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EDITORIAL

Ce va face diferenta
in decembrie

Pentru retailul si producdtorii din FMCG, decembrie a
fost si este o luna speciald, in care ofertele speciale,
pachetele pregatite pentru vanzare si produsele nou
lansate din categoria premium pot face diferenta fata

de vanzarile din anii anteriori.

Pentru decembrie 2026, operatorii economici au de

CAROL POPA

infruntat cumpadtarea consumatorilor, o caracteristicd
cein alti ani, in decembrie, nu avea influentd prea mare

in deciziile de achizitie.

De aceea, promotiile si ofertele speciale vor avea un rol mai important
decat in sezoanele precedente in atingerea targetului de vanzari. A
demonstrat-o recentul Black Friday organizat de eMAG. Chiar daca
profilul consumatorului este putin diferit de cel din FMCG, promotiile si
ofertele eMAG au adus cresteri de vanzari fata de anul trecut si pentru
trei categorii de produse specifice industriei bunurilor de larg consum:

cosmetice, produse pentru bebelusi si hrana pentru animale.

Pentru retailul FMCG, rezultatele obtinute de eMAG, aproximativ
comparabile cu cele de anul trecut, cu o crestere de 0,4%, pot fi o umbra
de sperantd. Dar ca orice umbra, ea se poate proiectain functie de directia
si unghiul din care bate lumina. Ramane decizia fiecarui producdtor si a
fiecdrui retailer sa aleaga variantele optime de impachetari, promotii si nu
in ultimul rand comunicarea acestora, astfel incat decizia de achizitie sd le

fie favorabila.

Intr-o postare recentd in social media, Daniel Enescu, co-fondator
Daedalus New Media Research, spune ca existd o probabilitate statistica
de peste 33% ca o persoand sd cumpere altd marcd decat marca preferata
la prima vizitdin magazin, conform unui studiu realizat de frappe digital. Tot
Daniel Enescu spune ca,,oamenii tind sa-si valideze deciziile post factum,
sioricum miza e prea mica pentru a tine minte cum s-au comportat la raft.
Tocmai de aceea masuratoarea a ceea ce fac oamenii chiar in momentulin
care pun produsulin cos este super importantd, cdci ne dezvdluie astfel de

cifre care par de necrezut altfel.”

Cu alte cuvinte, provocarea pentru luna decembrie apasa pe umerii
marketerilor, in functie de instrumentele pe care le vor folosi si strategia
pe care o vor aborda, astfel incat produsele lor sa fie cele care isi gasesc

locin cosul si bugetul consumatorilor.
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SECTIUNILE DE CONCURS ALE PREMIILOR PIATA

SECTIUNEA I — Premiul pentru cel mai bux&PﬂODl\JS
NOU - 9 premii pentru cele 9 grupe de pKod

SECTIUNEA II — Premiul pentru cea mai eficienta
PROMOTIE - 9 premii pentru cele Q: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 pentrii cea mai buna
EXPERIENTA DE CUMPARARE - prermul 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.
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INI'I‘IATIVA LOIALIZARE a clientilor realizata de
un comerciant —"f)remlul 1, premiul 2

si premiul 3
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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): douad pentru retaileri si doua pentru
furnizori.

SECTIUNEA XII — Marele Premiu pentru cel mai
bun FURNIZOR

SECTIUNEA XIII - Marele Premiu pentru cel mai
bun COMERCIANT

COMISIA
DE NOMINALIZARI

Sorana CRISTEA,

New Business Director, Instore Power Provider

Carmen GAVRILESCU,
Presedinte APSS & Business Strategy Consultant

Bogdana GHEORGHE,

Managing Director, RetailZoom

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

Dan LASZLO,
CEO, Inventive+ Marketing Agency

Cristian BADESCU,

General Manager, Piata Trade Services
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INFO COMPANII

Cafeneaua Parcului,
1 milion euroin
primul an

afeneaua Parcului Sinaia 1905, brandul de cafea

pentru acasa, anunta, la un an de la lansare, o ci-

fra de afaceri de peste 1 milion de euro si isi ex-
tinde portofoliul cu capsule compatibile Nespresso® si
cu sortimentul Crema, disponibil atat in varianta de cafea
boabe 1 kg, cat si capsule. Disponibile in retail incepand
din luna octombrie, noile produse completeaza oferta
brandului, care include gama Original, cafea boabe 1kg si
cafea macinata 250 g si 500 g si sirop pentru cafea.

Noul sortiment Crema se adreseaza consumatorilor
care prefera un gust mai intens si este disponibil in doua
formate, in acord cu tendinta de a recrea acasa experienta
cafelei din cafenea, cu accent pe gust si usurinta prepara-
rii. Extinderea portofoliului valorifica preferintele de con-
sum conturate in primul an de prezenta pe piata. Cafeaua
boabe Original la 1 kg a inregistrat cele mai mari vanzari,
urmata de variantele de cafea macinata la 500 g si 250 g.

Muiller redefineste din nou categoria iaurturilor cu
fructe cu noua gama Yogurt Supreme, o inovatie fdra
echivalent in categorie datorita continutului ridicat
de grasime, de 8%, respectiv 10%, care ii confera o
cremozitate unicd.

In format de 150 g, gama include trei sortimente:
Stracciatella, Cirese si Piersici & Fructul Pasiunii,
cu bucati generoase de fructe sau ciocolatd si fdra
conservanti addugati sau coloranti artificiali.

Yogurt Supreme se adreseazd consumatorilor care
nu vor sd faca compromisuri si care isi doresc totul de
la un iaurt cu fructe: cremozitate aparte, gust intens,
bucati generoase de fructe sau ciocolatd si o retetd fara
conservanti addugati si fara coloranti artificiali.

Gama este disponibila din noiembrie
in marile retele de retail siin e-commerce.

Momente impreuna, cu Philadelphia

Mesele cu prietenii nu au nevoie de o
ocazie speciald. Uneori, cel maibun motiv
pentru a ne aduna este pur si simplu
dorinta de a petrece timp impreund, in
jurul unor preparate pregatite cu drag
numaibune pentru a fiimpartite.

Fie ca vorbim despre o cind relaxatd, un
weekend petrecut acasd sau ointalnire
spontand cu prietenii,mancareaeparte
din experientd. Cand preparatele sunt
asezate in mijlocul mesei si impartite
de toti, masa devine mai mult decat
un loc in care mancdm. Devine spatiul
in care povestile se leagd, conversatiile
se prelungesc si oamenii se bucura, pur
si simplu, sa fie impreunad.

lar la final, un desert de impartit
momentul.

completeaza firesc

Cheesecake-ul cu Philadelphia este
o alegere potrivitd pentru o astfel de
masa: cremos, apetisant sifdcut pentru
a fisavuratimpreunad.

Cu textura sa cremoasd, Philadelphia

este ingredientul care std la baza

unui cheesecake reusit si transformad
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desertul  intr-unul  dintre  acele
preparate pe care abia astepti sd le
aduciin mijlocul mesei.

Pentru cd uneori cele mai bune mese
sunt cele pentru care nu ai nevoie de o
sdrbatoare, ci doar de oamenii potriviti

side ceva bun deimpartit.
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MEET THE NEW
COFFEE GENERATION

\ INTREAGA LUMEEO REPUBLICA A CAFELEI!
DESCOPERA GAMA BEANS REPUBLIC.
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STIRI

Petar Sogindolski a fost numit

Managing Director pentru

Romania in cadrul

Mondeléz International ,

Mondeléz International anuntd numirea lui Petar
Sogindolski in functia de Managing Director pentru
Romania, incepand cu 1 noiembrie 2026.

Petar ii succede Matejei Podgornik, care, dupa trei ani
ca Managing Director Romania & Slovenia, preia noul rol
de Route to Market Excellence Director South Central
Europe.

Originar din Bulgaria, cu o experienta profesionald in
sapte tari, in care a si locuit, Petar are o experienta de
aproape 20 de ani in accelerarea cresterii business-ului.
Cel mai recent, in calitate de Vicepresedinte Marketing

in cadrul Mondeléz Franta, a coordonat relansarea bran-

Farmec anunta numirea
Ioanei Birta in functia de

Director General

Farmec anuntd numirea loanei Birta in functia de
Director General, in urma unei hotarari a Consiliului de
Administratie. Decizia marcheaza trecerea companiei
la un model de conducere corporativa, prin delimitarea
responsabilitatilor strategice de cele executive.

Farmec intra in aceasta noua etapa pornind de la
fundatia solida construita sub conducerea lui Mircea
Turdean, care, incepand din 2010, a avut un rol esential
in consolidarea pozitiei companiei pe piata si in definirea
directiilor de crestere. in noua etapa, Mircea Turdean va
continua sa contribuie la dezvoltarea companiei, prin im-
plicarea in stabilirea directiilor strategice, in calitate de
membru al Consiliului de Administratie.

Lfarmec are atuuri importante: branduri puternice,
traditie si expertiza in industria cosmetica si oameni care
au contribuit, de-a lungul anilor, la evolutia companiei.

Prioritatea mea este sa valorificam aceste atuuri prin
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dului LU printr-o campanie
premiata, a generat o schimbare
semnificativa in nivelul de implicare a
angajatilor si a amplificat eficienta creativa la unul dintre
cele mai inalte niveluri din Mondeléz Europa.

Cariera lui Petar la Mondeléz include roluri la nivel
local, regional si global, in multiple categorii si dome-
nii de activitate. Detine diploma de licenta la American
University din Bulgaria si un MBA la University of
National and World Economy, completandu-si pregatirea
printr-un program de educatie executiva la IMD Business
School.

procese mai eficiente, o mai buna
integrare a activitatilor si decizii
fundamentate pe performanta econo-
mica. mi doresc sa construim pe ceea ce functioneaza
bine si sa consolidam competitivitatea Farmec pe termen
lung’, a declarat loana Birta, Director General Farmec.
loana Birta are experienta in strategie, dezvoltarea
afacerilor, finante corporative si management operatio-
nal. Parcursul sau profesional include o cariera in audit si
consultanta in cadrul Big Four si rolul de CFO al Grupului
TeraPlast, unde a coordonat proiecte de investitii, achizitii
si tranzactii strategice. Ulterior, si-a extins responsabilita-
tile in management comercial si operational. Din septem-
brie 2025, face parte din echipa de conducere Farmec, in
calitate de Director de Operatiuni, contribuind la moder-
nizarea proceselor si imbunatatirea performantei compa-
niei. Ioana este CFA Charterholder si ACCA Fellow.
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ACTUALITATE

13 companii din FMCG
au lansat Asociatia Romana a
Produselor de Marca

13 dintre cele mai cunoscute companii din industria
bunurilor de larg consum lanseaza Asociatia Romana a
Produselor de Marca (ARPM).

Noua asociatie isi propune, conform unui comunicat
propriu, sa aduca perspectiva si expertiza companiilor
membre in dialogul cu autoritatile publice si sa contribu-
ie la un cadru de reglementare care sustine investitiile,
inovarea si o oferta diversificata pentru consumatori.

ARPM reuneste companii din domenii diverse, pre-
cum industria alimentara, cosmeticele si ingrijirea perso-
nala, igiena si ingrijirea locuintei, ale caror produse ajung
zilnic in milioane de gospodarii din Romania. Multe din-
tre acestea activeaza local de peste trei decenii, perioada
in care au investit in capacitati de productie, au dezvoltat
parteneriate cu furnizori si producatori locali si au con-
tribuit la diversificarea ofertei pentru consumatori.

Potrivit comunicatului, ARPM porneste de la o pre-
misa esentiala pentru dezvoltarea pietei: investitiile si
inovarea au nevoie de predictibilitate, iar consumatorii
au nevoie de optiuni relevante, adaptate propriilor nevoi,
preferinte si bugete.

Contributia industriei bunurilor de larg consum la
economia romaneasci este semnificativa. in 2024, va-
loarea productiei locale a ajuns la 8,8 miliarde de euro,
iar in 2023, sectorul a sustinut peste 111.650 de locuri de
munca, in timp ce cheltuielile cu salariile si contributiile
sociale au depasit 1,4 miliarde de euro.

,Brandurile puternice se construiesc pornind de
la consumatori: de la ceea ce au nevoie astazi si ce vor
astepta maine. Companiile pe care le reunim investesc
constant pentru a le oferi acestora mai multe optiuni, ca-
litate si inovatie, si pentru a crea valoare aici, in Romania.
Prin ARPM vrem sa aducem aceasta perspectiva in dialo-
gul despre viitorul pietei de consum si sa contribuim, ala-
turi de autoritati, la un cadru care incurajeaza competitia
si investitiile pe termen lung, in beneficiul consumatori-
lor”, a declarat Indra Mihaila, Presedinta ARPM.

In perioada urmatoare, ARPM va contribui la dezba-

10 ¢+ PIATA 242« NOIEMBRIE 2026

terea publica prin date, analize si expertiza companiilor
membre, pentru o mai buna intelegere a evolutiei pietei

si a nevoilor consumatorilor.

Consiliul Director ARPM este format din :
* Indra Mihaila (PepsiCo Romania) - Presedinte
* Mihaela Stancu (Procter & Gamble Roménia) -
Vicepresedinte

* Dana Dobrescu (Mondeléz Romania) - Trezorier
* Ana Busuioc (JDE Peet’s Romania) - Membru
* Simona Firtat (LOréal Romania) - Membru

Asociatia Romana a Produselor de Marca (ARPM) re-
prezinta companii din industria bunurilor de larg consum
active pe piata din Romania. Membrii ARPM contribuie la
economia nationala prin investitii, cercetare, productie,
locuri de munca si dezvoltarea lanturilor locale de apro-
vizionare. Asociatia sustine dialogul cu autoritatile publice
si ceilalti actori relevanti pentru un mediu economic com-
petitiv, predictibil si favorabil dezvoltarii pe termen lung.

Companiile membre ARPM sunt PepsiCo Romania,
Mondeléz Romania, Henkel Romania, Procter & Gamble
Roménia, Unilever Romania, Nestlé Romania, Danone
Romania, Coca-Cola Romania, Caroli Foods Group,
L’Oréal Romania, Dr. Oetker Romania, JDE Peet’s Romania
si Heineken Romania.

ARPM colaboreaza cu AIM - European Brands

Association, urmand sa devina oficial membra a acesteia

’

s

|
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|

incepand cu 1ianuarie 2027.
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ACTUALITATE

Mondeléz va lansa un produs
misterios, ,,dulce de Clinceni”

ondeléz International a anuntat ca va lansa

anul viitor, pe piata locala, un nou produs. ,Va

fi realizat la Clinceni si va fi dulce”, a decla-
rat Evelina Simo, reprezentanta producatorului, intr-o
intdlnire cu presa, organizatd la fabrica din localitatea
ilfoveana.

Oficialii producatorului nu au oferit nicio informatie
si niciun indiciu in legatura cu sortimentul sau categoria
din care acesta face parte.

Cele 10 linii de productie ale fabricii Mondeléz
de la Clinceni sunt alocate in doua unitati.
Printre brandurile fabricate aici se ‘
numara 7Days, TUC, crema Fineti,
minibaghetele coapte Bake Rolls,
croasantul Milka. Peste 50%
din productia de la Clinceni
este destinata pietei locale.
Totodata, fabrica exporta dul-
ciuri si snack-uri in 28 de tari.

Fabrica are 880 de anga-
jati, iar planurile pentru viitorul
apropiat prevad marirea persona-
lului cu inca 100 de angajati.

Sustenabilitatea, economia de ener-

gie, siguranta lucratorilor reprezinta prioritatile mana-
gementului. Anul acesta a fost finalizata o noua etapa
din proiectul de panouri fotovoltaice (proiect demarat
in 2023). Pe de alta parte, un nou procedeu de lubrifiere
automata a liniilor de productie a dus la o scadere a con-
sumului de energie cu 10%.

»Standardele privind tehnologia, securitatea si sa-
natatea in munca pe care ni le-am asumat sunt mai
drastice decit cele stabilite la nivel european. Acesta
in contextul in care Mondeléz, fiind companie ameri-

cana, respecta normele OSHA (Occupational
\:" Safety and Health Administration)’,

a declarat Evelina Simo, Director
Fabrica, Mondelez Romania Snack
Production.
Mondeléz opereaza la
Clinceni cea mai mare fabrica
a sa din Europa de Sud-Est, pe
care a preluat-o odata cu achi-
zitia globala a companiei Chipita,
in anul 2022. Tranzactia a totalizat
2 miliarde de euro. Investitiile efec-
tuate de gigantul FMCG la Clinceni de-

pasesc 10 milioane de euro anual.
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Impuls 2027: forta parteneriatului

in FMCG siretail

AUTOR: CRISTIAN BADESCU

Club Retail #14 a reunit liderii industriei sub o tema de
o relevanta acuta pentru piata bunurilor de larg consum:
forta parteneriatului in FMCG. Intr-un peisaj economic
marcat de presiuni pe volume, contractia constanta a
consumului si un nivel ridicat de stres psihologic in ran-
dul cumparatorilor, master-intrebarea formulata de editia
#14 a Club Retail a provocat intreaga industrie la o reflec-
tie profunda: ,Ce putem face noi pentru partenerii de afa-
ceri, ca impreuna sa deblocam piata?”

Radiografia primei jumatati a anului, realizata pe baza
datelor de piata, confirma ca traim intr-o era a unui con-
sumator imprevizibil si extrem de calculat, care isi re-

strange optiunile, cauta preturi accesibile, dar nu renunta
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la momentele de rasfat. In fata acestor presiuni, solutia
nu mai poate veni din vechile retete bazate pe promotii
agresive de pret in cascada - care risca sa erodeze marjele
intregului lant - sau din extinderea generoasa a portofolii-
lor. Asa cum au subliniat reprezentantii brandurilor de top
prezenti la eveniment, alternativa sanatoasa este crearea
de valoare reala si construirea unor parteneriate pe ter-
men lung.

Pentru a naviga cu succes prin aceasta perioada de in-
certitudine, liderii din retail si FMCG mizeaza pe o trans-
formare structurala a modului in care colaboreaza. O pri-
ma directie majora vizeaza extinderea oportunitatilor prin
inovatii de portofoliu si sinergii cross-category - de la di-
versificarea gamei dincolo de produsele clasice si adopta-
rea unor concepte integrate de tip meal deal, pana la cre-
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ne un element diferentiator crucial: investitiile in activari
spectaculoase, campanii comunitare, consiliere speci-
alizata si spatii adaptate nevoilor reale transforma vizita
cumparatorului intr-o experienta memorabila.

Dincolo de suprafata raftului, deblocarea pietei depin-
de in mod direct de eficienta operationala si de partene-
riatele strategice din spatele scenei. Aceasta presupune o
stransa colaborare in lantul logistic - prin utilizarea de sis-
teme circulare de pooling si modalitati de expunere care
reduc operatiunile si accelereaza rotatia stocurilor -, dar
si o planificare comuna bazata pe predictibilitate si pe o
»igiena riguroasa a datelor”. Totodata, simplificarea proce-
selor prin digitalizarea fluxurilor de documente, asigura-

rea unei securitati cibernetice robuste (inclusiv conforma-

PPWR devin pi-
loni fundamentali pentru continuitatea afacerilor.

Nu in ultimul rand, responsabilitatea sociala si sprijini-
rea comunitatilor - fie prin campanii de reducere a risipei
alimentare alaturi de bancile de alimente, fie prin sustine-
rea constanta a producatorilor locali si a comertului inde-
pendent - demonstreaza ca solidaritatea economica este
viabila. Mesajul unitar transmis de la tribuna Club Retail
#14 este ca agilitatea operationala, transparenta totala si
curajul de a inova impreuna raman singurele instrumen-
te sigure prin care piata poate fi deblocata, construind un
comert robust, predictibil si pregatit pentru provocarile
viitorului. In paginile urmatoare redam sumar principale-
le idei extrase din continutul speechurilor si imagini rele-

vante ale activarilor partenerilor Club Retail #14.
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Bogdana Gheorghe, Managing Director, RetailZoom:

Cosul de cumparaturi, intre
presiune, control si noi oportunitati

volutia consumului FMCG din prima jumatate a anu-

lui 2026 reconfirma o realitate fara echivoc: consu-

mul raméane pe scadere constantd de cel putin un
an de zile. Contractia volumelor (-1,8%), derulata in paralel
cu o crestere valorica moderata (+2,6%), indica diminuarea
efectului inflatiei asupra vanzarilor, dar fara semnale clare
de revenire a volumelor. Exceptia din luna mai (+2,6% in vo-
lume) a fost doar o gura de oxigen temporara.

In acest context, cosul de cumparaturi se pozitio-
neaza intre presiune si control. Alegerile reflecta incer-
titudinea din piata prin bugete restranse, dar si dorinta
cumparatorilor de a-si pastra libertatea de alegere si mi-
cile momente de rasfat. Comertul devine tot mai fluid,
iar loialitatea fata de retaileri scade. In timp ce hipermar-
keturile si magazinele mari pierd teren (-4% cantitativ),
avansul se muta spre formatele de proximitate (conveni-
ence si LKA), dar si spre mediul rural si periurban (+3% in
sistem like-for-like).

Migrarea catre preturi accesibile a accelerat expan-

siunea marcilor proprii, ajunse la 20% din volume in co-
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mertul modern (cu un varf de 27% in supermarketuri),
dar si dependenta de promotii, care genereaza un sfert
din vanzari (chiar o treime pentru nealimentare). In ma-
terie de categorii, alimentele de baza, carnea si inghe-
tata cresc in vanzari, la fel ca produsele Pet Care, cele
plant-based, bio sau diet / light.

O directie interesanta o reprezinta canalul cash &
carry - inclusiv cel local - si depozitele / angrourile locale.
Analiza realizata de RetailZoom in parteneriat cu RAVA ara-
ta ca aceste formate s-au orientat tot mai mult spre consu-
matori, oferind preturi de raft in medie cu 14% mai mici de-
cat IKA (pentru 80% din SKU-urile analizate). Totusi, la casa
de marcat, ca efect al promotiilor derulate, IKA reusesc de
multe ori sa ofere un pret final platit mai mic.

Concluzie: intr-o lume a abundentei, dar puternic
fragmentata, strategiile de portofoliu, pricing si promotii
trebuie recalibrate strict. Este necesara o mai buna co-
relare intre pretul afisat la raft si perceptia de valoare de
la casa de marcat pentru a castiga un cumparator tot mai

prudent.
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Traian Nastase, Managing Partner, iSense Solutions:

Cele 5 noi reguli ale shopperului in
2026 si impactul stresului psihologic

tresul consumatorului se afla la un nivel de alerta

in 2026, atingand cel mai ridicat punct in trimes-

trul al doilea. Conform studiului Consumer Stress
Score realizat de iSense Solutions, starile de oboseala
mentala si incertitudine influenteaza direct comporta-
mentul de cumparare. Cumparatorii isi restrang optiuni-
le prin masuri clare de economisire: 69% cumpara can-
titati mai mici pentru a se incadra in buget, 83% arunca
mai putine produse din frigider, iar 77% ies mai rar in
oras pentru a reduce costurile.
Din aceasta dinamica reies 5 reguli esentiale pentru
piata de retail in 2026:
Regula 1: ,Controlul inlocuieste pretul ca strategie princi-
pala” Consumatorii isi doresc predictibilitate si control fi-
nanciar, principala intrebare pentru branduri fiind ,,Cum il
facem pe shopper sa se simta sigur ca ia decizia corecta?”.
Regula 2: ,Pregdtirea inlocuieste spontaneitatea” Anul
2026 marcheaza un nivel record al consumatorilor care
compara preturile si cauta oferte in aplicatii sau reviste,

in timp ce 40% fac mai multe compromisuri in privinta

produselor. Misiunea brandurilor e sa-i ajute sd se simta
pregatiti pentru cumparaturi.
Regula 3: ,Loialitatea nu mai este un obicei”. Migrarea
catre alte branduri este frecventa, dar exista si un apetit
urias: 7 din 10 consumatori sunt dispusi sa incerce pro-
duse si servicii noi. Brandurile trebuie sa poata spune
oricand ce au facut pentru a merita loialitatea.
Regula 4: ,Actul de cumparare devine mai lung”
Consumatorii aloca mai mult timp analizarii review-urilor si
compararii produselor, iar 4 din 10 au améanat anumite achi-
zitii, prelungind considerabil intregul shopping journey. E
important sa ramai in atentia shopperului pe termen lung.
Regula 5: ,Stresul psihologic devine urmatorul driver de
crestere”. Provocarea majora pentru companii este sa
elimine complexitatea excesiva din viata clientilor si sa
ofere solutii care aduc relaxare si siguranta.

Concluzie: cumparatorul s-a adaptat la incertitudine,
dar companiile trebuie sa fie prezente pe parcursul ex-
tins al deciziei de cumparare, oferind claritate si parghii

de relaxare.
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Dana Nae Popa, Owner & Managing Director, Pastel.

Dincolo de logo-uri. Anatomia unui
parteneriat real in trade marketing

a aniversarea a 20 de ani de activitate a agentiei

Pastel, Dana Nae Popa a adus in discutie o reeva-

luare a conceptului de parteneriat in trade mar-
keting. Dincolo de asocierea simpla a doua logouri sau de
intrebarea legata de cu cine ne asociem, un parteneriat
adevarat trebuie sa porneasca de la o analiza sincera: ce
ii lipseste brandului si cu cine ne putem completa pentru
a crea o valoare win-win.

In mod traditional, campaniile de trade marketing
vin adesea ca un ,supliment” dupa ce departamentul
de marketing a creionat strategia principala. Abordarea
ideala trebuie sa se schimbe radical: sa porneasca de
la comportamentul shopperului (shopper behavior), de
la insight-uri relevante, continuand cu ideile creative
si abia apoi cu implementarea. Ecuatia parteneriatului
real combina atentia la consumator cu identificarea lip-
surilor brandului si alegerea partenerului complemen-
tar potrivit.

Prezentarea a ilustrat prin exemple internationale ti-
puri variate de parteneriate creative:

Complementaritatea produselor din cos: dincolo de
asocierea clasica de baza (faina si praf de copt sau te-
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lemea si rosii), campanii precum cele derulate de Oreo
demonstreaza ca se poate inova mult mai mult.

Onorarea istoriei cu partenerii: un exemplu remarca-
bil este campania Coca-Cola din Mexic, care a persona-
lizat copertinele magazinelor in culorile specifice pentru
a onora parteneriatul de lunga durata cu comerciantii si
a le oferi ceva inapoi.

Rezolvarea problemelor din magazinele mici: un
brand de bere din Columbia a reusit sa depaseasca efici-
ent provocarile legate de spatiul redus si atragerea cum-
paratorilor in retelele de proximitate.

Valorificarea sortimentului marginal: o initiativa din
Grecia a transformat un orez de categorie inferioara,
greu de comercializat clasic, intr-un produs special de-
dicat pentru aruncat la nunti (,orez de aruncat in miri”).

In concluzie, in ciuda presiunilor economice si a stre-
sului din piata, optimismul si creativitatea raman parghii
esentiale. Pastel a transpus propria experienta B2B intr-o
tombola interactiva inedita (,trimite bonul”) adusa direct
pe mesele participantilor de la Club Retail, deschizand

calea spre noi colaborari de succes.
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Oana Lungu, Director Executiv Achizitii, Kaufland Romania si Republica Moldova:

Imprevizibilitatea consumatorului si
puterea parteneriatului in retail

ontextul actual din retailul alimentar evidentiaza

un consumator descris drept ,imprevizibil”, pu-

ternic marcat de instabilitate financiara si pre-
siuni pe bugete, aspecte care se reflecta in cosuri lunare
mai responsabile, restrangerea categoriilor de produse
achizitionate, preferinta crescuta pentru marci proprii si
orientarea catre promotiile de pret.

Avand un rol de ancora majora in piata - cu 18.000
de angajati directi, achizitii anuale de peste 3 miliarde de
euro de la furnizori locali si un model in care 65 de bani
din fiecare leu incasat la casa pleaca direct catre aces-
tia - Kaufland pune accentul pe parteneriate solide. Un
pilon strategic esential pentru Kaufland ramane relatia
cu furnizorii locali, o directie cultivata inca din 2004,
dinaintea deschiderii primului magazin din Romania.
Pentru a facilita accesul micilor producatori, retailerul
a simplificat procesele de listare, a adaptat contractele,
a implementat livrari directe in magazine, a numit doi
achizitori dedicati pentru produse proaspete si pentru
produse neperisabile; de asemenea, ofera mentorat si
ghidare privind standardele de calitate si regulile comer-
tului modern. Succesul campaniei ,Te striga Kaufland” a

confirmat interesul urias pentru produsele autohtone cu

etichete si retete originale.

In fata presiunii pe pret si a exigentelor crescute,
strategia optima presupune aplicarea ferma a princi-
piului ,make the fast horse faster”: Kaufland mizeaza pe
un portofoliu optimizat, care sa evite debusolarea unui
cumparator extrem de atent la buget. Claritatea la raft si
eficienta devin prioritare.

Perioadele dificile nu justifica franarea investitiilor in
marketing. Exemple recente precum succesul sucurilor
Goo Goo, lansate in parteneriat cu un creator de con-
tinut in zona de gaming, sau activarea spectaculoasa a
Monster Energy cu monopostul de Formula 1 in magazi-
ne arata ca un cumparator sofisticat cauta in continua-
re plus-valoare si experiente memorabile. De asemenea,
campanii de comunicare originale cu nota umoristica,
precum proiectul ,Raul bate campii”, reusesc sa explice
transparent publicului complexitatea din spatele aduce-
rii produselor proaspete de pe camp direct la raft.

Concluzie: Agilitatea operationala, deschiderea cura-
joasa spre testare si mentinerea unor parteneriate bazate
pe constanta, comunicare deschisa si transparenta ra-
man instrumentele-cheie pentru a naviga cu succes spre

o redresare sustenabila a pietei.
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Gabriela Cretu, Vicepresedinte de Vanzari, Ursus Breweries:

Regele berii isi extinde regatul si
exprima o viziune alternativa a valorii

ealitatea demografica a Romaniei si acerba com-

petitie pentru bugetul consumatorului cer o re-

gandire profunda a pietei. Pe fondul reducerii
populatiei si al orientarii tinerilor spre un stil de viata in
care alcoolul joaca un rol mult mai putin important decét
in alte generatii, consumul traditional se contracta, iar
gustul distinctiv, amar, al berii nu mai este la fel de re-
levant pentru noile generatii de consumatori. Constient
de aceste schimbari cu efect pe termen lung, Ursus
Breweries - ,Regele berii” - a facut o miscare curajoasa,
iesind din teritoriul berii prin lansarea apelor cu mine-
rale si vitamine, Cooler Hydrate si Cooler Focus. In plus,
a diversificat continuu gama de beri fara alcool cu aro-
me. Acesti pasi strategici deschid noi ocazii de consum
si ofera retailerilor oportunitati excelente de dezvoltare
alternativa.

In paralel, anxietatea si presiunile financiare au redus
vizibil nu doar ocaziile de socializare in afara casei, ci si
reuniunile de familie. Gabriela Cretu arata ca forta parte-
neriatului trebuie sa se vada in actiuni practice si campa-
nii integrate: retailerii si producatorii trebuie sa constru-
iasca punti reale prin parteneriate de tip cross-category
- aducand la aceeasi masa bauturi, alimente si dulciuri
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- pentru a readuce bucuria socializarii acasa si a oferi o
valoare adaugata dincolo de etalonul pretului.

Insa cel mai puternic si sincer semnal de alarma vi-
zeaza capcana promotiilor agresive de pret care au ajuns
sa reprezinte 60-70% din vanzarile de bere. Tratarea
scaderii consumului de bere prin promotii de pret in
cascada e o practica periculoasa, deoarece cineva de
pe intreg lantul - de la producatori la furnizori - va fi
inevitabil sacrificat, iar daca discountul devine o stare
aproape permanenta, deja pasim pe un drum fara intoar-
cere. Alternativa sanatoasa este crearea de valoare reala
pentru consumator, mizand pe parteneriate bazate pe o
viziune pe termen lung si experiente construite in jurul
pasiunilor comune.

Amprenta ,Regelui berii” in aceste vremuri turbulente
nu inseamna decizii luate din disperare pe termen scurt
— cum sunt compromisurile extreme de pret —, ci con-
struirea unui business sustenabil si a unor parteneriate
ghidate de o perspectiva pe termen lung. Ursus alege sa
faca lucrurile corect, demonstrand alaturi de retaileri ca
o colaborare puternica poate atinge si subiectul ,pret’,
dar se defineste in esenta prin valoare si consecventa

dincolo de acesta.
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Dumitru lliescu, Managing Director, 5 to go:

Cele 3 solutii agile ale 5 to go pentru
top 3 stresuri din retailul alimentar

A

ntr-un peisaj comercial sub presiune, Dumitru

»Bebe” Iliescu diseca sincer principalele stresuri re-

simtite de partenerii din retail: scaderea traficului in
magazine, contractia volumului de consum si a cosului
de cumparaturi, amplificate de incertitudinea preturilor.
In fata acestor provocari majore, 5 to go se pozitioneaza
nu ca un simplu furnizor, ci ca un partener agil care adu-
ce solutii concrete pentru fiecare punct de criza.

Pentru a contracara scaderea traficului, 5 to go ac-
tiveaza o punte directa si unica intre cele aproape 800
de cafenele ale retelei - generatoare a peste 120.000 de
bonuri zilnice, adica cel putin tot atatia clienti - si mari-
le retele de retail. Bazandu-se pe increderea castigata a
clientilor, pe preturile corecte practicate si pe calitatea
probata a produselor, lantul de cafenele devine adeva-
rat furnizor de clienti pentru magazine. Mai mult, 5 to
go creeaza SKU-uri si produse exclusive pentru partene-
rii din retail, oferind acele elemente de diferentiere care
atrag cumparatorii in mod organic. Siropul Ube este un
exemplu relevant.

In ceea ce priveste contractia consumului si a cosului,

compania mizeaza pe experienta de succes a pachetelor

de tip combo - promo pentru stimularea cumparaturilor
de volum (cum ar fi asocierile de cafea cu produse com-
plementare precum siropurile sau croasantele). Testate
spectaculos in benzinarii, unde volumele vanzarilor s-au
triplat, aceste solutii se lovesc insa in retailul modern de
o bariera interna (daca nu de o deficienta de leadership):
lipsa de coordonare intre achizitorii de categorii diferite
care impiedica executia in-store, dar rateaza si ocazia de
a genera vanzari suplimentare in acele categorii de pro-
duse. Modul de dezvoltare a 5 to go in retail, pe categorii
de produse complementare, creeaza posibilitatea de a
construi promotii combo cu mult sens, utilizand produse
complementare ale aceluiasi brand.

Nu in ultimul rand, pentru a neutraliza stresul legat
de volatilitatea preturilor, 5 to go si-a asumat un risc fi-
nanciar prin achizitionarea in avans a intregului necesar
de cafea verde pentru urmatoarele sase luni. Aceasta in-
vestitie strategica garanteaza stabilitatea pretului la raft,
protejand puterea de cumparare a consumatorului. Prin
viziune antreprenoriala si parteneriate construite pe
termen lung, brandul demonstreaza ca loialitatea fata de

client ramane ancora suprema a succesului in piata.
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Dana Dobrescu, Corporate & Government Affairs Manager Romania,
Mondeléz International:

5 piloni strategici in snacking pentru
redobandirea cresterii in retail

A

ntr-un peisaj in care consumatorii isi reconfigureaza

radical obiceiurile de cumparatura, piata de snacking

traverseaza o transformare structurala profunda, de
la statutul de simpla gustare intre mese la cel de alterna-
tivd a meselor principale. In fata presiunii exercitate de
inflatie si de restrangerea cosului, brandurile si retaile-
rii au la dispozitie o oportunitate majora de crestere, cu
conditia sa renunte la granitele rigide dintre categorii si
sa raspunda prin inovatie curajoasa, accesibilitate si ex-
periente relevante.

Pentru a transforma aceste schimbari de comporta-
ment in motoare concrete de crestere, jucatorii din piata
se pot baza pe urmatorii cinci piloni strategici:

Presiunea pe pret si valoarea brandului: intr-un mediu
marcat de scaderea increderii consumatorilor si contrac-
tia volumelor, pretul si promotiile raman parghii critice,
ponderea valorica a promotiilor ajungand la 26,5% la mij-
locul acestui an. Cumparatorii sunt extrem de calculati,
insa puterea brandului ofera acea valoare si accesibilitate
(affordability and value) capabild sa incline balanta la raft.

Snackingul ca masa principala: gustarile nu mai in-
seamna doar un moft intre mese, ci un substitut pentru

o masa intreaga. Unul din doi consumatori adopta astazi
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acest comportament - fata de doar unul din cinci in 2019
-, tAnara generatie fiind atrasa in special de rapiditate,
pret avantajos si efortul redus de pregatire.

Echilibrul intre sanatate, functionalitate si rasfat:
produsele cu beneficii nutritionale (proteine, fibre) cas-
tiga teren in mainstream, insa consumatorii nu sunt dis-
pusi la compromisuri in ceea ce priveste gustul sau tex-
tura. Castigatoare sunt produsele care reusesc sa imbine
beneficul functional cu cel de rasfat.

Inovatie bazata pe familiaritate si experienta senzori-
ala: produsele de succes mizeaza pe imbinarea elemen-
tului familiar cu elementele de noutate (exemplificate
prin succesul unor lansari precum Milka Croissant sau
Oreo BTS), sustinute de o experienta senzoriala comple-
xa (texturi crocante, straturi multiple) si de uriasa putere
de influenta a social media.

Sinergii cross-category pentru deblocarea raftului:
pentru a debloca potentialul pietei, retailerii si produ-
catorii trebuie sa depaseasca barierele rigide dintre ca-
tegorii. Adoptarea unor concepte integrate de tip meal
deal aliniaza oferta la ocaziile reale de consum, simplifica
experienta cumparatorului si stimuleaza valoarea cosului

de cumparaturi.
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Ionut llie, CEO, Bimbo Romania:

Executia este noul

»te iubesc” in business.
Mic curs de parteneriat strategic

rintr-o paralela spumoasa - dar plina de adeva-

ruri profunde exprimate in cheie comica - intre

relatiile de cuplu si dinamica din retail, colabo-
rarea dintre furnizor si retailer a fost descrisa de Ionut
Ilie nu ca o simpla intelegere pe hartie, ci ca o adevarata
»casnicie” pe termen lung in care, spre deosebire de via-
ta personala, poligamia de business este nu blamata, ci
indicata.

Dincolo de entuziasmul primelor intalniri in care fieca-
re isi prezinta cea mai buna versiune, o relatie solida este
testatd de timp. Increderea nu se presupune, ci se con-
struieste constant, necesitdnd consistentd, constanta si
transparenta. In acest demers, claritatea obiectivelor ur-
marite este esentiala: pe masa trebuie sa existe obiective
clare de ambele parti, reguli precise, ,arbitri” si un set de
indicatori care sa arate clar directia comuna de crestere.

Experienta arata ca sunt inevitabile tensiunile legate
de bani - marje, taxe de listing etc. Daca sunt privite cu
maturitate si cu intelegere, aceste conflicte nu constituie
o problema in sine, ele reflectind doar faptul ca fiecare
parte isi apara propriul P&L, propriul business. Solutia in
fata acestor momente nu este niciodata jocul de culise
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sau bluff-ul ca la poker, ci o transparenta totala orientata
spre succesul businessului comun. Chintesenta unui par-
teneriat cu adevarat durabil ramane respectul reciproc
pentru businessul celuilalt.

Pentru ca un contract semnat pe coltul mesei valo-
reaza putin fara implicare reala, Ionut Ilie pune accen-
tul pe actiune: executia este noul ,te iubesc” in business.
Aceasta idee centrala explica de ce amatorii vaneaza doar
un simplu ,deal’, in timp ce profesionistii construiesc o
cultura vie a parteneriatului, comparata cu un tango in
care pasii sunt cunoscuti de ambele echipe. Ce inseamna
cunoasterea pasilor? Inseamna intelegerea, recunoaste-
rea si respectarea intereselor celuilalt, asa incat, in final,
sa rezulte o valoare mai mare.

Maturitatea unui parteneriat inseamna tranzitia de la
relatia de tip tranzactional la angajament reciproc pe ter-
men lung. In perioadele de crizi si presiune inflationista,
cand piata se misca rapid, tergiversarea deciziei nu face
decat sa amplifice presiunile si sa complice rezolvarile.
De aceea, dialogul constant la nivel de top management
si o executie impecabila sunt cele care tin relatia calda
si feresc parteneriatul de riscul unui ,divort” costisitor.
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1/Cine e cine impinge: ce face de
fapt un client intre print si digital
2/ Povestea companiei care a
scos catalogul, -a pus laloc -
sitotnuintelegea de ce.

3.Ce putem face unii pentru
_ alfiiincepand de luni?

Calin Pascu, CEQ, Tiplog:

Puterea hibrida print-digital si
alinierea obiectivelor in retail

iscutiile despre digitalizare exclud adesea valoa-
rea mediului fizic, dar analiza comportamentului
consumatorului arata o realitate mult mai nuan-
tata: printul si digitalul nu se exclud, ci se potenteaza reci-
proc. Pentru a depasi impasul negocierilor aprinse dintre
producatori si retaileri, cheia nu sta in reduceri continue
de pret, ci in intelegerea fina a modului in care cumpara-
torii iau deciziile de cumparare si in crearea unor solutii
operationale integrate care aduc valoare reala la raft.
Tranzitia catre online este o certitudine, dar studi-
ile arata ca o treime dintre consumatori se informeaza
despre ofertele magazinelor simultan din print si digi-
tal, in timp ce altii gliseaza dintr-un mediu in altul: 34%
se informeaza intai din print si merg in digital, iar 28%
procedeaza invers. Mitul potrivit caruia tinerii de 18-29
de ani ignora complet cataloagele este contrazis de cifre:
64% dintre acestia continua sa urmareasca promotiile in
print. Mai mult, desi aplicatiile de loializare sunt extrem
de populare, doar 53% dintre consumatori au o incredere
deplina in preturile afisate digital, percepandu-le ca fiind
mai usor de modificat spre deosebire de stabilitatea fizi-
ca a materialului tiparit.
Un studiu de caz relevant prezentat de compania de

livrari de produse congelate Eismann demonstreaza ca re-
nuntarea la catalogul tiparit a generat o scadere directa a
vanzarilor, care si-au revenit imediat dupa reintroducerea
acestuia. Catalogul nu functioneaza doar ca un simplu ma-
terial de marketing, ci ca un instrument operational esen-
tial care sprijind agentii in teren si fluidizeaza procesul de
comanda, prevenind blocajele in care interactiunea exclu-
siv digitala incetinea preluarea comenzilor zilnice.

Negocierile clasice lasa adesea ambele parti cu sen-
timentul cd cealalta a obtinut mai mult. Pentru a depasi
aceasta bariera, este nevoie de o viziune comuna care sa
deblocheze patru directii critice. 1) Vanzari multe: evita-
rea erodarii marjelor prin promotii de pret costisitoare si
axarea pe volum generat din cerere. 2) Vanzari eficiente:
inlocuirea masuratorilor separate cu o definitie comuna,
agreata inca de la startul campaniei. 3) Editii in premie-
ra: depasirea ezitarii retailerilor fata de spatiile netestate
prin oferte de exclusivitate corelate cu comunicarea. 4)
Prezenta care vinde: Trecerea de la simpla vizibilitate la
contactul direct cu clientul inainte de magazin, prin con-
cepte inovatoare si flexibile (cum sunt pachetele de tip
Calendar Advent sau seturile multi-pack care stimuleaza
ocaziile de consum fara a afecta marja).
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Mirela Banica, Customer Director, METRO Romania:

Crearea de valoare dincolo de raft.
Lectii de rezilienta si parteneriat

a aniversarea a 30 de ani de prezenta pe piata din

Romania, METRO a adus in fata participantilor de

la Club Retail o perspectiva profunda asupra mo-
dului in care cresterea nu mai vine de la sine, ci trebu-
ie obtinuta intr-un context economic plin de provocari.
Mirela Banica a subliniat ca adevarata valoare nu se rezu-
ma la tranzactii pe termen scurt sau la o simpla presiune
pe pret, ci se traduce direct prin succesul pe termen lung
si competitivitatea clientilor profesionisti.

Pentru a transforma aceste provocari de piata in
oportunitati concrete, strategia METRO se sprijina pe
urmatorii piloni strategici:

Valoarea masurata in intregul lant B2B2C. Valoarea
reala nu este definita prin pret, ci mai curand prin perfor-
manta operationala. Pentru antreprenorii din comertul
independent, aceasta inseamna marje mai bune, rotatie
optimizata, stocuri reduse care scad costurile operatio-
nale si solutii care reduc timpii de lucru, generand in final
profitabilitate si productivitate.

Puterea ecosistemului de retail independent ,La Doi
Pasi”. Franciza de retail a depasit pragul de 3.000 de ma-
gazine, dovedind ca secretul nu sta in standardizarea ri-

gida a comertului, ci in oferirea accesului la scara si la
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instrumente greu de construit individual (sortiment op-
timizat, concepte moderne, digitalizare si unelte promo-
tionale). Oferta comerciala este adaptata cu precizie la
realitatile comunitatilor locale, fie ca este vorba despre
zone urbane cu densitate mare sau despre mediul rural.

Inovatie orientata spre relevanta si eficienta. Chiar si
atunci cand cresterea consumului incetineste, pietele nu
inceteaza sa evolueze. Inovatia, in viziunea METRO, in-
seamna un efort structurat pe patru directii majore: pro-
duse mai relevante, formate adaptate misiunilor de cum-
parare, digitalizarea operatiunilor pentru simplificare si
dezvoltarea de servicii dincolo de simplul produs.

Testul suprem al parteneriatului in perioade dificile.
Daca in perioadele de boom economic parteneriatele
sunt usor de mentinut, adevaratul test apare atunci cand
piata scade si cresterea trebuie muncita. Viziunea com-
paniei este sintetizata intr-un mesaj puternic de actiune:
»Nu putem controla cand isi va reveni piata, dar putem
controla cat de puternici vom fi!” Colaborarea stransa si
solida pe intregul lant valoric - intre retaileri indepen-
denti, producatori si furnizori - raméne singura cale si-
gura pentru a mentine antreprenorii competitivi pe ter-

men lung.
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Catrinel Nicolaescu, Customer Marketing Manager SEE, Essity Romania:

Valoarea are doua fete: accesibilitate
si inovatie in categoria de hartie

ornind de la o intrare scenica neconventionala,

marcata de un moment muzical cu accesorii de

teatru si o nota vie de umor, prezentarea sustinuta
de reprezentanta Zewa la Club Retail #14 a adus in prim-
plan o categorie adesea considerata de tip comodity,
dar esentiala in fiecare gospodarie: hartia de uz casnic.
Raspunzand intrebarii ,Ce putem face pentru partenerii
de afaceri ca impreuna sa redresam piata?”, prezentarea a
demonstrat ca plus valoarea nu are o singura definitie, ci
poate fi abordata prin doua perspective complementare
care sustin cresterea: accesibilitatea si inovatia.

Pentru a traduce aceste directii in strategii de succes
pentru branduri si retaileri, portofoliul se sprijina pe pi-
loni relevanti.

De la simbolul sigurantei pandemice la consumatorul
calculat de astazi. Rememorand momentul martie 2020,
cand hartia igienica a devenit simbolul absolut al siguran-
tei si increderii in gospodarii, realitatea economica actu-
ala aduce in fata raftului un consumator atent la fiecare
leu si cu un cos de cumparaturi tot mai restrans, care
refuza insa sa faca compromisuri la calitatea de baza.

Prima perspectiva: accesibilitatea prin noua gama

Zewa Comfort. Lansarea noii game cu 3 straturi raspunde

direct nevoilor familiilor atente la buget. Aceasta propu-
nere comerciald aduce un castig tripartit: consumatorii
primesc calitatea Zewa la un pret accesibil, categoria isi
mentine dinamica pe segmentele de baza (care acopera
90% din vanzarile valorice), iar retailerii isi asigura reten-
tia traficului in magazin.

A doua perspectiva: inovatia si performanta prin gama
Zewa Just 1. La polul opus, adresand segmentul premium
care nu face rabat de la calitate, inovatia Zewa Just 1 in-
troduce o premiera absoluta: o hartie igienica unica, cu 5
straturi si o foaie XXL cu peste 60% mai mare decat gama
standard Deluxe. Produsul ridica standardul categoriei si
genereaza o valoare medie a cosului de cumparaturi mult
mai mare pentru retaileri.

Un ecosistem complet de portofoliu fara canibalizare.
Cele patru mari propuneri comercializate sub semnatura
Zewa (Comfort, Deluxe, Exclusive si Just 1) nu se concu-
reaza intre ele, ci se completeaza judicios pentru a acoperi
intregul spectru de nevoi ale cumparatorilor. Sustinuta de
pozitia de lider indiscutabil pe segmentele de hartie igieni-
ca uscata, umeda si servetele faciale (HAFA), marca demon-
streaza ca flexibilitatea si intelegerea fina a consumatorului

raman cheia succesului pe termen lung in retail.
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Noemi Varga, Corporate Communications & CSR Lead, dm drogerie markt

Redefinirea experientei in magazin:
calatoria clientului prin lumea dm

A

n viziunea dm drogerie markt, forta parteneriatu-

lui in FMCG consta in preocuparea continua pentru

imbunatatirea experientei de cumparare. Indicatorii
clasici ai performantei in retail - trafic, conversie etc.-
sunt importanti, dar experienta umana si starea cu care
consumatorul ramane dupa ce paraseste magazinul sunt
esentiale pe termen lung. intr-o perioada in care reteaua
celor 170 de magazine dm inregistreaza o medie de apro-
ximativ 95.000 de achizitii zilnice, succesul se traduce
prin capacitatea de a transforma un spatiu comercial in-
tr-un loc adaptat vietii reale.

Pentru a oferi motive constante de revenire si a asigura
o experienta memorabila, dm se axeaza pe cinci directii.

Experienta dincolo de raft. Cumparaturile nu incep la
raft, ciin clipain care clientul paseste in magazin, si nu se
termina la casa de marcat. Detaliile practice - cum ar fi
zonele de relaxare, statiile de incarcare a telefonului, ser-
viciul de impachetare a cadourilor sau facilitatile dedica-
te familiilor (spatii de joaca, mese de infagat) - subliniaza
faptul ca timpul si nevoile cumparatorului conteaza.

Zona de Beauty si interactiunea umana. In timp ce
designul si tehnologia creeaza cadrul, oamenii sunt cei

care transforma totul intr-o experienta reald. In zona de
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frumusete, clientii pot testa, compara si descoperi pro-
duse in ritmul propriu, beneficiind de consiliere speciali-
zata, inspiratie si incredere in alegerile facute.

Caravana Frumusetii (#fixeu) si activarile in comuni-
tate. In martie 2026, caravana a ajuns in 12 magazine din
12 orase, combinand sesiunile de make-up si hairstyling,
testarile de produse si prezenta creatorilor de continut,
generand un impact digital remarcabil cu peste 320.000
de persoane atinse si peste un milion de vizualizari.

Proiectul de responsabilitate sociala ,Dintisorii
Veseli”. Lansat in 2019 si integrat direct in spatiul maga-
zinelor, programul educa copiii cu privire la igiena orala
intr-un mod interactiv, ajungand in 2025 la peste 3.500
de copii din 36 de orase prin intermediul kiturilor perso-
nalizate si al interactiunilor cu specialistii.

Ecosistemul digital si succesul dmLIVE. Mediul online
si cel fizic se imbina fluid prin intermediul aplicatiei dedi-
cate, a cupoanelor de reducere, a serviciului de Ridicare
Expres si a programelor de loializare. Un exemplu de ex-
celenta in continut si conversie este dmLIVE, o emisiu-
ne saptamanala care atrage o medie de peste 20.000 de
spectatori unici pe editie, oferind expertiza, cupoane si

stimuland comenzile directe in timpul difuzarii.
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Michael Kaiser, Country Lead, Sezamo Romania:
E-comm-ul viitorului si forta
parteneriatuluiin era Al

ichael Kaiser a adus in prim-plan viziunea unui

operator e-comm alimentar dinamic, aflat la

granita dintre anul 4 si 5 de prezenta pe pia-
ta locala. Intr-un mediu in care modelul de e-grocery re-
prezinta viitorul comertului, colaborarea strategica dintre
platforma Sezamo, consumator si furnizori se redefineste
prin flexibilitate, date avansate si inteligenta artificiala.

Pentru a transforma inovatia tehnologica si noutatea
in avantaje competitive reale, strategia Sezamo se spriji-
na pe patru piloni relevanti.

Un laborator de testare rapida si flexibila pentru furni-
zori. Spre deosebire de comertul traditional sau de proxi-
mitate, unde spatiul la raft este limitat si alocat strict, mo-
delul e-comm permite o flexibilitate mult mai mare. Acest
cadru ofera producatorilor posibilitatea de a testa produse
noi, concepte sau inovatii la costuri reduse si cu un efort
logistic minim, facilitind deblocarea pietei prin inovatie.

Inteligenta artificiala ca punte intre consumator si
furnizor. Integrarea unor instrumente avansate precum
consultantul AT Maia sau conexiunea directa cu ChatGPT
schimba fundamental modul in care clientii isi fac cum-
paraturile, simplificAnd procesul de la cautarea compo-

nentelor unei retete pana la generarea automata a co-
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sului. Pentru furnizori, acest ecosistem bazat pe date si
clasamente (ierarhizdri) ofera oportunitati valoroase de
vizibilitate si promovare prin intermediul pachetelor de
trade marketing dedicate.

Acces la insighturi valoroase si analize predictive.
Platforma Sezamo pune la dispozitia partenerilor instru-
mente de tip insights (pachete pana la nivel premium),
prin intermediul carora producatorii pot monitoriza per-
formanta propriilor produse si a promotiilor. Daca aces-
te date de nisa sunt la randul lor procesate cu ajutorul
inteligentei artificiale, ele devin un catalizator puternic
de invatare care poate fi translatat strategic in intreaga
industrie, inclusiv in retailul fizic.

Oportunitati uriase in marcile proprii si exportul re-
gional. Cu un portofoliu de marci proprii in plina expan-
siune (spre o tinta de peste 1.000 de produse), Sezamo
ofera un teren fertil de colaborare. Producatorii locali
din categorii de produse proaspete (in special lactate si
carne) au oportunitatea importanta de a produce pentru
marcile proprii ale grupului, avind acces la piata regio-
nala prin hub-ul central de distributie, cu conditia de a
face pasul spre o deschidere activa si un dialog constant

cu platforma.
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Hranim comunitatea,
Sadim speranta,

lonut Porcaru, Director de Dezvoltare, Banca Locala de Alimente Sector 6:

Valoarea care hraneste comunitatea:
reducerea risipei alimentare prin
parteneriat strategic

anca Locala de Alimente Sector 6 este arhitectul

unui parteneriat extins dincolo de interactiunea

comerciala pura, unind furnizorii, retailerii si sec-
torul public intr-un demers comun cu impact social si
economic. Institutia unica in Europa valorifica surplusul
alimentar din stocurile producatorilor si retailerilor, ca si
produsele aflate in risc de a fi pierdute, transformandu-le
in resurse valoroase pentru comunitate. Modelul de cola-
borare se sprijina pe patru valori majore:

Unicitate si infrastructura public-privata robusta.
Fiind singura banca de alimente din Romania infiintata si
administrata de o autoritate publica locala, institutia ofera
o stabilitate institutionala de durata. Infrastructura pro-
prie cuprinde un depozit de 1.990 mp cu spatii frigorifice,
doua bucatarii autorizate HACCP si o flota de 12 vehicule
frigorifice dedicate colectarii si distributiei.

Beneficii importante pentru furnizori si retaileri. Pe 1an-
ga indeplinirea cerintelor legale, parteneriatul cu un ope-
rator-receptor acreditat aduce avantaje financiare directe
pentru departamentele financiare: scutirea de la plata TVA
pentru bunurile donate, deduceri din impozitul pe profit si

eliminarea costurilor ridicate cu neutralizarea deseurilor

alimentare. De asemenea, partenerii primesc rapoarte anu-
ale detaliate cu cantitatile si valorile gestionate, extrem de
utile pentru conformitatea cu standardele CSRD.

De la pierdere la valoare adaugata in lantul agroalimen-
tar. Produsele cu termen scurt de valabilitate, cu ambalaje
deteriorate sau cele care nu corespund standardelor es-
tetice riguroase ale consumatorilor (cum ar fi legumele cu
forme atipice sau surplusurile de productie) sunt salvate
de la groapa de gunoi. Astfel, ceea ce altfel ar reprezenta
o pierdere pe linia de P&L se transforma intr-o actiune cu
impact social masurat.

Impact social cuantificabil si recunoastere europeana.
Pana in prezent, prin sprijinul celor 92 de parteneri ac-
tivi, banca a salvat peste 1.000 de tone de alimente (cu o
valoare de piata de 3,6 milioane de euro), transforman-
du-le in peste 190.000 de portii pentru cantina sociala,
peste 433.000 de portii calde pentru copiii din programele
»Scoala dupa Scoala” si ,Masa Sanatoasa” si zeci de mii de
pachete alimentare pentru familiile vulnerabile. Modelul
a obtinut recunoastere internationald, castigind premiul
intai pentru incluziune sociala in cadrul European Social
Services Awards 2025 la Madrid.
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Marius Brinzea, Director de Strategie, Reciclad'OR:

Conformarea la PPWR, simplificata
prin parteneriat si tehnologie

rezentul este marcat de incertitudini economi-

ce, de presiuni legislative majore, iar costurile si

obiectivele de sustenabilitate tind sa rescrie regu-
lile jocului. In acest context, Reciclad'OR se pozitioneaza
ca o organizatie capabila sa-si ajute partenerii sa antici-
peze schimbarea si sa gaseasca solutii.

Cu peste 1.338 de companii partenere si mai mult de
doua miliarde de kilograme de deseuri de ambalaje ges-
tionate in noua ani, Reciclad’OR isi asuma rolul unui par-
tener care ofera conformare legala totala si zero surprize
financiare. De-a lungul anilor, a contribuit la indeplinirea
tuturor celor opt obiective nationale de reciclare; 14,3%
din obiectivele nationale de reciclare a ambalajelor au
fost realizate de catre Reciclad’'OR.

Pregatirea companiilor inainte ca noile cerinte sa in-
tre in vigoare este esentiala. Cea mai mare provocare este
Regulamentul european privind ambalajele si deseurile
de ambalaje (PPWR), care schimba regulile pentru intrea-
ga industrie. Din 12 august 2026, companiile trebuie sa
gestioneze cerinte precum documentatia tehnica pentru
fiecare ambalaj, declaratiile de conformitate si verifica-
rea prezentei PFAS si a metalelor grele. Miza depaseste
conformarea: neconformitatile pot atrage sanctiuni, iar
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riscul major este retragerea de la raft a produselor am-
balate necorespunzator.

Reciclad’OR a inceput pregatirea partenerilor inca din
2024. Peste 400 de companii au participat la workshopuri
dedicate PPWR, iar sesiunile practice aduc la aceeasi
masa inclusiv competitori, care lucreaza pe propriile am-
balaje si fac schimb de experienta. Din aceastd nevoie a
aparut Yvora, solutie digitala dezvoltata de Circulad’'OR
cu suportul tehnic si juridic al Reciclad’'OR. Aplicatia sim-
plifica realizarea fisei ambalajului, a documentatiei teh-
nice si a declaratiei de conformitate: un proces altadata
manual si costisitor poate fi parcurs in aproximativ cinci
minute, cu economii de pana la 75% din timpul de lucru
si 90% din costurile specifice, costul per dosar de con-
formitate fiind de pana la 3,24 euro.

Modulele dezvoltate acopera in totalitate toate cerin-
tele PPWR actuale, dar pana in anul 2028 vor fi imple-
mentate toate celelalte 10 module necesare companiilor
pentru alinierea la cerintele PPWR.

Noi workshopuri vor oferi suport partenerilor care ra-
porteaza pe directiva CSRD si pe standardele EFRAG, dar
si pe standardele VSME, pentru companiile care trebuie sa
raporteze partenerilor lor pe standardele voluntare.
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Marcin Wasilewski, Commercial Director, Mid Europe CHEP:

Eficienta de la fabrica la raft: forta
parteneriatului in logistica

arcin Wasilewski a mutat reflectorul de la su-

prafata raftului catre lantul logistic invizibil

care face posibile vanzarile, dar si optimiza-
rea costurilor. Pentru a sprijini companiile din sectorul
FMCG si Food Retail in depasirea provocarilor actuale
si deblocarea potentialului de piata, modelul si solutiile
propuse de CHEP se concentreaza pe patru directii.

Modelul circular ,Share and Reuse” si predictibilitatea
operationala. Prezent in 60 de tari si avand o experienta
de 60 de ani, sistemul de pooling bazat pe paleti standar-
dizati si reutilizabili (celebrii paleti albastri CHEP) elimi-
na grija gestionarii si colectarii lor de catre producatori
si retaileri. Intregul proces - de la furnizorii de materii
prime si ambalaje, trecand prin fabrici si depozite, pana
la centrele comerciale - este optimizat pentru a reduce
distantele, a elimina deseurile de la groapa de gunoi si
a asigura o conformare completa cu rigorile legislative
europene (inclusiv cerintele PPWR).

Solutii dedicate la raft prin palete de expunere (Display
Pallets). in timp ce in Europa media utilizarii palete-
lor de expunere (jumatati de palet sau sferturi cu roti /
dollies) este de aproape 20%, in Europa Centrala ponderea
este incd sub 5%, lasand un potential urias neexploatat.

Folosirea displayurilor pre-aranjate in punctele de aprovi-

zionare reduce drastic timpul si resursele umane alocate
de magazine pentru operatiunile greoaie de aprovizionare
si manopera la raft, accelerand rotatia stocurilor.
Stimularea impulsului de cumparare si cresterea van-
zarilor. Avand in vedere ca aproximativ 70% dintre deci-
ziile de cumparare sunt luate direct in magazin, iar peste
73% dintre cumparatori prefera ca produsele sa nu fie
manipulate suplimentar de personalul magazinului, ex-
punerea la raft cu ajutorul solutiilor dedicate (in special
pentru categorii precum bauturi, detergenti, produse de
ingrijire a casei, snackuri, conserve sau paste) sporeste
vizibilitatea promotiilor si maximizeaza conversia.
Sustenabilitate asumata si parteneriat pe termen
lung. Angajamentul asumat de companie de a atinge ne-
utralitatea climatica (net-zero) pana in 2040, certificat
prin standarde internationale riguroase (FSC, PEFC), se
traduce in beneficii ecologice masurabile pentru parte-
neri. Colaborarea stransa pe termen lung - exemplificata
atat prin parteneriatele locale de service si transport din
Romadnia, cat si prin optimizarile de retea implementate
alaturi de retaileri - demonstreaza ca eficienta logisti-
ca si responsabilitatea fata de mediu pot merge mana in
mand pentru a sprijini dezvoltarea sustenabila a pietei

bunurilor de folosinta zilnica.
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Andra Imbrea Palade, Head of Business Development & Marketing, re:innovation

Predictibilitatea ca temelie a
parteneriatului

ornind de la teza centrala conform careia cel mai

valoros lucru oferit unui partener nu este un dis-

count care afecteaza marja, ci predictibilitatea,
Andra a adus in discutie modul in care companiile pot
depasi blocajele pietei actuale prin colaborare inteligen-
ta in retail si supply chain planning. intr-un context in
care vechile motoare de crestere (cum ar fi deschiderea
de noi magazine, extinderea portofoliului de produse cu
noi SKU-uri sau promotii constante) nu mai garanteaza
succesul, solutia actuald consta in optimizarea fluxurilor
siin cresterea vitezei de reactie la schimbarile pietei.

Viziunea re:innovation despre cum partenerii pot
construi un sistem stabil si eficient porneste de la cateva
constatari, pe baza carora sunt elaborate propuneri va-
loroase.

Problema reala nu este lipsa informatiilor, ci faptul ca
fiecare operator de pe lantul de valoare opereaza doar
cu propriile date. Crearea predictibilitatii presupune im-
partasirea contextului si a unei perspective comune (de
exemplu, calendare de promotii partajate sau intalniri
recurente), oferind partenerilor posibilitatea de a lua de-

cizii informate cu mult timp inainte.
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Desi instrumentele digitale si solutiile avansate sunt
vitale pentru a gestiona volume uriase de date si mii de
produse, ele nu pot inlocui decizia umana de a colabora.
Tehnologia are avantajul ca scaleaza procesele de fore-
casting, de optimizare a inventarului si planificare, trans-
formand datele brute in actiuni scalabile.

Construirea predictibilitatii nu depinde de un singur
instrument izolat, ci de un ecosistem compus din expe-
rienta si expertiza solida in industrie, din procese clare
care nu suprasolicita echipele si dintr-o cultura a adop-
tiei in care oamenii au incredere in tehnologia imple-
mentata. In plus, adaptarea la realitatea si cultura pietei
locale joaca un rol decisiv in transpunerea teoriei in ope-
ratiunile zilnice.

Predictibilitatea este un avantaj competitiv cotidian.
Spre deosebire de reducerile de pret punctuale, care
sunt limitate ca impact si costa marja de profit, predic-
tibilitatea se construieste zi de zi si nu reduce profitabi-
litatea. Oferind partenerilor posibilitatea de a anticipa si
de a reactiona rapid la modificarile planului, companiile
isi imbunatatesc performanta generala si consolideaza

parteneriate durabile pe termen lung.
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Gabriel Ivan, Strategic Business Development Manager, La Palette Rouge - LPR

Mai mult decat o marfa: forta
parteneriatului din spatele paletilor

ornind de la o perspectiva inedita asupra rolului
esential pe care il joaca paletul ca infrastructura
invizibila a comertului modern, Gabi Ivan a adus in
prim-plan importanta optimizarii costurilor ascunse din
lantul de aprovizionare. Intr-un mediu economic plin de
provocari, eficienta nu poate fi atinsa prin actiuni izolate
sau prin transferul costurilor de la o veriga la alta, ci prin
privirea logisticii ca pe o bucla integrata, in care produ-
catorul si retailerul colaboreaza strans pe acelasi traseu.
Pentru a sprijini companiile partenere in efortul lor de
a optimiza operatiunile si de a debloca piata, viziunea si so-
lutiile prezentate s-au concentrat pe urmatoarele directii:
Eliminarea costurilor ascunse si depasirea mitului
»paletilor albi”. Desi multi actori din piata folosesc inca
sistemul traditional de schimb sau achizitioneaza propri-
ii paleti, costurile reale asociate cu depozitarea, sortarea,
reparatiile si pierderile neasumate afecteaza semnificativ
profitabilitatea. O prima masura esentiala recomandata
companiilor este auditarea riguroasa si numararea reala
a paletilor pe locatii, pentru a transforma o presupunere
logistica intr-o certitudine financiara.
Combaterea ineficientelor majore din lantul de aprovizi-

onare. Pierderile majore din logistica se ascund in special in
kilometrii parcursi in gol de camioane (o forma costisitoare
de sustenabilitate ratata), timpii de asteptare in rampa si lipsa
trasabilitatii. Solutiile bazate pe colaborare in transport si pe
o planificare stransa reduc considerabil aceste riscuri.
Tehnologia ca suport pentru transparenta si date cu-
rate. Instrumente digitale precum portalul MyLPR ofera
vizibilitate completa si trasabilitate a fluxurilor. Cu toate
acestea, implementarea solutiilor bazate pe inteligenta
artificiala sau prognoza avansata necesita o ,igiena a da-
telor” riguroasa, altfel algoritmi moderni ruland pe infor-
matii neverificate vor genera doar predictii gresite.
Sustenabilitatea prin circularitate si conformarea
PPWR. Modelul de business al poolingului este prin con-
structie circular si 100% sustenabil, bazat pe reutilizarea
si repararea unor paleti din lemn certificat provenit din
Europa. Odata cu aplicarea noului Regulament European
privind Ambalajele (PPWR), sustenabilitatea inceteaza sa
mai fie doar un capitol frumos de comunicare si devine
o obligatie de conformare, companiile care folosesc deja
sisteme circulare avand avantajul unui mecanism deja va-

lidat in practicile zilnice.
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Ramona Idita, Business Development Manager, certSIGN:

Preluarea responsabilitatii digitale:
securitate si fluxuri fara griji

amona a adus in atentie o componenta esentiala
pentru buna functionare a companiilor din retail
si productie: securitatea datelor si digitalizarea
fluxurilor de documente. Intr-un sector caracterizat de
un numar mare de angajati, fluctuatii de personal, locatii
multiple, furnizori numerosi si volume uriase de docu-
mente pe suport de hartie, provocarea majora este ges-
tionarea rapida a informatiei fara pierderea controlului si
fara riscuri la adresa securitatii.
Pentru tranzitia catre eficienta si conformare digita-
1a, certSIGN are competente in mai multe directii.
Trecerea de la hartie la fluxuri digitale integrate: ges-
tionarea clasica a documentelor (tiparire, semnare olo-
grafa, scanare, transmitere prin curier si arhivare fizica)
consuma timp pretios si resurse. Prin implementarea
solutiilor de semnare electronica si arhivare electronica
cu valoare legala (conform regulamentului eIDAS), com-
paniile castigd timp, reduc costurile operationale, scad
consumul de hartie si elimina erorile umane, obtinand o
reducere de peste 60% a timpului alocat formalitatilor.
Platforma paperless flowSIGN pentru fluxuri flexibile.
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Solutia tehnica pusa la dispozitie permite crearea rapi-
da de fluxuri de semnare pentru orice tip de document
(contracte, acte aditionale), direct de pe orice dispozitiv,
oferind acces la arhiva 24/7 si integrandu-se facil prin
API cu sistemele ERP sau de document management
existente in companie.

Securitate cibernetica completa si conformitate NIS2.
Digitalizarea fara o securitate adecvata genereaza vulne-
rabilitati. certSIGN acopera spectrul complet de cyber-
security (de la evaluare, teste de penetrare si scanare de
vulnerabilitati pana la servicii de tip SOC/CSIRT si audit)
si ofera consultanta specializata pentru conformitatea cu
directiva NIS2, protejand infrastructurile critice si asigu-
rand continuitatea activitatii in productie si retail.

Un ecosistem de incredere all-in-one: cu peste 20
de ani de experienta in PKI si criptografie, milioane de
certificate digitale emise si aplicatii acreditate NATO,
certSIGN a reunit intr-un singur ecosistem serviciile de
identitate digitala, semnatura electronica, arhiva elec-
tronica si securitate cibernetica, oferind partenerilor si-

guranta unui parteneriat stabil pe termen lung.
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Workshop by SIMA - Leadership
cu impuls: strategii si instrumente
de echipa pentru deblocarea pietei

AUTOR: VALENTIN GROS

Club Retail 2026, organizat de revista Piata la Poiana
Brasov, a avut ca punct final, la fel ca si editiile anterioare,
un workshop dinamic organizat de Daniela Sima.

Tema workshop-ului din acest an - Leadership cu im-
puls: strategii si instrumente de echipd pentru deblocarea
pietei — a fost o provocare pentru participanti, o motivatie
pentru a descoperi instrumentelele pe care companii din
domenii diverse -producatori, retaileri distribuitori sau fur-
nizori de servicii, le pot utiliza pentru a creste valoarea pie-
tei in care activeaza. Daniela Sima a inceput competitia cu o

provocare. ,.Va rog sa scrieti pe foaie, fiecare, o criza, un sen-
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timent, sau ceva ce vreti sa aruncati de anul asta. Un cuvant.
Ce vreti sa aruncati din anul acesta”. Ideea este ca nu poti sa

ataci anul 2027 cu incredere si optimism, avand

convingerea ca vei realiza performante,
ducand povara unei incarcaturi negati-
ve, a unui balast din anul 2026.

Juriul a fost format din: Calin
Pascu (CEO, Tiplog); Gabriel Ivan
(Strategic Business Development
Manager, La Palette
Gabriela Cretu

Rouge
(Vice
President of Sales, Ursus Breweries);

Romania);

Liliana Bock (Marketing Manager, Maresi);
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Dumitru Iliescu (Managing Director, 5 to go)

Au participat echipele: ,La rascruce de vanturi”, ,Le
Mans”, ,Misiune Imposibilad”, ,Flight”, ,Martianul”

Pe primul loc s-a clasat echipa ,Le Mans”, dar asa cum
a spus Daniela Sima, ,toate echipele participante la works-
hop-ul de la Club Retail au fost castigatoare”.

Poate cea mai pretioasa invatatura a competitiei este
o schimbare de paradigma, sau mai bine zis - o dezvol-
tare de paradigma. Anume ca in FMCG, conceptul arhi-
cunoscut win-win devine win-win-win. Astfel, acest bu-
siness se bazeaza pe un parteneriat tri-partit, in urma
caruia trebuie sd aiba de castigat toti cei trei actori im-
plicati: furnizor, comerciant, client.

Ce trebuie facut pentru a asigura impulsul dorit la
vanzari pentru anul viitor? De la orele de fizica stim ca
impulsul este produsul dintre forta care actioneaza si
durata de timp in care aceasta actioneaza. lar forta in
discutie consta, asa cum spune titulatura workshop-ului,
in parteneriat.

Din cele dezbatute, s-a desprins, printre altele - ce
este, pe acest palier, ,bine si foarte bine”, dar si ce e ,mai
putin bine” La capitolul ,bine si foarte bine”, cateva idei:

focus pe shopper, deschidere catre adevaratele inova-
tii, orientare catre ocaziile de consum, deschidere catre
cross-category, sesiuni de Category Management. ,Mai
putin bine” ar fi: promotii agresive, introducerea (cu cos-
turile aferente) a sistemului Retail Management Hero la
POS-uri, implementarea efectiva a strategiei Category
Management, automatizarea comenzilor, KPI-uri (Key
Performance Indicator) diferite intre buyer si logistica,
blocaje la maririle de preturi, rotatia de personal.

De asemenea, ar putea sa amplifice forta (si implicit
impulsul): transparenta datelor, cresterea interdepen-
dentei, imbunatatirea comunicarii, un grad mai mare de
acceptare a inovatiei, management mai performant la
marcile proprii, eficientizarea logisticii, responsabilita-
tea sociala. Factori care ar putea sa diminueze impulsul
mult dorit: lipsa predictibilitatii, managementul deficitar
al marcilor proprii, uniformizarea ofertei, presiunea pe
pret.

Daca toate astea fi-vor invatate (vorba lui Nicolae
Labis), dar si multe altele discutate la Club Retail, exista
premise solide pentru un an 2027 cu parteneriate puter-

nice, eficiente, care sa accelereze vanzarile.
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Interviu cu Monica TAMAS, General Manager, Unilever Romania si Moldova

»Viitorul avantaj competitiv in
FMCG se construieste mult inainte
ca un produs sa ajunga pe raft”

Avetiun parcurs profesional consolidat preponderent in
marketing. Cum influenteaza aceasta amprenta modul
in care priviti rolul de General Manager la Unilever
Roménia si Moldova? Ce aduce diferit un GM cu ADN de
marketing in conducerea executiva a unei companii de
gabaritul Unilever Roménia si Moldova?

Este adevarat, cea mai mare parte a carierei mele s-a des-

fasurat foarte aproape de consumatori, categorii si piete.
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Aceasta experienta mi-a format un mod de a privi businessul
care porneste din exterior catre interior: de la ceea ce se
schimba in viata oamenilor, in comportamentele de consum
siin piata, catre deciziile pe care le luam ca organizatie.
Cred ca acesta este si unul dintre avantajele pe care
le aduce un lider cu un astfel de parcurs profesional: ca-
pacitatea de a conecta permanent ceea ce se intdmpla

in piata cu strategia companiei si de a transforma opor-
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tunitatile identificate in prioritati clare pentru business.
Intr-un mediu in continua schimbare, aceasta perspecti-
va ajutd organizatia sa raimana relevanta, agila si orientata
spre crestere.

Desigur, rolul de General Manager inseamna mult mai
mult decat intelegerea consumatorului. Inseamna oa-
meni, performanta operationala, disciplina financiara si
capacitatea de a stabili o directie clara si de a o transfor-
ma in rezultate. Produsele noastre sunt prezente zilnic in
milioane de case din Romania si Republica Moldova, iar
aceasta responsabilitate ma motiveaza sa construim un
business care continua sa creasca, raimanand in acelasi
timp relevant pentru oameni si pentru comunitatile in

care activam.

in marketing, accentul cade pe consumator, brand
equity si cota de piata. in rolul de GM, ecuatia include
rigori financiare stricte. Cum alegeti sd echilibrati
nevoia de investitii pe termen lung in branduri cu
presiunea rezultatelor financiare pe termen scurt?
Intr-un business sinatos, investitia in brand si disciplina
financiara trebuie sa se sustina reciproc. Experienta ne
arata ca investitiile consecvente in branduri in care oame-
nii au incredere, precum Dove, Dero, Domestos, Delikat,
Hellmann’s sau Vaseline, construiesc valoare pe termen
lung. In perioade de incertitudine, cAnd consumatorii sunt
mult mai atenti la fiecare alegere, increderea devine chiar
mai importanta. Oamenii pot experimenta, dar revin la
produsele care le-au confirmat promisiunea.

In acelasi timp, nicio investitie nu ar trebui ficuta din
inertie. Ne uitam riguros la unde investim, cu ce obiective
si ce impact obtinem. Simplificam, prioritizam si mutam
resursele catre initiativele si canalele care pot crea cea
mai mare valoare pentru consumator si pentru business.

Pentru mine, eficienta inseamna sa alegem mai atent
unde investim. Unele decizii pot imbunatati rapid rezultate-
le, dar trebuie sa ne uitam si la efectul lor asupra brandului si

asupra capacitatii businessului de a creste in anii urmatori.

Rezultatele financiare aferente anului 2025 indica
o crestere moderatad a cifrei de afaceri fatd de anul
anterior (+1,5%, pAnilal,36 miliardelei), dar o ,,explozie”
a profitului net, ajuns la 444 milioane lei, cu peste
400 milioane lei mai mare decéat in 2024. Care au fost
principalele parghii care au generat aceasta eficienta
operationala masiva?

Este important sa intelegem corect aceasta evolutie.
Cresterea profitului net din 2025 trebuie privita intr-un
context special: separarea activitatii de inghetata in-
tr-o entitate independenta a generat efecte financiare
cu caracter nerecurent, care explica o parte importanta
a diferentei fata de anul anterior. Prin urmare, rezultatul
contabil nu trebuie interpretat ca un salt echivalent al pro-
fitabilitatii operationale recurente.

Din perspectiva activitatii curente, ne-am concentrat
pe inovatie, executie comerciala, disciplina in alocarea re-
surselor si eficienta operationala. Am continuat, in acelasi
timp, sa investim in branduri si in dezvoltarea categoriilor
in care activam.

As evita, insa, sa descriu profitabilitatea ca pe o provo-
care deja rezolvata. Mediul de business ramane dificil, cu
presiuni inflationiste asupra costurilor si cu un grad ridi-
cat de incertitudine economica. In acest context, trebuie
sa protejam simultan accesibilitatea pentru consumatori,
capacitatea de investitie si sustenabilitatea economica a
businessului. Sanatatea reala a unui business se vede in
capacitatea lui de a ramane relevant, competitiv si pregatit

sa investeasca si in anii urmatori.

Anii 2021 - 2023 au fost complicati de inflatie, criza
lanturilor de aprovizionare si presiunea pe puterea de
cumparare, plus anxietate la nivelul consumatorilor.
Ce schimbari structurale facute in interiorul companiei
in ultimii doi ani au reasezat businessul pe o cale
sustenabila de profitabilitate?

Ultimii ani ne-au aratat ca agilitatea nu mai este un avantaj

optional, ci o conditie de functionare. Pentru noi, raspun-

, ’ Relatia dintre producator si retailer nu ar trebui sa fie un joc
cu suma zero. Cresterea sanatoasa apare atunci cand gasim

valoare pe care o putem crea impreuna.
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sul a insemnat o combinatie de disciplina operationala,

simplificare, atentie sporita la costuri, utilizarea tehnolo-
giei si o prioritizare mai clara a resurselor.

Am analizat permanent procesele si portofoliul si am
urmarit sa reducem complexitatea acolo unde aceasta nu
aduce valoare. Digitalizarea si automatizarea ne ajuta sa
vedem mai rapid ce functioneaza si unde trebuie sa inter-
venim, insa tehnologia nu inlocuieste judecata de business
- este in continuare nevoie de experienta, de intelegerea
pietei si de capacitatea de a alege ce este relevant pen-
tru business. Pentru mine, un element la fel de important
a fost echipa. Procesele ne ajuta sa lucram mai bine, dar
diferenta o face capacitatea echipelor de a lua decizii si
de a le pune in practica. De aceea, am pus mult accent pe
claritatea rolurilor, pe responsabilitate si pe capacitatea
echipelor de a lua decizii cdt mai aproape de piata.

Profitabilitatea rdmane o provocare intr-un context
dominat de volatilitatea costurilor si de incertitudine
economica. Nu exista o singura masura structurala care
rezolva ecuatia. Este nevoie de imbunatatiri continue, ale-
geri clare si multa disciplina in executie, pastrand in ace-

lasi timp investitiile care ne permit sa crestem.
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Daca privim spre evolutia profitabilitatii din 2025,
un factor cheie in FMCG este optimizarea mixului
de produse si orientarea catre categorii sau nise cu
marja ridicata. Inovatiile recente, cum a fost lansarea
Dero Pro Express in 2025 — care a deschis o noua sub-
categorie — sau consolidarea gamei de produse Vaseline
pe segmentul premium de ingrijire personala, reflecta
aceastd strategie? In ce masurd orientarea citre
produse cu valoare adaugata mai mare a contribuit la
saltul de profitabilitate al companiei?
Inovatia este unul dintre motoarele importante ale creste-
rii noastre, iar pentru noi ea porneste de la o nevoie reala.
Dero Pro Express este un exemplu relevant. Am observat
nevoia consumatorilor pentru eficienta si rapiditate in
spalarea rufelor si am construit o platforma de inovatie
pe care continudm si o dezvoltam. in Personal Care, Dove
Whole Body raspunde extinderii rutinelor de ingrijire si
unui stil de viatd mai activ. in Beauty & Wellbeing, Vaseline
Gluta-Hya apropie ingrijirea corpului de zona de skincare
avansat, prin ingrediente si beneficii usor de inteles.

Ne optimizam permanent mixul de produse, dar saltul

profitului net din 2025 nu a fost determinat in principal de
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aceasta evolutie. Asa cum spuneam, el reflecta in mare ma-
sura o situatie punctuala, legata de separarea businessului
de inghetata. Un portofoliu cu valoare adaugata mai mare
contribuie, desigur, la o crestere mai sanatoasa. Dar va-
loarea adaugata nu inseamna automat un pre{ premium.
Poate insemna o formula care actioneaza mai repede, un
produs care simplifica o rutind, un format mai practic sau
un beneficiu care inainte nu exista in categorie.

Inovatia valoroasa este produsul care ii ofera consu-

matorului un motiv clar sa il aleaga din nou.

Cata autonomie are echipa din Romania in adaptarea
strategiilor globale la specificul consumatorului si al
retailului local din Romania si Republica Moldova?
Directiile strategice, principiile de brand si prioritatile
majore sunt aliniate la nivel regional si global. Modul in
care le traducem in Romania si Republica Moldova tine
insa foarte mult de realitatea locala: comportamentul
consumatorilor, structura retailului, dinamica fiecarei
categorii si contextul economic.

Echipa locala are un rol important in deciziile privind
portofoliul, activarea brandurilor, prioritizarea canalelor
si executia in piata. De exemplu, aceeasi platforma globa-
la poate avea nevoie de alte formate si o alta comunicare
pentru a fi relevanta local.

Romania are un retail foarte competitiv si variat. Avem
formate moderne in dezvoltare, comert traditional inca
important si comportamente de cumparare diferite intre
canale si regiuni. Nu poti raspunde acestei complexitati
doar printr-o solutie standard. Forta unei companii globa-
le sta in a folosi aceeasi expertiza pentru a raspunde inte-
ligent unor realitati locale diferite.

Cum au evoluat negocierile si parteneriatele cu marile
retele de retail in ultimul an, intr-un climat in care
consumatorii au devenit tot mai atenti la pret?

Dialogul cu retailerii este mai important ca oricand, pen-
tru ca avem acelasi consumator in fata. Vedem impreuna
cum oamenii isi ajusteaza alegerile, compara mai atent

ofertele si cauta un beneficiu usor de inteles pentru fie-

care leu cheltuit.

Pretul este, fara indoiala, un element central al con-
versatiei, dar parteneriatul nu se poate opri aici. Vorbim
si despre sortimentatia potrivita, formate, disponibilitate,
inovatie, experienta la raft si despre felul in care putem
dezvolta impreuna categoriile.

Exemple relevante sunt lansarile care creeaza utilizari
sau segmente noi. Atunci cand o inovatie atrage cumpara-
tori noi sau creeaza o ocazie suplimentara de consum, ea
aduce valoare nu doar brandului, ci si retailerului si intre-
gii categorii.

Relatia dintre producator si retailer nu ar trebui sa fie
un joc cu suma zero. Cresterea sanatoasa apare atunci
cand gasim valoare pe care o putem crea impreuna, nu

doar redistribui.

Extinderea marcilor retailerilor pune presiune pe
categoriile FMCG. Cum protejeaza Unilever cota de piata
abrandurilor salereprezentative in fata acestei tendinte?
Diferentierea vine, in primul rand, din valoarea pe care o
aduce produsul. De exemplu, Domestos Power Foam pro-
pune un format modern, sub forma de spuma, care facili-
teaza curatarea inclusiv in zone greu accesibile. Dero Pro
Express a raspuns unei nevoi tot mai mari de eficienta si
rapiditate in spalarea rufelor, iar Dove Whole Body a ex-
tins utilizarea deodorantului dincolo de zona traditionala,
contribuind la dezvoltarea unei noi subcategorii. Acestea
sunt beneficii concrete, pe care consumatorul le poate in-
telege, testa si evalua singur.

Vedem aceeasi evolutie si in zona de ingrijire persona-
1a. Cu Dove Body Serum, de exemplu, aducem in ingrijirea
corpului ingrediente si beneficii pe care consumatorii le
asociau pana de curand in principal cu skincare-ul faci-
al. Iar prin Dove Scalp + Hair Therapy, mutam conversatia
de la simpla ingrijire a parului catre sanatatea scalpului si
construirea unor rutine personalizate, tot mai complexe.
Pentru mine, acesta este cel mai bun exemplu de inova-
tie relevanta: sa transformi stiinta si expertiza din spatele
unui produs intr-un beneficiu simplu, clar si util in viata

de zi cu zi.

Consumatorii pot experimenta, dar revin la produsele
care le-au confirmat promisiunea.

PIATA 242 +NOIEMBRIE 2026 ¢ 45



STRATEGII DE PIATA

Increderea se construieste insa si prin consecventa.
Consumatorii trebuie sa primeasca aceeasi performanta
de fiecare datd cand aleg produsul. Comunicarea poate
atrage atentia o data, dar calitatea este cea care il face pe
om sa revina.

In acelasi timp, accesibilitatea ramane esentiala.
Lucram permanent la echilibrul dintre performanta, cali-
tate si pret si dezvoltam formate si variante care raspund
unor nevoi si bugete diferite. Notorietatea este importan-
ta, dar nu este suficienta. Brandurile trebuie sa continue
sa inoveze si sa ofere constant performanta pe care con-

sumatorii o asteapta.

Piata din Roménia raméne puternic influentata
de promotii (TPR, in special). Cum vedeti eficienta
campaniilor de trade marketing si ce schimbari de
strategie abordatiin ceea ce priveste promovarealaraft?
Promotiile raman importante, mai ales atunci cind oame-
nii isi gestioneaza bugetele cu multa atentie. Dar volumul
vandut in promotie nu este singurul indicator al succe-
sului. Trebuie sa intelegem daca promotia a atras consu-
matori noi, daca a raspuns unei ocazii reale de cumparare
si daca a contribuit la dezvoltarea categoriei sau doar a
mutat vanzarea dintr-o saptamana in alta.

Folosim capabilitati de Net Revenue Management
pentru a analiza mai riguros eficienta investitiilor promo-
tionale. Ne uitam la mecanica, profunzimea discountului,
perioada, canalul, tipul de cumparator si efectele asupra
categoriei si brandului. Scopul este sa investim acolo unde
putem genera o crestere sustenabild, nu doar un varf tem-
porar de volum.

Abordarea trebuie adaptata fiecarui canal. Ceea ce
functioneaza intr-un hipermarket nu functioneaza auto-

mat in proximitate, in comertul traditional sau online.

Cum evaluati apetitul consumatorului roman pentru
inovatie in perioade in care bugetele de cumparaturi
sunt atent gestionate si ce rol joaca aceste lansari in
parteneriatul cu marii retaileri?

Consumatorul roman are apetit pentru noutate, dar este
foarte pragmatic. Nu adopta un produs doar pentru ca
este nou. Trebuie sa inteleaga repede ce problema rezol-
va, cum 1i simplifica viata si de ce merita diferenta de pret.
Dero Pro Express este un exemplu bun. Dupa lansare, am

continuat sa dezvoltam platforma si sa adaugam solutii
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pentru nevoi specifice, inclusiv o formula dedicata rufelor
albe. Faptul ca Dero Pro Express si Domestos Power Foam
au primit in 2026 recunoasterea ,Votat Produsul Anului”
pentru inovatie ne confirma ca beneficiile acestor produse
sunt intelese si apreciate de consumatori.

In paralel, dezvoltarea Vaseline are o altd dinamica.
Construim un brand de beauty pornind de la beneficii
clare, ingrediente cunoscute si rezultate vizibile. Gama
Gluta-Hya raspunde interesului pentru ingrijirea avansata
a corpului, dar intr-o rutina simpla si accesibila.

In spatele acestor lansari exista echipe dedicate de
categorie, cu expertiza in consumer insights, shopper
marketing, customer strategy, portofoliu si executie. Ca
General Manager, ma bazez foarte mult pe acesti colegi.
Rolul meu este sa creez contextul in care expertiza lor se
transforma in decizii si in executie la raft. Pentru retaileri,
inovatia devine cu adevarat relevanta atunci cand dezvolta
categoria, atrage cumparatori sau creeaza o noua ocazie
de consum. Noutatea poate aduce un produs la raft, dar

relevanta este cea care il pastreaza acolo.

Unilever Roménia si Moldova opereaza in patru
domenii importante - Personal Care, Home Care,
Beauty, Nutrition. Privind in detaliu, care sunt
categoriile de produse pe care mizati cel mai mult
pentru perioada urmatoare?

Avem oportunitati de crestere in toate cele patru domenii,
iar prioritatea este sa identificam segmentele in care pu-
tem aduce un beneficiu clar si o diferentiere reala.

In Personal Care si Beauty & Wellbeing, consumatorii
cauta produse adaptate unor nevoi tot mai specifice. Dove
Whole Body este un exemplu de extindere a unei cate-
gorii traditionale catre o rutina mai ampla de ingrijire, iar
Vaseline Gluta-Hya raspunde interesului pentru ingredi-
ente active si beneficii avansate.

in Home Care, eficienta si usurinta in utilizare sunt
esentiale. Dero Pro Express si Domestos Power Foam ara-
ta cum tehnologia produsului poate simplifica activitati
cotidiene, fara a compromite performanta.

In Nutrition, vedem interes pentru gusturi si experien-
te noi, dar si pentru solutii usor de integrat in viata de zi
cu zi. Hellmann’s Flavored Mayo, cu variante precum trufe,
usturoi sau chilli, ilustreaza dorinta oamenilor de a recrea
acasa experiente inspirate de restaurante. Delikat Aromat

este un alt exemplu despre cum un brand cu istorie poate
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deveni relevant pentru o noua generatie, reinterpretand
un obicei de consum.

Una dintre concluziile cu care m-am intors din vizita
la centrul de cercetare si dezvoltare Unilever din Marea
Britanie a fost ca viitorul avantaj competitiv in FMCG se
construieste mult inainte ca un produs sa ajunga pe raft.
Se construieste prin cercetare, prin intelegerea profunda
a nevoilor consumatorilor si prin capacitatea de a trans-
forma aceasta cunoastere in beneficii simple si relevante.
Avem privilegiul de a face parte dintr-o organizatie care
investeste constant in stiinta si inovatie, iar acest lucru se

vede in evolutia brandurilor si categoriilor noastre.

Cemesajavetipentrupartenerii dinretail si distributie
din Romania, la inceputul acestui nou capitol de
leadership?

In primul rind, le multumesc pentru parteneriat si pen-
tru increderea construita in timp. Roméania este o piata
foarte dinamica, iar multe dintre rezultatele noastre au
fost posibile datorita colaborarii dintre echipele Unilever
si partenerii din retail si distributie.

Trecem printr-o perioada in care presiunea asu-
pra consumatorilor si asupra businessurilor este reala.
Tocmai de aceea avem nevoie de dialog deschis, de date,
de planuri simple si de disponibilitatea de a schimba rapid
ceea ce nu functioneaza. Nu cred in relatiile construite
doar in jurul negocierii urmatoare. Cred in parteneriate
in care intelegem ce vrem sa construim impreuna pentru
categorie si pentru consumator.

Vom continua sa investim in branduri, inovatie, ca-
pabilitati si executie. Venim la masa cu ambitie, dar si cu
realism. Stim ca fiecare partener are propriile obiective si
constrangeri, iar solutiile durabile sunt cele care creeaza
valoare pentru ambele parti.

Am multa incredere in potentialul pietei din Romania.
Mesajul meu este simplu: sa nu lasam presiunea pe ter-
men scurt sa ne micsoreze ambitia pe termen lung. Daca
pastram dialogul, transparenta si concentrarea asupra
consumatorului, putem transforma aceasta perioada di-
ficila intr-un nou capitol de crestere.

’ Sanatatea reala a unui business se vede in capacitatea lui de
aramane relevant, competitiv si pregatit sa investeasca.
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W7 RECICLAD
Partenerul tau

ani de
performantd

strategic in transferul
de responsabilitate

Denise Deleanu, COO Reciclad’OR

,,Valoarea unei companii se vede
in ceea ce construieste pentru
cei care ii acordi increderea”

oile reguli europene schimba felul in care
N companiile isi proiecteaza ambalajele si isi planificad

investitiile. Denise Deleanu, COO Reciclad’OR,
despre provocdrile FMCG, competitivitate si parteneriate
durabile.

Privind retrospectiv la 2026, ce s-a schimbat
cel mai mult in felul in care companiile
privesc responsabilitatea de mediu?

Asistam la o schimbare de perspectiva: responsabilitatea
de mediu devine parte a deciziilor strategice, nu doar o
obligatie administrativd. Companiile vor sa inteleaga
implicatiile economice, riscurile si oportunitdtile noilor
reglementari.

Pentru Reciclad’OR, 2026 marcheazd noud ani de
activitate, peste 1.300 de companii partenere si mai mult de
doud milioane de tone de deseuri de ambalaje gestionate din
2018. Am investit constant in oameni, digitalizare si
educatie: cele peste 50 de ateliere si webinarii pornesc de la
convingerea cd informatia corectd, la momentul potrivit,
schimba calitatea deciziilor.

Unde se vor resimti cel mai puternic, in FMCG,
noile reguli europene privind ambalajele?

in proiectarea ambalajelor si in planificarea investitiilor.
PPWR aduce cerinte aplicabile etapizat, care influenteaza

DE CE RECICLAD’OR?

1.338 +2MLD ZERO

companii kg de deseuri de
partenerein 2026 ~ ambalaje gestionate,
2018-2026

100%

indeplinirea
obiectivelor de
reciclare

riscuri financiare
pentru parteneri
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alegerea  materialelor, reciclabilitatea, documentarea
conformitdtii si costurile.
Un aspect adesea subestimat este legiatura cu

infrastructura de productie: un material nou sau o alta
formd de ambalaj pot cere adaptarea liniilor de Imbuteliere
ori ambalare si investitii in echipamente. O decizie
avantajoasd azi poate deveni costisitoare daca ignora
cerintele viitoare.

De aceea, colaborarea dintre departamentele tehnice,
achizitii, financiar, marketing si sustenabilitate devine
esentiald. Ambalajul nu mai este doar o componentd a
produsului, ci o decizie de competitivitate.

Ce costuri sau riscuri tind
companiile sa subestimeze?

Concentrarea exclusivd pe costurile imediate. O solutie
aparent economicd poate genera ulterior cheltuieli cu
adaptarea echipamentelor sau a ambalajelor.

Existd si oportunitdti reale de optimizare: mai putin
material, transport mai eficient, procese adaptate. Dar nu
orice alternativd sustenabild este automat mai ieftina.
Adevdrata eficientd inseamnd si evitarea costurilor pe care
le putem anticipa pentru maine.

e-reciclarero YVORA  Gratuit
prima aplicatie online de reciclare prima aplicatie din consultanta si
Romania dedicata workshopuri

PPWR personalizate
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,,Valoarea unui parteneriat nu se
mdsoard doar prin costul sdu, ci prin
beneficiile pe care le creeazd in timp.”
- Denise Deleanu, COO Reciclad’OR

Romania are inca un decalaj important
fata de tintele europene de reciclare.
Unde ar trebui concentrate eforturile?

Reciclarea este un sistem in care fiecare etapa conteaza:
ambalaje proiectate corespunzdtor, separata
eficientd, infrastructurd de sortare si reciclare si o piatd
functionald pentru materialele recuperate.

colectare

Avem de recuperat un decalaj semnificativ fatd de
objectivul european de reciclare a 70% din deseurile de
ambalaje pand 1n 2030. Progresul cere investitii,
predictibilitate legislativd si colaborare Iintre autoritéti,
producatori, retaileri, colectori si reciclatori, cu atentie la
calitatea materialelor colectate si la rezultate verificabile.

CONTRACTARE 2027 - SESIUNE DESCHISA

Cum s-au schimbat nevoile companiilor in
cei noua ani de activitate ai Reciclad’OR?

Companiile au nevoie de solutii concrete, adaptate
propriei activitati. Nu este suficient sd cunoasca legislatia;
trebuie sa stie cum o aplica.

Un exemplu este YVORA, aplicatia dezvoltatd de
Circulad’OR, din ecosistemul nostru, cu sprijinul consultativ
al Reciclad’OR. Pornita dintr-o nevoie reald a producatorilor
si importatorilor, aplicatia transpune cerintele PPWR 1in

activitatea fiecdrei companii: analiza ambalajelor,
documentatia de conformitate si acces la expertiza
specializata.

in aceeasi directie dezvoltdm training-uri, workshopuri
adaptate partenerilor si proiecte CSR cu rezultate
masurabile. Expertiza isi aratd valoarea atunci cand devine
solutii care simplificd activitatea companiilor.

Daca ati conduce astazi o companie FMCG,
care ar fi primele trei decizii pentru 2027?

intai, as analiza portofoliul de ambalaje, materialele,
compatibilitatea cu echipamentele existente si cerintele
legislative viitoare. Apoi, as Incuraja colaborarea dintre
departamente, pentru decizii fundamentate tehnic si
economic. In al treilea rand, as acorda o atentie deosebiti
calitdtii parteneriatelor profesionale.

Un parteneriat solid se bazeazd pe transparentd,
incredere si acces la know-how. Expertiza potrivitd poate
genera economii semnificative prin optimizarea proceselor,
prevenirea erorilor si evitarea investitiilor insuficient
fundamentate.

Ce va diferentia companiile cu
adevarat pregatite pentru viitor?

Capacitatea de a privi dincolo de obligatiile imediate si
de a construi pe termen lung. Sustenabilitatea si
performanta economicd nu trebuie privite separat, ci trebuie
sd se sustinad reciproc.

Acesti noud ani mi-au confirmat cd rezultatele durabile se
construiesc prin oameni bine pregétiti, consecventa si relatii
bazate pe incredere. Legislatia si tehnologia se vor schimba,
dar principiile unei afaceri sdnitoase rdman aceleasi.
Valoarea unei companii nu este data de ceea ce spune
despre sine, ci de ceea ce reuseste sa construiascd pentru cei
care i acordd Increderea.

Un singur partener. Obligatiile de mediu, rezolvate.

Contacteaza-ne acum: office@reciclador.green - (031) 9306 - reciclador.green
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Balsamuri de rufe: driverul parfum
e mai sofisticat decat pare

intr-o perioada puternic influentata de cresterea preturilor si tarifelor, categoria
balsamurilor de rufe este condusa mai intai de parfum si abia apoi de pret sau
promotia de pret; aceasta, poate si pentru ca promotia de pret a cam devenit —
atentie! — standardul in piata. Lucrurile sunt mai complicate decat ar parea la
prima vedere, intrucat driverul parfum inseamna nu doar diversitate de nuante
sau de mixuri de nuante, ci inseamna personalizare, persistenta ridicata si
dozare smart a intensitatii. Pentru profesionistii din retail, miza urmatoarei
perioade nu mai este simpla extindere a sortimentatiei, ci capacitatea de a
traduce inovatiile din laborator direct in beneficii practice si economice, usor de
reperat in magazin. Si, desigur, taria de arezista tentatiei de a raspunde reculului
de consum cu si mai multe promotii de pret si / sau discounturi si mai mart.

AUTORI: VALENTIN GROS, CRISTIAN BADESCU

Aproape jumatate din vanzarile totale de balsam de rufe
din marile lanturi comerciale s-a realizat in promotii de
pret - aceasta a fost situatia pe parcursul anului 2025, po-
trivit datelor RetailZoom. Tendinta a fost una de crestere
a contributiei promo fata de anul anterior (cu 4,5 puncte

procentuale). Nu avem date pentru 2026, dar alte rapor-

tari ale RetailZoom mentionau mentinerea la acelasi nivel
ca in 2025 a impactului promotiilor in grupa produselor
de ingrijire a locuintei, astfel ca putem considera ca si in
categoria analizata promotiile si-au pastrat influenta la
nivelul de anul trecut.

Piata balsamurilor de rufe din Romania este dominata
de brandurile producatorilor consacrati. Conform datelor

de piata furnizate de compania de cercetare RetailZoom
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Evolutia pietei balsamului de rufe in IKA* 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 51 50
Evolutie nr. SKUs 487 558
Pret mediu pe articol (RON) 16,8 16,4
Pret mediu pe unitate de masura (L) 7 121
Contributie promoin valoare 40,8% 453%
Dinamica vanzarilor in IKA* (sept 2025-aug2026) Valoare (RON) Volum (kg)
Balsam de rufe -0,4% -82%

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

““2retailzoom
SUrsa;  oatato drve. nsights to Thrive

pentru perioada septembrie 2025 - august 2026, marcile
proprii ale retailerilor detin o cota de piata de numai 4%
in valoare si 7% in volum. O analiza comparativa cu datele
istorice din perioada iunie 2021 - mai 2022 arata ca acest
raport de forte s-a mentinut stabil, brandurile produca-
torilor controland restul de 96% din valoare si 93% din

volumul pietei auditate.

Dinamica si perspectiva vanzarilor
Conform datelor RetailZoom pentru perioada septem-
brie 2025 - august 2026, piata totala a balsamurilor de
rufe a inregistrat o scadere de sub 1% in valoare si o di-
minuare de 8% a volumului exprimat in litri. In compara-
tie cu perioada istorica iunie 2021 - mai 2022, cand piata
inregistra o scadere de 8% in volum din cauza inflatiei,
dar crestea artificial cu 15% in valoare, dinamica actuala
indica o corectie si o stabilizare a preturilor la raft. Pretul
mediu ponderat pe unitatea de masura s-a situat la 12
RON pe litru, iar pretul mediu pe articol a fost de 16 RON.
La nivelul principalelor companii furnizoare si al marilor
lanturi de retail, evolutiile sunt diferite de media categoriei.
Adelina Buzdugan, Senior Brand Manager Lenor la
Procter & Gamble, mentioneaza o evolutie pozitiva a van-
zarilor si o crestere a numarului de consumatori pentru
brandul Lenor. ,Vedem potential de crestere mai ales prin

atragerea de noi consumatori catre segmentele premium,

prin experiente de parfum mai sofisticate si prin cresterea
frecventei de utilizare”, arata reprezentanta P&G.

Cristina Sarbu, Marketing Manager la Sano, arata
ca extinderea sortimentatiei a adus o reflectare pozi-
tiva in vanzarile companiei in aceasta categorie pilon.
Reprezentanta Sano a completat: ,Pentru perioada ur-
matoare, vedem oportunitati in formulele concentrate si
in diferentierea prin parfum. Miza este sa transformam
interesul pentru o varianta noua intr-o preferinta de
durata. De aceea, dezvoltarea portofoliului si sustinerea
prin comunicare trebuie sa mearga impreuna cu experi-
enta oferita de produs”

JPreferinta pentru parfumuri mai sofisticate si for-
mule concentrate sustine cresterea vanzarilor in va-
loare”, explica Valer Hancas, director de Comunicare si
Corporate Affairs la Kaufland Roméania. Kaufland se as-
teapta la o evolutie stabild a vanzarilor sale in catego-
rie, favorizata si de consolidarea loialitatii clientilor prin
oferte promotionale si beneficiile programului Kaufland
Card XTRA.

Laura Dragan, Laundry Senior Brand Manager la
Unilever, observa ca in ultimele 12 luni piata balsamurilor
de rufe a continuat sa creasca in volum daca acesta e ex-
primat ca numar de spalari. ,Credem ca piata va continua
sa fie sustinuta de inovatie si de formatele concentrate’,
mentioneaza reprezentanta Unilever.

Top furnizori de balsam rufe Cota de piata in volum Top branduri de balsam rufe Cota de piatain volum
(inIKA*, ordine alfabeticd) (sept2025-aug2026) (inIKA*, ordine alfabetica) (sept2025-aug2026)
Detindtori de madrci proprii 6,9% Marci proprii 6,9%
FICOSOTA ASEVI

P&G COCCOLINO

PONS QUIMICAS 74,3% LENOR 74,3%

SANO BRUNO S SANO

UNILEVER SEMANA

Altii 18,8% Altele 18,8%

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

Bipa, Kaufland, Metro, Penny, Profi “*retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

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

Bipa, Kaufland, Metro, Penny, Profi “2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive
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Reprezentantii companiei Interstar declara ca bran-
dul lor, Evrika Finesse, a inregistrat o evolutie pozitiva in
ultimele 12 luni, estimand o stabilizare treptata a catego-
riei cu perspective de revenire moderata a consumului.

Feliciu Paraschiv - directorul Paco Supermarkets -
indica insa o dinamica duala pe formatul sau de magazi-
ne, cu o scadere de 6% a volumelor si o crestere de 10% a
preturilor, adaugand ca scumpirile nu s-au tradus auto-
mat intr-o crestere reald a consumului, deoarece cumpa-
ratorul este mult mai atent la cheltuiala totala.

Mihaitd Stoian, Director Executiv Adjunct la Diana
Supermarket, raporteaza o usoara crestere in retea, dar
precizeaza ca dinamica a fost mai pronuntata in volum
decit in valoare, ca efect direct al promotiilor. Acesta
completeaza ca evolutia nu a fost uniforma pe parcur-
sul celor 12 luni, vanzarile inregistrand o dinamica mai
puternica in lunile de primavara si la inceputul verii.
»~Anticipam mentinerea unei tendinte moderate de cres-

tere, sustinuta in principal de volumele comercializate si

de preferintele consumatorilor pentru sortimentele ac-

cesibile si ofertele promotionale”, precizeaza reprezen-
tantul retelei Diana.

Trend destul de alert in online, unde Michael Kaiser,
Country Lead Sezamo, declara o crestere de 13,1% in vo-
lum si de 15,6% in valoare pentru magazinul Sezamo, anti-
cipand o mentinere a ritmului in jur de 10%. In ceea ce pri-
veste comportamentul utilizatorilor de pe platforma, acesta
mentioneaza ca un client cumpara balsam de rufe in medie
de aproape 3 ori pe an, existand un segment de cumpara-
tori fideli cu o distanta mediana de achizitie de 33 de zile,
in timp ce 1% dintre consumatori au utilizat asistenta Maia

pentru a finaliza cumparaturile din aceasta categorie.

Analiza segmentelor de piata

Datele furnizate de RetailZoom arata modificari struc-
turale majore la segmentarea vanzarilor dupa cantitate.
Segmentul balsamurilor cuprinse intre 1,5 L si 2 L s-a
contractat sever, inregistrind o sciddere de aproape o
treime a vanzarilor in ultimele 12 luni. Aceasta scadere

masiva a fost cauzata in principal de retragerea din piata
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aunor articole care inregistrasera vanzari mari in perioa-
da anterioara, unele dintre aceste articole aflate in por-
tofoliul unor branduri de top.

Segmentul principal al pietei ramane cel al ambala-
jelor de 1L - 1,5 L, care detine o cota de aproape 50%
in vanzarile totale de balsam de rufe, inregistrand o
crestere solida de 17% a vanzarilor in ultimele 12 luni.
Formatele foarte mari, de peste 3 L, au scazut accentu-
at la nivel general. Totusi, la nivel local, Mihaita Stoian
(Diana Supermarket) remarca o tendinta specifica ma-
gazinelor de proximitate Diana, unde formatele mari de
2-3 litri au castigat teren in dauna produselor ultra-con-
centrate. In opozitie, segmentul formatelor mici, sub 500
ml, a cunoscut o crestere de 73% in valoare si de 15% in
volum, dar importanta in piata este una marginala

in functie de nivelul de concentrare, datele RetailZoom
releva ca produsele concentrate detin o pondere covar-
sitoare in vanzari, peste 80%. Sub aspectul destinatiei
produselor, Mihaita Stoian (Diana Supermarket) declara
ca vanzarile pentru produsele destinate pielii sensibile si
bebelusilor s-au triplat in reteaua Diana, crescand cota
segmentului de la 2% la 6%, in timp ce produsele eco ra-
man o nisa restransa. Totodata, el evidentiaza o crestere

remarcabila pe un alt segment: vanzarile de perle parfu-
mate au crescut cu 85% in magazinele Diana, desi por-
nesc de la o baza de calcul relativ redusa.

Inovatiile si lansarile de produse

Principala directie in innoirea portofoliilor de produ-
se este cea legata de parfum: largirea gamei, cresterea
intensitatii si a persistentei. Dar noutati avem si pe alte
directii, precum gradul de concentrare, dozarea intensi-
tatii parfumului ori dezvoltarea gamei de produse desti-
nate persoanelor cu piele sensibila (cum sunt copiii mici),
dar nu numai acestea.

Kaufland, spre exemplu, s-a concentrat pe noutati in
zona parfumurilor, dar si a sustenabilitatii. Valer Hancas
detaliaza principiile managementului sortimentului in ca-
tegoria balsamurilor: ,Numarul de produse din categorie
a ramas relativ stabil, dar ajustam permanent sortimen-
tul in functie de ceea ce cauta clientii. Nu ne propunem
sa avem cat mai multe produse la raft, ci o selectie bine
gandita, in care fiecare sa isi gaseasca locul. Acordam
mai multa vizibilitate noutatilor si ambalajelor de volum
mare, care raspund unor nevoi concrete de consum. Vom

continua in aceasta directie si in perioada urmatoare”.
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Vanzarile de balsam de ruf in IKA*, dupa
cantitate** (sept2024-aug2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs sept2024-aug2025)
>3000 ML

<500 ML
1,3%
(+15,2%)

1000 - 1499 ML
46,6% (+16,6%)

2000 -2999 ML
14,2%
(+1,1%)

1500 - 1999 ML
25,7%

(-32,0%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, Bipa,

Kaufland, Metro, Penny, Profi "% retailzoom

SUrSa:  oatatodive. sights to Thrive

Procter & Gamble a introdus in piata o inovatie intr-o
zona de mare interes pentru utilizatori, anume dozarea
si persistenta parfumului, despre care ne-a vorbit Senior
Brand Managerul Lenor, Adelina Buzdugan: in gama de

balsamuri lichide de rufe Lenor a fost integrat ,un par-

fum care dureaza de dimineata pana seara. Formula im-
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mai rezistenti, activate prin atingere, care
elibereaza treptat parfumul pe parcursul
zilei”.

Referindu-se la alte noutati in por-
tofoliul P&G, Adelina Buzdugan mentio-
FRES BREELE

OF GREEK ISLAND
PROSPETIMEA
BRIZE| GRECEST!

neaza optimizarea variantei Lenor Spring
Awakening cu note din parfumeria fina si
lansarea editiilor limitate Fresh Breeze of

Greek Island si Japanese Blossom, care

ytransforma rutina de spalare intr-un ri-
tual senzorial in 3 pasi: detergent, balsam
lichid si perle parfumate. Perlele Lenor Beads aduc un
plus de intensitate si longevitate parfumului si ofera li-
bertatea de a-1 doza in functie de preferinte”

Cristina Sarbu, Marketing Manager la Sano Romania,
aminteste despre lansarea variantelor ultraconcentrate
Sano Maxima Pure Love (din
gama Perfume Collection)

si Sano Maxima Baby cu

=
Extract de Ovaz , ambele asi- BABY
gurand un randament supe- e ® :
g ‘
rior, de 40 de spalari pe litru. E =
Compania se remarca - Y
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printr-o directie distinc- Maxima =
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Extract de Ovaz este recomandat pentru hainele bebe-
lusilor si ale persoanelor cu pielea sensibila. Extractul de
ovaz completeaza o formula hipoalergenica, testata der-
matologic, conceputa pentru a raspunde nevoilor speci-
fice de ingrijire ale acestora. Balsamul lasa tesaturile moi
si placute la atingere, oferind confort in contact cu pie-
lea si delicatete in ingrijirea zilnica a hainelor”, a explicat
Cristina Sarbu.

Laura Dragan, Senior

Jal

Brand Manager la Unilever,
mentioneaza ca in 2026
a fost relansata gama
Coccolino cu un nou de-
sign si o identitate vizuala
mai pregnanta. ,,O noutate
importanta vizeaza gama

concentrata, pentru care

dozajul recomandat a fost

optimizat de la 25 ml la 23 ml per spalare. Astfel, con-

sumatorii beneficiaza de mai multe utilizari din acelasi

ambalaj, pastrand in acelasi timp parfumul si efectul de

catifelare caracteristice brandului”, arata reprezentanta
Unilever.

De asemenea, portofoliul a fost completat cu varian-

ta Coccolino Bujor & Mar ,inspirata de preferinta con-

sumatorilor pentru parfumuri noi si combinatii moderne

de arome. In plus, ingredientul principal responsabil de
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catifelare este derivat din plante si obtinut din resurse

regenerabile”.

Reprezentantii
Interstar mentio- [ N
neaza ca au relansat / -
gama Evrika Finesse e g e
prin rebranding si re- Eyrika Evrik

) . Finesse Finesse
design, ,pornind de S

 oe e |

la cercetari de piata si (
o mai buna intelegere l "
a preferinelor con- £ = &

A fost

extins portofoliul cu doua variante noi de parfum: Flori

sumatorilor”.

de Tei (adaptata specificului local) si Fructul Pasiunii.

In magazinul Sezamo au fost listate 27 de articole noi
de la branduri de top, inclusiv cu parfumuri noi, dar si
variante hipoalergenice, crescand numeric oferta cu 19%.

In reteaua Diana au fost introduse 40 de produse noi
in categoria analizata in scopul diversificarii ofertei si al
acoperirii unui spectru mai larg de preturi si preferin-
te. Mihaita Stoian precizeaza ca noile listari au vizat ,si
segmentul destinat pielii sensibile si ingrijirii hainelor
pentru bebelusi”. Din punct de vedere al managemen-
tului de categorie, el adauga ca sortimentatia din Diana
Supermarket a crescut semnificativ, de la aproximativ 55
de SKU-uri active lunar la inceputul anului 2025, pana la

peste 70 de referinte in prezent.
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Paco Supermakets a ales o abordare prudenta, de
consolidare a sortimentului, fara produse noi in oferta,
nici macar in gama de marca proprie, unde pastreaza
3 SKU-uri. Feliciu Paraschiv explica pe larg decizia: ,in
toamna trecuta, in incercarea de a compensa scaderea
volumelor am listat SKU-uri noi, lucru care nu a functi-
onat; vanzarile nu au mai putut fi resuscitate, au ramas
cu 5-7% sub media anului 2024 pentru aceeasi perioada.
Pasul doi, am limitat listarile de produse noi, am renuntat
la produsele cu viteza de rotatie a stocurilor greoaie, am

abordat (si abordam inca) lucrurile cu prudenta”.

Tendinte de consum, formate preferate
Se contureazd, asadar, cateva tendinte in piata balsamuri-
lor de rufe, care indica si directiile de dezvoltare viitoare.

Din zona de retail - acolo unde se vad intdia oara
preferintele cumparatorilor - Valer Hancas (Kaufland
Romania) observa un parcurs catre rutina completa de
ingrijire a hainelor denumita ,Total Wash” ,Vor castiga
teren produsele care combina parfumul intens cu pro-
tectia fibrelor, ajutdnd la reducerea scamosarii si la pas-
trarea aspectului hainelor in timp. Ne asteptam si la o
dezvoltare puternica a segmentului de perle parfumate,
folosite alaturi de balsamul de rufe pentru un parfum mai
intens”, a detaliat Valer Hancas.

Adelina Buzdugan (P&G) confirma ca peste 70% dintre
consumatori cer parfum persistent si remarca o tendinta
clara de personalizare a aromelor si adoptare a ritualului

complet de ingrijire. Laura Dragan (Unilever) subliniaza

reorientarea catre formate concentrate pentru economie
per utilizare si depozitare usoara.

Cristina Sarbu (Sano) subliniaza ca interesul pentru
eficienta exista si precizeaza ca gradul de concentrare a
balsamului trebuie explicat clientilor in termeni practici.
»La raft, consumatorul vede imediat dimensiunea si pre-
tul flaconului. Numarul de utilizari si dozajul recomandat
trebuie sa fie la fel de clare, pentru ca valoarea produsului
sa poata fi evaluata corect. Pentru noi, comunicarea gra-
dului de concentrare merge mana in mana cu explicarea
utilizarii corecte. Beneficiile formulei sunt valorificate
atunci cand consumatorul stie cat produs sa dozeze”, ex-
plica reprezentanta Sano. De asemenea, Cristina remarca
tendinta de personalizare a parfumului: ,Parfumul are un
rol central, dar alegerea este mai personald decét ar putea
parea. De aceea, pentru Sano este important sa ofere opti-
uni cu personalitate, precum cele din Perfume Collection”

Feliciu Paraschiv (Paco Supermarkets) sustine afirma-
tia Cristinei Sarbu legata de necesitatea explicarii avan-
tajului produsului concentrat, subliniind ca pretul brut
de pe eticheta poate descuraja cumpararea unui format
concentrat, deoarece consumatorii compara pretul am-
balajului si nu costul per spalare. Relevanta in acest sens
este si declaratia lui Mihaita Stoian (Diana Supermarket),
anume ca in reteaua Diana clientii nu se orienteaza clar
catre ultra-concentrate, vanzarile acestora scazand in
favoarea formatelor mari de 2-3 litri. in schimb, Michael
Kaiser (Sezamo) declara ca orientarea spre formate mai

mici si mai concentrate se observa limpede; o explicatie
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ar fi si aceea ca pagina produsului explica aceasta carac-
teristica a gradului de concentrare.

Reprezentantii Interstar observa ca preferinta pen-
tru parfumul de lunga durata si catifelare este dublata
de o orientare a consumatorilor spre wellbeing si relaxa-
re. Acestia adauga ca formulele concentrate domina, dar
sensibilitatea la pret este tot mai accentuata.

Performanta canalelor de vanzare

Performantele realizate de canalele de distributie
sunt analizate specific de fiecare producator si retailer.

Reprezentantii Interstar afirma ca in primele sase luni
ale anului 2026, comparativ cu aceeasi perioada din 2025,
supermarketurile locale au inregistrat cea mai buna evo-
lutie valorica, urmate de magazinele traditionale, in timp
ce hipermarketurile au consemnat o usoara scadere. Din
perspectiva volumelor, aceiasi reprezentanti adauga ca
scaderile au marcat toate cele trei canale, cea mai pro-
nuntata fiind in hipermarketuri.

Adelina Buzdugan (P&G) precizeaza ca retailul fizic isi
pastreaza rolul central pentru categoria balsam de rufe,
in timp ce canalul de e-commerce devine tot mai relevant
pentru explicarea beneficiilor segmentelor premium.

Laura Dragan (Unilever) arata ca supermarketurile si
discounterii au inregistrat cea mai buna dinamica valo-
rica la nivel de categorie, insa mentioneaza ca, pentru
portofoliul Unilever, comertul traditional a avut o per-
formanta superioara, compensand ritmul temperat din
comertul modern. Laura explica faptul ca in supermar-
keturi si discounteri exista o oportunitate importanta
pentru inovatie, formate concentrate si beneficii rapid
de inteles, in timp ce in comertul traditional conteaza
in continuare disponibilitatea variantelor consacrate si a

formatelor accesibile.

Trade marketingul balsamurilor

Producatorii si retailerii evalueaza diferit instrumentele
comerciale. Reprezentantii Interstar aratd ca promotiile
de pret si vizibilitatea la raft genereaza cel mai bun randa-
ment. Adelina Buzdugan (P&QG) sustine ca abordarile inte-
grate care reduc barierele de incercare si ofera oportuni-
tati de trial dau rezultate optime. Laura Dragan (Unilever)
precizeaza ca promotiile de pret si mecanicile de tip 1+1
sau multibuy au cel mai bun randament datorita benefi-
ciului clar. Cristina Sarbu (Sano) arata ca promotia de pret

stimuleaza incercarea, iar vizibilitatea suplimentara ajuta
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la remarcarea produsului; in cazul specific al balsamului
concentrat, comunicarea la raft a numarului de utilizari
(sau pret/ spalare) completeaza oferta promotionala.

La nivelul retailerilor fizici, Valer Hancas (Kaufland
Romania) declara ca cel mai bun randament in-store pro-
vine din combinarea reducerilor exclusive prin Kaufland
Card XTRA cu pachete mari sau oferte de tip 1+1 gratuit si
plasari secundare. Feliciu Paraschiv (Paco Supermarkets)
afirma ca plasarile secundare in zone cu trafic ridicat
cresc vanzarile si arata ca din 10 clienti care schimba
brandul datoritd unei promotii, 3 raman la noul brand.
El adauga ca samplingul cu promoteri la lansari poate
modifica direct comportamentul de cumparare. Mihaita
Stoian (Diana Supermarket) declara ca reducerile directe
aduc un sfert din volumul anual in lunile promotionale,
fiind sustinute de aplicatia Diana Bonus. Michael Kaiser
(Sezamo) precizeaza ca in online bonusul cantitativ la
acelasi pret genereaza cea mai mare eficienta, urmat de
promotiile saptamanale si reducerile XTRA, in timp ce
campaniile de sampling aduc rezultate mai degraba pe

termen mediu si lung.

Factorii deciziei de cumparare

In procesul de stabilire a alegerii la raft, consumatorii
sunt influentati de o gama de factori importanti, dar nu-
cleul cu cea mai puternica forta de atractie este format
din trei ,particule” esentiale, aflate intr-un echilibru des-
tul de evident. I-am invitat pe interlocutorii nostri din
companiile furnizoare si din retail sa evalueze cu note de
la 1 (minim) la 10 (maxim) puterea de influenta a diversilor
factori. A reiesit ca achizitia balsamurilor de rufe este de-
terminata in primul rand de urmatoarele trei coordonate
majore:

Parfumul: cu nota medie de 9,25, este argumentul cel
mai puternic al unui balsam de rufe. Consumatorii nu mai
cauta doar un beneficiu functional de acoperire a miro-
surilor, ci o experienta olfactiva completa, definita prin
persistenta de lunga duratd, intensitate si arome sofis-
ticate, capabile sa ofere o stare de bine si confort acasa.

Pretul / promotia de pret: nota medie de 8,88, eva-
lueaza puterea filtrului critic prin care este trecuta orice
intentie de cumparare, in special in perioadele in care
bugetele gospodariilor sunt gestionate cu prudenta.
Ofertele speciale, reducerile directe semnalizate la raft si

mecanismele promotionale dicteaza momentul achizitiei
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si cantitatea totala plasata in cos.

Brandul sau experienta anterioara cu produsul: nota
medie 8,75. Constituie pilonul care asigura fidelizarea
shopperilor si recurenta achizitiilor. Increderea intr-o
marca recunoscuta si familiaritatea cu un parfum testat
anterior reduc riscul perceput la cumparare, oferindu-i
consumatorului garantia ca a facut o alegere corecta si
sigura pentru hainele sale.

Alti factori, precum tipul balsamului, caracteristicile
speciale, ambalajul sau comunicarea au fost evaluati cu
note medii mari, cuprinse intre 6,13 si 7,13, ceea ce arata

o influenta importanta, de asemenea.

Provocari de productie silogistice
Presiunile economice marcheaza activitatea operatio-
nala a companiilor. Reprezentantii Interstar indica drept
principale provocari scumpirile materiilor prime, ale am-
balajelor si ale serviciilor logistice, care apasa pe costul
de productie. Acestea explica de ce, la nivel de industrie,
ajustarea preturilor a fost obligatorie pentru a contracara
costurile de transport si energie marite.

Adelina Buzdugan (P&G) apreciaza ca provocarile vin
in primul rand din ,contextul de piata tot mai dinamic si
din nevoia de a raspunde rapid asteptarilor in continua

evolutie ale consumatorilor. Lansarea unor formule, for-

oy i

mate sau ambalaje noi presupune un echilibru atent intre

inovatie, eficienta si disponibilitatea constanta a produ-
selor”.

Cristina Sarbu (Sano) puncteaza, de asemenea, pro-
vocarea indusa de gestionarea echilibrului dintre diver-
sitatea portofoliului si disponibilitatea produselor, dar
adauga o alta incercare la care sunt supusi deopotriva
profesionistii din comercial, productie, marketing si lo-
gistica: ,Campaniile, promotiile si lansarile trebuie co-
relate cu aprovizionarea, astfel incat interesul generat
sa se poata transforma in achizitie. Pentru consumator,
promisiunea unui brand include si posibilitatea de a gasi,
din nou, produsul preferat”.

Din perspectiva retailului fizic, Feliciu Paraschiv
(Paco Supermarkets) avertizeaza ca monitorizarea ro-
tatiei produselor este critica, deoarece aglomerarea de
SKU-uri creste doar costurile de exploatare ale catego-
riei fard sa aduca vanzari suplimentare. Mihaitd Stoian
(Diana Supermarket) confirma aceasta viziune, declarand
ca reteaua Diana nu urmareste o crestere a numarului
de SKU-uri in viitor, ci se concentreaza pe optimizarea
sortimentatiei prin pastrarea produselor cu rotatie buna
si eliminarea selectiva a referintelor cu performante mai
slabe pentru a adapta oferta la spatiul disponibil la raft in

magazinele lor de proximitate.
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Noua dinamica a pietei de cereale:
de la micul dejun la toata ziua

Piata cerealelor pentru consum din Romania traverseaza o perioada plina de
dinamism sireconfigurari strategice, find impulsionata de transformarile profunde
din stilul de viata al consumatorilor si de presiunile economice recente. Desi micul
dejun ramane ocazia principala de consum, datele si opiniile jucatorilor din piata
arata ca dezvoltarea de produse dedicate noilor ocazii de cumparare reprezinta
una dintre cele mai importante oportunitati de crestere pe termen lung - de la
gustarile on-the-gola birou sau inainte / dupa sport, pana lamomentele de relaxare
de pe parcursul zilei. Concomitent, asistam la o schimbare majora de paradigma
nutritionala: creste puternic cererea pentru cereale cu aport proteic ridicat, continut
mare de fibre si continut redus de zahér (sau fara zaharuri adaugate), consumatorti
refuzand sd mai accepte compromisuri intre gust si sanatate. In acest peisaj, in care
pretul si promotia formeaza factorul cel mai puternic in influentarea deciziei de
cumpadrare (urmate indeaproape de forta brandului, tipul produsului si comunicarea
in-store), furnizorii si retailerii sunt nevoiti sa mizeze pe un echilibru fin intre

accesibilitate bugetara si valoare adaugata functionala.
AUTOR: VALENTIN GROS declin a fost insa compensat de evolutia pretului mediu pe

unitatea de masura, care a urcat cu 3%.

Vanzarile cerealelor de consum in marile lanturi de retail

masurate de RetailZoom au inregistrat in ultimele 12lunio  Dinamica si perspectivele vanzarilor de

evolutie nuantata, marcata de o crestere de 2% in valoare,
in timp ce volumele exprimate in kilograme s-au menti-
nut relativ stabile, avand un avans de sub 1%. Dinamica re-
flecta o prudenta clara in comportamentul de cumparare,
unde presiunea inflatiei a determinat o usoara contractie

a volumelor in anumite canale fizice de proximitate. Acest

cereale de consum

In ceea ce priveste raportul de forte dintre marcile pro-
prii ale retailerilor si brandurile producatorilor, piata de-
monstreaza o stabilitate remarcabila si o rezistenta ridi-
cata a loialitatii fata de marci. Daca in perioada iulie 2022

- iunie 2023 marcile proprii atrageau aproape 20% din
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Evolutia pietei cerealelor de consumin IKA* 2024 2025
Evolutie nr. PRODUCATORI 70 75
Evolutie nr. SKUs 702 726
Pret mediu pe articol (RON) 7.4 76
Pret mediu pe unitate de masura (Kg) 26,8 27,6
Contributie promo in valoare RON 21,2% 21,0%
Dinamica vanzarilor in IKA* (sept 2025-aug2026) Valoare (RON) Volum (kg)
Cereale de consum 2,4% 0,2%

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

““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

valoarea totala a pietei si 30% din volum, datele actuale
arata o evolutie discreta, dar sigura: marcile private si-au
consolidat cota de piata in volum, aceasta crescand cu 5
pp fata de 2022-2023, si au pastrat importanta in valoare
(21%), ceea ce confirma ca o parte importanta a consu-
matorilor cauta alternative accesibile. Cu toate acestea,
brandurile consacrate isi mentin o pozitie dominanta in-
contestabila, controland peste trei sferturi din valoarea
pietei, sustinute de increderea istorica a cumparatorilor
si de campaniile masive de comunicare.

Aceste tendinte macro se reflecta direct in dinamica
vanzarilor raportata de principalii jucatori din piata.

Nestlé Romania: divizia de cereale a raportat pen-
tru ultimele 12 luni o performanta peste nivelul pietei.
Volumele au crescut, iar cota de piata s-a consolidat pe
ambele dimensiuni (volum si valoare), ritmul de crestere
accelerandu-se in cursul anului. Potrivit reprezentanti-
lor Nestlé, compania isi mentine pozitia de lider, avand 7
dintre primele 10 branduri de cereale din tara, cu brandul
de copii pe primul loc ca motor de crestere, urmat de cel
de familie ca al doilea pilon. Reprezentantii Nestlé obser-
va un potential de crestere a categoriei pe termen lung:
~Pentru majoritatea gospodariilor din Romania, cerealele
pentru micul dejun nu fac inca parte din rutina zilnica, iar
consumul se situeaza in continuare sub nivelul pietelor
europene mai mature. Pentru noi, aceasta reprezinta o

oportunitate reala de a aduce in fiecare zi un mic dejun

gustos si nutritiv in cat mai multe case din Romania”

SanoVita: pe segmentul de granola, compania si-a
dublat vanzarile fata de anul anterior si a devenit lider in
aceasta categorie la doar doi ani de la lansare (conform
propriilor declaratii). In paralel, pe segmentul cerealelor
extrudate proteice lansat vara aceasta, vanzarile inregis-
treaza cresteri de la o luna la alta, iar gama cu beneficii
functionale (precum Musli Echilibru Digestiv) a inregistrat
in septembrie 2026 cea mai buna luna de la lansare. ,,Pentru
perioada urmatoare ne asteptam la crestere in segmentele
cu profil nutritional superior: proteic, fibre, mai putin zahar.
Acolo vom investi in inovatie si distributie”, indica Alexandra
Ionescu, Chief Marketing Officer, SanoVita.

Kaufland: in cadrul retelei, vanzarile s-au mentinut
la un nivel stabil, fiind sustinute activ si de ,extinderea
gamei de marca proprie cu optiuni axate pe beneficii
nutritionale: musli, granola, variante bogate in fibre sau
fara zahar adaugat’, a precizat Valer Hancas, Director de
Comunicare si Public Affairs la Kaufland Romania.

Cum vede managementul companiei impulsionarea
vanzarilor, in conditiile in care clientii se orienteaza cu
precadere catre brandurile puternice? ,Pe termen scurt
cresterea va veni mai degraba din mixul de produse si
inovatie decat dintr-o accelerare puternica a consumu-
lui”, apreciaza directorul Paco, Feliciu Paraschiv.

Sezamo: in platforma de e-comm, categoria cereale-

lor de consum a inregistrat o crestere masiva de 19% in

Top furnizori de cereale de consum Cota de piata in volum
(inIKA*, ordine alfabetica) (sept2025-aug2026)

Top branduri de cereale de consum  Cota de piata in volum
(inIKA*, ordine alfabetica) (sept2025-aug2026)

Detindtori de madrci proprii 34,0%
EUROPEAN FOOD

GOOD MILLS 52,2%
NESTLE

Altii 13,8%

Marci proprii 34,0%
FORTZA

NESQUIK 29,3%
VIVA

Altele 36,7%

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

Inmedio, Kaufland, Metro, Penny, Profi, Xpress

“Rretailzoom
Sursa:

Data to Drive. Insights to Thrive

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

Inmedio, Kaufland, Metro, Penny, Profi, Xpress

“Rretailzoom
Sursa:

Data to Drive. Insights to Thrive
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volum si de 30% in valoare fata de perioada anterioara.
.Cerealele apar in aproximativ una din zece comenzi’,
adauga Michael Kaiser, Country Lead Sezamo Romania.
Diana Supermarket: in formatul de proximitate ce-
realele sunt alese tot mai atent, categoria consemnand
chiar o usoard scadere a vanzarilor in volum si valoare.
LPentru perioada urmatoare, anticipam o evolutie rela-
tiv stabila, fara schimbari majore in dinamica categoriei.
Pretul si promotiile vor continua sa influenteze decizia
de cumparare, iar pentru noi va fi important sa menti-
nem o oferta echilibrata, cu sortimente relevante pen-
tru consumul zilnic si pentru diferite niveluri de buget”,
mentioneaza Mihaita Stoian, Director Executiv Adjunct,

Diana Supermarket.

Radiografia deciziei de cumparare

lerarhizarea factorilor care guverneaza decizia de cum-

parare releva o structura clara a prioritatilor consuma-

torilor, evaluata pe baza raspunsurilor date de interlo-

cutorii nostri.

1. Pretul / promotia de pret: reprezintd cel mai puter-
nic factor de decizie, obtindnd cea mai mare nota
medie (9,40), pe fondul atentiei deosebite acordate
bugetului.

2.Brandul / experienta anterioara cu produsul: se si-
tueaza pe pozitia a doua, cu nota medie de 8,60, re-
flectand importanta increderii consumatorilor asupra
marcii si segmentului specific.

3.Comunicarea instore si reclamele; tipul de produs (ex-
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trudate, musli, granola etc.): se situeaza pe pozitia a
treia, la egalitate - 7,75 nota medie.

4.Gramajul si portionarea optima, caracteristicile speci-
ale (fara zahar, fara gluten etc.) si ambalajul (material,
design etc.) sunt factori care influenteaza achizitia dar

intr-o masura mai mica.

Noutatile din portofoliile
furnizorilor si retailerilor
La capitolul inovatiilor si al lansarilor noi, dinamica este
condusa de marii producatori, care investesc masiv in
adaptarea portofoliilor la cerintele moderne.
Reprezentantii Nestlé Romania subliniaza ca agen-
da lor de inovatie se concentreaza pe ideea ca utili-
zatorii isi doresc simultan gust excelent si beneficii
nutritionale, eliminand compromisul dintre cele doua.
Compania a dezvoltat retete fortificate cu un aport de
15% proteine de origine vegetala in cadrul branduri-
lor sale emblematice de cereale pentru copii si familie
(Lion, Chocapic si Cini Minis Protein), dubland apor-
tul proteic fata de variantele standard. Pentru adulti,
Nestlé a lansat gama Fitness fara zaharuri adaugate (cu

aport suplimentar de fibre sau proteine) si a relansat

portofoliul de baza Fitness Granola cu un continut de
peste 45% ovaz. De asemenea, a fost introdus sorti-
mentul Nesquik Strawberry, insotit de un format de
baton on-the-go.

Alexandra Ionescu, Chief Marketing Officer SanoVita,
declara ca ultimele 12 luni au reprezentat un an de trans-
formare profunda a portofoliului. A fost simplificata
gama de musli pentru a se concentra pe retetele cu cel
mai mare potential si a fost lansata gama cerealelor ex-
trudate proteice cu trei produse fara zahar si fara gluten,
scare ofera cel mai ridicat continut de proteina per por-
tie din piata”. Totodata, brandul a lansat retete cu benefi-
cii functionale clare, precum Musli Echilibru Digestiv (cu
continut ridicat de fibre), care a inregistrat in septembrie
2026 cea mai buna luna de la lansare. O linie noua de pro-
duse aparte este formatul mono-portie (40 g) lansat in
gama de granola, despre care vom mai vorbi.

In retailul fizic, Valer Hancas, Director de Comunicare
si Public Affairs Kaufland Romania, explica faptul ca retea-
ua a raspuns interesului crescut pentru musli, granola si
variante bogate in fibre prin extinderea gamei de marca
proprie cu astfel de optiuni axate pe beneficii nutritionale.
In schimb, in retelele de proximitate fizica, Mihaita Stoian
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Vanzarile de cereale de consumin IKA* dupa
cantitate (sept. 2025-aug. 2026)

Vanzarile de cereale de consumin IKA* dupa
tip (sept. 2025-aug. 2026)

Cota de piata in volum (Dinamica vs sept. 2024-aug. 2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs sept. 2024-aug. 2025)

350g ALTELE MUSLI ALTELE
3,3% 11,5% 9,4% 3,2%
(+3,5%) (-8,0%) (+2,2%) (+17,7%)
200
8,4% CEREALE
(+18,0%) 250g  CLASICE
e 15.0% CEREALE
(_1 012%) (+4,7%) EXPAN DATE
22,7% (+10,5%) 72,4% (-1,6%)

4508
max. 150 — 135%
11,2“/0 (_0:3%)

(+6,1%)

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

(Director Executiv Adjunct la Diana Supermarket) men-
tioneaza o abordare mai prudenta, orientata spre ajusta-
rea portofoliului de produse comercializate in functie de
rotatie si bugetele familiilor, fara lansari majore. Feliciu
Paraschiv (Director General Paco Supermarkets) precizea-
za cain reteaua pe care o conduce nu exista marca proprie
pe aceasta categorie, cumparatorii preferand brandurile
consacrate, iar noutatile din portofoliu sunt evaluate rigu-
ros prin prisma pretului de intrare si a rotatiei.

In comertul online, Michael Kaiser (Country Lead
Sezamo) aminteste de o crestere masiva a ofertei in cate-
gorie, listdnd aproape 50 de articole noi in ultimele patru
luni, ce provin de la branduri internationale premium,

marci proprii (cum este Yutto) si producatori locali.

Tendintele de consum si

preferintele consumatorilor

Conform datelor centralizate de RetailZoom (septembrie

2025 - august 2026 comparativ cu cele 12 luni anterioare),

segmentarea pietei indica o polarizare clara intre produ-

sele traditionale si expansiunea cerealelor functionale.
Cereale expandate detin, in continuare, cea mai mare

pondere, controland 78% din valoarea si 72% din volu-

mul total al vanzarilor categoriei. Cerealele clasice se bu-

cura de o cerere in crestere (+5% cantitativ, segmentul

»Altele” (condus de granola) inregistreaza o majorare de

18% a vanzarilor in volum, dar variantele bio sunt cele cu
o ascensiune spectaculoasa (+18% in valoare si +28% in
volum), devenind o nisa de 6% din piata.

Tendinta dominanta de consum o reprezinta cererea
tot mai puternica pentru cereale cu aport ridicat de pro-
teine si / sau fibre si continut redus de zahar (sau fara
zaharuri adaugate). Consumatorul roman nu mai accepta
compromisul dintre gust si sanatate, determinand o refor-
mulare severa spre conceptul ,Clean Label”.

Aceasta orientare este confirmata in majoritatea ca-
nalelor. Valer Hancas, reprezentantul lantului de hiper-
marketuri Kaufland, confirma interesul crescut pentru
optiunile cu fibre adaugate sau fara zahar adaugat, o ce-
rinta aliniata datelor Innova Market Insights 2025, care
arata ca 41% dintre consumatorii europeni cautd alimen-
te cu fibre pentru sanatatea digestiva. Alexandra Ionescu
(SanoVita) raporteaza ca cerealele functionale si produ-
sele bogate in proteine cresc cel mai rapid in portofoliul
lor, publicul cautand activ produse care sustin satietatea,
digestia si energia. Reprezentantii Nestlé anticipeaza:
»Cerealele pentru adulti, in special granola si musli, re-
prezinta una dintre cele mai mari oportunitati de creste-
re din Romania. Segmentul este inca insuficient dezvoltat
comparativ cu alte piete europene, iar preocuparea tot
mai mare pentru sanatate este de asteptat sa contribuie

la dezvoltarea sa”. Din e-comm, Michael Kaiser (Sezamo)
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puncteaza un salt spectaculos la fulgii de ovaz si terci
(+30% volum, +53% valoare), alaturi de orientarea catre
cereale functionale si variante vegane / fara alergeni.

Feliciu Paraschiv (Paco Supermarkets) noteaza ca
.Cerealele cu fibre, fara zahar adaugat, bio, organice si
cu ingrediente naturale raspund interesului pentru o
alimentatie mai atenta, proteina pare sa fie unul dintre
principalii driveri ai anului, iar combinatia proteina-fibre
capata potential”.

Pe de alta parte, Mihaita Stoian (Diana Supermarket)
vorbeste despre o evolutie neuniforma chiar in cadrul ace-
luiasi segment, ,situatie care se observa atat in cazul ce-
realelor pentru copii, cat si in cel al fulgilor de ovaz, unde
performantele difera semnificativ de la un produs la altul”

Ocaziile de consum si

noutatile in portionare

Micul dejun ramane baza consumului de cereale - exis-

ta unanimitate in aceasta privinta -, insa noul vector de

crestere al pietei pe termen lung este dat de produsele

concepute pentru noile ocazii de consum.
Reprezentantii Nestlé Romania explica faptul ca, desi

micul dejun ramane o regula, se observa o schimbare ma-

jora in randul tinerilor (18-30 ani), unde doar 37% mai iau

micul dejun zilnic. Consumul in miscare a devenit astfel

o oportunitate uriasa, circa 30% dintre consumatori ale-
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gand deja cerealele in alte momente ale zilei.

Valer Hancas (Kaufland) observa alegerea tot mai frec-
venta a cerealelor ca gustare rapida, iar Alexandra Ionescu
(SanoVita) sustine ca potentialul categoriei sta in integra-
rea cerealelor ca gustare la birou, inainte sau dupa sport
ori ca desert usor. Aceasta realitate este sustinuta si de
Mihaita Stoian (Diana Supermarket), precum si de Feliciu
Paraschiv (Paco Supermarkets), care subliniaza ca portiile
mici functioneaza ca gustare rapida la birou sau scoala.

Adaptarea la noile obiceiuri si la presiunea pe buget
se reflecta direct in structura ambalajelor. Din datele
RetailZoom se remarca o diferenta neta intre vanzarile
segmentului de 200 g (+18% in volum in ultimele 12 luni)
si cel de 250 g (-10% in volum). Scaderea pe impachetarea
de 250 g a fost cauzata de iesirea din piata a unor SKU-
uri marca proprie, in timp ce avansul pe 200 g este unul
organic, sustinut puternic de o gama apartinind unuia
din brandurile de top.

S-au multiplicat ambalajele de maxim 150 g, segment
care a consemnat o crestere a vanzarilor in volum de +6%
in ultimele 12 luni.

Relevanta este lansarea, in aceasta vara, a formatului
mono-portie, de 40g, de la SanoVita, o gama care cuprin-
de patru variante: Proteica, Low Sugar, cu Fructe, Seminte.

Pachetele mari, peste 750 g, raman solicitate de fami-

lii pentru avantajul economic, dar pierd teren in favoarea

T T '
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impachetarii de 500 g, care pare ca ofera un raport mai

bun pret / cantitate.

Trade marketingul si

merchandisingul cerealelor

In comertul fizic si online, promotiile de pret tempora-
re - inclusiv sau mai ales ofertele din aplicatii precum
Kaufland Card XTRA sau Diana Bonus - raman actiunile
cu cel mai puternic impact in stimularea volumelor. Ele
sunt urmate de ofertele multi-pack.

Marii producatori, precum Nestlé, mizeaza pe campa-
nii integrate 360 de grade, combinand expunerea secun-
dara in magazine si cataloagele promotionale cu suportul
media. in plus, plasarile secundare de tip cross-merchan-
dising - alaturarea cerealelor de produse ca lapte sau ia-
urt - si-au dovedit eficienta comerciald crescand valoarea
cosului de cumparaturi. Michael Kaiser (Sezamo) remarca
un lucru interesant: comenzile care contin cereale au o
valoare medie peste media platformei, impulsionand van-

zarile de produse complementare.

Obiectivele strategice ale furnizorilor

I-am intrebat pe principalii furnizori de cereale care

A

sl 4
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sunt obiectivele lor strategice pentru urmatorii 2-3
ani. Reprezentantii Nestlé urmaresc consolidarea
pozitiei de lider de piata si dezvoltarea categoriei.
LStrategia noastra se bazeaza pe consolidarea seg-
mentelor noastre de baza, concomitent cu valorifica-
rea unor noi oportunitati de crestere. Vom continua sa
dezvoltam NESQUIK ca una dintre principalele alegeri
pentru familii, accelerand in acelasi timp dezvoltarea
unor branduri precum LION si CINI MINIS si extinzan-
du-ne catre noi produse axate pe beneficii relevante
pentru consumatori. in paralel, vedem o oportunitate
importanta de a dezvolta in continuare segmentul des-
tinat adultilor, inclusiv musli si granola, prin branduri
precum FITNESS”

SanoVita are ca obiectiv consolidarea pozitiei de
brand de referinta pentru alimentatia sanatoasa in
Roménia. Cum? Prin trei directii de actiune, explica
Alexandra Ionescu: ,Inovatie de produs (retete cu con-
tinut crescut de proteine si fibre, mai putin zahar, pen-
tru micul dejun si pentru gustari sanatoase); cresterea
distributiei numerice si ponderate pentru noile game;
intensificarea comunicarii de brand, pentru a-1 ajuta pe

consumator sa aleaga informat”.
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Alin Serban, fost CEO Tazz si

Calin Costinas, fost Deputy CEO Profi,
au lansat marketplace-ul Hambar,
cu produse traditionale realizate de
mici producatori

AUTOR: CAROL POPA

Ce se intampla cand doi fosti CEO din retail si delivery
se intdlnesc? Rezultd un produs antreprenorial cu mari
sanse de succes, o combinatie intre experienta acumu-
lata de cei doi pe parcursul anilor in care performanta
corporatista a adunat o multime de provocari de depasit
si obiective ce trebuie atinse.

Alin Serban si Calin Costinas s-au intalnit si au dis-
cutat prima data despre proiectul platformei Hambar in
martie 2026, intr-o perioada in care ambii erau pe cale sa
paraseasca pozitiile ocupate in corporatii. Pe parcursul
ultimelor sase luni, au strans in jurul lor entuziasm, par-

teneri strategici, oameni cu experienta in food delivery
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de la Tazz sau cei cu experienta in selectia producatorilor
prin Via Profi. Dealtfel, platforma nou lansata de cei doi
- Hambar - aduna o serie de producatori listati anterior
in Via Profi, proiect pe care noul proprietar al retailerului
Profi — Ahold Delhaize - nu il considera de importanta
stratergica pentru companie sau nu il trateaza ca atare.
Hambar este o platforma dedicata producatorilor lo-
cali de dimensiuni mici si a fost lansata in Romania cu
misiunea de a face produsele locale mai simplu de des-
coperit, cumparat si livrat, indiferent de locul in care se
afla producatorul sau cumparatorul.
Diferentiatori Hambar.ro fata de retailul alimentar fizic
sau online existent:

* Nu este stabilita o cantitate minima de produse ce pot
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fi comercializate si nici un numar minim de produse
pentru platforma. Sunt prezenti in platforma produ-
catori cu un singur produs, dar si producatori care au
listat zeci de produse.

* Situatiile de out of stock vor fi des intalnite de la o re-
colta la alta.

* Platforma functioneaza ca un marketplace si nu stabi-
leste preturile produselor. Fiecare producator isi sta-
bileste si ajusteaza preturile in functie de valoarea pe
care considera ca o are produsul sau.

* Hambar.ro percepe un comision de 25% din valoarea
fiecarei tranzactii (pret fara TVA). Pentru aceste sume,
producatorul primeste ambalajele in care trebuie sa li-
vreze produsele si serviciul gratuit de livrare, serviciu
care este contractat de platforma.

* Platforma si ambalajele special concepute si importa-
te din SUA si Germania elimina riscul de perisabilitate
pentru livrarea produselor pentru un termen limita de
72 de ore.

 Prin parteneriatul cu eMAG, utilizatorii se pot auten-
tifica in Hambar direct cu contul eMAG. In plus, prin
programul Genius Mot, utilizatorii Genius au transport
gratuit pe Hambar la doua comenzi pe luna de minimum
300 de lei, indiferent de cati producatori sunt in cos.

* De cealalta parte, Salt Bank, in calitate de Banca
Oficiala a Hambar, isi propune sa fie alaturi nu doar de
platforma, ci si de oamenii din jurul ei, de la produ-
catorii si antreprenorii locali pana la cei care aleg sa
cumpere de la ei. Iar faptul ca este o banca 100% digi-
tala si 100% romaneasca ii ofera un avantaj important:
intelege nevoile oamenilor si ale businessurilor de aici,

in relatie cu banii lor.

Cine sunt furnizorii?

Platforma porneste cu peste 200 de producatori si peste
4.000 de produse din toata tara si construieste un circu-
it complet, de la selectia producatorului pana la livrarea
produsului la usa clientului. Alin Serban si Calin Costinas
au ca obiectiv atragerea pe aceasta platforma a peste 600
de producatori locali pentru urmatoarele sase luni.

La lansare, oferta Hambar este organizata in 10 ca-
tegorii, de la produse pentru camara si gatitul de zi
cu zi pana la bauturi si pachete pentru ocazii speciale.
Platforma reuneste zacusca, muraturi, dulceturi, miere si

produse de bacanie, alaturi de branzeturi si lactate, spe-

cialitati din peste, produse de patiserie, carne si mezeluri

din porc, mangalita, vitd, pui si vanat, dar si legume si
fructe de sezon. Categoria de bauturi include vinuri de la
crame mici si mijlocii, bere artizanala, spirtoase, visina-
ta, lichioruri, sucuri si siropuri, iar pentru ocazii speciale
sunt disponibile si pachete care combina mai multe pro-
duse de la acelasi producator.

Selectia aduce la un loc produse locale care pun ac-
cent pe calitate si inovatie, inclusiv optiuni pe care cum-
paratorii le-ar descoperi cu greu in afara regiunii de pro-
venienta. Printre produsele la care consumatorii nu au
avut pana acum acces daca nu locuiau in zona in care erau
fabricate se numara branza in barbanta din Harghita, o
branza fermentata in amestec cu mecegai nobil, silvoita
(un magiun de prune bine coapte, fara adaos de zahar sau
conservanti), ciocolata cu usturoi si ardei iute sau mierea
cu ghimbir.

In spatele Hambar std o oportunitate imensa: Romania
are o oferta bogata de produse locale de calitate, care
ajung insa cu greu la cumparatorii din afara comunitatilor

in care sunt realizate. In acelasi timp, clientii care cauta
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produse locale au de multe ori informatii fragmentate si
putine repere clare pentru a sti cine sta in spatele unui
produs, care ii este provenienta si cum a fost realizat.

»,NUu incercam sa transformam producatori artizanali
de alimente in mici fabricute, asa cum cer majoritatea
retailerilor pentru a lista produse. Vom pastra traditia re-
alizarii fiecarui produs la timpul lui, atunci cand roadele
sunt pregatite si numai bune pentru a prepara produsul.
De aceea solicitam intelegerea consumatorilor pentru ca-
zurile in care anumite produse vor fi out of stock, ele vor
fi delistate temporar pana la urmatoarea recoltd, pentru
a nu pune nici un fel de presiune pe producatori’, a
declarat Cilin Costinas, cofondator Hambar.

Hambar aduce tehnologia si instru-
mentele digitale intr-o zond in care
multi producatori functioneaza inca
predominant offline. Platforma a fost
construita pentru a oferi o experienta
digitala moderna atat cumparatorilor,
cat si producatorilor, inclusiv prin aplica-
tia dedicata Hambar Producator.

,in spatele fiecarui produs bun existd un pro-
ducator care ar trebui sa se poata concentra pe ceea ce
stie sa faca cel mai bine, fara sa devina specialist in teh-
nologie, marketing sau logistica. Aici intervine Hambar.
Experienta acumulata in companii mari, in tehnologie si
operatiuni logistice, ne-a aratat cat de importante sunt
sistemele performante, dar si cat de simple trebuie sa fie
pentru cei care le folosesc. Vrem sa aducem aceste stan-
darde in sprijinul micilor producatori, printr-o platfor-
ma care integreaza promovarea, comenzile si
livrarea. Misiunea noastra este ca un pro-
dus extraordinar realizat intr-un sat din
Romania sa ajunga simplu si in condi-
tii sigure la cumparatorii din intreaga
tara’, spune Alin Serban, cofondator si
CEO Hambar.

Platforma pune in centrul experientei
producatorul si ofera cumparatorului infor-
matiile necesare pentru a intelege cine se afla in
spatele produsului pe care il comanda.

Hambar nu functioneaza doar ca un loc in care sunt
listate produse, ci construieste si infrastructura prin care
acestea ajung de la producator la cumparator. Utilizatorii

pot adauga in acelasi cos produse de la mai multi produ-
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catori, pot plati cu cardul si pot primi

comenzile atat in Romania, cat si in toa-
te tarile din Uniunea Europeana.
Hambar functioneaza prin doua
aplicatii: Hambar, pentru cumparatori, si
Hambar Producator, prin care producatorii isi
gestioneaza produsele, stocurile si comenzile. In ambele
aplicatii, utilizatorii beneficiaza de asistenta prin chat.
»,Romania are o lume extraordinard de producatori
mici si de oameni pasionati de ceea ce fac, pe care prea
putini dintre noi o cunosc. Unii lucreaza dupa retete pas-
trate de generatii, altii reinventeaza lucruri aparent sim-
ple. Produsele lor au o calitate exceptionala, dar ajung
greu in magazinele obisnuite, pentru ca se fac in serii
mici. In acelasi timp, tot mai multi romani cauta
exact astfel de produse: autentice, locale, fa-
cute cu grija si personalitate. Cu Hambar
vrem sa apropiem aceste doua lumi: sa le
dam producatorilor sansa de a fi desco-
periti si apreciati, iar oamenilor bucuria
de a gasi lucruri foarte bune, facute chiar
aici, in Romania”, spune Célin Costinas, co-
fondator Hambar.
Intrebat daca dimensiunea proiectului
Hambar.ro se va limita la dimensiunea unui magazin on-
line de nisa, Alin Serban a spus: ,Amandoi, si eu si Calin
Costinas, suntem obisnuiti sa scalam proiecte de dimen-
siuni mari, cu rulaje mari. Asa va fi si in cazul platformei

Hambar”
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Ce problema ar putea avea Zabka cu
ANPC pentru magazinele Froo

AUTOR: CAROL POPA

Zabka, proprietarul retelei de magazine Froo, a ajuns la
o retea de 305 magazine in Romania deschise pana pe
30 septembrie 2026, dupa ce doar in luna septembrie
a deschis 33 de locatii noi, mai mult de o locatie pe zi.
Ritmul de deschideri anunta sa se mentina la acest nivel
pana la finalul anului 2026, cind se preconizeaza finali-
zarea tranzactiei prin care grupul canadian Alimentation
Couche-Tard va prelua un pachet de actiuni de control
de la Zabka, contra sumei de 7,4 miliarde euro. In ultima
zi din luna septembrie, grupul Zabka opera 13.405 loca-
tii in pietele din Polonia si Romania, dar obiectivul com-
paniei este sa ajunga la aproximativ 16.000 de magazine
pana la finalul anului 2028.

Pe plan local, managementul Zabka are insa de rezolvat
o problema de category management ce poate deveni acuta
si deschide o oportunitate pentru Autoritatea Nationala
de protectie a Consumatorilor sa sanctioneze
compania. Dupa estimarile Piata, aproxi-
mativ 25% din locatiile Froo deschise in
Bucuresti afiseaza la vitrina apa plata sau
minerala ambalata in PET, in locuri in
care razele soarelui pot ajunge direct pe
produs, ca in fotografia alaturata.

Conform legislatiei romane, apa am-

balata in PET trebuie depozitata in anu-

mite conditii inscrise pe eticheta produsului (mediu uscat
si racoros) si departe de contactul direct cu razele soarelui.
Sub actiunea directa a caldurii si a razelor UV, ambalajele din
plastic PET pot elibera substante chimice daunatoare in apa.
De asemenea, temperaturile ridicate favorizeaza dezvoltarea
rapida a microorganismelor si deprecierea calitatii apei.

In urma unor actiuni de control privind respectarea
prevederilor legale referitoare la modul de comercializa-
re, etichetare, prezentare si publicitate a apelor minerale
naturale si a apelor de izvor, comisarii ANPC au contro-
lagt in iunie 2024 un numar de 705 operatori economici
(72 distribuitori, 8 producatori, 618 magazine si 7 statii de
distributie carburanti) care comercializau produsele viza-
te, constatdndu-se abateri la 583 dintre acestia. In urma
controlului, comisarii au aplicat 427 de amenzi in valoare
de aproximativ 2 milioane de lei si 220 de avertismente. in
iulie 2025, actiunea de control a fost repetata, si rezulta-

tele au fost comparabile.
Controalele derulate de ANPC in 2024 au
condus la transformarea layoutului pen-
tru majoritatea magazinelor Carrefour
Market, care afisau in mod similar
layoutului Froo, apele minerale la vitri-
na. Managementul Carrefour a apelat
atunci la colantarea integrala a vitrine-
lor, pentru a impiedica razele soarelui

sa ajunga la produse.
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,,Cu cat intra mai devreme in contact
cu realitatea unui loc de munca, cu atat
asteptarile tinerilor devin mai realiste”

Interviu cu Estera Anghelescu, Recruiting & Employer Branding Director Kaufland Romania,
despre migratia fortei de munca in perioade de crizd economicad , asteptdrile tinerilor in materie
de job si discrepantele dintre sistemul educational si cerintele de pe piata muncii

AUTOR: CAROL POPA

Migratia fortei de munca in perioade de criza
economicad influenteaza procesele de recrutare si
calitatea ofertei de pe piata muncii. Ne asteptam sa
apeleze Kaufland la ,importul” de forta de munca pe
care sa o integreze in companie?

Migratia fortei de munca in perioade de criza e un feno-

men real si cred ca am vazut constant ca oamenii se misca
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spre unde exista stabilitate si predictibilitate, nu neaparat
spre unde exista cel mai mare salariu pe termen scurt.

Pentru Kaufland, ,importul” de forta de munca nu
face parte din strategia noastra de recrutare. Nu mizam
pe aducerea de lucratori din afara tarii ca raspuns la fluc-
tuatia de personal, solutia noastra sta in felul in care con-
struim echipele de aici, din piata locala.

Ce cred ca merita spus e ca echipele Kaufland sunt
deja foarte diverse. Lucreaza alaturi de noi colegi ceta-
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teni straini, colegi cu dizabilitati, oameni la

inceput de cariera sau la o repornire
profesionala dupa 40-50 de ani. Nu
facem discriminare la angajare si

cred ca asta se vede in profilul

real al echipelor noastre.

Exodul
din nou in crestere, dupa
aproape 6 ani de temperare
a fenomenului. Ce e de facut?

creierelor este

Exodul creierelor e din pacate o
realitate cu care Romania se con-
frunta de mult timp, iar tinerii raman
categoria cea mai expusa. Nu e o coinci-
denta, multi dintre ei aleg sa studieze in afara

tarii, iar odata ce isi construiesc o viata acolo, decizia de
aramane devine fireasca.

Cred ca solutia nu poate veni doar din mediul pri-
vat. Companiile pot oferi oportunitati de cariera, pozitii
atractive, un mediu de lucru stabil. Si facem asta deja la
Kaufland. Dar daca sistemul de educatie, serviciile publi-
ce si perspectiva unui viitor stabil raman motivele reale
pentru care tinerii aleg sa plece, atunci raspunsul are ne-
voie de un efort comun intre privat si public, de la educa-
tie pana la oportunitati de angajare si incredere intr-un
sistem care functioneaza.

Ce facem noi, ca actor economic, porneste de la edu-
catie. Avem programe dedicate elevilor si studentilor,
alaturi de oportunitatile profesionale pe care le oferim,
pentru ca stim ca daca vrem ca tinerii sa ramana, trebuie
sa fim prezenti in viata lor cu mult inainte de momentul

angajarii.

Retailul a rdmas domeniul cu cea mai mare fluctuatie
de personal. Ce masuri functioneaza cel mai bine
in prezent pentru retentia personalului in retail, din
perspectiva Kaufland?

Incercam sa reducem fluctuatia inca din etapa de re-

crutare. Utilizam anunturi de angajare cat
mai specifice (Lucrator Comercial Grill,
Vitrina Asistatd), iar la primul con-
tact telefonic vorbim deschis des-
pre program, responsabilitati,
salariu si conditii de lucru, ast-
fel incat candidatii sa intelea-
ga cat mai bine ce presupune
rolul pentru care aplica. Am
inclus pentru anumite roluri
chiar si o vizita in magazin, op-
tionala, dupa interviul final, ca
sa ajutam candidatii sa aiba o ima-
gine clara despre locul de munca.
Aplicam si Stay Interviews, gandi-
te sa identifice din timp riscurile de plecare.
Continuam sa investim in formarea echipelor implicate
in recrutare, care au acum ghiduri de interviu specifice
si cursuri dedicate.
Retailul ramane insa un domeniu foarte dinamic, cu
o rata a fluctuatiei ridicata, tocmai de aceea lucram con-
tinuu la identificarea de modalitati prin care sa reducem
acest fenomen.

Cum se explica numarul tot mai mare de tineri care nu
au un job, in conditiile crizei de personal actuale? Ce
asteptari au tinerii de la angajatori pe care acestia din
urma le considera nerealiste?

Avem astazi acest paradox in societate: pe de o parte,
criza de personal, pe de alta parte, tineri care nu gasesc
un loc de munca. Cred ca explicatia sta in felul in care se
intdlnesc, sau nu se intalnesc, asteptarile tinerilor cu ce
ofera piata la intrarea in cariera.

O parte din tineri vin cu asteptari formate din exemple
online mai mult decat din experienta directa cu piata mun-
cii: pozitii cu program flexibil sau remote, avansare rapida,
fara munca fizica sau program in ture. Sunt asteptari le-
gitime, dar nu se potrivesc cu realitatea multor domenii.
La Kaufland avem o varietate mare de roluri, in departa-

Sistemul de educatie are nevoie de o adaptare reala, ca
oferta scolara sa ramana relevanta si sa pregateasca tinerii
pentru ce urmeaza sa gaseasca efectiv la angajare
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mente diferite, de la posturi unde se poate lucra hibrid,
pana la cele care presupun prezenta fizica si un program
care trebuie respectat, la fel ca in multe alte industrii. Cea
mai mare parte a acestor roluri sunt insa in magazine si
in centrele logistice, unde este nevoie de prezenta fizica,
program in ture si activitate dinamica pe teren.

Pe de alta parte, multi tineri ajung la finalul studiilor
fara nicio experienta de lucru reala, iar decalajul dintre ce
au invatat si ce cere efectiv un loc de munca ii face nesi-
guri sau reticenti sa aplice la joburi pe care le considera
sub nivelul lor de pregatire.
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Tocmai de aceea conteaza atat de mult claritatea, ca

tinerii sa stie din timp la ce se asteapta inainte sa aplice,
nu dupa ce incep. Pentru asta investim in programe edu-
cationale: de la parteneriatul cu Studiul Dual Universitar,
unde studentii imbina studiul teoretic cu experienta
practica in companie, pana la KARI, avatarul nostru de
coaching pentru cariera, gandit special sd dea tinerilor
claritate reala despre piata muncii inainte de prima apli-
care. Cu cat intra mai devreme in contact cu realitatea
unui loc de munca, cu atat asteptarile devin mai realiste,

iar tranzitia catre angajare mai naturala.



RESURSE UMANE

Cat de dificila a devenit in prezent vanatoarea
de creiere? Care ar fi pilonii principali ai
acestui proces, in contextul actual?
Gasirea de talente va ramane in-
totdeauna o provocare pentru o
organizatie, pentru ca ne aflam

intr-o piata dinamica, mult mai

deschisa catre oportunitatile

globale, in care libera circulatie

face ca oamenii sa poata alege

un job atat remote, cat si fizic in

tari.

Unul dintre pilonii nostri principal

<

cat mai devreme posibil, ideal inca din timpul

este dezvoltarea de programe educatio-

nale prin care sa ajungem la acesti oameni

studiilor, astfel incat Kaufland sa fie una dintre primele
optiuni pentru ei dupa finalizarea studiilor. Pentru asta,
Studiul Dual este cea mai potrivita optiune, cu perspec-
tive sa aiba cea mai mare rata de retentie dintre toate
programele noastre dedicate tinerilor. Insa si programe-
le de Traineeship reprezinta o modalitate foarte buna de
a atrage tineri, de a-i ajuta sa se familiarizeze cu intreaga
organizatie si de a-i convinge sa ramana parte din echipa

noastra.

Ce conditii trebuie sd indeplineascd un proaspat
absolvent de liceu/facultate pentru a intra in lista
scurta de recrutare pentru un job la Kaufland?
Criteriile difera in functie de programul sau rolul pentru
care aplica, dar existd cateva caracteristici generale pe
care le apreciem la un candidat: asumarea responsabi-
litatii, seriozitate, curiozitate, deschidere spre invatare,
proactivitate si amabilitate.

Pe langa acestea, ne uitam si la experienta anterioa-
ra. Pentru cei aflati la primul job, fara experienta profe-
sionala, avem programe dedicate inceputului de drum,
precum Programul de Internship sau de Traineeship.

Pentru cei care vor sa se alature echipelor noastre inca

din timpul studiilor, ca parte din curricula, exis-
ta Studiul Dual Universitar, unde cautam
tineri care vor sa inteleaga in pro-
funzime un domeniu, fie logistica,

fie vanzari in retail, combinand

studiul teoretic cu experienta

practica direct in companie.

Cét de conectat este sistemul

educational din Romaénia la

nevoilereale ale companiilorin

ceea ce priveste pregatirea

fortei de muncad? Ce schimbari

ati aduce in sistemul de invatamant
daca ati fi ministrul educatiei?

Se simte tot mai mult discrepanta dintre sistemul
educational si piata muncii, dar responsabilitatea nu e
doar a educatiei, e si a mediului privat. Traim o perioada
de transformari rapide, iar volumul de informatii si com-
petente noi e greu de asimilat chiar si pentru profesio-
nisti cu experientd, nu doar pentru cei care se pregatesc
sa intre pe piata muncii.

Cu toate acestea, sistemul de educatie are nevoie de
o adaptare reala, ca oferta scolara sa ramana relevanta
si sa pregateasca tinerii pentru ce urmeaza sa gaseas-
ca efectiv la angajare. Avem deja modele consacrate in
alte tari europene, mult mai axate pe invatare practica,
precum studiul dual universitar, pe care l-am adus si
noi in Romania, printr-un parteneriat cu Universitatea
»1 Decembrie” din Alba Iulia. Programul are deja primul
an finalizat pentru studentii de la Logistica Operationala,
continuam cu extinderea catre Vanzari, iar urmatorul
pas e specializarea de Robotica si Automatizari.

Ca aceste programe sa devina la fel de cunoscute ca
cele traditionale, e nevoie de mai multa flexibilitate in
acreditarea si extinderea specializarilor, dar si de o pro-
movare sustinuta in randul elevilor si parintilor, ca sa in-
teleaga cum functioneaza modelul, ce beneficii aduce si
de ce conteaza, mai ales acum.

muncii.

O parte din tineri vin cu asteptari formate din exemple
online mai mult decéat din experienta directa cu piata
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Copiii stiu ce
este sanatos
in alimentatie,
dar nu aplica
intotdeauna

opiii cunosc, in mare masura, principiile unei
alimentatii sanatoase, dar transformarea lor in
obiceiuri zilnice raméane o provocare. Potrivit
analizei preliminare a evaluarii initiale realizate in cadrul
Programului National ,Traista cu sanatate’, 36,9% dintre
cei 521 de elevi din ciclul primar analizati au exces ponde-
ral, adica suprapondere sau obezitate. Studiul se desfa-
soara in sapte scoli din mediul urban si rural. Cercetarea
este initiata si desfasurata de Fundatia Traditii Sanatoase,
in colaborare stiintifica cu Universitatea de Medicina si
Farmacie ,Grigore T. Popa” din lasi, cu sprijinul Nestlé
Romania, partener de lunga durata al programului.
Investigatorul principal este Prof. Univ. Dr. Veronica
Mocanu, initiatoarea si coordonatoarea programului.
»Sustinem ,Traista cu sanatate” din 2019, prin initiativa
globala Nestlé for Healthier Kids, pentru ca obiceiurile sa-
natoase se formeaza devreme. Rezultatele evaluarii initiale
confirma un lucru important: informatia nu se transforma
automat in comportament. Copiii stiu, iIn mare masura, ce
inseamna o alimentatie sanatoasa. Drumul de la informa-
tie la gesturi zilnice, precum micul dejun, apa in locul ba-
uturilor indulcite sau timpul petrecut in miscare, are insa
nevoie de sprijin constant, din partea scolii si a familiei’,
declara Nicoleta Tupita, dietetician autorizat, Manager
Nutritie Nestlé Romania si Europa de Sud-Est.
Rezultatele preliminare ale studiului derulat in cadrul
programului ,Traista cu sanatate” au fost prezentate la
congresul European Childhood Obesity Group (ECOG,
Salzburg, 2026).
Elevii au fost evaluati prin masuratori antropometri-
ce si chestionare privind alimentatia, activitatea fizica si

obiceiurile zilnice. Dintre cei 521 de elevi analizati (261 de
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baieti si 260 de fete), 36,9% aveau exces ponderal (20,0%

suprapondere si 16,9% obezitate); 60,3% aveau greutate

normala; excesul ponderal era la fel de frecvent in mediul
urban (39,6%) si in mediul rural (34,8%), fara o diferen-
ta semnificativa statistic; obezitatea era mai frecventa la
baieti (21,1%) decit la fete (12,7%).

Nivelul cunostintelor nutritionale este ridicat: 97,1%
dintre elevi au identificat apa drept cea mai sanatoasa
bautura, 94,4% au recunoscut corect fructele si legume-
le, 88,5% au ales cartofii fierti sau copti in locul celor pra-
jiti, iar 90,8% au recunoscut importanta activitatii fizice.

Obiceiurile zilnice nu reflecta insa intotdeauna aces-
te cunostinte, astfel: 21,7% nu luau micul dejun in fieca-
re zi; 9,4% consumau zilnic bauturi indulcite cu zahar;
23,8% petreceau cel putin doua ore pe zi in fata ecra-
nelor, iar 12,2% peste trei ore; 10,4% aveau mai putin de
30 de minute de joc activ pe zi; aproximativ 80% rapor-
tau oboseala dimineata. Analizele statistice au identificat
asocieri semnificative intre excesul ponderal si frecventa
micului dejun, respectiv consumul de bauturi indulcite
cu zahar. Aceste asocieri nu demonstreaza insa o relatie
de cauzalitate.

sRezultatele evaluarii initiale ne arata ca multi copii
stiu deja ce inseamna sa manance sanatos, insa cunostin-
tele nu sunt suficiente pentru a garanta comportamente
sanatoase. De aceea, educatia trebuie sa inceapa devreme
si sa fie practica si repetata. Prin aceasta cercetare dorim
sa evaluam riguros in ce masura programul ,Traista cu
sanatate” contribuie la formarea si mentinerea unor obi-
ceiuri sanatoase”, spune Prof. Univ. Dr. Veronica Mocanu,
investigator principal, initiatoarea si coordonatoarea

Programului ,Traista cu sanatate”
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Lidl doneaza
3.2 milioane
lei pentru

15 sectiide
neonatologie

idl Romania a anuntat ca doneaza 3.238.500 de lei

catre Organizatia Salvati Copiii pentru dotarea a 15

sectii de neonatologie din tara cu 15 echipamente
medicale vitale.

Potrivit unui comunicat al companiei, proiectul con-
tinua un parcurs de 15 ani in care Lidl a sustinut proiecte
sociale cu o valoare de peste 48 de milioane de euro, din-
tre care peste 6,2 milioane de euro in domeniul sanatatii.

,De 15 ani, crestem in Romania alaturi de comunita-
tile din care fac parte colegii, clientii si partenerii nostri.
De aceea, am ales sa marcam aceasta aniversare prin-
tr-o investitie care priveste chiar inceputul: primele
momente din viata unui copil. Primele secunde din viata
unui copil pot arata foarte diferit. Pentru unii, inseamna
primul contact cu parintii. Pentru altii, inseamna inter-
ventia imediata a unei echipe medicale si aparatura care
ii ajuta sa respire, sa isi mentina temperatura sau sa fie
monitorizati in permanenta. In astfel de momente, acce-
sul la echipamentele potrivite poate fi esential. Alaturi de
Salvati Copiii, vrem sa contribuim la reducerea decalaje-
lor dintre maternitati si sa le oferim echipelor medicale
resursele de care au nevoie pentru a fi acolo pentru fie-
care copil, din prima secundd”, a declarat Mihai Cazacu,
Head of Corporate Communications Lidl Roménia.

In Romania, in anul 2024 rata prematuritatii a fost de
aproape 9%, un procent semnificativ, care implica riscuri
crescute pentru sanatatea copiilor si necesita servicii
medicale specializate si echipamente performante. Mai
mult, accesul la aparatura medicald specializata difera
mult de la o maternitate la alta, iar echipamentele de
care depinde ingrijirea nou-nascutilor trebuie inlocuite

si modernizate constant.

Salvati Copiii

Save the Children Romania

Pentru un nou-nascut care are nevoie de ajutor me-
dical, insa, nu ar trebui sa conteze unde a venit pe lume.

Echipamentele cumparate cu banii donati de Lidl au
fost alese in urma evaluarilor realizate de specialisti, in
functie de nevoile fiecarei sectii. Astfel, fiecare materni-
tate va primi aparatura de care are cea mai mare nevoie
pentru ingrijirea si monitorizarea nou-nascutilor si pen-
tru interventiile in cazurile care necesita asistenta medi-
cala specializata. Echipamentele vor sustine tratamentul
a peste 8.000 pacienti pe an.

,in spatele fiecirui echipament care ajunge intr-o
sectie de neonatologie sunt copii care primesc o sansa
in plus si medici care pot interveni mai repede, atunci
cand nu mai e timp de asteptat. De peste 16 ani, prin pro-
gramul de combatere a mortalitatii infantile, suntem ala-
turi de maternitati, sectii de terapie intensiva neonatala
si de pediatrie din toata tara, iar Lidl Romania ne-a fost
partener pe acest drum. Investitia va creste capacitatea
de interventie a sectiilor de neonatologie si va contribui
la imbunatatirea ingrijirii acordate celor mai vulnerabili
pacienti, inca din primele momente de viata. Pentru ca,
atunci cand vorbim despre nou-nascuti aflati in situatii
critice, fiecare secunda conteaza’, a precizat Gabriela
Alexandrescu, Presedinte Executiv al Organizatiei Salvati
Copiii.

Potrivit celei mai recente analize privind impactul
socio-economic al companiei in Romania, realizata de
KPMG pentru perioada 2011-2025, Lidl a sustinut proiec-
te sociale in valoare de peste 48 de milioane de euro. In
domeniul sanatatii, in 15 ani investitiile au depasit 6,2 mi-
lioane de euro si au contribuit la imbunatatirea accesului

la servicii medicale pentru comunitati din intreaga tara.
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Caroli Foods Group utilizeaza
energie solara in fabrica de la Pitesti

aroli Foods Group a anuntat ca face un pas im-

portant in directia imbunatatirii performantei de

mediu a operatiunilor sale si a cresterii eficien-
tei energetice prin utilizarea propriului parc fotovoltaic,
amplasat in proximitatea fabricii din Pitesti.

Investitia contribuie la activitatea de productie a
Caroli Foods Group din judetul Arges, in fabrica pe care
compania o detine in Pitesti fiind realizate peste 200 de
produse din carne ambalate si ready meals comercializate
sub brandurile Caroli, Sissi, Campofrio, Maestro si Primo.

»Prin investitia in productia proprie de energie re-
generabila ne consolidam eficienta operationala, cres-
tem rezilienta activitatii noastre si sustinem dezvoltarea
sustenabila a companiei pe termen lung. Orasul Pitesti si
judetul Arges ocupa un loc central in dezvoltarea Caroli
Foods Group, iar aceasta investitie demonstreaza anga-
jamentul nostru de a continua dezvoltarea operatiunilor
locale intr-un mod responsabil fata de mediu si eficient
din punct de vedere energetic. Prin cresterea autonomi-
ei energetice si utilizarea energiei din surse regenerabile
cream valoare atat pentru companie, cat si pentru comu-
nitatea locald”, a declarat Giampaolo Manzonetto, CEO
Caroli Foods Group.

Potrivit estimarilor realizate pentru proiect, energia
electrica produsa de parcul fotovoltaic ar urma sa acope-
re aproximativ 23% din consumul anual de energie elec-

tricd al fabricii. Prin inlocuirea unei parti a energiei elec-
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trice achizitionate din retea cu energia produsa de parc
se estimeaza ca vor putea fi evitate emisii de aproximativ
610 tone de CO, anual, comparativ cu scenariul de ali-
mentare din retea avut in vedere la calcularea acestora.

Amplasat pe un teren aflat in proprietatea Caroli
Foods Group, noul parc fotovoltaic se intinde pe o su-
prafata de 22.000 de metri patrati si reprezinta o inves-
titie strategica in cresterea ponderii energiei electrice
din surse regenerabile utilizate in activitatea fabricii.
Infrastructura include 3.600 de panouri fotovoltaice mo-
nocristaline, cu o putere individuala de 700 W, corespun-
zand unei puteri nominale cumulate de 2,52 MW.

Productia anuala de energie electrica a parcului este
estimata la 2.750 MWh, iar energia generata este utilizata
integral pentru consumul propriu al fabricii, fara injecta-
re in reteaua nationala.

sFabrica din Pitesti reprezinta centrul operatiunilor
noastre de productie, iar investitia in propriul parc foto-
voltaic marcheaza o noua etapa in dezvoltarea pe termen
lung a unitatii de productie. Integrarea energiei solare in
consumul fabricii contribuie direct la cresterea eficien-
tei operationale, la utilizarea optima a resurselor si la o
mai buna predictibilitate a costurilor energetice. In ace-
lasi timp, acest proiect sustine competitivitatea pe ter-
men lung a fabricii si intareste capacitatea noastra de a
produce responsabil si eficient”, a precizat Adrian Trifan,

Director Fabrica Pitesti Caroli Foods Group.



Ati notat in agenda ?

Loialitate, nivelul 2026

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

M

TRADE MARKETING
CONGRESS

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

7

Provocarile economiei circulare

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

circulare. Un cadru de dezbateri pentru identificarea solutiilor,

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

“~

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

Gala Premiilor PIATA

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

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