) si este conectata la parcursul pe termen lung
al PPWR.

Cerisca, concret, o companie care nuse
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 documentatie tehnica
(Anexa VII), inainte de introducerea pe piata. Fara aceste
documente, un ambalaj nu este considerat introdus legal pe
piata. Articolul 62 permite autoritatilor sa interzica distri-
butia sau sa dispuna retragerea de pe raft, iar articolul 68
obliga statele membre sa adopte, pana la 12 februarie 2027,
amenzi ,efective, proportionale si cu efect de descurajare”.
Tot mai multi retaileri cer deja furnizorilor formatul stan-
dardizat Anexa VIII inainte de listare - o companie fara el

risca sa piarda raftul.

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, editabila oricand, cu fiecare versiune ar-
hivata (data si istoric complet) si regenerare in bloc la orice
modificare legislativa.

Documentatia tehnica (Anexa VII) - construita din datele
ambalajului, cu specificatii, exceptii si termene de aplicare
pe fiecare camp - ca documentul s fie intocmit corect, nu
doar completat.

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

Baze de date si arhivari complete - tot dosarul fiecarui
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.

Evaluari de reciclabilitate - scor A, B, C sau D calculat au-
tomat conform art. 6, cu materialele interzise sau proble-
matice semnalate.

Import-export automat de date - tot portofoliul dintr-o
data - CSV, ERP sau API - de la citeva ambalaje la mii.
Inregistrare EPR pe pietele UE - obligatiile de raportare pe
fiecare piata, cu alerte inainte de fiecare termen-limita.
Bibliografie si eLearning - baza legala din spatele fiecarui
scor, cu link la sursele oficiale, si micro-cursuri cu certificat
pentru echipe.

Consultant dedicat inclus - fiecare abonament include ore
de consultanta cu un expert PPWR, care verifica documen-
tatia alaturi de client - ceva ce un fisier Excel sau o aplicatie

externa generica nu ofera.
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Produsele marca proprie sunt
preferate la opt categorii de peste
50% din cumparatori

arcile proprii sunt pre-

ferate de cel putin 50%

din cumparatori la 8 ca-
tegorii de produse, majoritatea din
sectorul alimentar - iata una din
concluziile studiului ,Driveri de
alegere in retail’, realizat de iSense
Solutions si prezentat in cadrul unui
webinar.

Studiul a fost efectuat prin inter-
viuri online pe un esantion reprezen-
tativ de 485 de persoane din mediul
urban, care in ultimele 7 zile au efec-
tuat o vizita in magazinele Auchan,
Carrefour, Kaufland, Lidl, La Cocos.

Dintre respondentii studiului,
40% au ales magazinul vizitat pen-
tru ca este aproape, sau usor de
ajuns la el, iar 45% - pentru ca are
preturi bune in general. 38% dintre
subiecti au spus ca este magazinul
din care cumpara de obicei, 33% au
optat pentru gama larga de produse
expuse, si 30% s-au orientat catre
promotiile atractive oferite.

50% dintre cei intervievati stiau
exact ce produse si ce marci urmau
sa achizitioneze, 24% stiau produse-
le dar fara sa decida asupra marcilor,
22% stiau cateva lucruri pe care vo-
iau sa le cumpere iar restul au decis
in magazin, iar 4% nu aveau un plan
privind achizitiile.

Topul celor mai achizitionate
produse cuprinde: fructe si legume
(62% dintre respondenti), lactate
(60%), alimente de baza (53%), carne,
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mezeluri, peste (50%), pdine si pro-
duse de panificatie (43%). Deci iata
ca alimentele reprezinta principalul
scop pentru care shopperii merg la
magazin.

Care sunt categoriile preferate
pentru marca proprie? Nu mai pu-
tin de 8 categorii ating sau depasesc
pragul de 50%. Acestea sunt: man-
care gata preparatd (69%), paine si
produse de panificatie (64%), lactate
(60%), produse pentru copii si bebe-
lusi (59%), produse congelate (59%),
produse pentru gospodarie (56%),
alimente de baza (52%), carne, me-
zeluri, peste (50%). Autorii cercetarii
spun ca in urma cu 10 ani, iaurtul se
situa pe la 25%, astfel ca astazi pro-
dusele lactate se pozitioneaza la un
nivel mai mare cu peste 30 de puncte
procentuale.

75% dintre cei intervievati au

cumparat produse la promotie. Cel

mai mult au fost accesate promotile
de tip reducere directa de pret (61%),
pret special pentru cardul de fideli-
tate (54%), puncte sau alte beneficii
de fidelitate (29%), cupon / voucher
(26%), 1+1 gratis sau pachet promoti-
onal (21%).

Ce fel de cumparaturi au fost
efectuate la promotie? 82% din res-
pondenti au facut cumparaturi prin-
cipale, aprovizionare pentru mai
multe zile, 75% cumparaturi de com-
pletare pentru produse care lipseau
de acasa, 64% cumparaturi rapide
pentru consum imediat.

Care a fost rolul promotiilor?
58% dintre subiecti au cumparat la
promotie produse pe care oricum in-
tentionau sa le achizitioneze, 38% au
spus ca promotia i-a ajutat sa aleaga
intre variante similare, 31% au ales
magazinul si pentru ca stiau ori au

vazut ca acesta ofera promotii.

Categorii preferate pentru marca proprie

Marca proprie a magazinului Alta marca
Mancare gata preparata - I 69% -31%
Paine si produse de panificatic NG 64% -36%

Produse lactate NN 60%

Produse pentru copii / bebelusi
Produse congelate

Produse pentru gospodarie
Alimente de baza

Carne, mezeluri, peste

Fructe silegume

Produse pentru animale de...

Produse de ingrijire personala
Produse de curatenie / detergenti
Snacksuri si dulciuri

Cafeq, cedi

Bauturi alcoolice

Bauturi non-alcoolice

I 59%
I 59%
I 56%
I 52%
I 50%
I 48%
I A%
I 42%
I 39%
I 38%
I 31%
I 29%

I 28%

-40%
-4%
-4%
-44%
-48%
-50%
-52%
-53%
-58%
-61%
-62%
-69%
-N%
-72%
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Sezamo isi extinde sortimentul
international cu produse de la
Marks & Spencer, Alnatura si alte

branduri europene

upermarketul online Sezamo isi extinde sortimen-

tul international cu sute de produse de la Marks &

Spencer, Alnatura, Followfood, Orogel, Gimar si
Oceans.

Noile game acopera categorii de la produse bio si baca-
nie premium pana la legume congelate, peste si fructe de
mare si raspund interesului pentru produse cu ingrediente
atent selectionate, origine controlata si solutii usor de inte-
grat in mesele de zi cu zi.

Cea mai ampla extindere este in gama Marks & Spencer,
care ajunge la peste 350 de articole disponibile pe Sezamo in
categoriile de bacanie, produse congelate si bauturi. Brandul
britanic, cunoscut pentru standardele ridicate aplicate ga-
mei M&S Food, pune accent pe ingrediente atent selectiona-
te, retete dezvoltate riguros, trasabilitate si relatii pe termen

lung cu producatorii din reteaua M&S Select Farmers.

Peste 200 de produse bio Alnatura
Si gama Alnatura se extinde pe Sezamo, ajungand la peste
200 de articole din categoriile de bacanie, produse congela-
te si bauturi. Unul dintre cele mai cunoscute branduri bio din
Germania, Alnatura dezvolta produse ecologice inca din 1984.
Ingredientele agricole folosite de Alnatura provin din
agricultura ecologica certificata, iar pentru o parte dintre
produse compania lucreaza dupa standardele unor orga-
nizatii precum Bioland, Demeter sau Naturland, care pot

depasi cerintele certificarii ecologice europene.

Mai multe optiuni de peste si

fructe de mare

Sezamo extinde si selectia Followfood, care numara acum
peste 20 de articole din categoria produselor congela-
te. Brandul german este construit in jurul transparentei
si trasabilitatii, fiecare produs avand un sistem prin care
consumatorii pot afla informatii despre origine, metoda de

pescuit sau cultivare, procesare si impactul asupra mediu-
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lui. Printre produsele din sortiment se afla fileul de somon
salbatic certificat MSC, somonul rosu Sockeye din Alaska,
fileul de cod din Pacific, crevetii Black Tiger ECO si fileul de
salau congelat certificat MSC.

Categoria este completata de Gimar si Oceans, fiecare

cu cate opt produse in sortimentul Sezamo.

Gama Orogel creste

Si gama brandului italian Orogel creste. In prezent, Sezamo
are 13 articole ale brandului in categoria produselor conge-
late, iar sortimentul urmeaza sa fie extins cu inca aproxi-
mativ 20 de produse.

Orogel este detinut de peste 1.500 de fermieri organi-
zati intr-o cooperativa, model care 1i permite sa controleze
procesul de la cultivare pana la congelare. Pentru majorita-
tea gamei de legume, compania pune accent pe ingrediente
de origine italiana si pe colaborarea directa cu agricultorii.

sExtinderea acestor game face parte din strategia noas-
tra de a le oferi clientilor mai multe optiuni in interiorul
brandurilor pe care deja le cunosc si le cauta pe Sezamo.
Ne uitam constant la ce putem aduce diferit in piata loca-
la, fie ca vorbim despre produse bio, specialitati interna-
tionale, ingrediente cu trasabilitate foarte buna sau solutii
premium care simplifica mesele de zi cu zi. Vrem ca sorti-
mentul Sezamo sa ramana unul dinamic, in care clientii sa
descopere constant produse noi, fara sa fie nevoiti sa caute
in mai multe magazine”, a declarat Michael Kaiser, Country
Lead Sezamo.
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Interviu cu Gabriel Ivan, Strategic Business Development Manager, LPR - La Palette Rouge Romania

»Reutilizarea nu este o initiativa,
este businessul in sine”

Felicitdri pentru noul rol la La Palette Rouge (LPR)!
Cum a decurs perioada de acomodare?

Va multumesc. Acomodarea a fost rapida — poate si pen-
tru c4, intr-o companie construita in jurul ideii de circu-
it, ritmul se invata din mers. Din prima zi se simte ceva
specific la LPR: o echipa care isi propune sa depaseasca
asteptarile clientilor, un spirit real de colaborare, atat cu
partenerii, cat si cu clientii, si un scop care mobilizeaza —
acela de a genera progres circular. Sunt trei lucruri care,
luate separat, se regasesc in multe companii; impreuna,

in aceeasi echipa, se intdmpla mai rar.
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Sunt exact valorile in jurul carora mi-am construit
cariera: transformarea strategiei in rezultate, asezarea
oamenilor si a parteneriatelor in centrul acestui proces
si sustinerea strategiilor de sustenabilitate. Este un pri-
vilegiu sa aduc aceasta experienta in LPR si sa contribui

la cresterea companiei in Romania.

Cum arata piata de inchiriere a paletilor dupa
aproape un an de consum in contractie? Ce
transformari a traversat?

Operam intr-o lume in care schimbarea vine rapid —
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economic, politic — iar acest lucru ingusteaza inevitabil
orizontul de planificare al clientilor nostri. Deciziile care
altadata se luau pentru un an intreg se iau astazi pen-
tru cateva luni, iar prioritatile se rearanjeaza pe parcurs.
Intr-un asemenea context, ceea ce conteaza cel mai mult
nu este un model rigid, ci un partener care se poate mis-
ca odata cu ei. Un model rigid, oricat de bine construit,
muta presiunea catre client exact in momentul in care
realitatea nu mai corespunde ipotezelor din contract.
Aici vad forta distinctiva a LPR: ramanem aproape de
clienti, fizic si operational deopotriva, astfel incat sa le
intelegem situatia pe masura ce aceasta evolueaza, nu
dupa ce s-a schimbat. Aceasta apropiere ne permite sa
ne adaptam impreuna cu ei si sd ramianem un partener
flexibil, astfel incat, atunci cand conditiile se schimb4, sa
nu duca singuri povara. Clientii nu ne cer sa prezicem
piata, ci sd reactionam repede atunci cand ea se schimba.

Cum s-a adaptat LPR la aceste transformari? Exista
o directie in care se indreaptd parteneriatul dintre
producatori si retaileri, pe de o parte, si serviciile de
inchiriere de paleti ale LPR, pe de alta parte?

Asistam la una dintre cele mai interesante mutatii din in-
dustria noastra. in loc sa tratam fluxul de paleti ca pe o
serie de tranzactii separate, la LPR il privim ca pe o sin-
gura bucla: paletii pleaca din centrele noastre de servicii
catre locatiile clientilor, sunt colectati apoi din magazi-
nele retailerilor si din centrele de distributie prin reteaua
noastra de retur si se intorc in centrele de servicii pentru
sortare, inspectie si reparatie, inainte de a reintra in cir-
culatie — sau sunt scosi din uz in modul cel mai prietenos
cu putinta fata de mediu, atunci cand se apropie de fina-
lul vietii lor.

Spre deosebire de detinerea paletilor in proprietate,
beneficiul modelului de pooling se simte de catre toti cei
aflati in aceasta bucla: paletii revin mai repede in servi-
ciu, disponibilitatea ramane ridicata inclusiv in varfurile

sezoniere, iar kilometrii goi scad.

Aceasta este gandirea de economie circulara aplicata
lantului de aprovizionare din FMCG. Nu optimizam o ve-
riga izolat, ci intreaga bucla. Iar o bucla mai scurta si mai
stransa aduce beneficii producatorilor, retailerilor si, in
cele din urma, consumatorului final.

lar directia in care se indreapta parteneriatul dintre

producatori, retaileri si noi este exact aceasta: dinspre un
schimb tranzactional, negociat de fiecare data de la ca-
pat, catre un circuit comun, in care producatorul si retai-
lerul nu mai sunt doua capete opuse ale unei negocieri, ci
doua puncte de pe acelasi traseu.
Experienta dumneavoastrda in acest domeniu
depadseste cu mult cele cateva luni petrecute in
companie. incotro se va indrepta strategia locala de
business a LPR?
Este adevarat — desi recunosc ca este pentru prima data
cand culoarea preferata imi apare si in numele angajato-
rului. Business-ul nostru din Romania se sprijina pe ase-
zarea clientului in centrul a tot ceea ce facem, iar acest
lucru are mai multe implicatii.

Prima este intimitatea cu clientul. Ca parte din Euro
Pool Group, cel mai important furnizor european de ser-
vicii de ambalaje reutilizabile si pooling de paleti, avem o
traditie a relatiilor de durata cu clientii si partenerii, iar
aceasta se vede in moduri foarte practice. Cand un client
sund, ajunge la o echipa dedicata, care ii cunoaste deja
operatiunea si poate interveni imediat, indiferent de pro-
blema. Nu este un detaliu de organigrama, ci diferenta
dintre o discutie care incepe cu explicarea contextului si
una care incepe direct cu solutia.

Apropierea inseamna insa mai mult decat viteza de re-
actie. In timp, ajungem sa intelegem nu doar operatiunile
de zi cu zi ale unui client, ci si dinamica industriei sale:
cum se misca volumele, unde apar punctele de presiune
si de ce va avea nevoie inainte de a fi nevoit sa ceara.
Apa imbuteliata, bauturile, lactatele si uleiurile vegetale

sunt doar cateva dintre industriile pe care le cunoastem

in timp, ajungem si intelegem nu doar operatiunile de

zi cu zi, ci si dinamica industriei clientului: cum se misca
volumele, unde apar punctele de presiune si de ce va avea
nevoie inainte de a fi nevoit sa ceara.
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in profunzime. In fiecare dintre ele, ritmul, sezonalitatea

si punctele de presiune sunt diferite, iar experienta acu-
mulata intr-una nu se transfera automat in celelalte.
Exista, in plus, proximitatea fizica. Credem in capaci-
tate de sortare si reparatie aproape de locatiile clientilor,
pentru ca timpul de raspuns este motivul pentru care cli-
entii ne aleg, iar proximitatea este singurul lucru care il
garanteaza. In spatele acestei promisiuni stau o retea de
peste 140 de centre de servicii in Europa si echipe dedi-
cate in birourile locale, care lucreaza in stransa colabo-

rare cu clientul.

Care este punctul forte al LPR pe piata din Roménia?
Si cum se potriveste experienta dumneavoastra
profesionala cu aceasta caracteristica a business-ului?
Punctul forte al LPR tine de excelenta operationala, de o

apropiere autentica fata de clienti si de flexibilitatea de a
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ne adapta atunci cand nevoile lor se schimba.

Calitatea joaca si ea un rol important, cu atat mai mult
cu cat tot mai multi dintre clientii nostri isi automatizea-
za depozitele. Operam un pool intretinut constant, ins-
pectat si reparat la un standard ridicat inainte de fiecare
reintrare in circulatie. Intr-un depozit automatizat, un
palet care nu se comporta previzibil nu mai este o pro-
blema de logistica, ci una de productie.

Un alt punct forte este circularitatea, pentru ca se
afla chiar in modelul de business: paletul rosu este ins-
pectat, reparat si readus in circulatie si este realizat din
lemn certificat PEFC, provenit din Europa. Reutilizarea
nu este o initiativa adaugata business-ului. Este busi-
ness-ul in sine.

Cat despre experienta mea: lucrez in economia cir-
culara de aproape opt ani, am implementat modele de

reutilizare si zero waste in lanturi de aprovizionare B2B
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din regiune si sunt unul dintre expertii activi ai Coalitiei
pentru Economie Circulara din Romania (CERC). Dupa
atatia ani, privesc un palet cu o atentie pe care familia
mea o considera, pe buna dreptate, usor exagerata.

Ceea ce m-a atras insa cu adevarat la LPR este scopul
companiei. Paletii nostri trec de cele mai multe ori ne-
observati, insa sustin discret rutina zilnica a milioane de
oameni, purtand marfurile care ajung pe fiecare masa. Sa
faci parte din asta si sa contribui la respectarea acestei

promisiuni fata de clienti este ceea ce da sens acestui rol.

Ceimpact are digitalizarea asupra operatiunilor LPR si
cét loc de dezvoltare exista pe aceasta directie?
Digitalizarea conteaza cu adevarat pentru noi si o tra-
tam ca atare. Testam si rafinam constant instrumente,
ca parte dintr-un proces de imbunatatire continua: de la
prognoza, la vizibilitatea transportului si experienta cli-
entului. Punem la lucru ceea ce invatam in doua directii.
Pe de o parte, ne facem propriile operatiuni mai suple
si reducem pierderile. Pe de alta parte, oferim clientilor
valoare reala, de la informatii avansate pana la o gestiune
mai simpla a activitatii de zi cu zi.

Un exemplu bun este MyLPR, portalul propriu al LPR,
prin care clientii comanda paleti, isi monitorizeaza stocul
si isi gestioneaza colectarile, toate intr-un singur loc, cu
vizibilitate completa si fara frictiuni. Pentru clientii nos-
tri, asta se traduce in ceva foarte concret: mai putine sur-
prize, mai putina munca manuala si mai mult timp pentru
dezvoltarea propriului business.

Cat despre spatiul de dezvoltare, el ramane conside-
rabil. Digitalizarea nu este un proiect cu termen de fina-
lizare, ci un mod de a lucra: fiecare instrument pe care il
rafinam deschide o intrebare noua despre ce altceva am

putea simplifica pentru client.

Ce schimba PPWR - regulamentul european intrat in
vigoare pe 12 august — in operatiunile LPR si in relatia
cu clientii?

Cel mai important lucru pe care clientii nostri actuali tre-

buie sa il stie este acesta: PPWR — care a intrat in vigoare
in februarie 2025 si se aplica incepand cu 12 august 2026
— transforma relatia noastra intr-un parteneriat activ de
conformare, in care atingerea noilor tinte europene de
reutilizare devine un efort comun.

De ce? Pentru ca modelul nostru circular raspunde
deja, in buna masura, la ceea ce cere PPWR: reduce de-
seurile de ambalaje, optimizeaza fluxurile de transport si
prelungeste ciclul de viata al fiecarui palet aflat in circu-
latie. Cu alte cuvinte, pentru clientii care lucreaza deja cu
noi, conformarea nu presupune sa construiasca ceva de
la zero, ci sa valorifice un mecanism pe care il folosesc
de ani buni.

Schimbarea reala nu este, asadar, una operationala, ci
una de conversatie: discutia cu clientul se muta dinspre
modul in care se gestioneaza paletii inspre modul in care

fiecare partener isi atinge obiectivele de reutilizare.

Ce obiective si-a stabilit LPR pentru 2026? Care este
viziunea pentru business in 2027?

Imi doresc ca fiecare client nou s poata spune, la finalul
fiecarui an de colaborare, ca serviciul a depasit ceea ce i
s-a promis. Este un standard incomod, dar este singurul
care construieste o piata, si am incredere ca LPR are tot
ce ii trebuie pentru a transforma depasirea asteptarilor
clientilor intr-o realitate concreta. in practica, asta in-
seamna ca un an bun nu se masoara doar in volume, ci si
in numarul de situatii in care clientul nu a fost nevoit sa
ne caute, pentru ca lucrurile functionasera deja.

Pentru 2027, viziunea este mai ampld. Romania nu mai
este o piata izolata, ci parte dintr-un coridor logistic re-
gional in Europa Centrala si de Est. Un producator roman
care exporta in regiune ar trebui sa poata folosi acelasi
palet, cu acelasi nivel de serviciu, pe tot parcursul rutei.

Si dincolo de business: fiecare palet reutilizat ani la
rand, in loc sa fie folosit o singura data, inseamna mai
putin lemn taiat si mai putine deseuri generate. Este
partea din munca noastra care merita povestita si in

afara industriei.

cei aflati in aceasta bucla.

Spre deosebire de detinerea paletilor in proprietate,
beneficiul modelului de pooling se simte de catre toti
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Recul? Cam da, pe barba noastra!

Sunt din ce in ce mai multi cei care poarta barba, dar cei care obisnuiesc sa si-0
rada inca ii depasesc mult numeric. De aceea articolele destinate celor din urma
aduc incomparabil mai multi bani producatorilor si retailerilor. Comerciantii spun
ca aparatele de barbierit sunt chiar mai profitabile decat cosmeticele (pentru sau
dupa barbierit), iar dintre tipurile de aparate, cele monobloc (sau de uz limitat)
sunt nr. 1. Increderea in brand sau experienta anterioara influenteaza cel mai mult
decizia de cumpdrare, iar caracteristicile speciale (cum ar fi formula destinatd
unui anumit tip de ten, numarul de lame ori cel de rezerve etc) sunt pe locul doi
din acest punct de vedere. Dar cand vine vorba de ce anume determina cresterea
categoriei in prezent, optiunile se indreapta mai degraba catre promotii si pachete
cadou. Detaliile sunt totdeauna maiimportante, asa ca incepem sa detaliem.

AUTOR: VALENTIN GROS

Piata articolelor pentru si dupa barbierit si a celor de
ingrijire a barbii parcurge evolutii negative la toate sub-
categoriile, mai mult sau mai putin pronuntate. $i la fie-
care dintre acestea, trendul descendent a inceput sa se

instaleze pe la mijlocul anului trecut, ratele scaderilor

vanzarilor pe ultimele 12 luni depasindu-le pe cele din
anul 2025 (vs. 2024), dupa cum indica datele companiei
de research RetailZoom.

Dintre cele trei subcategorii, produsele pentru bar-
bierit detin cea mai mare pondere in totalul vanzarilor
(doua treimi din volum, peste jumatate din valoare), so-

lutiile dupa barbierit au aproape o treime din volum si
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Evolutia pietei de after shave in IKA* 2023 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 23 27 26
Evolutie nr. SKUs 183 185 167

Pret mediu pe articol (RON) 20,2 20,6 20,6

Pret mediu unitar (RON/L) 180,5 184,8 186,1
Contributie promoin valoare 21,6% 23,2% 29,0%
Dinamica pietei de after shave in IKA* 2024 vs 2023 2025 vs 2024 iul. 25-iun. 26
Evolutie vanzari in valoare (RON) 3,3% -43% -53%
Evolutie vanzariin volume (L) 0,9% -5,0% -4.8%

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

““2retailzoom
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Sursa:

aproape 40% din valoare, in timp ce articolele pentru in-
grijirea barbii se afla la cote foarte mici, sub 3% din volum
si sub 5% din valoare.

Toate cele trei subcategorii au in comun o crestere
a pretului mediu ponderat al produselor; dar daca af-
ter-shave-ul si cosmeticele pentru barbierit s-au scum-
pit cu rate medii scazute (0,7%, respectiv 4,3%), produ-
sele pentru cei cu barba s-au scumpit in medie cu peste
11%. O alta evolutie care este valabila pentru toate cele
trei subcategorii este cresterea ponderii vanzarilor in
promotie de pret, nivelul atins in 2025 fiind insa unul me-
diuin comparatie cu alte categorii de produse alimentare

si nealimentare.

Ne barbierim, dar cu economie

Producatorii intervievati de revista Piata sunt usor rezer-
vati cand vorbesc despre dinamica vanzarilor din ultime-
le 12 luni, dar previziunile sunt ceva mai optimiste. Exista
premise favorabile.

Sarantis - companie care opereaza in subcategoria
after-shave - a inregistrat ,o0 evolutie usor descenden-
ta, cu o scadere de 8% atat in volum, cét si in valoare”,
dupa cum ne-a spus Adriana Ilioiu - Marketing Manager.

,Dinamica similara a celor doi indicatori arata ca redu-

cerea valorii vanzarilor a fost determinata in principal de
scaderea cantitatilor vandute, in timp ce valoarea medie
per unitate a ramas relativ stabila’, a explicat Adriana.
Pentru urmatoarele 12 luni, ea estimeaza ca piata de af-
ter-shave va ramane ,sub presiune”, dar totodata se as-
teapta la o evolutie mai stabila si la o posibila temperare a
ritmului de scadere. ,Potentialul de stabilizare va depin-
de de mentinerea relevantei categoriei in rutina de ingri-
jire, de atractivitatea ofertelor promotionale si de capa-
citatea brandurilor de a oferi produse cu un raport bun
calitate-pret si beneficii adaptate nevoilor actuale ale
consumatorilor”, a aratat reprezentanta Sarantis Group.
La Farmec Cluj-Napoca, produsele de tip after-shave
si spumele de ras au parcurs in ultimele 12 luni o ,evolu-
tie cantitativa stabila si o usoara crestere valorica”, dupa
cum ne-a informat Natalia Jidavu, Product Manager.
Pentru urmatoarele 12 luni, Natalia anticipeaza mentine-
rea unei evolutii similare, cu potential de crestere mode-
rata in valoare. ,in ceea ce priveste balsamurile dupa ras,
inregistram valori cantitative relativ stabile si o usoara
crestere valorica. Pentru urmatoarele 12 luni, estimam o
evolutie pozitiva, sustinuta de interesul constant pentru
produsele de ingrijire si intretinere”, a mentionat repre-

zentanta companiei Farmec.

Top furnizori de after shave Cota de piata in volum Top branduri de after shave Cota de piatain volum
(inIKA*, ordine alfabetica) (jul25-iun26) (inIKA*, ordine alfabetica) (jul25-iun26)
Detindtori de madrci proprii 8,4% Marci proprii 8,4%
BEIERSDORF DENIM

CONTER GEROVITAL

FARMEC 82,6% NIVEA 78,4%

P&G STR8

SARANTIS TARR

Altii 9,0% Altele 13,2%

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

dm, Inmedio, Metro, Penny, Profi “*retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive
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*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), Kaufland,
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Evolutia pietei articolelor pentru barba in IKA* 2023 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 1 11 10
Evolutie nr. SKUs 49 48 36

Pret mediu pe articol (RON) 27,6 26,8 29,8
Contributie promo in valoare 241% 23,0% 245%
Dinamica pietei articolelor pentru barba in IKA* 2024 vs 2023 2025 vs 2024 iul. 25-iun. 26
Evolutie vanzari in valoare (RON) 4,3% 6,3% 0,9%
Evolutie vanzariin volume (Pcs) 7.2% -4.2% =Ti%

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

"2 retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

BIC, se stie, opereaza in segmentul aparatelor de ras —
atat aparate de ras monobloc (cele de unica folosinta / uz
limitat, denumite si ,disposable”), cat si sisteme de ras (cu
cap detasabil si rezerve). In ultimele 12 luni, acest segment
»a fost caracterizat de o evolutie valorica mai favorabila
decit cea in volum, pe fondul dinamicii preturilor in ca-
tegorie si al orientarii consumatorilor catre produse care
ofera performanta si un raport bun calitate-pret’, dupa
cum a aratat Andreea Tache, Marketing Manager Lighters
& Shavers Romania & Balkans. In viziunea Andreei, con-
textul economic continua sa influenteze comportamentul
de cumparare, consumatorii fiind mai atenti la buget, la
durata de utilizare si la beneficiile concrete oferite de fie-
care produs. Pentru urmatoarele 12 luni, cei de la BIC anti-
cipeaza ,,0 evolutie relativ stabila a volumelor si o dinamica
valorica usor mai favorabila”. Ei considera ca exista in con-
tinuare oportunitati de dezvoltare prin cresterea penetra-

rii categoriei si prin atragerea unor noi cumparatori.

Ce au observat retailerii
Retailerii raporteaza dinamici diferite ale vanzarilor, iar
estimarile pentru viitorul apropiat difera, de asemenea,
de la un lant de magazine la altul.

Subcategoriile Aparatura de barbierit si Consumabile
de barbierit au avut evolutii similare in magazinul online
Sezamo, ambele urcand cu 7% in valoare si cu 12% re-

spectiv 11% in volum. Dar comertul online este in general

pe crestere, deci evolutiile pozitive trebuie privite si din
aceasta perspectiva. Pentru urmatoarele 12 luni, Michael
Kaiser, Country Lead la Sezamo, estimeaza pentru aceste
doua subcategorii 0 majorare de peste 10%, atat in volum
cat siin valoare. ,Subcategoria Cosmetice nu este in focus,
astfel ca are un numar redus de produse si il vedem doar
ca necesar minimal pentru clienti”, a precizat Michael.

in supermarketurile retelei Paco, ,volumele sunt sca-
zute, valorile sunt mentinute la limita de crestere a pre-
turilor”, ne-a spus Feliciu Paraschiv, directorul general
al companiei. Pentru urmatoarele 12 luni, el prevede ,o
evolutie in zona de platou”, mai ales la produsele pentru
ingrijirea barbii. ,Categoria nu este campionul la volum,
dar are un lucru foarte interesant: premiumizarea’, a ob-
servat fondatorul retelei comerciale vrancene.

In magazinele Diana Supermarket, aparatura de bar-
bierit si trimmerele au inregistrat in ultimele 12 luni o
crestere de circa 10% in volum si in valoare. Pentru pe-
rioada urmatoare, managerii companiei estimeaza un
avans de aproximativ 5-10%. JIn cazul consumabilelor
pentru barbierit clasic (gel, spuma, lame si after-shave),
volumele si valoarea au inregistrat o usoara crestere, iar
pentru urmatoarele 12 luni anticipam o crestere mo-
derata, de sub 5%, a declarat Mihaita Stoian, Director
General Adjunct. ,Segmentul cosmeticelor dedicate in-

oferta noastra, cu putine SKU-uri active, astfel ca nu

Top furnizori de articole pt barba Cota de piata in volum Top branduri de articole pt barba Cota de piatain volum
(in IKA*, ordine alfabetics) (iul25-iun26) (in IKA*, ordine alfabetics) (iul25-iun26)
Detindtori de marci proprii 50,0% Marci proprii 50,0%
L'OREAL GILLETTE

LUDOVICO MARTELLI 38,9% L'OREAL 38,9%

P&G PRORASO

Altii 1,1% Altele M1%

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), Kaufland,
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Evolutia pietei articolelor pt barbierit in IKA* 2023 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 22 18 18
Evolutie nr. SKUs 181 148 138

Pret mediu pe articol (RON) 12,9 13,4 13,6

Pret mediu unitar (RON/L) 69,0 72,0 72,0
Contributie promo in valoare 271% 28,0% 29,8%
Dinamica pietei articolelor pt barbierit in IKA* 2024 vs 2023 2025 vs 2024 iul. 25-iun. 26
Evolutie vanzari in valoare (RON) 4.3% 1,6% -2,4%
Evolutie vanzariin volume (L) -02% 17% -1,0%

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

“retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive
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avem inca o baza suficienta pentru a vorbi despre o ten-

dinta relevanta”, a precizat Mihaita Stoian.

Oferta din magazine si preferintele
consumatorilor
La finalul anului 2025, magazinele ofereau 138 de articole
(SKU-uri) pentru barbierit, 167 de SKU-uri after-shave si
36 de SKU-uri pentru ingrijirea barbii; numeric, oferta se
afla in scadere accentuata fata de anii anteriori. Cat pri-
veste furnizorii, si numarul lor a scazut, insa foarte putin
spre nesemnificativ. O parte ... aparte este oferta de pro-
duse marca proprie, despre care vom vorbi acum.
Marcile proprii au o cota destul de mare in volumul
vanzarilor de produse pentru barbierit (21%), dar atrag
doar 9% din incasarile subcategoriei in care top 3 firme
si top 3 branduri controleaza peste trei sferturi din van-
zari. Mai slab se pozitioneaza produsele private labels la
after-shave (8% in volum, 4% in valoare), unde piata este
de asemenea controlata de top 5 furnizori si top 5 bran-
duri care cumuleaza tot peste trei sferturi din vanzari. in
schimb, marcile proprii cumuleaza o jumatate din volu-
mul vanzarilor si aproape 30% din incasari la produsele
pentru ingrijirea barbii, subcategorie in care top 3 furni-
zori si brandurile lor detin mai putin de 40% din volum,
dar peste 60% din valoare.

Cum vad retailerii evolutia numerica a ofertei la

aceasta categorie? $i la articole pentru barbierit si pen-
tru ingrijirea barbii, ca si la alte categorii, mai rapid decat
comertul fizic avanseaza sectorul e-comm din punctul
de vedere al numarului de SKU-uri.

In reteaua Diana Supermarket, sortimentatia in cate-
goria produselor de barbierit s-a mentinut relativ stabila
in ultimele 12 luni. ,Numarul de SKU-uri active lunar a
variat intre 68 si 78, cu o medie de aproximativ 73 de ar-
ticole, fara un trend clar de extindere sau restrangere”, a
punctat Mihaita Stoian, reprezentantul companiei. El a
precizat ca diferentele de la o luna la alta tin mai degraba
de dinamica vanzarilor si de sezonalitate decat de modi-
ficari structurale ale gamei.

La Paco, numarul de SKU-uri ,a crescut slab spre mo-
derat, cu accent pe diversificare si produse cu potential
de rotatie”, dupa cum a aratat directorul general Feliciu
Paraschiv. El a subliniat ca este de preferat ca reteaua,
fiind una de proximitate, sa aiba un sortiment concentrat
si nu un raft foarte larg, cu produse care se vand ocazi-
onal. ,Raftul nu este muzeu. Fiecare SKU trebuie sa-si
justifice locul”, a argumentat Feliciu.

Sezamo a listat in categorie, in ultimele 12 luni, 10 ar-
ticole noi (de la doua branduri), ,,6 dintre acestea intrand
in subcategoria de aparatura de barbierit”, dupa cum
ne-a informat Michael Kaiser, coordonatorul operatiuni-

lor magazinului online.

Top furnizori de articole pt barbierit Cota de piata in volum Top branduri de articole pt barbierit Cota de piata in volum
(in IKA*, ordine alfabetica) (iul25-iun26) (in IKA*, ordine alfabetica) (iul25-iun26)
Detinatori de marci proprii 20,8% Madrci proprii 20,8%
BEIERSDORF D'AMARIS

COLGATE PALMOLIVE 73,4% GILLETTE 721%

P&G NIVEA

Altii 5,8% Altele 71%

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

dm, Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress ““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

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

dm, Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress “*retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:
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Vanzarile de articole pt barbierit in IKA*
dupa tip (iul2025-iun2026)

Cota de piata in volum (Dinamica vs iul24 - iun25)
CREMA
6,3%
(-6,9%)

ALTELE

(+10,4%)

50,7% (+3,5%)

GEL

42,8%
(-5,1%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Inscriptiile de pe ambalajele produselor pentru barbierit
sau pentru ingrijirea barbii se adreseaza unui profil de client
atent la detalii, dar cu putin timp la dispozitie si care vrea
sa afle cat mai repede pe ce anume urmeaza sa dea banii.

Cele mai vizibile mesaje vizeaza tipul de ten caruia i
se adreseaza, beneficiile specifice oferite si diferentiato-
rii care pot influenta decizia de achizitie, inclusiv pro-
venienta naturala a extractelor caracteristice (musetel,
ulei de argan, de masline, floarea-soarelui, camelia etc.).
Specific aparatelor de ras sunt caracteristicile cantitati-
ve (numar de aparate / rezerve din pachet, numarul de
lame) si cele calitative (maner ergonomic care previne
alunecarea, cap mobil, banda lubrifianta care previne iri-
tatiile si permite alunecarea usoara pe fata, lame cu inve-
lis de crom care asigura pana la 10 utilizari).

Potrivit datelor detinute de RetailZoom, barbatul ro-
man cumpara cu precadere produse pentru barbierit in
flacoane de 200-250 ml, dar ultimele 12 luni au prilejuit
cresterea cu peste 17% a vanzarilor de 300 ml. Gramajul
preferat pentru after-shave este cel de 100 ml; chiar daca
vanzarile gramajelor alternative (fie ele mari sau mici)
au crescut foarte mult in ultimele 12 luni, acestea au un
impact marginal in vanzarile totale. Cei care isi ingrijesc
barba prefera gramajele de maxim 50 ml (care au si o
crestere accentuata a vanzarilor), toate celelalte inregis-

trand reculuri severe sau foarte severe ale vanzarilor.
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Dupa consistenta produsului, roménul se barbieres-
te in special cu spuma sau gel si foloseste after-shave in
principal sub forma de lotiune (80% din volum, aproape
75% din valoare); de remarcat cresterea preferintei pen-
tru balsam in ultimele 12 luni.

O observatie interesanta (daca nu chiar doua): ultime-
le 12 luni au marcat cresterea vanzarilor de articole pen-
tru barbierit si dupa barbierit destinate tenului sensibil
in dauna celor pentru orice tip de ten. Dar, in timp ce la
produse de barbierit piata se imparte ,frateste” intre cele
doua tipuri, la after-shave tipul ,universal” este de trei -

patru ori mai important in vanzari decét tipul ,sensibil”

Aparate noi si cosmetice noi
Ce noutati au adus producatorii in ultima perioada pe
piata si ce pregatesc ei pentru viitorul apropiat?

BIC - inventatorul aparatului de unica folosinta /
uz limitat, de unde si denumirea generica de ,bicuri”
data acestor aparate - s-a axat, in ultima perioada, pe
segmentul produselor dedicate pielii sensibile, o nevoie

tot mai prezenta in alegerile ,lor”. Ca raspuns la aceasta

P PEALT SEVS LS
Par oL SENSIBLE

tendinta, compania si-a extins portofoliul cu doua va-
riante din gama premium a aparatelor de ras disposa-
ble: BIC Flex 5 Sensitive si BIC Flex 3 Sensitive. Ambele
produse sunt prevazute cu cap pivotant si lame mobile,
care urmaresc contururile fetei si contribuie la un bar-
bierit eficient si confortabil. ,BIC Flex 5 Sensitive este
echipat cu 5 lame mobile, la care se adauga o lama de
precizie, conceputa pentru conturarea zonelor care ne-
cesita mai mult control. BIC Flex 3 Sensitive dispune de
trei lame mobile si ofera o solutie accesibila consuma-
torilor care isi doresc un barbierit performant, adaptat
nevoilor pielii sensibile”, a detaliat Andreea Tache, re-
prezentanta producatorului.
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Sarantis s-a concentrat in ultimul timp pe consolida-
rea portofoliului existent, fara a lansa produse noi in ca-
tegoria articolelor pentru barbierit si ingrijire. ,Categoria
traverseaza o etapa de stabilizare, motiv pentru care ur-
marim indeaproape evolutia pietei, schimbarile din com-
portamentul de cumparare si nevoile consumatorilor”,
a explicat Adriana Ilioiu, reprezentanta companiei. insa
pentru perioada urmatoare, Sarantis isi propune sa im-
bunatateasca portofoliul actual. ,Analizam oportunitatile
relevante pentru categorie, astfel incat eventualele nou-
tati sa raspunda unor nevoi reale si sa aduca un plus de
valoare”, a mentionat Adriana Ilioiu.

Farmec Cluj-Napoca a lansat recent produse dupa ras
destinate, de asemenea, tenului sensibil: Balsam dupa ras
Sensitive si lotiune dupa ras Sensitive.

Unde e sediul profitului?
Se vede si cu ochiul liber ca in ultimul timp se poarta
barba, in special la generatiile de barbati tineri. Aceasta

este o oportunitate pentru dezvoltarea de produse spe-
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cifice. Cosmetice pentru barba (uleiuri, balsamuri, sam-
poane) sau produse traditionale de barbierit (spuma,
gel, after-shave) - care dintre aceste subcategorii gene-
reaza vanzari mai mari? Deocamdata, datele RetailZoom
arata ca barba e mai mult rasa decat ingrijita, deci ar-
ticolele destinate barbieritului realizeaza vanzari mult
mai mari decat cele destinate ingrijirii barbii, asa cum
am vazut la inceputul acestei analize. Dar sa vedem
ce observa managerii lanturilor comerciale in privinta

trendului vanzarilor.

GEROVITAL

LOTUNE DUPA RAS
sensitive
sensitive
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Feliciu Paraschiv de la Paco descrie aceasta ,cioc-
nire” de trenduri. ,Uleiurile, balsamurile si sampoanele
pentru barba se dezvoltd mai rapid decat spuma, gelul si
after-shave-ul. Produsele traditionale au insa o baza si
o frecventa de cumparare mult mai mari. Traditionalul
face volumul; specializatul face povestea de crestere”, a
explicat Feliciu Paraschiv.

In Diana Supermarket, cererea ramane concentrata in
principal pe produsele consacrate (aparate de ras, lame,
spuma, gel si after-shave), care au o frecventa de cumpa-
rare mai ridicatd si o baza de consumatori mai larga. ,in
acest moment, nu avem un numar suficient de SKU-uri in
face o comparatie relevanta cu produsele traditionale de
barbierit’, spune Mihaita Stoian, reprezentantul retelei.

Interesant ce se intdmpla in comertul online, care in
general este mai sensibil la noile trenduri. ,Desi in piata
barbieritul traditional, la Sezamo produsele de ras raman
o categorie de baza”", a declarat, concis, Michael Kaiser,
reprezentantul supermarketului online.

Care subcategorie (dintre celelalte doua) aduce o pon-
dere mai mare in cifrele de afaceri ale producatorilor?

Adriana Ilioiu de la Sarantis ne spune ca portofoliul
companiei pe care o reprezinta nu include cosmetice
specifice pentru ingrijirea barbii, cu exceptia After-shave-
ului, precum uleiuri, balsamuri sau sampoane. ,Astfel, nu
putem realiza o comparatie directa intre aceasta categorie
si produsele traditionale de barbierit”, a declarat Adriana.

»Raportandu-ne la portofoliul nostru de produse destina-

te ingrijirii barbatilor, categoria after-shave are o contri-
butie importanta, reprezentand 25% din cifra de afaceri
generata de produsele destinate ingrijirii barbatilor si 18%
din unitatile vandute. Ponderea mai ridicata in valoare
comparativ cu cea in volum evidentiaza contributia valo-
rica relevanta a categoriei in cadrul portofoliului nostru’, a
mentionat reprezentanta Sarantis.

Pe categoria produselor de barbierit, portofoliul com-
paniei Farmec cuprinde doar spume de ras, lotiuni dupa
ras si balsamuri dupa ras. Balsamurile dupa ras au cea
mai mare pondere in cifra de afaceri (peste 60%), dupa
cum ne-a informat Natalia Jidavu, reprezentanta produ-
catorului clujean.

Dar care sunt ,best sellers” din categorie?

Dintre produsele din portofoliul Farmec, balsamurile
dupa ras au cea mai buna profitabilitate, dupa cum ne-a
spus Natalia Jidavu, reprezentanta companiei.

Feliciu Paraschiv ne spune ca in reteaua pe care o
conduce - Paco - cele mai interesante sunt trimmerele
si aparatele de barbierit. ,Consumabilele traditionale au
avantajul frecventei, dar sunt mai sensibile la comparatia
de pret. Unde frecventa este mica, marja si valoarea pe
bon devin mai importante”, a explicat Feliciu.

La Diana Supermarket, aparatele de ras de unica fo-
losintd pentru barbati genereaza in prezent cea mai buna
performanta din perspectiva profitabilitatii in cadrul ca-
tegoriei. Acest segment este unul ,bine adaptat profilului
cumparaturilor, prin caracterul practic, accesibilitatea
si frecventa relativ ridicata de achizitie”, a aratat Mihaita

Stoian, reprezentantul retelei.
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Unica folosinta sau cap detasabil?

Aparate clasice de unica folosintd sau sistemele cu cap
detasabil si rezerve (hibrid)? I-am intrebat pe cei de la BIC
care dintre cele doud concepte genereazd in prezent o re-
tentie mai mare a clientilor la raft in Romania, avand in ve-
dere costurile de productie siambalare?

BIC isi configureaza oferta astfel incat sa raspundd atat
nevoii de accesibilitate si utilizare practicd, prin aparatele
de ras clasice, de tip disposable, cat si cererii pentru per-
formanta avansata si utilizare recurentd, prin sistemele cu
maner si rezerve. ,Retentia nu este determinatd exclusiv
de formatul produsului, ci de experienta de utilizare, perfor-
mantad, disponibilitatea constanta la raft si raportul calita-
te-pret. Sistemele pot incuraja in mod natural recumpdra-
rea rezervelor compatibile, in timp ce aparatele disposable
contribuie la penetrarea categoriei si permit brandului sa
deserveasca o varietate mailarga de nevoi, bugete si ocazii
de consum”, spune Andreea Tache, reprezentanta produ-
catorului. Din perspectiva sustenabilitatii, BIC urmdreste
optimizarea produselor si ambalajelor siintegrarea acestei
dimensiuni in dezvoltarea portofoliului, dar astfel incat sa
nu compromitd calitatea si performanta. ,,Cele doua con-
cepte nu sunt evaluate exclusiv prin prisma profitabilitatii
individuale, ci prin contributia lor complementard la rele-
vanta sidezvoltarea pe termen lung aintregului portofoliu”,
amentionat Andreea Tache.
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La Sezamo, consumabilele de barbierit clasic sunt
produsele cele mai profitabile in aceasta categorie, dupa
cum ne-a informat Michael Kaiser, Country Lead Sezamo.

In schimb, BIC nu nominalizeazi un vector al mar-
jei de profit, preferand sd mentioneze ca atit aparate-
le de ras de tip disposable, cat si sistemele de ras au un
rol strategic si complementar, raspunzand unor nevoi
si ocazii de consum diferite. ,Aparatele de ras disposa-
ble contribuie la accesibilitatea si penetrarea categoriei,
oferind consumatorilor o solutie practica, usor de utili-
zat si cu un raport competitiv intre performanta si pret.
Acestea sunt relevante atat pentru utilizarea curenta, cat
si pentru nevoi punctuale, precum calatoriile sau inlocui-
rea rapida a aparatului’, a spus Andreea Tache, reprezen-
tanta companiei. ,Sistemele de ras raspund consuma-
torilor care cauta o experienta mai avansata si un nivel
superior de performanta, confort si precizie. In acelasi
timp, ele contribuie la dezvoltarea unei relatii pe termen
mai lung cu brandul, prin utilizarea recurenta a rezerve-

lor compatibile”, a completat Andreea.

Motoare de crestere

Care sunt principalele motoare de crestere a categoriei
pe care mizeaza furnizorii si retailerii? Raspunsurile in-
terlocutorilor nostri furnizori si retaileri indica in primul
rand catre promotii in pachete - cadou, iar in al doilea

rand catre retetele ,clean label”

Feliciu Paraschiv de la Paco spune transant: ,1) pro-
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motiile de pret si pachetele cadou; 2) ingredientele cura-
te - produse naturale si formule percepute ca fiind mai
bune pentru piele si barbd”. Pe termen mai lung, el vede
potential in aceasta directie si pentru multifunctionale si
aparatura mai performanta. Potrivit lui Feliciu, barba nu
mai este doar ,de intretinut’, ci reprezinta ,o categorie
de ingrijire”

Mihaita Stoian de la Diana Supermarket considera ca
inovatia in aparatura si promotiile de pret / pachetele
cadou sunt doi dintre principalii factori care pot susti-
ne dezvoltarea categoriei. ,Interesul pentru aparate care
ofera mai multa flexibilitate, tehnologii hibride sau o au-
tonomie mai buna contribuie la dinamica segmentului,
in timp ce promotiile de pret raman relevante pentru
produsele cu achizitie recurenta. Pachetele cadou pot
genera, la randul lor, vanzari suplimentare, in special in
perioadele cu o componenta sezoniera sau de gifting”, a
explicat directorul retelei de supermarketuri.

Sezamo mizeaza pe doua principale motoare de
crestere: lansarea de produse multifunctionale si ingre-
dientele curate. Acestea ,reflecta cel mai bine tendinta
actuald catre rutine de ingrijire simplificate, dar si catre

produse percepute ca fiind mai sanatoase si mai natura-

le”, considera Michael Kaiser, reprezentantul site-ului de

cumparaturi.

Adriana Ilioiu de la Sarantis observa un interes tot mai
mare pentru formule fara parabeni si cu ingrediente de
origine naturala, deoarece consumatorii sunt mai atenti
la compozitia produselor si apreciaza formulele care
ofera, pe langa beneficiile functionale, si beneficii supli-
mentare de ingrijire. Dar si sustenabilitatea poate oferi
un boost. ,Ambalajele sustenabile reprezinta o directie
importanta pentru portofoliul nostru de after-shave.
Utilizarea sticlei, metalului si cartonului sustine aceasta
abordare si contribuie la limitarea utilizarii plasticului.
In acelasi timp, acordam atentie functionalitatii si ex-
perientei de utilizare, astfel incat ambalajele sa ramana
practice, atractive si adaptate asteptarilor consumatori-
lor”, spune Adriana Ilioiu. Referitor la rolul promotiilor si
pachetelor cadou, in contextul unei sensibilitati crescute
la pret, reprezentanta Sarantis afirma ca discounturile
stimuleaza achizitia pe termen scurt, in timp ce pache-
tele promotionale cresc valoarea perceputa, incurajeaza
testarea si pot contribui la consolidarea relatiei cu bran-
dul. ,Cresterea portofoliului este sustinuta de echilibrul

dintre inovatia relevanta pentru consumator si accesibi-
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litate. Ne concentram pe produse cu formule moderne
si beneficii clare, integrate in ambalaje mai sustenabile
si sustinute prin mecanisme promotionale care ofera un
avantaj usor de inteles si o valoare concreta la cumpara-
re”, a mentionat Adriana Ilioiu.

Principalele motoare de crestere luate in calcul de
managementul BIC sunt dezvoltarea segmentului cu be-
neficii avansate si facilitarea accesului consumatorilor
la aceste produse prin promotii si pachete avantajoase.
»,Observam o orientare catre aparate de ras mai perfor-
mante, cu minimum trei lame si beneficii suplimentare,
precum cap pivotant, lame mobile, banda lubrifianta,
maner ergonomic sau solutii dedicate pielii sensibile. In
paralel, intr-o piata in care raportul calitate-pret ramane
esential, promotiile si formatele avantajoase faciliteaza
incercarea produselor mai avansate si sustin procesul de
trade-up”, a aratat Andreea Tache, Marketing Manager
for Lighters & Shavers, Romania & Balkans la BIC.

Premium vs. Economy
Are loc o migrare a consumatorilor romani catre produse
premium sau specializate, ori catre optiuni economice,
de exemplu marci proprii?

Alegerile consumatorilor romani sunt diverse si sunt
influentate de nevoi functionale individuale, precum ti-

pul si densitatea firului de par, sensibilitatea pielii si frec-

venta barbieritului, dar si de beneficiile oferite de pro-

dus si de raportul calitate-pret. Din aceasta perspectiva,
Andreea Tache de la BIC observa o tendinta de trade-up
catre produse mai avansate tehnologic, in special aparate
de ras cu minimum trei lame si beneficii suplimentare,
precum banda lubrefianta, capul pivotant, lamele mobile
sau manerul ergonomic. ,Migrarea catre segmentul su-
perior este mai evidenta atunci cand pretul este perce-
put ca fiind justificat de performanta, confortul si experi-
enta de utilizare oferite. In paralel, segmentul economic
continua sa aiba un rol important. Pentru consumatorii
foarte atenti la buget sau pentru nevoi de baza, produse-
le entry-level si marcile proprii ale retailerilor reprezinta
alternative relevante’, a explicat Andreea. Ea nu vede o
migrare intr-o singura directie, ci o piata polarizata, in
care coexista atat interesul pentru produse cu beneficii
avansate, cat si cererea pentru solutii economice.

Natalia Jidavu de la Farmec nu observa o migrare
semnificativa in aceste directii. ,Consumatorii nostri
manifesta in continuare un grad ridicat de fidelitate fata
de brand si de produsele pe care le utilizeaza”, a subliniat
Natalia Jidavu.

Adriana Ilioiu de la Sarantis observa ca in ultimii ani,
consumatorii romani au devenit tot mai atenti la pret, iar
decizia de cumparare este influentata intr-o masura tot
mai mare de accesibilitate si de raportul calitate-pret.
in acest context, Adriana observa o orientare mai pro-

nuntata catre optiuni economice, produse aflate in pro-
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motie si formate care ofera un avantaj cantitativ clar.
»~Consumatorii nu cauta insa exclusiv cel mai mic pret,
ci produse care ofera un echilibru bun intre cost, calita-
te si beneficii relevante. Brandul si experienta anterioara
raman importante, dar alegerea este evaluata mai atent,
iar disponibilitatea unei oferte atractive poate influen-
ta semnificativ decizia finald”, a punctat directoarea de
markting de la Sarantis. Ea arata ca produsele premium si
specializate isi pastreaza relevanta pentru anumite seg-
mente de consumatori, dar nu intervine o migrare ge-
neralizata catre acestea. ,I'endinta dominanta este ori-
entarea catre solutii accesibile si practice, care raspund
nevoilor de baza si ofera o valoare clara pentru pretul

platit”, a afirmat Adriana Ilioiu.

Canalele de distributie eficiente
Care canale de distributie genereaza cele mai mari cres-
teri de vanzari pentru producatori si furnizori? Am explo-
rat dintre magazinele ,universale” si unitatile ,specializa-
te” (drogherii si mai ales saloane de barbierit si frizerii).
Natalia Jidavu, reprezentanta Farmec, indica magazi-
nele din Modern Trade ca fiind cele care determina cres-
terea portofoliului de produse pentru barbierit: hiper-
marketurile, supermarketurile si magazinele de discount.
Cea mai importanta contributie la cresterea por-
tofoliului Sarantis vine in prezent din hipermarketuri,
supermarketuri si magazinele de tip discount, retele
cu acoperire extinsa si care ofera consumatorilor ac-
ces facil la o gama variata de produse si niveluri de pret.
»Hipermarketurile si supermarketurile contribuie prin
vizibilitatea si varietatea sortimentatiei, in timp ce maga-
zinele de tip discount raspund foarte bine nevoii de pro-
duse practice, eficiente si avantajoase ca pret’, a declarat
Adriana Ilioiu, reprezentanta companiei. ,Prin urmare,
ne concentram pe consolidarea prezentei in aceste ca-
nale, printr-o sortimentatie adaptata profilului cumpa-
ratorilor si prin mecanisme promotionale relevante, care
ofera un beneficiu clar si sustin accesibilitatea produse-
lor noastre”, a mentionat reprezentanta Sarantis.
Produsele BIC din categoria aparatelor de ras dispo-
sable si a sistemelor sunt bine reprezentate in principa-
lele canale in care se comercializeaza aceasta categorie:
Modern Trade (hypermarketuri, supermarketuri, dis-
counteri si drogherii), Traditional Trade si e-commer-

ce. ,Nu privim oportunitatile de crestere exclusiv prin

prisma unui singur canal, ci urmarim dezvoltarea com-
plementara a acestora. Distributia reprezinta un factor
esential pentru succesul categoriei: produsele trebuie sa
fie usor accesibile si disponibile iIn momentul in care apa-
re nevoia de cumparare’, a spus directoarea de marketing
Andreea Tache. BIC isi adapteaza portofoliul in functie de
specificul fiecarui canal si format de magazin, tinand cont
de profilul cumparatorului, misiunea de cumparare, ni-
velul de pret si formatele de produs relevante. ,Exploram
permanent noi oportunitati de distributie, astfel incat sa
fim cat mai aproape de consumatori si sa le raspundem
nevoilor printr-o oferta optimizata pentru fiecare canal’,

a aratat Andreea Tache.

Cumparatori fideli brandului

Brandul sau experienta anterioara cu produsul reprezinta
cel mai important factor la decizia de cumparare in cate-
goria articolelor pentru barbierit si ingrijirea barbii, reiese
din agregarea raspunsurilor date de reprezentanti ai pro-
ducatorilor si retailerilor. Puterea brandului sau a experi-
entei anterioare cu produsul a realizat o nota medie de 9,3
pe baza evaluarilor cu note de la 1 (influenta minima asu-
pra deciziei de cumparare) la 10 (maxim). Caracteristicile
speciale (de exemplu formula destinata unui anumit tip de
ten sau numarul de lame ori de rezerve etc) au avut un
punctaj de 8,8, in timp ce pretul sau promotia de pret a
fost evaluat al treilea, cu nota medie de 8,5.

Adriana Ilioiu, Marketing Manager la Sarantis Group,
a facut un comentariu care sintetizeaza in buna masura
rezultatele sondajului. ,Per ansamblu, decizia de cum-
parare este determinata in primul rand de increderea in
brand si de experienta anterioara, urmate indeaproape
de pret si promotie”, a spus Adriana. ,Caracteristicile
speciale contribuie la diferentiere, in timp ce reclamele
si vizibilitatea la raft au in principal un rol de sustinere in
atragerea atentiei si stimularea testarii”, a adaugat repre-
zentanta Sarantis.

Si Andreea Tache de la BIC considera ca in categoria
aparatelor de ras, caracteristicile produsului au un rol
determinant in decizia de achizitie. ,Numarul si mobili-
tatea lamelor, capul pivotant, banda lubrifianta, lama de
precizie, ergonomia manerului sau numarul de aparate ori
rezerve din pachet sunt elemente prin care consumato-
rii diferentiaza optiunile disponibile si identifica produsul
potrivit nevoilor lor”, a explicat Andreea Tache.
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Cele 1.504 sosuri ale romanilor.
Mancam mai putin, dar mai gustos

Desi nu vor renunta niciodata la micii cu mustar, romanii, tot mai obisnuiti cu
calatoriile si mai informati in legatura cu tendintele mondiale, manifesta un
interes in crestere pentru bucatariile internationale, in prim plan fiind zone
precum Italia (cu pizza si paste), Mexic st SUA (mai exact Tex-Mex), dar mai ales
Asia extrem orientald (cu gusturile si aromele ei exotice). Acesta este unul din
driverii principali ai afacerii cu sosuri, alaturi de preocuparea pentru alimentatie
sanatoasa, cu tot ce deriva de aict: orientarea Clean Label, BIO, vegan, fara zahar,
fara gluten etc. O categorie deja extrem de diversa, cu predispozitie catre inovare
pe directii de gust, destinatie, ocazii de consum si ambalare. Subcategoria Sosuri
a devenit predominantd, depasind si in vanzarile cantitative (nu doar valoric)
subcategoriile traditionalele Ketchup, Mustar si Maioneza.

AUTOR: VALENTIN GROS

Categoria Sosuri pe care o analizam acum este una foarte
complexa, pentru ca include - pe 1anga mustar, ketchup
si maioneza - sosurile propriu zise pentru prepararea
meselor (utilizate in cursul gatirii), sosurile de masa (apli-
cate pe preparatele gata de servit), sosurile dressing, dar
si sosurile dip si cele tartinabile. Trebuie sa mentionam

ca structurarea aceasta a subcategoriei Sosuri nu este

una consacrata, unanim acceptata.

Daca ne referim la destinatie, avem in primul rand
sosurile - sa le numim traditionale -, prezente de mult
timp in cultura noastra gastronomica, aici intrand mus-
tarul, maioneza, ketchupul, dar sunt si sosurile specifi-
ce bucatariilor internationale. Nu putem face spaghette
arrabiata fara sos arrabiata, dupa cum la un gratar e ne-
voie de un sos tip BBQ, Tex-Mex ori salsa. Iar la deliciile

din bucataria asiatica (dar nu numai!) se asorteaza sosuri
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Evolutia pietei de ketchup in IKA* 2023 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 28 28 32
Evolutie nr. SKUs 116 19 134

Pret mediu pe articol (RON) 76 8,1 84

Pret mediu unitar (RON/Kg) 12,8 13,6 13,8
Contributie promoin valoare 20,6% 277% 25,8%
Dinamica pietei de ketchup in IKA* 2024 vs 2023 2025 vs 2024 iul. 25-iun. 26
Evolutie vanzari in valoare (RON) 10,9% -0,7% -0,3%
Evolutie vanzariin volume (Kg) 4.6% -1,9% -4,0%

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

““2retailzoom
SUrsa: oatatobrive. nsights to Thive

exotice, de acum prezente foarte pronuntat pe piata lo-
cala. Dar sa vedem cum e structurata categoria din punct

de vedere al vanzarilor.

Sosuri = ketchup + mustar + maioneza
Conform datelor companiei de cercetare de piata
RetailZoom, din intreaga piata a sosurilor (toate tipurile),
sosurile propriu-zise aduc aproape jumatate din incasari
(47%), restul fiind in ,responsabilitatea” aproape egal im-
partita a ketchupului, mustarului si maionezei.

Din punct de vedere al vanzarilor cantitative,
ketchupul are 29% din total, mustarul 24%, iar maione-
za 16%, in timp ce sosurile propriu-zise ocupa aproape o
treime din volumul total.

Dinamica vanzarilor aratd ca maioneza si sosuri-
le propriu-zise se bucura de cerere in crestere stabila,
incd incepand din 2023, in conditiile unor preturi medii
ponderate aproximativ constante si ale unor contributii
promo de nivel relativ scazut (sub 25%).

In schimb, vanzarile cantitative de mustar au intrat
pe o panta usor descendenta incepand cu anul 2024; cu
toate acestea, incasarile au crescut - in acelasi ritm cu
pretul mediu ponderat! - iar promotiile si-au pastrat
ponderea in vanzari.

Declinul vanzarilor de ketchup a inceput in 2024 si

este tot mai accentuat, atat din punct de vedere can-
titativ cat si valoric, in ciuda stabilitatii pretului mediu
ponderat. Pesemne reducerea contributiei promotiilor a
influentat acest trend descendent.

Trecem acum de la perspectiva de ansamblu la cele
particulare, ale principalilor furnizori si ale unor retaileri,
pe care i-am intrebat si cum anticipeaza evolutia vanza-

rilor in categoria sosurilor.

Evolutii diferentiate intre subcategorii
Furnizorii de sosuri raporteaza in general evolutii pozitive,
dar se arata precauti in estimari pentru viitorul apropiat.

Vanzarile companiei Maresi (care exceleaza in seg-
mentul sosurilor etnice - in special de inspiratie asiati-
ca, cu brandul Shan’shi - si al sosurilor de nisa, cu gama
Kuehne Made for Meat) au ramas in ultimele 12 luni ,pe
un trend ascendent, atat cantitativ, cat si valoric”, chiar
daca ,ritmul nu a mai fost la fel de accelerat ca in anii tre-
cuti’, dupa cum a spus Simona Nicolae, Brand Manager.
Ea arata ca actualul context economic vine cu provocari
si aduce o anumita doza de incertitudine. ,Rimanem insa
optimisti si facem toate demersurile necesare pentru a
mentine vanzarile pe o directie pozitiva si in perioada ur-
matoare”, a mentionat reprezentanta Maresi.

Anda Karl, Marketing Manager la Fuchs Condimente

Top furnizori de ketchup Cota de piata in volum Top branduri de ketchup Cota de piatain volum
(inIKA*, ordine alfabeticd) (jul25-iun26) (inIKA*, ordine alfabetica) (jul25-iun26)
Detindtori de madrci proprii 26,9% Marci proprii 26,9%
EUROPEAN FOOD HEINZ

HEINZ LAMINUT

ORKLA FOODS 67,8% REGAL 64,0%
SITEMANI TOMI

UNIVER UNIVER

Altii 5,3% Altele 9,1%

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

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

Evolutia pietei de maioneza in IKA* 2023 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 29 33 35
Evolutie nr. SKUs 106 104 108

Pret mediu pe articol (RON) 14,6 14,4 14,5

Pret mediu unitar (RON/Kg) 215 21,6 223
Contributie promo in valoare 221% 25,7% 22,8%
Dinamica pietei de maioneza in IKA* 2024 vs 2023 2025 vs 2024 iul. 25-iun. 26
Evolutie vanzari in valoare (RON) 6,0% 10,9% 9.7%
Evolutie vanzariin volume (Kg) 5,2% 7.6% 3,8%

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

“retailzoom
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Romania, spune ca ,vanzarile noastre de sosuri lichide pe
acest sub-segment sunt reduse daca ne raportam la bu-
siness-ul nostru de baza, dar estimarea pentru 2026 este
de crestere, venita din ocaziile de gatit acasa’.

Specialisti in condimente, plante aromatice si mixuri
de condimente, cei de la Fuchs au dezvoltat relativ re-
cent o gama larga de sosuri in segmentele de specialitati
si bucatarii internationale (clasa fine food) sub brandu-
rile Fuchs, Bamboo Garden si Fuego, ambalate la sticla,
in formate de 100 - 200 ml. ,Rdmanem concentrati pe
aceste specialitati, unde oferim o gama variata de sosuri
si produse complementare pentru retete specifice, arata
Anda Karl. De la clasicele Worcester, Soia, Hot Pepper sub
brandul Fuchs, la cele din bucataria asiatica precum Chilli
si Soia in stil chinezesc, sos Hoisin sub brandul Bamboo
Garden sau cele adresate bucatariei Tex-Mex, respectiv
brandul Fuego cu sosuri Jalapefo, sos Enchilada, Taco,
Fajita sau sosuri Dip pentru Tortilla Chips”.

Portofoliul brandului Hellmann’s, de la Unilever South
Central Europe, ,a continuat sa inregistreze in ultime-
le 12 luni o evolutie pozitiva’, dupa cum ne-a informat
Andra Sima, Foods Marketing & Trade Marketing Lead
Romania in cadrul companiei. Andra a adaugat ca fo-
cusul Hellmann's ramane categoria de maioneza, care a
inregistrat cresteri de doud cifre atit in valoare, cat si

in volum. ,Observam o evolutie pozitiva si in categoria

sosurilor de masa, sustinuta de extinderea portofoliului
cu varietati de gust adaptate unor preparate si ocazii de
consum specifice”, a completat Andra Sima. Pentru intre-
gul an 2026, ea anticipeaza ,mentinerea unei dinamici
pozitive, sustinuta atat de performanta gamei clasice, cat
si de interesul consumatorilor pentru noile variante aro-
matizate”. In opinia reprezentantei Unilever, cresterea
categoriei este alimentata de dorinta consumatorilor de
a experimenta gusturi noi si de a aduce in bucataria de
acasa experiente culinare inspirate din restaurante.

Categoria de sosuri ,a continuat sa fie una dinamica”
la Univer Product, in ultimele 12 luni, canalele de creste-
re pentru aceste produse fiind atat IKA cét si distributia
traditionala, dupa cum au declarat reprezentantii com-
paniei. Avand in vedere tendinta generala de diminuare a
consumului de alimente din Romania, acestia anticipea-
za doar ,,0 usoara crestere” a vanzarilor la sosuri, pentru
anul in curs. ,Consideram ca evolutia categoriei va fi in-
fluentata in continuare de puterea brandurilor, raportul
calitate-pret, inovatie si capacitatea producatorilor de a
raspunde unor ocazii de consum tot mai diverse”, au spus
reprezentantii producatorului.

Orkla Foods raporteaza pe ultimele 12 luni o evolutie
pozitiva, atat din punct de vedere valoric, cat si cantitativ.
Dintre segmentele in care activeaza compania, ,sosurile

de specialitate se contureaza drept motorul de crestere

Top furnizori de maioneza Cota de piata in volum

Top branduri de maioneza Cota de piata in volum

(in IKA*, ordine alfabetica) (jul25-iun26) (inIKA*, ordine alfabetica) (jul25-iun26)
Detindtori de madrci proprii 38,1% Marci proprii 38,1%
HEINZ HEINZ

UNILEVER 54,8% HELLMANN'S 54,8%
UNIVER UNIVER

Altii 71% Altele 71%

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

Evolutia pietei mustaruluiin IKA* 2023 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 33 31 32
Evolutie nr. SKUs 191 208 194

Pret mediu pe articol (RON) 49 4.9 5,2

Pret mediu unitar (RON/Kg) 14,8 14,5 15,3
Contributie promoin valoare 27.4% 27,4% 26,8%
Dinamica pietei mustaruluiin IKA* 2024 vs 2023 2025 vs 2024 iul. 25-iun. 26
Evolutie vanzari in valoare (RON) 1,6% 4.8% 4.9%
Evolutie vanzariin volume (Kg) 3,7% -0,8% =\7%

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

““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

al categoriei in acest an”, avand cea mai dinamica evo-
lutie, spune Andreea Stoenica, Brand Manager. ,Sosurile
de tip street food, usturoi, cheese sau variantele pican-
te raspund dorintei consumatorilor de a experimenta si
de a duce preparatele preferate la next level”, a punctat
Andreea. Pentru anul in curs, ea anticipeaza ca pietele
mature, precum ketchupul si mustarul, isi vor mentine
o evolutie stabila, in timp ce sosurile de specialitate vor
continua sa fie zona cea mai dinamica a categoriei.

Din declaratiile reprezentantilor lanturilor comercia-
le, reiese mai clar diferenta de dinamica a vanzarilor intre
subcategoriile de sosuri.

Lantul dm drogerie markt anunta evolutii diferite la
diversele subcategorii de sosuri pe care le comercializea-
za. Astfel, 1a sosuri traditionale de masa (mustar, ketchup,
maioneza, hrean), compania a inregistrat in ultimele 12
luni o crestere de 15% valoric si 17% cantitativ, ,sustinuta
de consumul constant si de sezonalitatea specifica’, dupa
cum ne-a spus Laura Boanta, Asistent Achizitii. Pentru
restul anului, Laura estimeaza la acest segment ,,0 evo-
lutie stabila, cu potential de crestere in perioadele pro-
motionale, dar si in sezonul cald”. Sosurile pentru gatit
(de tip Bolognese, Arrabbiata, Pesto etc) au urcat cu 16%
valoric si 18% cantitativ, beneficiind de orientarea con-

sumatorilor catre solutii rapide si convenabile pentru

gatitul acasa. Reprezentanta dm estimeaza mentinerea
unui trend pozitiv si In perioada urmatoare. Sosurile et-
nice / asiatice / exotice au inregistrat o crestere de 6%
valoric si 8% cantitativ, dezvoltarea fiind sustinuta de in-
teresul consumatorilor pentru bucatarii internationale si
experiente culinare noi. La sosuri de nisa / specialitati
(BBQ, Burger, sosuri picante etc), vanzarile au crescut cu
13% valoric si cu 16% cantitativ, ,pe fondul popularita-
tii preparatelor tip grill si al interesului pentru produse
cu profil de gust diferentiat”, dupa cum a explicat Laura,
care pentru perioada urmatoare anticipeaza ,mentinerea
tendintei de crestere”.

O evolutie diferentiata, de la un segment la altul, con-
semneaza si reteaua Diana Supermarket, care opereaza
cu peste 100 de magazine in Muntenia si Oltenia. ,Din
punct de vedere cantitativ, cea mai bund dinamica a fost
inregistrata de segmentul maionezei, cu o crestere de
aproximativ 15%. Pentru mustar si celelalte tipuri de so-
suri am observat o usoara crestere a volumelor, in timp
ce segmentul ketchupului s-a mentinut relativ constant”,
a declarat Mihaita Stoian, Director Executiv Adjunct.
4Valoric, evolutiile au fost mai pronuntate, inclusiv pe
fondul cresterilor de pret din aceasta perioada. Vanzarile
de maioneza au avansat cu aproximativ 20%, iar mus-

tarul si celelalte sosuri au inregistrat cresteri de circa

Top furnizori de mustar Cota de piata in volum Top branduri de mustar Cota de piatain volum
(inIKA*, ordine alfabeticd) (jul25-iun26) (in IKA*, ordine alfabetica) (ul25-iun26)
Detindtori de madrci proprii 28,1% Marci proprii 28,1%

CONTEC FOODS ARISTOCRAT

FERMA HONIGBERG BUNATATI DE LA BUNICA

JP FOOD COMPANY 69,2% CRENVURSTILA 66,5%

ORKLA FOODS LA MINUT

UNILEVER OLYMPIA

Altii 2,7% Altele 5,4%

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

Kaufland, Inmedio, Metro, Penny, Profi “*retailzoom
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Evolutia pietei sosurilor in IKA* 2023 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 151 153 161
Evolutie nr. SKUs 1128 1097 1068

Pret mediu pe articol (RON) 9,8 9,8 10,3

Pret mediu unitar (RON/Kg) 30,6 299 30,9
Contributie promo in valoare 18,7% 24.1% 21,9%
Dinamica pietei sosurilor in IKA* 2024 vs 2023 2025 vs 2024 iul. 25-iun. 26
Evolutie vanzari in valoare (RON) 13,2% 5,4% 5,4%
Evolutie vanzariin volume (Kg) 15,9% 2,2% 23%

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

10%. In cazul ketchupului, unde volumele au stagnat, am
consemnat totusi o usoara crestere valorica’, a adaugat
Mihaita Stoian. Pentru perioada urmatoare, el previzio-
neaza ,,o0 evolutie relativ stabila a categoriei, cu potential
mai bun pentru segmentele care au inregistrat deja dina-
mici pozitive, dar intr-un context in care consumatorii
raman atenti atat la pret, cat si la relevanta produsului in
consumul curent”.

In reteaua vranceana de supermarketuri Paco, aceas-
ta categorie a parcurs ,0 evolutie negativa atat valoric,
cat si cantitativ’, potrivit directorului general Feliciu
Paraschiv. Pentru anul in curs, Feliciu mizeaza pe stopa-
rea trendului negativ, mai ales in zona de gatit. ,Sosurile
traditionale tin casa; sosurile noi aduc cresterea”, a expli-
cat seful retelei Paco.

Dinamici diferentiate, de la un segment al categoriei
la altul, apar si in e-comm, dupa cum arata datele pe ulti-
mele 12 luni ale supermarketului online Sezamo, citate de
Michael Kaiser, Country Lead. Astfel, la sosurile traditio-
nale de masa, segmentul ketchup a crescut cu 40% in va-
loare si cu 32% cantitativ, mustarul cu 29% atat in valoare
cat si in volum, hreanul cu 26% in valoare si 3% cantita-
tiv, in timp ce maioneza a inregistrat majorari de 6% in
valoare si 7% in volum. Sosurile pentru gatit (Bolognese,
Arrabbiata, Pesto etc) au urcat cu 48% valoric si cu 28%

cantitativ. ,Subcategoria Sosuri etnice / Asiatice /
Exotice este constanta in ultimele 12 luni, pentru ca am
crescut subcategoria inca de la inceput, cu multe astfel
de produse. Sosurile de nisa / Specialitati (BBQ, Burger,
sosuri picante extreme) au un share de peste 8%, atét in

unitati cat si in valoare”, a detaliat Michael Kaiser.

Comportamentul de cumparare

Datele RetailZoom despre segmentarea vanzarilor de
sosuri arata unele evolutii interesante ale preferintelor
cumparatorilor, pe care le prezentam structurate pe cele
4 subcategorii.

Maioneza este comercializata preponderent in can-
titati mari, de 1kg si peste (40% din volumul total), con-
form datelor RetailZoom, dar impachetarea care atrage
atentia prin cresterea cu 60% a vanzarilor in ultimul an
este cea de 500 g (sau ml), segment care are o cota de
peste 15% in vanzarile cantitative. Cele mai mari inca-
sari le aduce grupa 400-495 g (35% din valoarea totala).
Cresteri substantiale in volum si valoare inregistreaza si
grupa 300-395 g.

Versiunea clasica - fara aroma si cu ingrediente de
origine animala - este ultradominanta (peste 90% din
vanzari), dar cea cu aroma de usturoi si-a dublat vanzari-

le in ultimele 12 luni si a ajuns la 7% din volumul vanzari-

Top furnizori de sosuri Cota de piata in volum Top branduri de sosuri Cota de piata in volum
(inIKA* ordine alfabetica) (jul25-iun26) (inIKA*, ordine alfabeticd) (jul25-iun26)
Detindtori de madrci proprii 30,6% Marci proprii 30,6%
BARILLA BARILLA

ORKLA FOODS HELLMANN S

PANZANI 46,1% PANZANI 44,9%
UNILEVER TOMI

UNIVER UNIVER

Altii 23,3% Altele 24,5%

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

Kaufland, Inmedio, Metro, Penny, Profi ““2retailzoom
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ANALIZE SITENDINTE

Vanzarile de ketchup in IKA* dupa cantitate
(iul2025-iun2026)

Vanzarile de maionezain IKA, dupa cantitate
(iul2025-iun2026)

Cota de piata in volum (Dinamica vs iul24 - iun25)
501-750G

ALTELE

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

600 - 695 G/ ML ALTELE

0,9%
(+7,8%)

1000 G
14,1%

34,5% (-16,2%)

(+18,5%)

>10006 250- 499 G
21,3% 24,6%
(-4,0%) (+4,6%)

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

“Rretailzoom
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4,6% 0,3%
(+8,8%) (+55,8%)
200 - 295 G/

6,1%
(+3,0%)
>=1000 G/ML

40,9% (-1,6%)

300 - 395 G/ ML
6,8%
(+20,2%)

500 G/ ML

400 - 495 G/ ML

15,2% 26,0%

(+59,2%) (-10,8%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), Kaufland,

Inmedio, Metro, Penny, Profi

““2retailzoom
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lor; si maioneza vegetala a avut o crestere buna a vanza-
rilor (+30%), dar abia atinge o cota de 1%.

Borcanul de sticla se apropie de cota de piata a am-
balajului lider (galetusa), in timp ce flaconul (20% cota in
volum) are un recul de 10% al vanzarilor cantitative.

Ketchupul se vinde cel mai bine la cantitatea de 500
de grame (35% din volumul total si 40% din valoarea to-
tala), dar acest segment are si cel mai accentuat recul al
vanzarilor in ultimele 12 luni. Impachetarea de 1 kg urca
puternic in volum (+20%), dar acesta nu depaseste 15%
din volumul total.

Preferatul consumatorilor de ketchup este, de de-
parte, cel dulce, versiunea picanta primind doar 20%
din ,voturi” Caracterul bio nu conteaza aproape deloc in
vanzari, in timp ce din punct de vedere al ambalajelor cel
mai important este flaconul de plastic (80%).

Mustarul este preferat in cantitati de 300-390 g
(sau ml), grupd care realizeaza peste 40% din vanzari.
O dinamica aparte a vanzarilor in ultimul an (scadere
cu mai mult de 13%) o au gramajele mici, de 100 - 190
g (ml). Gustul clasic este preferat de doua treimi dintre
consumatori, dar variantele ,dulce” si ,picant” au multi
adepti: un sfert, respectiv o zecime dintre consumatori.
Remarcam o crestere importanta (+8% cantitativ) a van-
zarilor din ultimul an pentru reteta ,Dijon” (foarte pican-

ta), chiar daca segmentul picant are o dinamica negativa
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in aceeasi perioada.

Subcategoria SOSURI propriu-zise necesita o dis-
cutie mai larga. Principalul segment este cel al sosurilor
pentru masa (se aplica pe preparatele gata de consum),
care cumuleaza 37% din vanzari (cantitative si valorice);
sosurile pentru gatirea pastelor si celelalte tipuri de so-
suri folosite in cursul gatirii cumuleaza fiecare 23% din
vanzarile cantitative, dar realizeaza incasari diferite: 23%,
respectiv 13%. Sosurile tip ,Asia” reprezinta 7% din canti-
tatile vandute dar 11% din incasari, in timp ce segmentul
»Altele” (adica sosuri dip, tartinabile si dressingurile) cu-
muleaza 10% din volumul vanzarilor dar 15% din incasari.
Din datele RetailZoom remarcam preferinta in crestere
in ultimul an pentru sosurile folosite la gatit (altele decat
cele pentru paste) si a sosurilor asiatice.

Cumparatorii aleg preponderent gramajele medii
(300 - 500 gr), care cumuleaza jumatate din vanzari, dar
dinamica vanzarilor din ultimele 12 luni aratd o crestere
a preferintelor pentru gramaje mai mari, de 500 - 800 g
(sau ml) sau chiar peste 800.

Jumatate din vanzari sunt realizate de sosurile fara o
reteta speciala. Insa cand vine vorba de cealalta jumata-
te a pietei, preferintele pentru reteta sunt foarte diver-
se. Analizand strict aceasta jumatate a pietei, observam
ca exista peste 60 de variante, gamele Ragu (in special

Bolognese) si Pizza fiind singurele cu cote de piata de
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Véanzarile de mustar in IKA*, dupa cantitate
(iul2025-iun2026)

Vanzarile de sosuriin IKA*, dupa destinatie
(iul2025-iun2026)

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

100 - 190 G/ ML ALTELE

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

ALTELE

2,5%
(-2,7%)

3,2%
(-13,5%)

400 - 490 G/ M

42,4% (+1,5%)

>=1000 G/ ML 200 - 290 G/ ML

16,4% 26,6%
(-3,7%) (-4,8%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), Kaufland,

Inmedio, Metro, Penny, Profi

“Rretailzoom

SUrsa:  oatatodrve. sights to Thrive

1,2%
(+8,0%)
SOSURI_
DE MASA
36,6% (-1,7%)
SOSURI PT.

PREPARARE SOSURI PT. PASTE

23,5%
(-2,0%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), Kaufland,
Inmedio, Metro, Penny, Profi

23,1%
(+11,0%)

““2retailzoom
SUrsa:  oatatodrive. Insights to Thive

doua cifre, dar segmentul cel mai important este ,Altele”,
care grupeaza 55 de tipuri de sosuri i cumuleaza o tre-
ime din vanzari si 40% din incasari. Dinamica vanzarilor
din ultimele 12 luni arata o crestere a preferintelor pen-
tru sosurile Samurai, Pesto si Pizza.

In ceea ce priveste aroma, preferintele sunt si mai
diverse, cumparatorii avand la dispozitie peste 100 de
variante. Din punct de vedere al vanzarilor (si volum, si
valoare), cele mai importante sunt sosurile clasice (sau
fara aroma speciala) si cele cu aroma de usturoi: peste o
treime, respectiv 15%. Remarcam aici cresterea preferin-
telor pentru aroma de soia (+14% in vanzarile din ultimele
12 luni).

Daca ne uitam la segmentarea vanzarilor de sosuri
propriu-zise dupa ambalaj, cel mai important aspect
este cresterea vanzarilor de sosuri ambalate in sticla

si in galetusa.

Directiile de dezvoltare a categoriei

Daca am discutat despre preferintele consumatorilor si
evolutiile acestora in ultimul an, logic ar fi sa lamurim
acum care factori influenteaza cel mai mult dezvoltarea
categoriei. Este intrebarea pe care am adresat-o interlo-
cutorilor nostri. Majoritatea considera ca trendul ,Clean
Label” joaca un rol de prim rang la acest capitol, ca si

apetitul pentru pregatirea acasa a preparatelor ,etnice”,

48 ¢+ PIATA 240+ SEPTEMBRIE 2026

apartinand bucatariilor internationale. Pe langa acestea
mai sunt si alte elemente de influenta. Sa detaliem!

Anda Karl (Fuchs) apreciaza ca un rol important in
dezvoltarea categoriei il are cererea pentru bucatarii in-
ternationale si pentru gatit acasa. ,Sosurile noastre nu

inlocuiesc ketchupul clasic, ci deschid o noua ocazie de

Vanzarile de sosuriin IKA*, dupa reteta
(iul2025-iun2026)

Cota de piata in volum (Dinamica vsiul24 - iun25)
ALTELE
33,6%

(+1,9%)

bt BOLOGNESE/ b
y ,070
(+14,7%) RAGU (+10,2%)

BURGER
5,6%
(-0,7%)
BARBEQUE
5,7%
(-4,2%)

SALSA
7,9%
(+3,8%)
PESTO

6,8%
(+11,6%)

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

““2retailzoom
SUrsa:  oatatodrive nsights to Thive
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consum: o seara de wok, un taco cu prietenii, o glazura
hoisin, un wrap tex-mex cu sosurile Fuego’, exemplifica
reprezentanta Fuchs. Dar, mai spune Anda, un factor im-
portant in decizia de cumparare este eticheta curata, cu
ingrediente recunoscute pe eticheta.

Brand managerul Maresi, Simona Nicolae, remarca
faptul ca trendul pentru ethnic food este intr-o continua
dezvoltare de cativa ani si nu da semne ca s-ar opri cu-
rand. ,Oamenii calatoresc tot mai mult, iar destinatii care
candva pareau din filme au devenit mult mai accesibi-
le. Asta a crescut direct si apetitul pentru a experimenta
gusturi noi. lar cand te intorci din vacanta, ce poate fi mai
placut decat sa prelungesti atmosfera de acolo gatind
acasa preparatele pe care le-ai descoperit?” Un al doilea
factor extrem de important pentru categorie, in viziunea
celor de la Maresi, este in acest moment diversificarea
ambalajelor. ,Consumatorii cauta tot mai mult comodita-
te, o dozare usoara si curatenie in utilizare (ambalaje de
tip squeeze sau top-down). Aceste atribute sunt extrem
de importante si pot genera o noua cumparare chiar mai
rapid decat micile modificari de reteta”, a aratat Simona.

Din perspectiva celor de la Orkla, factorii care influ-
enteaza dezvoltarea categoriei difera de la o subcatego-
rie la alta. In cazul sosurilor si al ketchupului, ei vad un
impact tot mai mare al deschiderii consumatorilor catre
gusturi si bucatarii internationale, care aduc in categorie
arome si experiente noi de consum. Andreea Stoenica,
brand manager la Orkla, observa cateva trenduri inte-
resante: ,deschidere tot mai mare catre bold flavours:
sosuri picante, gusturi intense, combinatii surprinza-

toare si arome inspirate din bucatarii din intreaga lume.

.

Consumatorii cauta din ce in ce mai mult acel ,Gust
Bomba” care poate transforma chiar si un preparat sim-
plu in ceva cu personalitate. Influentele de street food,
cultura de snacking si dorinta de a experimenta sunt tot
mai prezente in alegerile lor, iar pentru Tomi reprezinta o
sursa importanta de inspiratie pentru gusturi noi”.

Andra Sima (Unilever SCE) vede trei directii principale
de dezvoltare: atentia tot mai mare acordata calitatii pro-
duselor, interesul pentru experiente culinare noi si ino-
vatia prin gusturi, formate si gramaje adaptate diferitelor
nevoi de consum. ,Consumatorii sunt mai atenti la ceea
ce cumpara: analizeaza ingredientele, provenienta aces-
tora si cauta branduri in care au incredere”, a mentionat
Andra Sima. In viziunea acesteia, comunicarea poate ge-
nera interes, insa valoarea reala a unui brand se constru-
ieste atunci cand produsul confirma promisiunea facuta
consumatorului. Reprezentanta Unilever arata ca roma-
nii sunt tot mai deschisi catre gusturi si combinatii noi,
si vor sa recreeze acasa preparate pe care le descopera
in restaurante sau in bucatariile internationale, tendinta
fiind vizibila mai ales in randul generatiilor tinere, pentru
care social media a devenit o sursa importanta de inspi-
ratie culinara. Referindu-se la inovatie, Andra Sima a ex-
plicat ca dincolo de lansarea unor gusturi noi, este vorba
si despre formate si gramaje care raspund unor ocazii si
nevoi diferite de consum. ,Ambalajele de tip squeeze, de
exemplu, sunt practice si usor de folosit pentru burgeri,
sandwich-uri sau wrap-uri. In ceea ce priveste gramajele,
formatele mai mici pot insemna un cost mai accesibil la
raft si sunt potrivite pentru consumul ocazional, in timp

ce variantele mari ofera un raport mai bun pret-cantita-
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te pentru gospodariile cu un consum
frecvent” a declarat Andra.

Cei de la Univer merg pe trasa-
bilitatea produselor: retete cat mai
wcurate” (fara E-uri, fara conservanti),
materie prima obtinuta in cea mai
mare parte din productie proprie. ,in
paralel, observam si o preocupare tot
mai mare pentru compozitia produ-
selor, ingrediente si profil nutritional,
ceea ce va avea un rol important in
dezvoltarea viitoare a categoriei, au
spus reprezentantii producatorului.

Michael Kaiser (Sezamo) men-
tioneaza ca trendul ,Clean Label” si
diversificarea ambalajelor reprezinta
principalele directii de dezvoltare a
categoriei Sosuri.

Laura Boanta (dm) vede doi mari
vectori de dezvoltare a categoriei de
sosuri. Primul dintre acestia este tren-
dul ,Clean Label’, in conditiile in care
consumatorii acorda o atentie tot mai
mare ingredientelor, retetelor simple
si produselor fara aditivi inutili, ca si
produselor eco. Un al doilea vector
este cererea pentru bucatarii inter-
nationale si preocuparea pentru gatit
etnic acasa. ,Interesul pentru prepa-
rate asiatice, mediteraneene si alte
bucatarii internationale contribuie la
dezvoltarea segmentelor specializate”,
a detaliat reprezentanta dm.

Si Feliciu Paraschiv de la Paco mi-
zeaza pe cererea pentru bucatarii in-
ternationale, dar nu numai. ,Sezonul
de grill are, de asemenea, un rol im-
portant pentru BBQ, Burger si sosuri
picante. Consumatorul vrea sa gateas-
carapid, dar sa simta ca a calatorit pu-
tin prin lume”, a punctat Feliciu.

Raportul calitate-pret si schim-
barea preferintelor de consum sunt,
din perspectiva celor de la Diana

Supermarket, principalii doi factori
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Best Sellers si produse in ascensiune

I-amintrebat pe principalii furnizori care sunt cele maibine vandute sosuri (de ori-
cetip) din portofoliul lor. Unii auindicat, pe langa best sellers, siproduse challenger.
Lider de piatd in categoria sosurilor asiatice, sosul de soia Shan'shi este cel mai
bine vandut sos din portofoliul Maresi, dupa cum ne-a spus Simona Nicolae, re-
prezentanta companiei. ,,Sosul de soia este un ingredient esential in bucdtdria
asiatica, precum sarea si piperul in bucatdria europeand. Acesta se obtine din
boabe fermentate de soia, cereale si sare. Sosul de soia Shan'shi poate fi folosit
ca si condiment in orice mancare asiaticd, fard sa acopere aromele ingredientelor
principale”, a detaliat Simona Nicolae.

Din portofoliul de sosuri lichide al companiei Fuchs, ,referinta de volum sunt so-
sul de soia Fuchs de 150 ml si sosul de soia Bamboo Garden Premium de 150 ml",
a precizat Anda Karl, reprezentanta producdtorului. ,,La brandul Fuego, cele mai
bune performante le au, de reguld, sosurile pentru taco si fajita, plus Jalapefio.
In gama Bamboo Garden pentru bucdtaria asiaticd, dupa sosurile de soia, Hoisin
este urmadtorul ca volum", a mai spus Anda Karl.

Ketchupul Tomi si mustarul LaMinut sunt cele mai importante repere din ofer-
ta Orkla Foods (nu au fost nominalizate produse anume din aceste game).
Managementul companiei observad in ultimul timp un interes tot mai mare pentru
Tomi Street Food si Tomi Sos de Usturoi, iar sosul Tomi Cheese se remarca tot mai
mult in preferintele consumatorilor, sustinut de trendurile de snacking si street
food. ,,\Vedem totodata o deschidere tot mai mare catre bold flavours: sosuri pi-
cante, gusturi intense, combinatii surprinzatoare si arome inspirate din bucatadrii
dinintreagalume”, a afirmat Andreea Stoenicd, reprezentanta companiei.
Hellmann's Sos de Maionezd Original ramane cel mai bine vandut produs din
portofoliul Unilever, datorita versatilitatii si prezentei sale in numeroase ocazii
de consum, mentioneaza Andra Sima, reprezentanta companiei. Ea remarca ,,0
evolutie foarte bund pentru produsele care raspund unor preferinte si stiluri de
viatd specifice, precum Hellmann's Light Mayo si Hellmann's Vegan Mayo", semn
cd segmentarea ofertei castiga tot mai multa relevanta in decizia de cumparare.
In gama de sosuri, Burger Sauce si Cheddar Cheese Sauce sunt cele mai perfor-
mante produse, ,,confirmand interesul consumatorilor pentru gusturiinspirate din
preparatele de tip restaurant si pentru solutii care permit recrearea acestor expe-
riente culinare acasd", a aratat reprezentanta Unilever.

Muresenii de la Univer arata cd cel mai bine vandut produs din portofoliul lor este
Univer Sos Usturoi 430 g. ,Performanta acestuia este sustinutd de un mix: no-
torietatea brandului, reteta si versatilitatea produsului, raportul calitate-pret si
fidelitatea consumatorilor, precum si de faptul ca produsul raspunde unor ocazii

de consum frecvente", au explicat reprezentantii companiei.




DOUA ALEGERI.

Aceeasi calitate
Doncafé Selected.

S T ST 2 MOMENTUL TAU A
/ DéNCAFE
M

OMENTUL TAU

poncare B Selected
Selected >

PREMIUM

Proaspatd si Aromatad

Proaspdtd si Aromata
S——— ..

(AFEA BOABE PRAJITA

00000 wrensimare 0000



ANALIZE SITENDINTE

care influenteaza dezvoltarea categoriei. ,Clientii nostri
raman atenti la pret si se orienteaza preponderent ca-
tre produse consacrate, potrivite consumului curent, dar
observam in paralel o deschidere catre variante care ras-
pund unor nevoi mai specifice. Un exemplu este intere-
sul in crestere pentru produsele fara zahar, care incep sa
aiba o relevantd mai mare in alegerea de la raft”, a aratat
Mihaita Stoian, directorul executiv adjunct al retelei de

magazine.

Forta marcilor proprii

Marcile retailerilor au cote de piata insemnate (mai ales
din punct de vedere cantitativ), chiar daca furnizorii de
top si brandurile lor cumuleaza peste o jumatate din
vanzari si din incasari in trei din cele patru subcategorii.
Exceptia o reprezinta sosurile propriu-zise, o piata frag-
mentata, unde top 5 furnizori si top 5 branduri cumulea-
za doar 45% din piata.

La ketchup, datele RetailZoom arata ca produsele
private labels au 27% din volum si 15% din valoare, aici
firmele din top 5 cumuland doua treimi din volum si trei
sferturi din valoarea totala a vanzarilor, intocmai ca si top
5 branduri. In subcategoria mustar situatia este foarte
asemanatoare cu cea de la ketchup. In ceea ce priveste
subcategoria de maioneza, marcile proprii stau mai bine,
cu aproape 40% din volumul total si un sfert din valoa-
re totala. Top trei furnizori si brandurile lor cumuleaza
aproximativ 55% din volum si peste doua treimi din va-
loarea totala.

Cum vad comerciantii importanta madrcilor proprii si
care sunt planurile lor in aceasta directie?

La Paco, brandul marca proprie Delisan are o pondere
redusa ca numar de SKU-uri, dar valoric reprezinta apro-
ximativ 15% din categorie. Feliciu Paraschiv, seful retelei,
spune ca avantajul este construirea unui raport foarte
bun pret-calitate. In viziunea sa, Delisan nu trebuie si fie
doar ,mai ieftin”, ci se incadreaza la ,merita fiecare leu”.

In comertul online, lucrurile se misca rapid, ca si la
alte categorii. ,Prezenta marcilor proprii pe categoria de
sosuri a crescut instant la 5%, atat valoric, cat si canti-
tativ. Ca perspectiva de dezvoltare vorbim de ketchup,
maioneza, dressinguri si sosuri pentru paste”, a precizat
Michael Kaiser, coordonatorul operatiunilor Sezamo in
Romania. Michael crede ca ,in mod clar”, nisa etichetelor

»curate” sau cat mai ,curate” trebuie explorata cit mai
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mult, deoarece ,clientii sunt foarte atenti la acest aspect”

Diana Supermarket nu are produse marca proprie in
categoria sosurilor, dar nu exclude posibilitatea de a tes-
ta piata. ,Rdmanem deschisi unei astfel de dezvoltari pe
viitor”, a declarat Mihaita Stoian, reprezentantul compa-

niei.

Noutatiin categoria Sosuri

Furnizorii au lansat in ultima perioada, in general, sosuri
targetate, destinate diferitelor feluri de mancare cu care
se pot asorta, iar inovatiile s-au indreptat cu precadere

catre gusturi noi.

Univer Product a
continuat dezvoltarea
portofoliului in ultima

perioada, urmarind atat
extinderea ofertei, cat
si raspunsul la tendin-
tele actuale de consum.
Printre lansarile recente

se numara Sosul Cheddar

Univer, cu gust de bran-
za chedar, sortiment potrivit pentru nachos, hambur-
geri sau cartofi prajiti, avand specificul street food-ului
american. Un alt produs recent lansat este Sosul Univer
Sweet Chili, cu gust dulce si fin picant, care poate fi con-
sumat cu pui, rulouri de primavara, nuggets, etc.

Maresi Foodbroker s-a
concentrat in ultimul timp
pe consolidarea portofo-
liului actual si pe extinde-
rea distributiei produse-
lor-vedeta ale companiei.
,Cea mai noud maximizare
a distributiei a avut in prim

plan cele doua tipuri de so-

suri Chili Shan’shi, care pot
fi gasite in acest moment
pe rafturile majoritatii retailerilor din Romania”, a expli-
cat Simona Nicolae, Brand Manager la Maresi.

Fuchs Condimente Romania nu a adaugat in ultime-
le luni sortimente noi in categoria clasica de sosuri, dar
a completat gama cu produse Bamboo Garden ,Cook it
easy”. Sunt 12 tipuri de pasta condimentata, ambalata in

plicuri, cu retete specifice, detaliate pe ambalaj: Pasta
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pentru Ramen, Supa Tom Kha si supa Tom Yum, Pasta
pentru Curry Madras, Curry Verde, Curry Galben, Tikka
Masala, Tandoori, pasta pentru taitei Pad Thai.

Unilever SCE a lansat anul

HELLMANNS
—

Pui un strop, gustul e

acesta gama Hellmann's Flavored
Mayo, conceputa pentru consu-
matorii interesati de gusturi noi
si experiente culinare inspirate
din tendintele gastronomice ac-
tuale. Noile variante lansate sunt:

Hellmann's Sos de Maioneza cu

Trufe; Hellmann's Sos de Maioneza
cu Usturoi; Hellmann’s Sos de Maioneza cu Chilli. ,Aceste
produse raspund tendintei de premiumizare observate in
piata si interesului crescut al consumatorilor pentru aro-
me mai sofisticate, care pot transforma preparate de zi
cu zi in experiente culinare speciale, cu un efort minim
de preparare”, a mentionat Andra Sima, Foods Marketing
& Trade Marketing Lead Romania la Unilever SCE. Dintre
noile sortimente, Hellmann’'s Sos de Maioneza cu Trufe
are vanzari peste estimarile initiale. ,Rezultatele reflec-
ta interesul consumatorilor pentru arome premium, deja
consacrate in zona HoReCa, dar inca insuficient repre-
zentate in oferta de retail. Produsul raspunde astfel unei
nevoi in crestere de a recrea acasa experiente culinare
asociate restaurantelor”, a explicat Andra Sima.

Orkla Foods a adus anul acesta noutati in toate cele
trei segmente in care activeaza: mustar, ketchup si so-
suri. La inceputul anului, compania a lansat gama de
mustar LaMinut LUX, ale carei vanzari au depasit 1 milion
de unitati in primele patru luni. ,Pentru Tomi, am con-
tinuat inovatia in segmentul sosurilor cu gama Fries &
Shaorma, inspirata de cultura street food si de gusturile
care castiga teren in preferintele consumatorilor”, a de-
clarat brand managerul Andreea Stoenica. Iin segmentul
de ketchup, cele mai recente lansdri ale producatorului

fac parte din gama ,Furia Rosie™ Tomi Ketchup Piri-Piri

si Tomi Ketchup Chipotle.

Magazinele vin si ele cu listari noi, propunand clien-
tilor sortimente tintite pe mancaruri specifice, printre
acestea si sosuri vegane, vegetariene sau BIO. Interesant
ca printre noutati apar si denumiri traditionale, dar si de-
numiri exotice.

dm drogerie markt a lan-
stat in ultimul timp mai multe
sortimente de sosuri in gama
dmBIO, printre care Sriracha,
un sos BIO si vegan picant,
creat pentru iubitorii buca-
tariei asiatice si destinat atat

gatitului, cat si asezonarii

directe. Un alt produs nou -

maioneza vegana dmBio, fara gluten si fara oua, realizata
din agricultura ecologica si potrivita pentru sosuri, salate
si sandvisuri. dmBio Sos vegan Bolognese reprezinta o al-
ternativa fara carne pentru prepararea de paste bologne-
se. Poate fi utilizat si la o lasagna vegetariana sau vegana,
a precizat Laura Boanta, reprezentanta dm.

Paco a urmarit diversificarea ofertei catre sosuri
pentru paste si gatit, BBQ, burger, produse asiatice si
produse picante. ,Introducerea SKU-urilor este gradu-
ala, urmarind rotatia si productivitatea la raft. La raft,
noutatea este buna, dar noutatea care se vinde este si
mai buna”, a aratat Feliciu Paraschiv, directorul general
al retelei de magazine.

Diana Supermarket a actualizat oferta prin introdu-
cerea unor produse noi in segmentele cu consum consa-
crat, dar si prin variante care maresc diversitatea porto-
foliului. Printre noutati se numara mustarul LaMinut LUX,
in variantele clasic si dulce, precum si mai multe produse
sub brandul Casa cu Negustori Copou - mustar, ketchup,
sos de maioneza cu usturoi - dar si sos Conu’ Tache cu
boabe de mustar si miere. ,Prin aceste listari urmarim

sa pastram un sortiment relevant pentru cumparaturi-

Nou in oferta Orkla Foods
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le curente, completat de alternative care raspund unor
preferinte de gust mai diverse”, a precizat Mihaita Stoian,
directorul executiv adjunct al companiei.

Supermarketul online Sezamo a listat, in ultima peri-
oada, nu mai putin de 10 noi sortimente de sosuri, toate
sub marca proprie Kitchin: Pesto alla Genovese, Ketchup
Gourmet, Ketchup Mild, Pesto rosu, Sos pentru pas-
te Arrabiatta, Pesto alla Calabrese, Sos pentru paste cu
busuioc, Sos pentru paste Bolognese, Mustar integral,
Mustar Kremser.

Avem de ales dintre peste 1.500 de
tipuri de sos
Toate cele patru subcategorii de sosuri prezinta o ofer-
ta generoasa, avand fiecare peste 100 de SKU-uri, insa
sosurile propriu-zise ofera chiar peste 1.000 de articole
distincte. In total sunt 1.504 tipuri de sosuri comerciali-
zate de peste 150 de furnizori.

Ce spun retailerii despre evolutia numarului de SKU-uri
din categorie si a spatiului acordat acestora in magazine?

Sezamo a majorat oferta din categoria Sosuri doar pe
seama noilor articole comercializate sub marca proprie.

Pe rafturile magazinelor dm, categoria beneficiaza de
»0 optimizare continua a sortimentatiei si a spatiului la
raft, in functie de performanta produselor si preferin-
tele consumatorilor”, dupa cum ne-a spus asistenta de
achizitii Laura Boanta. In ultima perioada, suprafata alo-
cata sosurilor a crescut cu 5%, iar numarul SKU-urilor,

cu 10%. ,in mod particular, s-a observat o consolidare

a segmentelor cu potential de crestere, precum sosurile
pentru gatit si sosurile pentru grill / picante”, a mentio-
nat Laura.

in supermarketurile Paco, spatiul ,a crescut mode-
rat, prin diversificare”, ne-a informat directorul general
Feliciu Paraschiv. ,Nu urmarim extinderea SKU-urilor de
dragul sortimentatiei; in proximitate conteaza produc-
tivitatea pe metru liniar si rotatia’, a detaliat Feliciu. in
opinia lui, mai putine SKU-uri bune pot bate fara pro-
bleme un raft ,biblioteca” Aceasta deoarece ,Pareto e
omniprezent” (un numar mic de actiuni aduce cele mai
mari beneficii).

In magazinele retelei Diana Supermarket, atat spatiul
alocat categoriei, cat si numarul total de SKU-uri s-au
mentinut relativ constante. ,Noutatile introduse in sor-
timent nu au determinat o extindere a categoriei la raft,
ci au inlocuit produse cu o cerere mai redusa”, a detaliat
Mihaita Stoian, reprezentantul companiei. Potrivit aces-
tuia, Diana Supermarket urmareste permanent perfor-
manta sortimentatiei si ajusteaza portofoliul in functie
de comportamentul de cumparare, astfel incat spatiul

disponibil sa fie utilizat cat mai eficient.

Gestionarea presiunii costurilor

Presiunea exercitata de costurile cu materiile prime, am-
balajele, energia, logistica si cu celelalte componente ale
lantului de aprovizionare da batai de cap producatorilor.

Andra Sima de la Unilever spune ca actualul context ra-
mane unul volatil din perspectiva costurilor materiilor pri-
me si a ambalajelor. Pentru a gestiona presiunile existente,
Unilever ,analizeaza constant” oportunitati de eficientizare
operationala si optimizare a proceselor, a spus Andra.

Cei de la Fuchs spun ca ,presiunea a fost mare” in ul-
timii ani. ,Am facut intai o absorbtie partiala din marja,
totusi anul acesta am fost nevoiti sa operam si modificari
de pret pentru produsele noastre”, a punctat reprezen-

tanta companiei.

Nou in oferta Sezamo

KITEHIN®
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Simona Nicolae de la Maresi constata ca acest fe-

nomen se face resimtit de cativa ani, fiind amplificat de
contextul geopolitic, dar si de diversele provocari aparu-
te pe lanturile de aprovizionare. Maresi a incercat pe cat
posibil sa absoarba o parte din aceste costuri, dar a ajuns
la concluzia ca aceasta nu pare sa fie o solutie castiga-
toare pe termen lung. ,,Din cauza instabilitatii economice
prin care trecem ne confruntam cu o alta provocare din
ce In ce mai puternica: presiunea uriasa pe promotii. Se
vede clar in piatd ca au crescut considerabil atat volu-
mele vandute in promotie, cat si nivelul discounturilor
oferite, mecanismele agresive de tipul 1+1 fiind o practica
extrem de frecventa anul acesta”, a declarat reprezentan-
ta companiei.

Univer se asteapta la un nivel de presiune in crestere
pentru perioada urmatoare, iar gestionarea acestei si-
tuatii ,va presupune o abordare echilibrata, care sa tina
cont atat de eficienta operationala, cat si de mentinerea
competitivitatii produselor”, dupa cum spun reprezen-

tantii producatorului. Ei vad ca principala solutie - ,opti-

mizarea costurilor, instrument necesar pentru mentine-
rea sustenabilitatii economice a categoriei”

In acest context in care costurile continua s fie volatile,
pentru Orkla Foods este important sa pastreze echilibrul
intre calitatea produselor, accesibilitate si valoarea oferita,
»astfel incat orice decizie sa tina cont, in primul rand, de in-
teresele si asteptarile consumatorilor’, dupa cum a subliniat
Andreea Stoenica, reprezentanta companiei.

Dar ce mecanism de trade marketing poate genera cea
mai mare crestere a vanzarilor? Toti reprezentantii com-
paniilor cu activitate in retail intervievati de revista Piata,
atat din comertul fizic cét si din cel online, indica reduce-
rile directe de pret, ca principala directie de actiune.

Mihaita Stoian de la Diana argumenteaza: consu-
matorul reactioneaza mai bine la un avantaj imediat
si usor de inteles, reflectat direct in pretul produsului.
Mecanismele care presupun achizitia mai multor unitati,
precum ,al doilea produs cu reducere” sau 1+1, au o efici-
enta mai redusa in cazul sosurilor. ,Vorbim despre pro-

duse cu o frecventa de consum diferita fata de alte cate-
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gorii FMCG, astfel incat motivatia de a cumpara simultan
doua unitati este mai mica. Din acest motiv, o reducere
aplicata direct produsului raspunde mai bine comporta-
mentului de cumparare pe care il observam in magazine-
le noastre”, a explicat directorul de la Diana Supermarket.

Feliciu Paraschiv, seful Paco, se pronunta concis. ,Cel
mai eficient mecanism ramane reducerea directa de pret.
Urmeaza mecanismele multi-buy, de tip 1+1 sau similar,
atunci cand avantajul este foarte vizibil. In aceasta cate-
gorie, promotia care se vede in bon se vede si in volum’,

a punctat Feliciu.

Ce determina decizia de cumparare?

I-am invitat pe interlocutorii nostri sa puncteze cu note
de la 1 (minim) la 10 (maxim) influenta diferitilor factori
asupra deciziei de cumparare. Agregarea raspunsurilor
indica brandul si experienta anterioara cu produsul drept
cel mai puternic factor la decizia de cumparare, cu o nota
medie de 9,4. Al doilea cel mai puternic factor este pretul /
promotia de pret (8,4), in timp ce comunicarea si plasarea
in-store completeaza ,podiumul” cu nota medie de 8,2.

Reteta, ingredientele si declaratia nutritionala, apoi reco-
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mandarile (de la chefi, influenceri sau cunoscuti), recla-

mele si noutatea produsului sunt factori care au obtinut
fiecare note medii ridicate - peste 7, conturand un ansam-
blu de factori foarte puternici.

lata insa ca reprezentantii unui producator au tinut sa
sublinieze importanta pretului si promotiei de pret, factor
situat pe locul secund, conform cercetarii revistei Piata.
»in contextul actual, pretul si mecanismele promotionale
sunt fara indoiala pe primul loc in decizia de cumparare.
Totusi, in categoria sosurilor etnice si de nisa, brandul
si experienta anterioara joaca un rol la fel de important.
Consumatorul cauta un raport excelent calitate-pret, dar
vor si garantia unui gust autentic si a reusitei retetei aca-
sa’, a declarat Simona Nicolae, Brand Manager la Maresi.
Din perspectiva acesteia, comunicarea si plasarea in-store
,raman esentiale” pentru a ghida cumparatorul catre pro-
motii, in timp ce recomandarile din mediul online alimen-
teaza interesul pentru categorie. Cei de la Maresi spun ca
desi romanii sunt mai prudenti in ultima perioada, ,reteta
si calitatea ingredientelor, alaturi de interesul pentru nou-
tati, sunt cele care completeaza imaginea si asigura repe-
tarea achizitiei si chiar fidelizarea”
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Interviu cu Feliciu Paraschiv, Director General Paco Supermarkets si Vicepresedinte ANCMMR

»Retailul nu traieste in excel,
traieste in portofelul clientului si
in alegerile lui emotionale”

Ultima cercetare publicata de YouGov indica o imagine
de ansamblu a scaderii inregistrate de vanzarile din
FMCG, atat valoric, cat siin volume. Care esteimaginea
concretd, in reteaua de retail Paco Supermarkets,
pentru primul semestru din 2026?

La noi, lucrurile confirma in mare ceea ce vedem la nivel
national: piata este in scadere de aproximativ un an, insa
nu toate magazinele noastre se comporta la fel. Avem
puncte de vanzare care au scazut cu 15-20%, in special
acolo unde am avut concurenta noua in proximitate, des-
chideri de noi magazine sau unde puterea de cumparare
a zonei s-a deteriorat mai puternic, dar avem si maga-
zine unde vanzarile au crescut cu 3-5%. Ca medie, sun-
tem in linie cu ceea ce se intampla in piatd. Noi incercam
sa facem cat mai bine ceea ce tine de executia in retail,

dar exista momente in care contextul politico-economic
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este mai puternic decat orice plan de vanzari. in retail,
poti sa faci totul corect si totusi sa nu obtii rezultatul
dorit, pentru ca uneori clientul intra in magazin cu mai
putini bani in buzunar si iese cu un cos de cumparaturi
mai gol. Retailul nu traieste in excel, traieste in portofelul

clientului si in alegerile lui, in mare parte emotionale.

Ce schimbari importante ati sesizat in comportamentul
de consum? Cumn se justifica aceste schimbari?

Cea mai importanta schimbare este downtrading-ul si
trebuie sa spun ca venim dupa ani in care ne obisnuiseram
cu fenomenul invers, cu uptrading-ul. Ce vremuri! Acum
clientul compara mai atent, cauta oferte, cumpara mai pu-
tin si respecta lista de cumparaturi cu o disciplind pe care
n-o mai vedeam inainte. Produsele de impuls si cele dis-

cretionare sunt primele sacrificate, iar bonul nu mai este



RETAIL

construit din ,hai sa mai luam si asta’, ci din ,,avem nevoie
de asta” Datele noastre confirma aceasta schimbare, vo-
lumele au intrat pe minus, iar cumparatorii s-au mutat ca-
tre zona mainstream, nu pur si simplu catre cel mai ieftin
produs. Promotiile sustin volumul vanzarilor la nivelul ac-
tual, considerabil scazut fata de anul trecut. Cred ca avem
doua Romanii, Romania celor care cumpara croissant fara
sa stie exact cat costa benzina si Roméania celor care ali-
menteaza masina cu 100 de lei si se uita de doua ori la
pretul merdenelei. Cand volumul portofelului devine mai

mic, fiecare produs trebuie sa-si justifice existenta in cos.

Ce masuri a implementat Paco Supermarkets pentru
reducerea impactului schimbarilor negative si care
sunt rezultatele obtinute pana acum?

Raspunsul nostru e unul foarte simplu: optimizare, opti-
mizare si iar optimizare. Suntem mult mai atenti la chel-
tuieli, la productivitate, la consumurile energetice si la
fiecare leu care iese din companie. Am continuat inves-
titiile in panouri fotovoltaice, am blocat angajarile acolo
unde nu erau absolut necesare si am preferat sa relocam
personalul catre magazinele noi, astfel incat sa crestem
eficienta fara si crestem inutil organigramele. In paralel,
continuam investitiile, pentru ca intr-o piata in schim-
bare nu poti sa tragi pur si simplu obloanele peste viitor.
Paco Supermarkets a continuat sa se extinda chiar in-
tr-un an dificil, iar investitiile recente au fost facute toc-
mai cu gandul la pozitionarea pe termen lung. Nu urma-
rim sa aratam bine intr-un trimestru, ci sa fim echilibrati
si bine pozitionati atunci cand piata va ajunge din nou
la normal. In vremuri grele nu cistiga neaparat cel care
alearga cel mai repede, ci cel care consuma cel mai putin

combustibil pana la destinatie.

In care categorii de produse se resimte cel mai puternic
reticenta consumatorilor si in care categorii presiunile
nu s-au resimtit?

Cele mai sensibile sunt produsele premium, cele de im-

puls si produsele discretionare. Vedem presiune pe bere

si, in general, pe bauturile alcoolice, pe ciocolata premium
si pe alte produse care pot fi amanate sau eliminate fara
sa afecteze functionarea gospodariei. Produsele de cu-
ritenie sunt deasemenea afectate. In schimb, produsele
de baza si cele percepute ca necesare, rezista mai bine;
datele noastre indica, de exemplu, cresteri de volum pen-
tru lapte, branzeturi, carne si legume, in timp ce berea,
articolele de menaj, produsele de curatenie si ciocolata
au pierdut volum. Ciocolata sufera si din cauza caldurii,
inghetata a preluat controlul. Cafeaua este un alt exemplu
interesant: desi preturile au crescut puternic, consumul in
volum a rezistat. La Paco Supermarkets vedem o crestere
a interesului pentru produsele de pret accesibil si pentru
marca proprie, dar exista si o categorie care pare sa aiba
propriile reguli: hrana pentru animale de companie, creste
constant. La fel, produsele pentru copii au o specificita-
te unica: pretul nu e pe locul unu. Economia poate pune
frana la multe lucruri, dar dragostea pentru animalele de

companie inca nu intra in programul de austeritate.

Studiile aratd ca in perioade de incertitudine creste
numarul de clienti si valoarea bonului de casa pentru
discounteri. Ce impact are expansiunea discounterilor
asupra afacerilor Paco si cum ati abordat concurenta
acestui tip de retail?

Discounterii ne-au adus o parte din scaderile despre
care vorbeam, ei capata putere in perioadele de recesiu-
ne. Expansiunea lor este foarte agresiva, iar in unele zone
au schimbat complet harta concurentiala. Dar nu cred ca
solutia pentru un retailer independent este sa copieze
un discounter, pentru ca atunci intri pe terenul lui si, de
cele mai multe ori, la el ramane avantajul. Noi incercam
sa oferim o experienta de cumparare diferita, servicii mai
elaborate, flexibilitate si produse noi, inclusiv produse
care apar in trend si sunt impinse foarte repede in piata
prin social media si influenceri. Avantajul nostru este vi-
teza de decizie, suntem mai aproape de client si putem
schimba mai repede ceea ce facem, suntem extrem de

flexibili. Nu scoatem palosul cel gros din teaca, dar nici

Datele noastre indica, de exemplu, cresteri de volum pentru
lapte, branzeturi, carne silegume, in timp ce berea, articolele

de menaj, produsele de curatenie si ciocolata au pierdut volum. ’ ’
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nu stam cu mainile in buzunar, noi cunoastem terenul
mai bine decét adversarul, asta e avantajul nostru. In re-
tail, uneori nu castiga armata mai mare, ci cel care stie

mai bine unde sa duca batalia.

Informatiile privind vanzéirile de marci proprii ale
retailerilor sunt contradictorii. Care este situatia in
reteaua Paco Supermarkets si ce explicatii exista
pentru aceste diferente?

Este perfect adevarat ca marca proprie are evolutii di-
ferite de la o categorie la alta si chiar de la un produs
la altul. In esentd, marca proprie pleaca de la un avantaj
clar: pretul mai mic, obtinut si pentru ca nu are in spa-
te aceleasi costuri de marketing ca un brand consacrat.
Si nu trebuie sa ne ascundem dupa degete, pretul mic
nu inseamna automat calitate buna. Unele produse de
marca proprie sunt acolo pentru ca trebuie sa existe, dar
nu performeaza spectaculos, altele isi gasesc locul foar-
te bine. Samponul e un exemplu, nu performeaza. Faina
este un exemplu pozitiv, de multe ori out of stock. Daca
produsul este bun si respecta asteptarea clientului, in-
cepe sa-si faca singur marketing prin recomandari de
tipul word of mouth, devine cunoscut, este cautat si poa-
te ajunge sa explodeze in vanzari. Avem produse la care
furnizorul ajunge uneori sa nu faca fata cererii. Piata nu
se muta pur si simplu spre cel mai ieftin, ci catre produse
care ofera un raport mai bun intre pret si calitate. Marca
proprie se castiga cu incredere. Prin ea consumatorul

sanctioneaza scumpirile excesive ale brandurilor.

Am asistat in ultimii ani la o presiune constanta in
privinta reducerii ponderii marcilor proprii la raft.
Cum se vede aceasta abordare din perspectiva LKA?
Ar avea de castigat producatorii locali, dar retailul?

Eu cred ca presiunile venite din afara retailului trebuie
privite cu multd prudenta, mai ales cand sunt formula-
te de oameni care nu opereaza efectiv in retail. Uneori,

in spatele unor discursuri foarte frumoase despre pro-

tejarea producatorului exista si interese de imagine sau
interese politice. Marca proprie este insa o realitate a
retailului modern si nu mai poate fi tratata ca un acci-
dent pe care ar trebui sa-1 evitam. Pentru retailer marca
proprie inseamna diferentiere si control mai bun asu-
pra ofertei, pentru producator inseamna un contract
si o piata, iar pentru client inseamna, de multe ori, un
pret corect. Problema este ca spatiul la raft este finit: un
produs de marca proprie ocupa un teritoriu care nu mai
poate fi ocupat simultan de un alt producator, iar retai-
lerul ajunge sa aiba propriul concurent al celorlalte bran-
duri in raft. Brandurile mici nu mai incap la raft si sunt
impactate puternic. Producatorii mici, de cele mai multe
ori locali, sunt impactati puternic. Dar solutia nu este sa
interzicem sau sa reducem artificial marca proprie, ci sa
lasam clientul sa decida. Raftul este un teritoriu demo-

cratic, cine convinge clientul merita s ramana acolo.

Inteligenta artificiala transforma rand pe rand toate
industriile, inclusiv FMCG. Ce impact are Al acum in retail
si care considerati ca sunt directiile strategice de urmarit?
Deocamdata, pentru foarte multi oameni Al-ul pare inca
un joc, o jucarie usor sofisticata. Eu cred insa ca impactul
lui va fi istoric si ca peste cativa ani ne vom uita la perioa-
da de acum asa cum ne uitam la trecerea de la telefonul
fix la telefonul mobil. Diferenta va fi intre companiile care
au inceput sa experimenteze si cele care au asteptat sa
vada ce fac ceilalti. La Paco folosim Al acolo unde con-
sideram ca ne poate ajuta in procesul nostru de operare
si nu am spus ,nu” nicio secunda acestei tehnologii. Nu
inseamna ca trebuie sa inlocuim oamenii, ci ca trebuie sa
le dam instrumente mai bune. Al-ul este noul coleg care
nu cere cafea, nu oboseste si, daca il inveti bine, iti poate
spune lucruri pe care tu inca nu le-ai observat. Si asta
foarte repede.

Ce impact are Al asupra transformarii obiceiurilor de
cumparare si asupra deciziilor de achizitii din retail?

doua orila pretul merdenelei.

Avem doua Romanii: Romania celor care cumpara
croissant fara sa stie exact cat costa benzina si Romania
celor care alimenteaza masina cu 100 de lei si se uita de
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Al-ul va putea analiza comportamentul de cumparare cu o
precizie pe care omul nu o poate atinge, dar exista inca o
limita importanta: poate observa foarte bine ce cumparam,
insa nu intelege de ce cumparam, cum alegem. Decizia de
cumparare este in continuare predominant emotionald, iar
ratiunea vine dupa aceea sa explice alegerea, Al-ul e depar-
te de a intelege asta. In schimb, la partea de achizitii Al-ul
va deveni extraordinar de puternic, va putea corela in vii-
tor istoricul vanzarilor cu zilele in care se primesc salari-
ile si pensiile, cu perioadele de concedii, cu starea vremii,
weekendurile in natura, sarbatorile, perioadele in care se
consuma mai mult peste sau se pregatesc ouale de Paste.
Astfel va putea optimiza comenzile impecabil. Va putea
anticipa inclusiv lucruri pe care astazi le consideram prea
subtile pentru o prognoza automata. Omul intelege poves-

tea clientului, Al-ul va ajunge sa-i stie calendarul.

Ce spun informatiile pe care le detineti despre
perspectivele retailului alimentar in Romania pana la
finalul anului 2026?

Nu cred ca vom vedea o revenire spectaculoasa a consu-
mului pana la sfarsitul anului. Datele arata deja o piata care
incetineste puternic, cu volume negative si cu un con-
sumator mult mai atent, iar raportul lor nu identifica un
catalizator clar pentru o revenire rapida. In acelasi timp,
expansiunea va continua, pentru ca proiectele incepute si
planificate nu pot fi abandonate peste noapte. Si aici apa-
re o contradictie interesanta: deschidem magazine intr-o
piatd in care consumul nu mai creste suficient, pentru a
creste densitatea de retail. Nu se mai deschid magazine
pentru ca exista o nevoie neacoperita, o cerere, ci si pen-
tru ca retailerii trebuie sa-si apere pozitia. Piata se frag-
menteaza, iar feliile devin tot mai mici, IKA ia feliile mari,

iar LKA si TT-ul se lupta pentru ceea ce ramane.

Care sunt factorii interni si externi ce pot influenta
evolutia retailului in perioada urmatoare si cat de
pregatit este retailul din Romania pentru a face fata
unor transformari importante?

Pe plan extern situatia geopolitica isi spune cuvantul, in-
dicele FAO ne arata cresteri anormale in ultimul an la cele
6 categorii de produse monitorizate, indicele Bloomberg
Agriculture Spot care monitorizeaza 10 produse agricole
speciale e si mai sumbru, de exemplu ne indica o cres-
tere a zaharului cu 20% pentru cotatiile futures, lucru

L ’ i..ﬂll_ |“.=m.‘u

=

.

l

PIATA 240+ SEPTEMBRIE 2026 ¢ 61



RETAIL

care va rasturna preturile pe toata piata de dulciuri si ra-
coritoare la nivel mondial. Daca materiile prime, energia
si transportul se scumpesc, valul ajunge inevitabil si in
Romania. Pe plan intern avem deja inflatie, energie scum-
pa, carburanti scumpi, instabilitate politica, consum mai
slab si o incredere redusa atét a populatiei, cat si a com-
paniilor. Peste toate acestea se suprapun fenomene pre-
cum shrinkflation, skimpflation, stretchflation si ceea ce
consumatorul percepe drept greedflation, care afecteaza
si mai mult increderea. Retailul romanesc este insa mult
mai matur decat era acum zece sau douazeci de ani si va
rezista, intrebarea este cine va iesi din aceasta perioada
mai eficient si mai bine pozitionat. Crizele schimba regu-
lile jocului, iar dupa fiecare criza raman in piata cei care

au invatat regulile noi.

Daca ar trebui sa propuneti trei solutii pentrurevenirea
retailului pe un trend de crestere sustenabild, fara a fi
generator de inflatie, care ar fi aceste masuri?

Prima ar fi promovarea produsului romanesc prin modifi-
carea legislatiei privind etichetarea, astfel incat consuma-
torul sa poata vedea clar provenienta ingredientelor si locul

de fabricatie, inclusiv printr-un sistem vizibil de identificare

a produsului romanesc. Daca vrem sa promovam produsul

romanesc, trebuie mai intai sa-i dam consumatorului infor-
matia corecta pentru a-1 putea alege. Trebuie sa ne folosim
de apetenta clientului catre produsele romanesti, pe care
o vedem in ultimii ani. Banii s-ar invarti intr-un cerc mult
mai strans, intr-un cerc circumscris granitelor tarii. A doua
masura ar fi eliminarea birocratiei si a sarcinilor adminis-
trative inutile puse pe umerii retailerilor si nu numai a lor,
pentru ca fiecare obligatie care consuma oameni, timp si
bani se transforma, in final, intr-un cost care trebuie recu-
perat. Vorbim de lucruri birocratice pe care trebuie sa le fa-
cem conform legii si nu au relevanta pentru actul de retail.
Sunt cu zecile. A treia solutie, la fel de importanta, este re-
ducerea fiscalitatii. Pentru ca nu putem cere economiei sa
creasca sanatos daca ii luam permanent resursele cu care
ar trebui sa investeasca, sa angajeze si sa se dezvolte. Eu nu
cred ca retailul are nevoie de artificii ca sa creascd, ci de
oxigen ca sa poata investi din nou. O economie nu devine
mai competitiva daca ii mai adaugi o regula, ci daca i dai
spatiu sa se dezvolte.

Retailul romanesc nu trece printr-un sfarsit de etapa, ci
printr-o schimbare de reguli, iar cei care vor intelege primii

noua partida vor fi si cei care vor castiga urmatorul joc.

Economia poate pune frana la multe lucruri, dar dragostea pentru
animalele de companie inca nu intra in programul de austeritate. ’ ,

62 ¢ PIATA 240+ SEPTEMBRIE 2026



RESEARCH

Where do the little tyrants get their inspiration from

Frionc schooimetos N 55%

sores | 33%

Yourube N 28%
oniineads [ 25%
I 24%
v commorcots NN 24%
I 19%
Influencers/ Content Creators - 17%

Older siblings - Nn%

Another source I 3%

Social media

Ads in games/ apps

Studiu iSense:

Generatia Alpha are un cuvant greu
de spus la cumparaturile in familie

opiii din generatia Alpha (cu varste cuprinse

intre 8 si 16 ani) au un cuvant greu de spus in

legatura cu achizitiile efectuate de familiile lor,
dupa cum rezulta din studiul ,Influenta copiilor asupra
deciziilor de cumparare in familie”, prezentat, intr-un
webinar de Laura Rosca, Director Cercetare Calitativa
iSense Solutions.

Astfel, 70% dintre parintii intervievati in cadrul cer-
cetarii iSense Solutions au declarat ca fiii si fiicele lor in-
fluenteaza deciziile de cumpérare. Cu cat veniturile sunt
mai mari, cu atadt democratia e mai mare in familie. In
segmentul veniturilor mici, manifesta influenta 61% din
copii, iar in segmentul veniturilor mari - 79%. Fetele sunt
mai convingatoare decat baietii, ,scorul” fiind 75% - 64%
in favoarea sexului frumos.

Categoriile la care copiii isi impun cel mai mult punc-
tul de vedere sunt imbracaminte si incaltaminte (68%),
dulciuri si snack-uri (64%), produse alimentare (61%). La
polul opus, cu cea mai slaba influenta a celor din generatia
Alpha, se situeaza serviciile financiare (16%), produsele de
sanatate si nutritie (17%), aplicatiile si jocurile video (25%).

Nu mai putin de 78% din parintii intervievati spun ca
in ultimele 30 de zile, copiii lor au cerut sa fie achizitio-
nat un anume produs sau brand. 85% din parinti accep-

ta cumpararea produsului solicitat, si 77% cad de acord

asupra brandului.

De ce aproba parintii sa cumpere ce doresc copiii?
50% - deoarece considera ca alegerea e buna si 43% -
pentru ca le place lor insisi brandul sau produsul. De ase-
menea, 41% din parinti se lasa convinsi de faptul ca fiii
sau fiicele lor au facut cercetari si au explicat optiunile,
in timp ce 37% din parinti ofera produsul ca recompensa.
12% vor, pur si simplu, sa evite certurile si atunci cumpa-
ra ce le cere copilul.

De unde se inspira ,,micii tirani” atunci cand ,dicteaza”
o cheltuiala? 58% de la prieteni si colegi de scoala, 33%
din ce vad in magazine. Reclamele online au o influenta
de 25%, social media - de 24%, reclamele TV - de 24%.
Cea mai puternica retea de socializare este YouTube,
care serveste ca sursa de inspiratie in proportie de 28%.

Parintii isi consulta copiii, inainte de a efectua o chel-
tuiald, in 91% din cazuri. Parintii au totdeauna decizia in
9% din cazuri, iar copiii - in 7% din situatii. 54% din res-
pondentii studiului iSense au declarat ca fiii sau fiicele
lor isi exprima preferinta, dar hotararea finala apartine
parintilor. In 30% din cazuri, parintii si copiii adopta de-
cizia impreuna.

Au bani de buzunar 67% dintre copii, iar Top 5 al di-
rectiilor in care sunt cheltuiti acesti bani cuprinde: dul-

ciuri, jucarii, mancare, haine, snack-uri.
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Cum poate Al sd transforme comertul pana in 2030:

81% dintre adolescentii
romani au folosit Al pentru
a se informa despre produse

nteligenta artificiala influenteaza deja modul in care

tinerii consumatori descopera produse, compara opti-

uni si iau decizii de cumparare. Potrivit unui nou studiu
Mastercard realizat in 13 tari, inclusiv Romania, 81% dintre
adolescentii romani au folosit Al pentru a cauta informatii
despre produse in ultimul an, iar 13,2% utilizeaza deja Al cel
putin saptamanal pentru a finaliza direct o achizitie.

Datele arata ca utilizarea inteligentei artificiale in pro-
cesul de cumparare nu mai este doar la nivel de experi-
ment si incepe sa devina un comportament obisnuit pen-
tru o parte dintre consumatori. De asemenea, 26% dintre
adolescentii romani spun ca ar fi dispusi sa foloseascd un
asistent de cumparaturi bazat integral pe Al, capabil sa re-
comande produse, sa aleaga intre diferite optiuni si s fina-
lizeze achizitii pe baza preferintelor stabilite de utilizator.

Rezultatele sunt incluse in noul raport Mastercard ,O
scurta istorie a viitorului cumparaturilor si platilor”, realizat

impreuna cu patru futurologi internationali, care analizea-
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za modul in care inteligenta artificiala ar putea transforma
comertul si platile pana la finalul acestui deceniu.

Tinerii adopta cel mai rapid Al pentru

cumparaturi

Studiul Mastercard, realizat in randul a 26.000 de parinti si

adolescenti cu varste intre 13 si 18 ani, arata ca generatia ta-

nara adopta inteligenta artificiala in procesul de cumparare

intr-un ritm semnificativ mai rapid decat parintii lor.

Principalele concluzii din Roménia includ:

* 81% dintre adolescentii romani au folosit Al pentru a cau-
ta informatii despre produse in ultimul an;

* 65% cred ca Al va schimba modul in care generatia lor va
face cumparaturi;

* 38% se asteapta ca Al sa devina una dintre principalele
modalitati de a face cumparaturi in urmatorii ani;

* 26% ar fi dispusi sa utilizeze un asistent de cumparaturi

bazat integral pe Al, comparativ cu 16% dintre parinti;



RESEARCH

* 39% spun ca ar avea mai multa incredere intr-o reco-
mandare de produs facutd de Al decat intr-una venita de
la un prieten;

* 46% spun ca ar simti ca rateaza ceva important daca pri-
etenii lor ar utiliza asistenti Al pentru cumparaturi, iar ei
nu ar avea acces la astfel de instrumente;

* 86% considera important sd inteleaga cum functioneaza
Al si cum poate fi utilizata;

* 86,3% dintre parintii romani considera important ca ado-
lescentul lor sa invete despre inteligenta artificiala.

Tendintele observate in randul consumatorilor sustin
una dintre concluziile centrale ale raportului Mastercard:
aparitia comertului agentic, in care agentii Al pot actiona
in numele utilizatorilor pentru a cauta produse, compara
oferte si finaliza achizitjii.

De la recomandari la achizitii

realizate de agenti Al

Predictiile au fost formulate impreuna cu patru futurologi
de renume international, Magnus Lindkvist, Patrick Dixon
MBE, Katja Forbes si Theodora Lau, si arata cum s-ar putea
schimba comportamentul consumatorilor si al companiilor
in urmatorii ani. Printre primele sarcini pe care oamenii
le-ar putea delega agentilor Al se numara cumparaturile
uzuale, precum alimentele si medicamentele, dar si plata
abonamentelor.

,Pana in 2030, a cumpara si a face cumparaturi nu vor
mai insemna acelasi lucru’, spune Magnus Lindkvist, futu-
rologul principal care a contribuit la raport. ,Agentii Al se
vor ocupa de achizitiile de rutina, iar cumparaturile vor ra-
mane o activitate pe care alegem sa o facem pentru desco-

perire, inspiratie si placere”

Viitorul retailului: experiente gandite atat
pentru oameni, cat si pentru agentii Al
Predictiile futurologilor incluse in raport descriu aparitia
unui nou tip de client pentru retaileri: agentul Al, capabil sa
analizeze volume mari de date, sa verifice informatii, sa par-
curga in cateva secunde recenziile si feedbackul altor clienti
pentru a lua o decizie de cumparare si a finaliza achizitia.

In consecinta, futurologii considera ca retailerii vor tre-
bui sa isi adapteze programele de loialitate, relatia cu clien-
tii si experientele digitale astfel incat si agentii Al sa poata
interactiona cu aceste sisteme si experiente. Acest lucru

presupune ca informatiile despre produse, beneficii si po-

Cinci dintre cele 15 predictii

1. Utilizarea Al pentru cumparaturi ar putea deveni o prac-
tica obisnuita

Peste 300 de milioane de cumpdratori online din intreaga
lume ar putea folosiin mod curent agenti Al pentru cumpa-
raturi si plati panain 2030.

2. Achizitiile de rutina vor fi delegate tot mai frecvent
Consumatorii s-ar putea baza pe agenti Al pentru achizitiile
recurente si pentru cele cu un nivel redus de risc, economi-
sind timp si simplificand procesul.

3. Retailerii vor trebui sa raspunda atat nevoilor oamenilor,
cat si celor ale agentilor Al

Informatiile despre produse, elementele care ofera garan-
tii de incredere si experientele digitale ar putea deveni din
ce in ce mai importante pe mdsurd ce agentii Al evalueaza
produse si servicii.

4.increderea va determina gradul de adoptie

Securitatea, transparenta, responsabilitatea si consimtd-
mantul vor deveni probabil criterii esentiale de diferentiere
intr-o economie agentica.

5. Platile vor necesita noi modele de identitate si autorizare
Bancile, companiile fintech si furnizorii de servicii de platd
ar putea avea nevoie de noi abordariin materie de autenti-
ficare, rdspundere si consimtdmant, pe mdsurd ce agentii Al

vor participa tot mai mult la activitdtile comerciale.

litici comerciale sa poata fi citite si interpretate de sisteme
informatice. De exemplu, o declaratie referitoare la suste-
nabilitatea unui produs ar trebui sa fie insotita de o certifi-

care pe care un agent Al sa o poata identifica, citi si verifica.

increderea va deveni un avantaj
competitiv esential
Raportul arata ca increderea este esentiala pentru trecerea
catre comertul agentic. Dupa cum explica Magnus Lindkvist:
Jfiecare mare schimbare din comert a fost, in esenta, o
schimbare a modului in care acordam incredere. De la piata
la mall, apoi la catalog si la simplul click pe un buton, fiecare
etapa importanta din evolutia comertului le-a cerut oameni-
lor sa aiba incredere in noi medii de cumparare”

Comertul agentic reprezinta cea mai profunda schimba-
re de pana acum, deoarece oamenii nu se mai bazeaza pe
tehnologie doar pentru a primi informatiile de care au nevoie

ca sa aleaga, ci incep sa 1i incredinteze si luarea unor decizii.
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YouGov Behavior Change:

Piata FMCG din Romania
parcurge cea mai slaba evolutie
valorica din ultimii 5 ani

iata FMCG din Roménia a inregistrat o crestere

valorica de doar 3,4% in primele luni din 2026, cea

mai mica din ultimii 5 ani, pe fondul presiunilor
economice si al unei atitudini tot mai prudente din par-
tea consumatorilor. In acelasi timp, volumele au intrat pe
un trend negativ, ceea ce indica faptul ca valoarea ramasa
in piata este sustinuta exclusiv de inflatie.

Datele studiului YouGov Behavior Change arata ca
aproape doua treimi dintre roméani se asteapta ca situatia
lor financiara sa se inrautateasca in urmatoarele 12 luni,
semnificativ peste media europeana de 46%, in timp ce
doar 6% anticipeaza o imbunatatire. Acest nivel ridicat de
pesimism se reflecta direct in comportamentul de cumpa-
rare si in modul in care isi prioritizeaza cheltuielile.

Cumpdratorii romani cauta un echilibru intre pret si
calitate, nu neaparat cea mai ieftina alternativa.

Una dintre cele mai importante schimbari este re-
orientarea catre produse din zona de pret mainstream.
Marcile din acest segment au generat 60% din cresterea
valorica a pietei de FMG, restul fiind generat de marcile
private premium. La polul opus, marcile premium, dar si
cele economy si private label budget continua sa piar-
da teren. Este o schimbare care reflecta un cumparator
constrans financiar, dar care nu este dispus sa faca com-
promisuri totale in ceea ce priveste calitatea,

In primele luni din 2026, ponderea valorica a promo-
tiilor a urcat la 26,5%, cu 2,5 puncte procentuale peste
nivelul de anul trecut. In paralel, se observa o crestere a
misiunilor de cumparare de tip Cherry-Picking, caracte-
rizate prin cosuri mici in care produsele la promotie au
o pondere de peste 50%. Desi importanta lor a crescut
in toate canalele, 1 din 4 acte de cumparare realizate in
comertul online este reprezentat de Cherry-Picking.

Cumparaturile mari, planificate, prin care consuma-
torii isi fac provizii pentru intreaga saptamana, pierd de
asemenea teren. In schimb, castiga popularitate achiziti-

ile punctuale, pentru o nevoie specifica.
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»Aceste evolutii aratd ca romanii se orienteaza tot mai
mult catre formatele si canalele care le ofera o combina-
tie convingatoare de valoare, accesibilitate si eficienta.
Consumatorii devin tot mai calculati in deciziile de cum-
parare: cauta strict ceea ce au nevoie, profita de ofertele
avantajoase si sunt mai putin dispusi sa isi umple cosul
cu produse suplimentare”, a precizat Diana Scaunasu,
Managing Director YouGov Shopper Romania.

Prima jumatate a lui 2026 confirma consolidarea dis-
counterilor, acestia inregistrand o crestere de 8,9% in
valoare absoluta fati de anul precedent. In timp ce ma-
joritatea celorlalte canale au stagnat sau au scazut in
importanta, discounterii au ajuns sa acopere 30,8% din
valoarea pietei de FMCG. Comertul traditional continua
sa piarda teren (21,3% cota de piatd) si ramane principala
sursa de crestere pentru liderul pietei de retail.

Un semnal important vine si din zona online: desi re-
prezinta doar 2% din piata, canalul a crescut cu 27,1% in
valoare, atat prin castigarea de noi shopperi, cét si prin
cumparaturi mai dese si cosuri mai mari.

Penny s-a remarcat drept retailerul cu cea mai buna
performanta in prima jumatate a anului, inregistrand cele
mai puternice cresteri atat in penetrare, cat si in loiali-
tate. Lidl, Supeco si LaDoiPasi si-au extins, de asemenea,

baza de cumparatori.




apa minerala naturala carbo +
suc de mandarine + sirop de agave bio
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Lidl lanseaza Punga antirisipa,
la pretul unic de 5 lei

idl Romania a introdus in magazine Punga antirisi-

Pa, o noua initiativa menita sa contribuie la redu-

cerea risipei alimentare prin valorificarea fructelor
si legumelor care nu mai indeplinesc standardele esteti-
ce de prezentare la raft, dar care isi pastreaza calitatea si
sunt in continuare potrivite pentru consum.

Disponibila in toate magazinele Lidl din tara la pretul
unic de 5 lei, Punga antirisipa contine aproximativ 2 kg
de fructe si/sau legume, intr-un mix de produse divers.
Pentru siguranta consumatorilor, pungile nu vor include
produse alergene, precum telina sau pastarnacul.

Initiativa se alatura eforturilor pe care Lidl le desfasoa-
ra de peste un deceniu pentru reducerea pierderilor ali-
mentare, de la optimizarea permanenta a stocurilor pana
la programe de vanzare acceleratd, prin reducerea pretu-
rilor produselor aflate aproape de termenul de valabilita-
te, sau distributia produselor care si-au pierdut valoarea
comerciala catre Reteaua Bancilor pentru Alimente. Punga
antirisipa face parte dintr-o initiativa implementata in
prezent in peste 20 de tari in care Lidl este prezent. Numai
in anul financiar 2025, prin acest concept au fost salvate
de la risipa peste 100.000 de tone de fructe si legume.

LFiecare produs pe care reusim sa il salvam de la ri-
sipa reprezinta un succes important - pentru lantul de
valoare, mediu si protejarea climei. Aceasta nu este doar
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o masura de eficienta operationala prin care transfor-
mam obiectivele de sustenabilitate in actiuni concrete,
ci si o dovada ca reducerea risipei alimentare si conser-
varea resurselor tin de alegerile pe care le facem impre-
una, zi de zi", a declarat Mihai Cazacu, Head of Corporate
Communications Lidl Romania.

Lansarea Pungii antirisipa completeaza si demersu-
rile prin care Lidl Romania ii sprijina pe clienti sa adop-
te obiceiuri de consum mai responsabile. In octombrie
2024, compania a lansat campania ,Evita risipa alimenta-
ra! Verifica frigiderul inainte de cumparaturi’, iar in apri-
lie 2025 a pus la dispozitia consumatorilor un ghid digital
de organizare eficienta a frigiderului, cu recomandari
practice pentru pastrarea alimentelor si reducerea risi-
pei in gospodarie.

Totodata, Punga antirisipa se inscrie in strategia mai
ampla de sustenabilitate a Lidl Roméania, prin care com-
pania urmareste utilizarea responsabila a resurselor si
reducerea impactului asupra mediului. De la utilizarea
agentilor frigorifici naturali in magazine si centre logisti-
ce pana la produsele certificate, sustenabilitatea este in-
tegrata in toate deciziile majore ale companiei, implicand
masuri precum prevenirea si reducerea risipei alimenta-
re, diminuarea cantitatii de plastic, inovarea ambalajelor

produselor comercializate.
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Ambalajele SGR, transformate
in vouchere si premii la
Big Little Festival

ypermarketul online Freshful a creat, in premi-

era pentru Big Little Festival, o activare offline a

programului ,Verde cu Freshful”. Participantii au
putut transforma ambalajele cu garantie SGR in vouchere
si premii, contribuind astfel la pastrarea curateniei spa-
tiului in care s-a desfasurat festivalul.

Activarea a pornit de la necesitatea de a incuraja obi-
ceiurile de reciclare in randul celor mici, fiind o oportu-
nitate buna pentru a-i educa si responsabiliza. Conceptul
a extins un serviciu pe care Freshful il ofera deja clientilor
sai in mod obisnuit: posibilitatea de a returna sacul cu
ambalaje SGR livratorilor Freshful atunci cand primesc
comanda. La festival, echipa Freshful a adaptat progra-
mul Verde cu Freshful intr-un format offline, gamificat:
pentru fiecare ambalaj SGR predat la stand, participantii
primeau un loz care le aducea un castig garantat: fie un
produs gratuit, fie un voucher valoric de pana la 50 de
lei, utilizabil in comenzile plasate pe site sau in aplicatia
Freshful.

Peste 4.000 de lozuri au fost distribuite pe durata fes-

tivalului, iar spatiul in care acesta s-a desfasurat a ramas

curat dupa plecarea participantilor.

sFreshful ofera deja acest serviciu clientilor nostri
online, iar la Big Little Festival am vrut sa mergem mai
departe si sa-1 transformam intr-un moment de educatie
pentru cei mici. Credem ca, daca ii implicam pe copii in
gesturi simple de reciclare, obiceiurile bune se formeaza
natural si raman cu ei pe termen lung”, a declarat Catalina
Bosuioc, Brand Marketing Manager, Freshful.

Pe langa activarea SGR, Freshful a participat la Big
Little Festival printr-un punct de vanzare dedicat si o
zona de relaxare gandita pentru familiile care au parti-
cipat la eveniment.

,Dincolo de impactul asupra mediului, aceasta ac-
tivare ne-a aratat cat de puternica poate fi conexiunea
cu publicul atunci cand oferi ceva concret in schimbul
unui gest responsabil. Este un model pe care vrem sa-1
replicam la alte festivaluri, pentru ca investitia in astfel
de initiative se traduce direct in incredere si loialitate
fata de brand. Genul acesta de proiect aduce valoare atat
brandului, cat si comunitatilor in care activam”, a precizat

Andrei Chirila, Marketing Director, Freshful.
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Back to school:

Copii din Delta Dunarii au inceput
anul scolar pregatiti, cu sprijinul
Asociatiei pastel si Kaufland Romania

rin startEDU 5.0, elevii din cinci localitati din Delta

Dunarii si judetul Tulcea au primit rechizitele nece-

sare pentru intregul an scolar, iar scolile au fost do-
tate cu materiale educationale.

Copii din comunele C.A. Rosetti, Letea, Maliuc si
Partizani, din Delta Dunarii, si din Carjelari, judetul Tulcea,
au inceput noul an scolar cu rechizitele necesare pentru tot
anul. Sprijinul a fost oferit in cadrul startEDU 5.0, proiect
implementat de Asociatia pastel cu sustinerea Kaufland
Romania.

Proiectul a ajuns la cea de-a cincea editie intr-un con-
text in care locul in care traieste un copil continua sa i in-
fluenteze accesul la educatie. Potrivit Raportului de tara
pentru Romania 2026, publicat de Comisia Europeana, rata
parasirii timpurii a scolii a fost de 23,7% in mediul rural, fata
de 4,6% in orase. Distantele greu de parcurs, resursele li-
mitate ale scolilor si situatia financiara a familiilor au ramas
printre factorii care au accentuat aceste diferente.

Pentru familiile cu venituri reduse sau cu mai multi co-
pii, cumpardturile de la inceputul anului scolar au repre-
zentat o cheltuiala dificil de sustinut. Prin startEDU 5.0,
fiecare dintre cei 85 de elevi a primit un kit adaptat varstei
si nivelului de studiu, care a inclus ghiozdan, caiete, carti,
penar echipat, instrumente de scris, materiale pentru de-
sen si picturd, cutie pentru pranz si alte rechizite necesare
pe parcursul anului.

Scolile partenere au primit, la randul lor, materiale edu-
cationale, jocuri didactice si consumabile necesare activi-

tatilor de la clasa. Proiectul a inclus si ateliere creative, ac-
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tivitati de pictura si jocuri in aer liber organizate impreuna
cu elevii.

Editia din acest an a fost pregatita tinand cont de
feedback-ul profesorilor si al familiilor care au participat la
editiile anterioare. Cadrele didactice au observat o crestere
a motivatiei si implicarii elevilor, precum si rezultate scolare
mai bune in cazul unor copii. Parintii au indicat ca materia-
lele oferite au redus cheltuielile asociate scolii, in special in
familiile cu venituri mici sau cu mai multi copii.

wsansele egale la educatie nu incep la examen, ci in pri-
ma zi de scoala. Un copil care intra in clasa fara caietele, in-
strumentele si materialele de care are nevoie porneste deja
cu un dezavantaj, indiferent de cat de mult isi doreste sa
invete. Prin startEDU 5.0, am redus aceasta presiune pentru
85 de copii si familiile lor si am oferit scolilor resursele de
care aveau nevoie. Am revenit in aceste comunitati pentru
al cincilea an, fiindca lipsurile nu dispar nici dupa prima
zi de cursuri, nici de la an la an, si afecteaza participarea,
motivatia si, in timp, riscul de abandon scolar”, a declarat
Andreea Oprea, director executiv al Asociatiei pastel.

LPentru noi, la Kaufland, educatia este un pilon princi-
pal al strategiei de responsabilitate sociala si cu fiecare pro-
iect urmarim combaterea inegalitatilor sociale, asigurarea
accesului la educatie si reducerea abandonului scolar, mai
ales in randul copiilor din mediul rural. Proiectul startEDU
s-a aliniat de la prima editie cu aceste obiective si conti-
nuam sa ne implicam pentru educatia copiilor din Delta
Dunarii’; a declarat Katharina Scheidereiter, CSR Manager
Kaufland Romania.
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Petru Dubou este noul CEO
la Diana gusturi rasfatate

onducerea operationala a Diana gusturi rasfata-

te, linia de business dedicata productiei din ca-

drul grupului de companii Diana, este coordona-
ta, incepand cu 3 august 2026, de Petru Dubou.

»Executiv cu o experienta solida in industria alimen-
tara, acesta aduce o expertiza construita atat in con-
trolling financiar, cat si in managementul unor divizii de
business din industria procesarii carnii”, se arata intr-un
comunicat al companiei.

Anterior preluarii acestui rol, Petru Dubou a activat
in cadrul grupului Scandia, unde a ocupat mai multe po-
zitii de management, de la roluri in zona financiara si de
controlling pana la management executiv. In ultimii ani,
a coordonat activitati din zona de procesare a carnii si
Ready Meal si a fost implicat in proiecte de Mergers &
Acquisitions, precum si in procesele de integrare a com-

paniilor achizitionate.

In noul rol, Petru
Dubou va coordona
activitatea operati-
onald a Diana gusturi

rasfatate, avand ca

prioritati cresterea per-
formantei  operationale,
dezvoltarea organizatiei si o
abordare de management bazata pe
indicatori de business. Mandatul sau se inscrie in directia
strategica stabilita de companie pentru urmatorii cinci
ani, cu accent pe profesionalizare, excelenta operationa-
1a si dezvoltare.

Actionarii Diana vor continua sa fie implicati la nivel
executiv si strategic, in stransa colaborare cu noul CEO,
atat in definirea prioritatilor de business, cat si in urma-

rirea obiectivelor asumate pentru urmatorii ani.

Konrad Kowalik, numit
Managing Director pentru
Europa Centrala la Danone

anone a anuntat numirea lui Konrad Kowalik in
functia de Managing Director pentru Europa
Centrala incepand cu luna iulie 2026.

In noul sau rol, acesta va coordona activitatea Danone
in Romania, Bulgaria, Ungaria, Cehia si Slovacia, fiind res-
ponsabil de implementarea strategiei de crestere a com-
paniei in regiune, de la sediul din Bucuresti.

Cu o experienta de peste doua decenii in industria
bunurilor de larg consum, Konrad Kowalik a activat in
domeniile vanzarilor, marketingului, strategiei comer-
ciale, managementului categoriilor si conducerii orga-
nizationale. De-a lungul carierei sale in cadrul Danone,
a ocupat mai multe pozitii de conducere, inclusiv cea
de Country Manager pentru Tarile Baltice, Director de
Vanzari si Director Comercial la Nutricia Polonia, iar, cel

mai recent, a detinut functia de Director de Zona pentru
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Asia-Pacific  si
Japonia in ca-
drul

Volvic

Evian
Alpro

International.

Potrivit co-

municatului com-
paniei, in noua sa po-
zitie, Konrad Kowalik se va
concentra pe accelerarea perfor-

mantei sustenabile a afacerii, consolidarea parteneriate-
lor cu clientii, stimularea cresterii pe pietele din regiu-
ne si intarirea colaborarii intre echipele si functiile din
Europa Centrala. Numirea sa sustine misiunea Danone
de a aduce sanatate prin alimentatie unui numar cat mai

mare de oameni.



Ati notat in agenda ?

Loialitate, nivelul 2026

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

M

TRADE MARKETING
CONGRESS

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

7

Provocarile economiei circulare

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

circulare. Un cadru de dezbateri pentru identificarea solutiilor,

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

“~

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

www.csrexcellence.ro Bucuresti, 31 martie 2026, Biavati Events
Conferinta dedicata :
brandurilor care prin Brand1.1r1 o conferintd
obarsie, devotament si cu Buletin Piaié
angajament dobandesc A_ .
“cetatenia” romana de Romania —
Bucuresti, 13 mai 2026, Biavati Events - editia a 4-a www.bbro.ro
= mgm 9“ (4
Sustainability Stand Up $ %
Conferinta avand ca tema sustenabilitatea si responsabilitatea o) &
sociala corporativa in industria bunurilor de larg consum %
xcpv®
_ Bucuresti, 10 iunie 2026, Biavati Events - editia a 8-a www.csrexcellence.ro |
‘ : 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

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



E OK SA-LBEI
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