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BUSINESS
GOES ON

S, " mod traditional, septembrie este
asociata in mentalul colectiv, personal si
profesional, drept luna relansarii. Mediul
de business isi ,da” un restart, marcat
de planuri ambitioase si investitii care se

reactiveaza in forta dupa o vara aparent linistita.

Anul acesta insa, luna august a venit cu un para-

dox, aducand in calmul sezonului estival un con-

text macroeconomic complicat. Cu toate acestea,
apetitul pentru investitii al companiilor nu doar
ca persista, ci pare sa fie sub semnul curajului.

Intr-un carusel ametitor, in care inflatia revi-

ne pe un trend ascendent, pachetele fiscale

adoptate recent pun presiune pe companii,
consumul tremura sub povara incertitudinilor
si a fluctuatiilor de preturi, companiile care au
anuntat investitii de zeci de milioane de euro
intr-o singura luna transmit un mesaj foarte
clar: business goes on.
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EDITORIAL

Intr-un climat care i-ar putea face pe multi sa
ezite, vedem miscari concrete: METRO a alocat un
buget de aproape 20 de milioane de euro intr-un
nou depozit, Procter & Gamble a finalizat o noua
investitie in fabrica de la Urlati, Coca-Cola mizea-
za pe sustenabilitate la fabrica din Timisoara in-
vestind cinci milioane de euro intr-un parc foto-
voltaic, Dulcinella construieste, cu zece milioane
de euro, 0 noua fabrica in Targu Neamt, in timp
ce businessul Cris-Tim trece intr-o noua etapa,
care implica listarea la bursa si investitii de peste
100 de milioane de euro in urmatorii cinci ani.
Explicatia? Companiile au invatat ca rezilien-
ta nu se mai construieste doar prin reducere
de costuri, ci prin investitii pe termen lung si
agilitatea de a se adapta in timp real. Si asta
inseamna, in cele mai multe cazuri, ca este mai
important sa mergi inainte atunci cand pare
mai sigur sa stai pe loc.

»,Companiile au invdtat cd rezilienta nu se mai constru-
ieste doar prin reducere de costuri, ci prin investitii pe
termen lung si agilitatea de a se adapta in timp real.”

Alina Dragomir
Editor in Chief






Cris-Tim vizeaza listarea la bursa dupa mai
bine de trei decenii de activitate

Cris-Tim Holding, liderul pietei locale de mezeluri si produse ready meals, a anun-
tat trecerea businessului intr-o noud etapad, care implica listarea la bursa. Intentia
de lansare a unei oferte publice initiale la Bursa de Valori Bucuresti este destinata
investitorilor de retail din Romania si investitorilor institutionali din afara Statelor
Unite ale Americii, din perimetrul tranzactiei facand parte doar companiile care se
ocupa cu mezeluri si ready meals. Oferta va consta atat intr-un pachet de actiuni
existente, cat si intr-o componenta de majorare de capital social. Odata cu listarea
la bursa, Cris-Tim si-a setat tinte ambitioase de crestere pentru urmatorii cinci ani.
Astfel, compania vrea sa atinga pragul de 500 de milioane de euro in cifra de afa-
ceri, dar vizeaza si transformarea companiei intr-un jucator regional. Dezvoltarea
va fi sustinuta prin investitii organice de 890 de milioane de lei, dar si prin fuziuni
si achizitii. O parte a acestui plan de investitii este concentrata in directia dezvol-
tarii capacitatilor existente de productie, program finantat partial prin programul
national de revitalizare a industriei agroalimentare Investalim.

La Cocos, vanzarl de 1,3
mil. lei in ziua mauguraru
hipermarketului din Pitesti

La Cocos a inaugurat oficial primul hipermarket din jude-
tul Arges si cel de-al cincilea al retelei. In prima zi, retai-
lerul a inregistrat sapte mii de tranzactii cu o valoare de
aproximativ 1,3 milioane de lei si a avut 18.567

de vizitatori. Magazinul este situat in centrul comercial
Supernova din Pitesti si functioneaza zilnic, in intervalul
orar 07:30 - 21:30. Aceasta locatie ocupa spatiul eliberat
de Carrefour. Deschiderea acestui nou hipermarket face
parte din planul de extindere a retelei La Cocos pentru
anul 2025. Prima inaugurare din acest an a avut loc la
Brasov, pe 24 ianuarie 2025, a doua fiind cea de la Pitesti,
pe 24 septembrie. Retailerul are programate alte doua
deschideri pentru acest an: la Craiova, in fosta locatie
PIC, in luna octombrie 2025, si in Arad, in fosta locatie
Remarkt (ex-Real) din cartierul Micalaca, inaugurare
programata la inceputul lunii noiembrie.

Fondat Tn 2014 la Ploiesti de antreprenorul lulian Nica,
La Cocos este cunoscut pentru politica preturilor mici si
pentru faptul ca a fost primul hipermarket din Romania
care a introdus conceptul cu trei niveluri de pret, in func-
tie de cantitatea achizitionata.

*
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Kaufland Romania isi
simplifica procesul de
achizitii pentru listarea
producatorilor locali

Retailerul german Kaufland Romania a implementat

o serie de schimbari strategice la nivelul procesului

de achizitii pentru a dezvolta portofoliul de produse
regionale si locale. Astfel, pentru ca activitatea depar-
tamentului de achizitii era deja incarcata cu sorti-
mentul existent, retailerul a decis sa formeze un nou
departament care sa se ocupe doar de acest sortiment
regional si local. In plus, a fost simplificata si partea de
contracte, iar noii furnizori care vor fi listati in magazi-
nele Kaufland nu vor livra la depozitul central, ci direct
in magazine. Obiectivul acestui proiect vizeaza prezen-
ta furnizorilor reprezentativi in fiecare oras la raft.
Toate categoriile vor fi impartite in doua macroca-
tegorii, fiecare dintre cei doi achizitori urmand sa se
ocupe de o parte de sortiment. in plus, pentru a se
asigura ca sunt respectate toate principiile pe care
retailerul le are in procesul de listare, ei vor discuta
indeaproape cu achizitorii de categorii. in ceea ce
priveste capacitatea de productie, retailerul va avea

o abordare flexibild, listarea putand sa se faca chiar si
intr-o singura locatie.

Kaufland Romania are un portofoliu de peste 19.500

de articole, peste 85% dintre alimentele din magazine
fiind de origine romadneasca, valoarea achizitiilor de la
partenerii din Romania ridicandu-se la 2,93 de miliarde
de euro in 2024, ceea ce reprezinta peste 80% din tota-
lul cheltuielilor cu furnizorii.

*



METRO Romania, investitie
de 19,6 mil. euro intr-un nou
depozit

METRO Romania Tsi continua transformarea
multi-canal si multi-client printr-o investitie strategi-
ca ininfrastructura logistica: o facilitate de livrare a
produselor alimentare (Food Service Delivery — FSD)
dezvoltata la Stefanestii de Jos, in parteneriat cu WDP.
Proiectul, evaluat la 19,6 milioane de euro, acopera
12000 mp si este integrat in platforma centrala de
65000 mp a companiei. Portofoliul METRO pentru noul
depozit include peste 11.500 produse proaspete, con-
gelate, ambientale si refrigerate. Noua facilitate este
conceputa pentru a consolida una dintre cele mai di-
namice linii de business - livrarile catre sectorul food
service - si raspunde direct cererii tot mai mari din
partea clientilor: comercianti independenti, antrepre-
nori din HoReCa, cea mai mare franciza independenta
din tara, LaDoiPasi, si reteaua de magazine LaDoiPasi
Extra. Cu 26 de centre regionale de distributie, susti-
nute de hubul central de langa Bucuresti si platforme-
le din Resita si Slobozia, METRO asigura livrari la nivel
national in fiecare zi printr-o flota de peste 300 de
camioane, deservind peste 11.000 de clienti.

*
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P&G demareaza o noua
investitie in fabrica de
la Urlati

Dupa patru ani de la inaugurarea unei fabrici pentru
capsule de detergent Ariel PODs, la Urlati, judetul Pra-
hova, gigantul Procter & Gamble a demarat, in aceeasi
locatie, o linie de productie a perlelor parfumate Lenor,
aceasta fiind una dintre cele mai recente inovatii ale
companiei in ingrijirea tesaturilor.

Astfel, noua linie de productie completeaza operatiu-
nile P&G in Romania: fabrica de produse pentru ingri-
jirea parului si cea pentru capsule de detergent Ariel
PODs din Urlati, sediul general si centrul regional de
servicii din Bucuresti si centrul logistic din Timisoara.
Peste 1.400 de angajati P&G lucreaza in aceste locatii,
deservind 12 piete din regiune, reprezentand peste 60
de milioane de consumatori.

Inovatiile din spatele gamei de perle parfumate Lenor
se bazeaza pe cercetari constante despre nevoile con-
sumatorilor. Un aspect important pentru acestia este
reprezentat de intensitatea si longevitatea parfumului
produselor utilizate in ingrijirea hainelor. Astfel, com-
pania a imbunatatit gama de perle parfumate Lenor,
oferind o prospetime mult mai intensa.

*
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Glovo vrea sa creasca divizia
de g-commerce de cinci ori
panain 2030

Divizia de Quick Commerce a Glovo Romania continua sa
inregistreze o crestere puternica pe piata locala, cu un
avans de 40%, atat din perspectiva valoricd, cat si la ni-
vel de volume. Pentru anul acesta, compania estimeaza
o rata de crestere de 40% pentru divizia de g-commerce,
iar ambitia, pana Tn 2030, este ca businessul de quick
commerce sa creasca de cinci ori. ,Cresterea nu vine
dintr-un singur oras, este uniforma n toata tara. Totusi,
cele mai mari cresteri se inregistreaza in Bucuresti
(34,3%), lasi (32,5%) si Constanta (23,8%). Pe langa cres-
tere, in tot acest timp, cred ca am demonstrat ca mode-
lul de business in sine va rezista. Ambitia noastra este
sa crestem de cinci ori businessul de quick commerce,
evolutia fiind sustinuta de cresterea bazei de utilizatori
Glovo si migrarea acestora si catre serviciile de quick
commerce, dar si de dezvoltarea parteneriatelor si a
ofertei n aplicatie”, a spus Bogdan Meica, Director of
Advertising and Q-commerce Glovo.

*

Investitie de 5 mil. lei intr-un
parc fotovoltaic la fabrica
Coca-Cola din Timisoara

Fabrica Coca-Cola din Timisoara a marcat implinirea

a 30 de ani de activitate printr-o investitie strategica
in sustenabilitate: primul parc fotovoltaic din reteaua
Sistemului Coca-Cola din Romania, Tn valoare de cinci
milioane de lei. Din aceasta suma, aproximativ 1,5
milioane de lei, adica 47% din costurile eligibile pentru
constructie, echipamente si panouri, au fost acoperite
printr-un grant obtinut prin Fondul de Modernizare al
Uniunii Europene. Noua instalatie va asigura aproape
20% din necesarul anual de electricitate al fabricii si
va reduce emisiile de CO, cu aproape 1.200 de tone pe
an. Cele 1.818 panouri fotovoltaice ocupa o suprafata
de aproximativ un hectar. Unitatea de la Timisoara
produce anual circa 284 de milioane de litri de bauturi.

*
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Dulcinella mvesteste zece
milioane de euro intr-o noui
fabrica, in Tg. Neamt

Dulcinella Group Tsi consolideaza planul de dezvoltare
prin construirea unei noi fabrici care va beneficia de
tehnologie de ultima generatie, la Targu Neamt, cu
investitii totale estimate la zece milioane de euro, in
doua faze. Scopul extinderii este de a raspunde cererii
in crestere din pietele interne si tintelor de export.
Aceasta va fi a doua fabrica a grupului in acelasi oras.
Investitia e sustinuta din capitalul propriu al fondului
de investitii Cornelius H Group din Londra, care detine
grupul Dulcinella, dar este luata in calcul si aplicarea
pentru fonduri europene.

Noua fabrica va permite cresterea de douazeci de ori a
productiei, pana la o capacitate de 20 de tone de pro-
dus finit zilnic. Tn faza a doua a investitiei, planificata
pentru 2026, capacitatea de productie va creste pana
la un volum de 600 de tone/luna de produs finit.

->—

Producatorul Laptaria cu
Caimac revine pe profit

Agroserv Mariuta, producatorul brandului Laptaria

cu Caimac, a raportat vanzari de 50,6 milioane de

lei in primele sase luni din 2025, o crestere de 20%

in comparatie cu S12024. Compania a incheiat pri-

mul semestru din 2025 cu un rezultat operational de
sapte milioane de lei, 0 majorare cu 303% fata de anul
precedent, in timp ce profitul net s-a ridicat la 3,4 mili-
oane de lei, comparativ cu o pierdere de 646 de mii de
lei Tn 2024. Tn primul semestru din 2025, veniturile nete
din vanzarea de produse lactate s-au ridicat la 38,5
milioane de lei, in crestere cu 26% fata de anul anteri-
or, acestea avand cea mai mare contributie la cifra de
afaceri. In primele sase luni ale acestui an, compania

a procesat 4,8 milioane de litri de lapte, in crestere

cu 7% in comparatie cu 2024. Printre produsele care

au inregistrat o evolutie peste media categoriei s-au
remarcat segmentele de kefir si branzeturi.

*
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14 | Octombrie 2025

Conferinta Progresiv
Sinaia, Romania
www.retechdigital.ro






INTERVENTIA STATULUI IN
PLAFONAREA ADAOSURILOR
COMERCIALE SI TESTUL PIETEI LIBERE

Dupa ce Banca Nationala a Romaniei a tras un semnal de alarma privind
evolutia preturilor ca urmare a liberalizarii pietei de energie electrica, a noilor
cote de TVA si a accizelor marite, ultima luna din vara a venit cu date clare:
cresterea TVA a dus inflatia anuala la aproape 10%, depasind chiar estimarile
BNR. in tot acest context schimbator, a reaparut pe masa executivului masura
privind plafonarea adaosurilor comerciale pentru alimentele de baza pentru
inca sase luni.
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analiza rapida a datelor publicate de
Institutul National de Statistica arata ca,
n luna august, prima luna in care preturi-
le au fost actualizate cu noile cote de TVA,
alimentele costau cu 8,92% mai mult de-
cat in august 2024, produsele nealimentare aveau pre-
turi cu 10,48% mai mari, iar tarifele pentru servicii au
fost cu 9,85% pentru nivelul din august 2024. Raportat
la luna iulie a acestui an, ultima luna cu cote reduse de
TVA, alimentele s-au scumpit cu 1,63%, produsele neali-
mentare, cu 2,10%, iar tarifele pentru servicii au crescut
cu 2,87% n doar o luna, potrivit datelor de la INS. Peste
preturile alimentelor s-a uitat si Consiliul Concurentei si
a facut o analiza comparativa pe baza datelor transmi-
se de sase retaileri (Auchan, Carrefour, Kaufland, Lidl,
Profi si Selgros). Analiza a inclus bunurile alimentare de
baza aflate sub incidenta Ordonantelor de Urgenta ale
Guvernului de plafonare a adaosurilor comerciale si a
dus la concluzia ca preturile la raft ale alimentelor de
baza, cu exceptia fructelor si legumelor sezoniere, au
crescut, in medie, cu 1,53%, sub pragul asociat majorarii
TVA, in luna august fata de iunie.
+Asa cum era de asteptat, preturile produselor sezo-
niere au scazut. In ceea ce priveste preturile celorlalte
alimente din cosul zilnic de consum, am observat
cresteri sub cele care rezulta din modificarea TVA, ceea
ce inseamna ca marii retaileri si furnizorii lor au ab-
sorbit o parte din majorari, in luna august. Acest lucru
arata ca piata si concurenta functioneaza, intrucat
companiile se lupta sa isi pastreze clientii, cu preturi
atractive. De altfel, preturile alimentelor au crescut
mai putin decat preturile produselor nealimentare sau
serviciilor”, a declarat Bogdan Chiritoiu, Presedintele
Consiliului Concurentei.

Plafonare pentru inca sase luni

n contextul scumpirilor de la finalul verii, executivul a
aprobat extinderea termenului in care adaosurile comer-
ciale pentru alimentele de baza sunt plafonate pentru

nca sase luni, in incercarea de a tine preturile sub control.

,Masura s-a dovedit benefica, aceasta a contribuit la sca-
derea semnificativa a preturilor pentru produsele vizate
si, implicit, la cresterea puterii de cumparare a populatiei,
precum si la reducerea indicilor preturilor de consum”,
considera reprezentantii Ministerului Agriculturii.
Eliminarea plafonarii nu ar fi insemnat neaparat o
explozie necontrolata a preturilor, considera acestia,
pentru ca, in general, retailerii nu merg cu marje mari
la produsele din categoriile legiferate, fiind extrem de
importante pentru imaginea magazinelor. ,Mai mult,
anumite produse din lista produselor plafonate au, in
tot retailul, marje sub cele reglementate de legiuitor.
Deci unele produse nu s-au ieftinit in urma plafonarii si
nici nu se vor scumpi la ridicarea ei (a se vedea carnea
de porc)”, a explicat Feliciu Paraschiv, Directorul General
Paco Supermarkets si Vicepresedintele Asociatiei
Nationale a Comerciantilor Mici si Mijlocii din Romania.
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Lista produselor agricole si alimentare
pentru care se mentine plafonarea
adaosului comercial

Paine alba simpla

cu gramaj cuprins intre 300-500 grame, fara specialitati
Lapte de vaca de consum 11

grasime 1,5%, cu exceptia UHT

Branza telemea de vaca vrac

« laurt simplu din lapte de vaca

3,5% grasime, cu gramaj maxim 200 grame

Faina alba de grau,,000“ pana la 1 kg

Malai pana la 1kg

Oua de gaina calibrul M

Ulei de floarea-soarelui pana la 2 [

Carne proaspata pui*

* Carne pui, in aplicarea prezentei ordonante de urgenta,
inseamna: pui intreg, tacamuri de pui, pulpe pui intregi cu
o0s si aripi de pui, varianta standard.

10. Carne proaspata porc**

** Carne porc, in aplicarea prezentei ordonante de urgenta,
inseamna: carne porc lucru, pulpa porc cu os si fara os,
spata de porc.

11. Legume proaspete

vrac (Legume proaspete vrac, in aplicarea prezentei
ordonante de urgenta, inseamna: rosii, ceapa, castraveti,
fasole uscata, morcovi, ardei gras Bianca si ardei capia,
usturoi.)

12. Fructe proaspete

vrac (Fructe proaspete vrac, in aplicarea prezentei
ordonante de urgentd, inseamna mere rosii si mere Golden,
prune, pere, struguri de masa.)

13. Cartofi proaspeti albi vrac
14. Zahar alb tos pana la 1kg
15. Smantana - 12% grasime
16. unt pana la 250 grame

17. Magiun pani la 350 grame

Sursa: Ministerul Agriculturii

Masura plafonarii adaosurilor comerciale doar pentru o
serie de alimente nu rezolva problema de fond, lasand
spatiu pentru scumpiri pe alte categorii de produse.
Am observat ca atunci cand a fost introdusa masura,
au scazut preturile pentru produse care sunt vizate de
plafonare, dar, in acelasi timp, s-au majorat preturile
altora, deoarece companiile au o rata de profitabilita-
te pe care vor sa si-o pastreze. Spre exemplu, pentru
sortimentele de carne de pui si porc care nu sunt
incluse in lista alimentelor cu adaos plafonat, pretul

a crescut cu procente cuprinse intre 3,5% si 10%. Nu e
nimic surprinzator, asa functioneaza piata”, a explicat
Bogdan Chiritoiu. Acesta este si motivul pentru care
autoritatea de concurenta a sugerat Guvernului un
plan de tranzitie, de revenire treptata pentru momen-
tul Tn care avea sa expire aceasta plafonare. ,inainte
de plafonare a existat un acord voluntar pe piata
lactatelor sau putem vorbi despre monitorizarea pietei
in cadrul comitetelor de supraveghere care reunesc
specialisti din mai multe institutii precum Ministerul
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Pretul mediu al produselor de baza, in marile lanturi
de magazine, in luna august, comparativ cu luna
iunie 2025

Produs August 2025 fata de iunie 2025
Carne porc lucru 0,44%
Cartofi -30,75%
Castraveti 22,03%
Ceapa -32,74%
Faina -1,90%
laurt 2,75%
Lapte 1,73%
Paine 2,78%
Pui intreg 1,07%
Pulpa porc cu os -2,52%
Pulpe intregi cu os 1,72%

Tacamuri de pui 1,45%
Telemea 1,37%
Ulei 1,11%
Oua 1,85%
Zahar 5,45%

1,47%

4,03%

Sursa: Consiliul Concurentei

Agriculturii sau Autoritatea Nationala pentru Protectia
Consumatorilor. Deci exista deja variante care pot fi
puse in locul acestei masuri de plafonare”, a completat
Presedintele Consiliului Concurentei.

Initial, plafonarea adaosurilor comerciale a fost imple-
mentata in iulie 2023, prin OUG nr. 67/2023, si avea sa
fie in vigoare pentru o perioada de 90 de zile. Ulterior,
termenul a fost prelungit succesiv prin mai multe ordo-
nante de urgenta, ultima dintre ele (OUG nr. 34/2025)
fiind valabila pana la 30 septembrie 2025. Acum, noul
termen este 31 martie 2026. In cadrul unei intalniri care
a avut loc la Palatul Victoria, reprezentantii Asociatiei
Marilor Retele Comerciale din Romania au mentionat
faptul ca, principial, nu sunt de acord cu interventia
statului in economie, inclusiv prin plafonarea adaosului
comercial pentru produsele alimentare, insa, tinand
cont de situatia actuala, se vor conforma deciziei
Guvernului in aceasta privinta. ,Am luat decizia sa
continuam plafonarea adaosului comercial la produsele
alimentare. Acest lucru s-a facut atat pe baza discutii-
lor din coalitie, dar si pe baza discutiilor cu retelele de
magazine si cu producatorii. Consider ca interventiile in
piata nu sunt, pe fond, solutia pentru o scadere reala a
preturilor”, a declarat premierul Ilie Bolojan.

LStatul are un rol legitim in protejarea consumatoru-
lui, insa interventiile directe asupra preturilor trebuie
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facute cu multa prudentd. Plafonarea adaosurilor
comerciale este o masura exceptionald, care poate
crea distorsiuni in lantul de aprovizionare, descu-
rajand investitiile si blocand mecanismele naturale

de ajustare a pietei. Din perspectiva unui antreprenor
si a vicepresedintelui ANCMMR, cred ca prioritatea ar
trebui sa fie stabilitatea si predictibilitatea economica:
politici fiscale coerente, costuri de energie gestio-
nabile, reguli clare si aplicate uniform. Acestea sunt
ingredientele care permit mediului privat sa planifice
si sa absoarba socuri, fara a transfera integral povara
catre consumator. Interventiile bruste, chiar daca bine
intentionate, pot genera volatilitate si incertitudine,
ceea ce, in final, se reflecta tot in preturi. Totusi, trebuie
sa subliniem faptul ca salutam si respectam Tntocmai
deciziile Guvernului, Tntrucat consideram ca are sufi-
cienta expertiza in a le lua si nu ne dorim sa depunem
opozitie si sa ingreunam activitatea acestuia, mai ales
in conditiile dificile prin care trece Romania”, a declarat
Feliciu Paraschiv.

»Acceptam ca aceasta este decizia Guvernului, de a
prelungi masura de plafonare a adaosurilor comerci-
ale la o serie de alimente de baza, dar vom atrage din
nou atentia ca ea are efecte pozitive, dar si consecinte
negative. Mai mult, ea trebuia sa fie 0 masura exceptio-
nala, temporara, si iata cd au trecut doi ani de cand se
aplica”, a subliniat si Bogdan Chiritoiu.

»Interventia statului Tn economie nu este oportuna
pentru ca astfel de decizii, cum este si cea a plafonarii
adaosurilor comerciale, distorsioneaza piata. lar cei mai
loviti sunt tocmai producatorii romani, carora practic li
se limiteaza profitul pe care l-ar putea face in urma acti-
vitatii lor. Ceea ce duce la scaderea pretului sau macar la
o calitate mai buna pentru pretul pe care il platim este
concurenta. Statul nu trebuie sa se implice, trebuie sa
lase piata sa functioneze si sa asigure niste reguli valabi-
le pentru toti. Si atunci piata este cea care regleaza pre-
tul. Daca producatorii romani au preturi prea mari, vor
veni bunuri din import. Daca, dimpotriva, in import e mai
scump, o sa creasca productia interna. Consumatorul va
avea cel mai mult de castigat atunci cand piata este con-
curentiala si competitiva”, a completat Adrian Codirlasu,
Presedinte al Asociatiei CFA Romania.

Preturi stabile fara interventia statului

Cum ar putea fi evitata interventia statului in stabilirea
modului in care sunt formate preturile? ,Dincolo de
acest varf al inflatiei, cresterea preturilor in Romania
este rezultatul deficitului bugetar mare, iar pentru a
asigura stabilitatea preturilor trebuie sa respectam ca-
lendarul reducerii acestuia”, a adaugat presedintele au-
toritatii de concurenta. Datele prezentate de premierul
Ilie Bolojan arata ca, in acest an, Romania va inregistra
un deficit bugetar de 8,4% din PIB, ceea ce inseamna
aproximativ 159 de miliarde de lei. Cat despre impactul
masurilor fiscale adoptate in a doua parte a acestui an
pentru corectarea deficitului, inclusiv majorarea TVA,



Guvernul estimeaza aproximativ 0,6 — 0,7% din PIB. Anul
viitor, impactul masurilor ar fi de peste 2,5% din PIB,
potrivit Guvernului, ceea ce ar permite scaderea defi-
citului in jurul pragului de 6% din PIB. Asta doar daca
este respectata disciplina bugetara atat anul acesta,
cat si anul viitor, si, totodata, sunt continuate reformele
pentru reducerea cheltuielilor si eficientizarea statului,
precum si proiectele de investitii. Un sector care are
nevoie de investitii pentru a-i sustine dezvoltarea este
si cel agroalimentar.

JTrebuie sa recunoastem ca am valorificat putin poten-
tialul agricol al Romaniei. Deci trebuie sa producem
mai mult, iar asta inseamna cateva componente: sa

ne sustinem producatorii puternici care astazi si-au
dovedit capabilitatea prin accesul in marile retele de
magazine, si-au dovedit potentialul prin exporturile pe
care le fac, prin programe de sustinere directa a aces-
tora, n asa fel incat fie cresc capacitatea de productie,
fie o diversifica si incep sa produca bunuri care astazi
sunt importate intr-o pondere foarte mare”, a declarat
premierul Ilie Bolojan.

Reprezentantii retailerilor si-au aratat disponibilitatea
de a contribui la promovarea producatorilor romani

pe pietele externe, in conditii de competitivitate, si au
subliniat necesitatea cresterii productiei interne de
produse alimentare. Drept urmare, in colaborare cu
mediul de afaceri, vor fi elaborate politici publice de
sustinere a producatorilor romani.

Tn primele sapte luni ale acestui an, Romania a impor-
tat alimente si animale vii in valoare de 6,7 miliarde de
euro, cu peste 4% mai mult fata de perioada similara a
anului trecut, potrivit datelor INS. La polul opus, expor-
turile companiilor din Romania pe aceleasi categorii de
produse s-au ridicat la valoarea de 4,1 miliarde de euro,
fiind cu 5,6% peste valoarea inregistrata in perioada si-
milara din 2024. Astfel, Ilie Bolojan a sustinut si nevoia
investitiilor straine Tn Romania pe segmentul de pro-
cesare. Potrivit acestuia, brandurile care sunt prezente
in Romania la raft, dar nu au si unitati de productie in
tara, ar trebui invitate la negocieri privind oportunita-
tea extinderii si pe piata locala.

»Marile companii care au branduri pe piata roma-
neasca, dar nu au fabrici iIn Romania, daca suntin
celelalte tari europene, trebuie invitate si aici. Asta
voi face in perioada urmatoare, Tmi doresc sa fie pre-
zenti pe piata romaneasca, pentru ca asta inseamna
productie in Romania, inseamna locuri de munca si
inseamna castiguri suplimentare pentru romani”, a
explicat premierul.

Tn ceea ce priveste riscul ca Romania sa intre in rece-
siune Tn acest an, Ilie Bolojan sustine c3, ,daca este
respectata disciplina fiscala si bugetara”, acest risc nu
exista, iar din 2026 este asteptata ,intrarea pe o traiec-
torie normalg, in care cheltuielile primare sa scada in
mod constant”. Acest lucru ar elimina complet discutia
privind noi cresteri de taxe, din contra.

,Nu intentionam sa crestem taxe pentru companii. Voi
sustine ca etapa consolidarii veniturilor s-a incheiat,
trebuie sa ne concentram in perioada urmatoare pe
scaderea cheltuielilor de functionare, pe reforme in
toate domeniile unde acest lucru nu a fost facut si

pe masuri pentru a avea o economie pusa pe baze
sanatoase. Estimez ca nu ar trebui sa avem o recesiu-
ne anul urmator, astfel ca, din primele luni ale anului
viitor, ar trebui sa Tnceapa scaderea taxei pe valoarea
adaugata”, a sustinut Ilie Bolojan.

Si Guvernatorul BNR este de parere ca, odata ce va fi
trecut efectul modificarilor de taxe din primul pachet
fiscal, Romania poate intra intr-o perioada de crestere
economica mai puternica, mai sustenabila - asa cum
s-a intamplat dupa 2010 - 2011 - si sa avem o inflatie
relativ scazuta. Pana atunci insa, ,masurile din primul
pachet fiscal asumat de Guvern vor avea efect masiv
asupra inflatiei si vor reduce si mai mult puterea de
cumparare, lucru care se va resimti direct n evolutia
economica a Romaniei”, a atras atentia Mugur Isarescu,
Guvernatorul Bancii Nationale a Romaniei.

,Observam deja o incetinire a consumului, in speci-

al pe segmentele non-esentiale. Produsele premium
sau de tip rasfat pierd teren, iar clientii migreaza

catre branduri de distribuitor si catre sortimente mai
accesibile. Tn schimb, categoriile de baza - paine, lapte,
ulei, faina - isi mentin volumele, dar sub o presiune
constanta pe pret. Asistam la un fenomen clasic de
downtrade, fenomen care apare, de regula, in perioade
inflationiste acute. Tn reteaua Paco se vede clar aceastd
polarizare: cosul de cumpdraturi ramane concentrat pe
strictul necesar, cu o atentie sporita la promotii si la
ambalaje mai mici. In lipsa unor masuri de stabilizare
a costurilor generale, ultimele luni ale anului vor fi
caracterizate de un consum prudent, cu stagnare sau
scaderi moderate in multe categorii. Daca vom avea un
cos de aceeasi valoare comparativ cu prima jumatate a
anului, cu siguranta el va contine mai putine produse”,
a mai spus Feliciu Paraschiv, Directorul General Paco
Supermarkets si Vicepresedintele ANCMMR.

revistaprogresiv.ro | 19



Interviul lunii






e luni

E o chestiune pe care clientii o pot decide in functie de
nevoia pe care o au si isi aloca punctele respective in
mod corespunzator.

Cum resimtiti presiunea din piata de profil si, totodata,
din partea consumatorilor?

Noi dintotdeauna am promovat un comportament de
achizitii sustenabil si responsabil. Am certitudinea ca

n online poti fi mai cumpatat, mai strategic in achizitii,
pentru ca sunt eliminate aproape total cumparaturile
impulsive. De aceea, din perspectiva cosului mediu, de
exemplu, nu am vazut scaderi. Presiunea este insa reala
si vine din doua directii. Pe de o parte, piata e foarte
competitiva, cu jucatori puternici care imping permanent
standardele mai sus. Pe de alta parte, consumatorii sunt
mai atenti la raportul calitate-pret si la stabilitatea buge-
tului familial, pe fondul incertitudinii economice. in loc sa
vedem aceste presiuni ca pe un obstacol, le privim ca pe
un stimulent si un catalizator pentru inovatie si agilitate.

Cum arata bilantul primelor noua luni la nivel de
business si ce a facut diferenta raportat la aceeasi
perioada din 2024?

Comparativ cu anul trecut, vedem o evolutie pozitiva a van-
zarilor, sustinuta de cresterea valorii cosului mediu. Acest
lucru confirma Tncrederea pe care clientii o au in Bringo

si relevanta serviciilor noastre. Diferenta a fost facuta de
investitiile in personalizare si diversificare, precum si de
programele care au consolidat loialitatea utilizatorilor, de la
Bringo YOU pana la returul ambalajelor SGR. Daca ma uit la
rezultatele noastre vizavi de anul trecut, ele sunt pe plus,
ceea ce Tmi da speranta ca, odata lucrurile facute inte-
ligent, procesele optimizate si comunicarea cu clientul
realizata intr-un mod targetat personalizat, evolutia va fi
una buna pentru platformele de e-grocery. in concluzie,
noi suntem intr-o usoara crestere, care a fost favoriza-

ta de imbunatatirile pe care le-am adus aplicatiei, de
comunicarea cu clientii, de lansarea Bringo YOU si de
adaugarea altor parteneriate strategice. Spre exemplu,
Selgros s-a alaturat anul acesta in platforma si noi sun-
tem primul jucator online cu care ei au decis sa aiba un
parteneriat. Pentru noi, acest parteneriat este un vot de
incredere ca reputatia noastra in piata este una buna.

Pe ce zone din business ati mizat pentru ava

securiza cresterea?

Am mizat pe trei directii majore: tehnologie, parteneriate
strategice si consolidarea echipei. Am investit in plat-
forma tehnologica si in noi module ale aplicatiei, pentru
a aduce mai multa personalizare si eficienta. Am intarit
relatiile cu partenerii retaileri, pentru a livra valoare
impreuna. Si nu in ultimul rand, am investit in echipa,
atat prin training, cat si prin consolidarea capabilitatilor
digitale, pentru a fi pregatiti pentru orice scenariu.

Care au fost principalele investitii realizate in acest an

si cum se vor reflecta in business?
Una dintre cele mai importante investitii a fost
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Schimbarile fiscale
au adus multa
incertitudine. In loc
sa vedem aceste

schimbari ca pe

o frana, le-am
transformat intr-un
exercitiu de eficienta.

modernizarea flotei. Am echipat deja jumatate din cele
1100 de masini cu frigidere, pentru a garanta calitatea
produselor pe distante mai lungi. Tn paralel, am conti-
nuat sa investim in platforma tehnologica si in aplicatia
Bringo. Aceste investitii se vor reflecta direct in satis-
factia si loialitatea clientilor, prin livrari mai sigure, mai
rapide si mai personalizate.

Care sunt elementele care au construit partea plina a
paharului in cazul Bringo in acest an?

Partea plina a paharului este constituita din inovatiile

pe care le-am adus in platforma si care au fost foarte
bine primite de clienti, precum si increderea partenerilor.
Accentul a cazut pe zona de up-skilling, de a ne reamin-
ti ca suntem aici pentru client si pentru el facem tot ce
facem. Noi avem un model in care zona de livratori este
externalizata, dar avem si parte in-house. Cred ca acolo
am mai optimizat putin procentul. Tn schimb, pe zona de
skill-uri specializate, ne-am pastrat la acelasi nivel si am
avut grija sa avem oamenii potriviti pe rolul potrivit. Deci
din perspectiva optimizarii echipei, sunt foarte multumi-
ta cu felul in care arata ea astazi. in medie, avem in jur

de 1100 de livratori, cifra similara cu cea de anul trecut.
Reversul a fost ritmul alert al schimbarilor din piata, care
ne obliga sa fim mereu in garda si intr-o continua adapta-
re. Totusi, chiar si acest lucru il privim ca pe o oportunitate,
pentru ca dinamica ridicata ne tine conectati si relevanti.

Ce alte proiecte aveti in plan pentru

perioada urmatoare?

Avem in plan extinderea parteneriatelor locale,
dezvoltarea de noi functionalitati in aplicatie si



campanii centrate pe sustenabilitate. Scopul este sa
aducem un plus de valoare clientilor si sa consolidam
pozitia Bringo ca partener de incredere Tn viata de zi cu
zi. Bringo a pornit de la un model de personal shopper,
in care cineva iti face cumparaturile ca si cum le-ai face
tu si iti aduce produsele ca si cum ti le-ai transporta
singur. Doar ca este momentul, in 2025, ca lucrurile
acestea sa se faca intr-un mod cat mai aproape de
asteptarile clientului si de standardele noastre.

Se muta focusul companiei dinspre extinderea
geografica si a numarului de parteneri si spre alte zone
cu potential? Care sunt acestea?

Sigur ca apetitul in urban este mai crescut decat in
rural pentru un astfel de serviciu. In rural sunt altfel de
comunitati, cu un alt mod de a face cumparaturi, insa
noi ne uitam cu atentie si la zona aceasta. Suntem pre-
zenti acolo unde sunt si partenerii nostri, iar astazi aco-
perim 36 de orase. Comenzile din afara Bucurestiului
reprezinta deja peste jumatate din total si aici vedem
cel mai mare potential de crestere, pentru ca adop-

tia este nca emergenta. In Bucuresti, ritmul este mai
lent, pentru ca piata a atins un grad de maturitate, iar
concurenta este mai intensa. In tara suntem si singurul
jucator care ofera posibilitatea de a prelua ambalajele
SGR, deci de a usura si mai mult viata clientilor, pe care
7i scapam de drumul catre aparatul RVM. Acest serviciu,
pe care noi l-am lansat in premiera alaturi de Carrefour,
are o adoptie stabila si aduce o valoare reala in viata
clientilor nostri. Deci focusul nostru merge spre calita-
te, personalizare si sustenabilitate, mai mult decat spre
extindere geografica.

Sunt si orase din care noi ne-am retras sau orase in
care suntem prezenti si in care numarul comenzilor este
mai mic. Avem, pe de-o parte, orase surprinzatoare,
precum Galati, unde am inregistrat multe comenzi lunar
pe fondul adoptiei serviciului de colectare a ambala-
jelor SGR, iar pe de alta parte, sunt orase de la care
asteptarile au fost mari, insa lucrurile s-au intamplat
diferit. Un exemplu in acest sens este Oradea, un oras
digital, foarte bine pus la punct si extrem de modern.
Datorita unei infrastructuri foarte bune, locuitorii din
Oradea prefera sa traverseze orasul in zece minute si isi
fac singuri cumparaturile. Ei nu pierd vremea in trafic,
asa cum se intampla in Bucuresti, si nu au nevoie sa
faca stock-up.

Cat de importanta este verticala de retail alimentar in
ecuatia de business a Bringo?

Din cele 18 verticale pe care le operam, retailul ali-
mentar ramane baza businessului nostru, insa ceea ce
intregeste experienta clientilor sunt categoriile comple-
mentare pe care le-am listat. Bringo recreeaza in online
experienta fireasca din offline: oamenii isi fac cumpara-
turile de e-grocery din hipermarket, returneaza ambala-
jele SGR, dar in acelasi timp au nevoie si de produse de
la farmacie, flori, cadouri, cosmetice sau chiar articole
pentru casa. De aceea, aceste categorii sunt foarte

importante — ele completeaza cosul si transforma
Bringo Tntr-un partener real pentru viata de zi cu zi.

n schimb, am ales sa nu integram branduri din zona de
fashion, pentru ca acolo experienta este diferita, bazata
pe proba si pe un alt tip de mentalitate. Cand mergi la
hipermarket, cumperi alimente si produse pentru casa,
dar nu cauti sa iti construiesti garderoba, iar noi am
pastrat aceasta logica si in online si am ales sa rama-
nem un serviciu de convenienta pentru cei care nu au
timp sau vor sa aloce timpul dedicat cumparaturilor
necesare catre alte activitati.

Care sunt marile lanturi de retail cu care colaborati si
cum arata planurile de extindere a retelei de parteneri?
Astazi, colaboram cu parteneri strategici precum
Carrefour, Auchan, Selgros si PENNY, iar relatia cu ei
este esentiala pentru consolidarea pietei de e-grocery.
Tn acelasi timp, existd permanent discutii de dezvoltare
a retelei, inclusiv cu local key accounts, branduri foarte
populare in comunitatile lor, pentru care exista cerere
directa din partea clientilor. Aceste branduri sunt la ran-
dul lor interesate sa deschida un canal suplimentar de
vanzare prin Bringo, pentru ca le aduce acces la clienti
noi si la o experienta digitala complementara.

Este clar ca IKA ramane majoritar si asigura baza de vo-
lum Tn e-grocery, insa observam o crestere constanta a
retailului independent, pe care il sustinem prin listarea
de piete alimentare, bacanii si magazine de proximi-
tate. Ele aduc relevanta locala si diversitate in oferta,
completand in mod natural misiunile de cumparare ale
clientilor. Practic, prin Bringo, poti face cumparaturile
saptamanale din hipermarket, dar in acelasi timp sa iti
adaugi Tn cos produse artizanale sau locale, care fac
diferenta in experienta de zi cu zi.

Cu ce scenarii lucrati pentru acest an privind evolutia
businessului Bringo in Romania?

Tntotdeauna trebuie sd ai si planul B. Noi ne-am prega-
tit inca de anul trecut un plan de lucru, pentru ca am
invatat ca strategia nu e nimic fara executie si atunci tin
foarte mult la felul in care monitorizam ce ne-am propus
sa facem. Pe de alta parte, el a suferit multe modificari
pe parcursul anului pentru ca a trebuit sa ne adaptam.
Dar din ce vedem din primele noua luni si din asteptarile
pentru ultimul trimestru, care, in mod traditional, este
pentru noi cel mai bun si cel mai intens din punctul de
vedere al vanzarilor, viitorul scurt suna bine. Speranta
mea este sa avem o crestere a businessului de peste 5%.

Cum arata dinamica in piata de profil si de unde credeti
ca vor veni oportunitatile de crestere pe viitor?

Piata se maturizeaza rapid, iar diferenta o va face
capacitatea de a crea experiente complete, nu doar de
a livra un serviciu punctual. Oportunitatile vin din pro-
vincie, unde adoptia serviciilor de e-grocery este inca

la inceput, din parteneriate inteligente cu retaileri si
branduri si din inovatii, tehnologice si de produs, care
aduc beneficii directe si tangibile clientilor.

revistaprogresiv.ro | 23



Magazinul lunii

NOI HYPERMARKET, MAGAZINUL
CARE SE CONECTEAZA LA
RETAILUL MULTI-CANAL

Cu un model care imbina logica
cash&carry cu experienta de
hipermarket, Noi Hypermarket,
deschis in 2020, pariaza pe par-
teneriate comerciale stabile,
digitalizare si sortimentatie
adaptata nevoilor antrepreno-
rilor. Luand in calcul evolutia
cifrei de afaceri, de la patru
milioane de lei in anul lansarii
la peste 120 milioane de lei in
2024, magazinul din Afumati a
trecut testul de rezilienta pe o
piata de retail volatila si com-
petitiva. De Alina Stan
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ansat Tn 2020 Tn Afumati, Noi Hypermarket
s-a pozitionat rapid ca un jucator atipic pe
piata de retail traditional. Cu o suprafata de
vanzare de 6.000 mp si 2.000 mp de depozit,
retailerul imbina elementele unui format
cash&carry cu abordarea unui hipermarket orientat
catre antreprenori, dar deschis si consumatorilor finali.
,Am pornit ca un concept cash&carry, insa directia
naturala a fost spre un hipermarket care sa ramana
dedicat revanzatorilor. Vrem sa ne adresam mai mult
companiilor, care sa vina sa se aprovizioneze de la noi,
siincercam sa le sustinem cu preturi avantajoase si
produse diversificate, dar ne orientam si spre clientii
persoane fizice din zona. Avem in continuare preturi
de cash&carry, insa conceptul a mers spre hipermar-
ket. Deviza a ramas «Noi — Magazinul magazinelor».
Astfel, magazinul reuseste sa aduca impreuna zona de
business si nevoile de zi cu zi ale comunitatii”, declara
Alexandra Andreea Dogaru, Manager Noi Hypermarket.
Afumati este chiar nucleul retelei Noi, care cuprinde
in acest moment zece magazine partenere localizate
in Giurgiu, Botosani, Vaslui, Teleorman si Prahova.
Modelul de parteneriat este bine calibrat - nu sunt ac-
ceptati mai multi parteneri in aceeasi zona, iar fiecare
colaborare este gandita pe termen lung - minimum
patru ani. ,Nu urmarim o expansiune rapida, ci una
sustenabild, cu parteneri care inteleg specificul nostru
si care pot duce mai departe promisiunea brandului -
sa fim un magazin pentru alte magazine. Am incer-
cat sa acoperim cat mai bine zona de sud a tarii, ne
uitam deopotriva la zona rurala si cea urbana”, explica
Alexandra Andreea Dogaru.
Magazinul din Afumati este si cel mai mare din retea din
punctul de vedere al dimensiunii, restul locatiilor avand
suprafete cuprinse intre 150 si 3.000 de metri patrati.
Noi Hypermarket din Afumati are o sortimentatie for-
mata din 26.000 de SKU-uri active, concentrate doar pe
zona de non-food. ,Doar in categoria de balsam de rufe
avem 280 de SKU-uri, listate la raft fiind 150 din limitare
de spatiu. Am luat decizia de a renunta la produsele ali-
mentare in 2023. Zona de fresh si food impunea riscuri
ridicate legate de termenul de valabilitate si logistica
specifica. Pentru a obtine un pret bun, e nevoie de volu-
me mari, iar vanzarea rapida nu era mereu predictibila.
Tn schimb, segmentul de detergenti, cosmetice si menaj
s-a dovedit extrem de performant, generand 40% din
vanzdrile noastre. Sortimentatia din Noi Hypermarket a






Magazinul lunii

fost construita Tn stransa legatura cu cerintele clientilor
si ale partenerilor. Practic, am ascultat constant ce ne-
voi exista pe piata si am adus produse care sa raspunda
acestor solicitari. in felul acesta, magazinul a devenit
nu doar un spatiu de vanzare, ci un loc unde antrepre-
norii gasesc exact ceea ce cauta pentru afacerile lor”,
mai spune managerul Noi Hypermarket.

Tactici pentru atragerea consumatorului
din proximitate

Chiar daca modelul de business este centrat pe clientii
revanzatori, magazinele Noi sunt deschise si persoa-
nelor fizice. Astfel, daca in timpul saptamanii traficul
este dominat de revanzatori, care genereaza bonuri
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mai mari ca valoare, in weekend profilul clientului se
schimba - peste 1.200 de clienti persoane fizice vizitea-
za magazinul, iar valoarea medie a cosului se situeaza
intre 400 si 500 de lei. ,Programul actual, cu inchidere
la ora 18, este un impediment pentru clientii finali din
timpul saptamanii, motiv pentru care investim in online
si in flota proprie de livrare pentru a ajunge mai usor la
acestia”, explica Alexandra Andreea Dogaru.

n acest context, lansarea aplicatiei mobile ,Noi -
Magazinul magazinelor” in luna august a acestui an a
venit ca un pas natural. Strategia este clara, proprietarii
Noi Hypermarket urmarind digitalizarea relatiei cu cli-
entul B2B, dar si atragerea clientului final din urban.
JTargetam cat mai mult din zona Bucuresti si Ilfov cu
livrare gratuita, indiferent de greutate si de valoare.
Vrem sa intram cu aceasta aplicatie n rutina de cum-
paraturi a clientului final, revanzatorul, dar si a persoa-
nelor fizice. Targetul pentru finalul anului este de 50

de comenzi zilnice in aplicatie. Nu liviam Tn weekend,
dar asiguram livrare in 24 de ore pentru comenzile din
timpul saptamanii. In afara Bucurestiului, colaboram cu
curieri, dar ne pregatim sa extindem flota de la patru

la zece vehicule pentru a gestiona intern livrarile n tot
sudul tarii pana in 2026", mentioneaza reprezentanta
Noi Hypermarket.

Consolidare, nu expansiune rapida

Tn prezent, magazinul din Afumati are peste 2.000 de
clienti revanzatori activi lunar. Rezultatele din primul
semestru al anului sunt in linie cu asteptarile, iar com-
pania continud investitiile in digitalizare si logistica.
»Pentru noi, este esential sa livram valoare constan-

ta - preturi bune, disponibilitate ridicata, sortiment
divers. Detinuta integral de un actionar roman, compa-
nia s-a concentrat in primii patru ani de activitate pe
consolidarea modelului de business, perioada in care
profitabilitatea operationala a fost scazuta, in principal
din cauza necesitatii de a amortiza investitiile initiale

si cheltuielile aferente lansarii si dezvoltarii brandului.
Acest context financiar a ingreunat accesul la linii de
credit avantajoase prin intermediul sistemului bancar,
ceea ce limiteaza ritmul de dezvoltare al afacerii. In
prezent, atragerea unui partener strategic sau accesarea
unor surse alternative de finantare ar putea accelera
semnificativ cresterea companiei, intr-un mod sustena-
bil si scalabil”, mai spune Alexandra Andreea Dogaru.

Tn ceea ce priveste strategia pe termen mediu si lung,
aceasta mizeaza pe cateva directii clare: consolidarea
retelei de magazine fizice, dezvoltarea diviziei online si
eficientizarea retelei proprii de transport. ,De aseme-
nea, vom selecta atent noii parteneri de franciza, sun-
tem in discutii cu trei-patru potentiali parteneri pe zona
de sud a tarii. In acelasi timp, ramanem atenti la piata
si la cerintele antreprenorilor, pentru a adapta constant
sortimentatia. Credem ca acest mix intre stabilitate si
flexibilitate este cheia pentru a mentine trendul ascen-
dent”, conchide managerul Noi Hypermarket.






Magazin specializat

MEAT CONCEPT STORE, O
CARMANGERIE GANDITA CA
UN HUB DE SOCIALIZARE

in cei 11 ani de la deschiderea
primei locatii, Meat Concept
Store s-a transformat dintr-o
carmangerie clasica intr-un eco-
sistem complet, care integreaza
macelarie artizanala, gastrono-
mie si retail specializat, deve-
nind hub de socializare pentru
consumatorii din lasi. Cea mai
recenta piesa a puzzle-ului con-
struit de antreprenorul Razvan
Harabagiu este locatia din comu-
na Miroslava, o investitie care a
depasit 200.000 de euro.

De Alina Stan
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Sy, N 2014, Razvan Harabagiu punea prima caramida
dintr-o constructie mult mai ampla, inaugurand
prima carmangerie Meat Concept Store, care a
venit cu un suflu nou pentru retailul din lasi - mo-
dern, diferit si relaxat. ,Am inovat intr-un domeniu
care era destul de conservator la vremea respectiva.
M-am gandit la un concept prietenos, modern, cu o
sortimentatie exclusiva, Tn care omul din spatele tejghelei
este consultant, nu doar vanzator”, povesteste Razvan
Harabagiu. De atunci si pana in prezent, a investit peste
1,5 milioane de euro pentru a pune sub umbrela Meat
Concept Store patru locatii si un punct de procesare a
carnii. ,Mai avem o locatie care este strict pentru degus-
tarea produselor de carmangerie, acolo comercializam
produsele facute de noi si este doar in directia de live
cooking. Vorbim de locatia din Visani, unde ne-am dezvol-
tat cu un concept farm-to-table. Avem o zona de rasaduri,
cu ierburi aromatice, rosii, castraveti, cu absolut tot ce
ne trebuie pentru salate si sosuri. Mergem Tn zona unui
punct gastronomic local”, explica antreprenorul iesean.
Traseul nu a fost usor, dar a reusit sa raspunda unor
provocari care au tinut, printre altele, de preturile la
materia prima, retentia personalului calificat si adap-
tarea constanta la cerintele consumatorului modern
prin investitii in tehnologie si pregatirea profesionala a
echipei, respectiv in comunicarea constanta cu clientii
pentru a ramane conectati la nevoile pietei.



,Principalele lectii invatate in acesti ani de antrepre-
noriat au fost consecventa, capacitatea de anticipare

a trendurilor si incercarea de a fi liantul intre client si
furnizor”, spune Razvan Harabagiu.

Faptul ca a activat intr-un mediu Tn permanenta
schimbare a reprezentat principala motivatie pentru a
continua sa inoveze si sa lanseze pe piata proiecte prin
care sa se poata diferentia. Din acest capitol face parte
si locatia din Miroslava, inaugurata in anul 2023, ca
extensie a conceptului. Investitia s-a ridicat la 220.000
de euro, urmand sa fie recuperata in 2026.

,La Miroslava am gandit un hibrid care integrea-

za carmangerie, gastronomie, experiente culinare.
Consider ca noi am fost mereu niste pionieri pe zona
de carmangerie si am dus-o la un nivel premium. Am
calatorit foarte mult si tot timpul, cand a venit vorba de
restaurante si carmangerii, am testat, si de aici mi-am
luat inspiratia pentru ce am construit acasa. Cand merg
intr-un anumit oras, imi place sa vizitez pietele. Am pe
lista o piata in care sa adunam mai multi producatori
care sa vanda materia prima si produsele finite”, deta-
liaza antreprenorul.

Carmangerie in una dintre comunele cu cel mai mare
PIB per capita

Meat Concept Store Miroslava a fost deschisa intr-un
street mall si amenajarea a durat in jur de doua luni.
Vorbim de un spatiu de 160 metri patrati, cu o zona de
servire de 35 de locuri, care se evidentiaza printr-un de-
sign modern. ,Am fost constransi de proprietarii mallului
sa deschidem la o anumita data, s-a lucrat intens si este
o locatie care a prins foarte bine. Pastram cam toate ele-
mentele de design de la o locatie la alta, mai aducem cate
un refresh, o culoare noua care este in tendinte. Locatiile
trebuie sa fie, pe langa destinatia lor, si instagramabile, sa
plece organic ca promovare”, crede Razvan Harabagiu.
Detasat, Meat Concept Store este un nume recunoscut
in lasi ca fiind locul unde poti servi sau achizitiona

carne de vita de calitate, iar locatia din Miroslava nu
face exceptie. ,In 11 ani am evoluat odata cu partenerii
nostri si nu prea schimbam furnizorii. Avem produ-
catori locali cu care colaboram pe partea de zacusca,
pe partea de bacanie. La noi, componenta de bacanie
este un segment complementar, produsele din aceasta
categorie reprezentand cam 15-20% din cifra noastra de
afaceri. In rest, totul graviteaza in jurul sortimentelor
din carne - porg, vita (aici avem o gama foarte larga,
aducem si vita romaneasca, dar si vita din toate coltu-
rile lumii - Texas, Uruguay, Argentina, Noua Zeelanda).
Si pe zona carnii de porc avem colaborari cu o serie de
furnizori locali si aducem chiar si carcase de Mangalita,
dar facem si preparatele noastre. Carnea de porc si cea
de vita reprezinta produsele-tractor, vanzarile variind
in functie de sezonalitate. Toamna si iarna vindem mai
mult porc, vara, in schimb, merge mai bine vita, este
cap de afis”, explica fondatorul Meat Concept Store.

Tn cazul carmangeriei de la Miroslava, fluxul de clienti
se situeaza undeva la 100 de persoane pe zi, in weekend
numarul celor care trec pragul locatiei crescand consi-
derabil, chiar dublandu-se. n ceea ce priveste media
bonului, aceasta este cuprinsa intre 90 si 100 de lei.
Sortimentatia pe zona de carne este asigurata si de
punctul de transare, care deserveste toate cele patru
locatii Meat Concept Store, capacitatea actuala putand
sustine inca doua noi carmangerii.

Planuri de extindere versus provocari

In ceea ce priveste strategia de dezvoltare, Razvan
Harabagiu ia in calcul extinderea dincolo de granitele
lasiului cu unul dintre cele doua concepte pe care le
opereaza — Meat Concept Store sau bacania Horn. ,La
nivelul municipiului lasi nu mai avem niciun plan de ex-
tindere, ar insemna sa ne canibalizam. Am avut o a cin-
cea locatie, pe care am hotarat sa o inchidem. Suntem
situati deja Tn puncte strategice Tn lasi, acoperim toate
zonele. Vrem sa deschidem anul viitor prima locatie

din Bucuresti. Anul acesta obiectivul este sa punem la
punct Horn si ulterior sa vedem cu ce concept venim pe
piata din Bucuresti. Cred Tnsa ca bacania Horn ar prinde
mai bine in Capitald”, considera Razvan Harabagiu.

Pe fondul scaderii puterii de cumparare, bilantul la fi-
nalul acestui an ar putea indica o crestere de doar 4-5%
a afacerilor, sub ritmul cu care antreprenorul era obis-
nuit. Anul trecut, cifra de afaceri a fost de 2,4 milioane
de euro, Tn usoara scadere fata de 2023, insa la nivel de
profit businessul a bifat o crestere de 19%. ,Cred ca im-
pactul cel mai mare asupra afacerilor il va avea ridicarea
plafonarii pretului la energie. Va scadea partea de profit
pentru ca nu poti mari preturile direct proportional cu
cheltuielile, intrucat atunci nu vei mai vinde ceva. Tot ce
avem in locatii depinde de energie, in special partea fri-
gorifica. Am locatii, precum cele din mall sau cele de la
parterul blocului, care nu imi permit sa instalez panouri
fotovoltaice. Este o perioada in care efortul trebuie sa
fie comun”, afirma fondatorul Meat Concept Store.
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,RETAIL MEDIA SE TRANSFORMA

RAPID INTR-UN PILON ESENTIAL
IN STRATEGIILE DE MARKETING”

Peste 200 de companii din FMCG si alte industrii deruleaza campanii
publicitare prin intermediul ecosistemului Auchan Retail Media & Data
Insights, iar rezultatele arata cresteri importante pentru branduri la nivel de
notorietate si vanzari. Strategia Auchan vizeaza dezvoltarea ecosistemului de
retail media prin inovatie, cu focus pe personalizare, consolidandu-si astfel
pozitia de lider pe plan local, explica Tiberiu Danetiu, Director Corporate
Affairs & Retail Media Auchan Romania. De Florentina Ciobanu

Cum a evoluat ecosistemul Auchan Media Retail de la
lansare si pana in prezent?

Auchan este initiator si deschizator de drum al industriei
de retail media din Romania, considerata al treilea val ma-
jor al publicitatii. Am investigat subiectul inca din 2015, iar
n 2017 Auchan a fost primul retailer din tara care a lansat
initiative coordonate de retail media, echipand in premi-
era un magazin cu ecrane digitale conectate, o inovatie
revolutionara pe piata de comert local. in 2021, am lansat
prima regie de retail media din tara, iar astazi am dezvoltat
un ecosistem complet, performant si inovator 360, Auchan
Retail Media & Data Insights, bazat pe date de mare preci-
zie, prin care sustinem brandurile in comunicarea si relatia
lor cu clientii nostri, oferindu-le solutii publicitare tintite,
masurabile si eficiente, cu impact direct in vanzari.

La ce valoare se ridica investitiile Auchan in dezvoltarea
acestui sistem de publicitate?

Investitiile n echipamente si software aferente se ridica
la cateva milioane de euro. De asemenea, in paralel, avem
investitii de alte multe milioane de euro in programul
nostru de fidelitate, care ne permite sa avem si sa gestio-
nam datele pentru un marketing performant, de precizie.

Ce solutii integreaza retail media si care dintre ele sunt
cel mai frecvent folosite de catre branduri?

Toate brandurile si toti furnizorii, indiferent de talie sau de
categoria de produse/servicii, pot apela la retail media, cu
obiectivul de a-si creste notorietatea, imaginea, dar mai
ales daca Tsi propun cresterea vanzarilor, recrutarea sau
fidelizarea clientilor. Esential este ca folosim date pentru
segmentare si tintire precisa, adaptarea mixului media la
profilul socio-demografic si comportamental al clientilor
categoriei si brandului, respectiv masurare, A/B testing
etc. Marcile pot opta pentru campanii integrate care
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cuprind total sau selectiv instore retail media prin ecrane
TV conectate — avem aproximativ 1.000 de ecrane TV in 50
de magazine, radio instore, ecrane digitale la rafturi, solu-
tii inovatoare precum roboti, promotori digitali sau POSM-
uri conventionale (porti, carucioare, afisaj la raft etc.),
alaturi de publicitatea digitala on-site — search, sponsored
products, banners si cea prin CRM (newsletters, sms, push
notifications) si pot chiar sa extinda campania off-site in
afara ecosistemului Auchan, pe retelele sociale. Analizam
date primare de cumparare anonimizate, iar peste 50%
din vanzarile zilnice din magazinele noastre sunt realizate
prin cardul de fidelitate MyCLUB Auchan, ceea ce ne ofera
posibilitatea sa intelegem foarte bine si foarte precis ce
vor clientii nostri, intregul ,,shopping behavior”.

Cat de eficient este acest canal de comunicare si ce
rezultate concrete raporteaza brandurile?

Retail media se transforma rapid intr-un pilon esential

in strategiile de marketing, inclusiv in Romania. Tot mai
multe branduri investesc in acest tip de campanii omnica-
nal, pentru ca retail media nu se rezuma doar la online, ci
combina mediile fizice, Tn magazin, cu cele digitale si cele
off-site. De asemenea, prin integrarea Al si a automatizarii,
personalizarea campaniilor devine din ce in ce mai precisa,
bazata pe comportamentul consumatorului in timp real.
Daca vorbim despre rezultate, avem clienti care si-au
crescut bugetele, in medie, cu 70% in 2024, comparativ

cu anul anterior, iar tendinta a fost si mai puternica in
2025. 60% dintre clientii Auchan Retail Media au intrat in
sistem in ultimul an. De exemplu, Tn urma unei campanii
omnichannel desfasurata in martie 2025, un brand de
vinuri lansat anul trecut pe piata a inregistrat o crestere
a notorietatii de la 20% la 48%, acesta fiind si obiectivul
principal, iar vanzarile au cunoscut cresteri importante.
n aceeasi perioada, un brand de produse cosmetice a
inregistrat cresteri de 10% in vanzari, suplimentar fata de
cresterea categoriei, fara sa existe nicio promotie sau ac-
tivare, doar cu produsul la raft. De altfel, cresteri de acest
fel sunt uzuale, 10-15-20% fara alti activatori in afara cam-
paniei de retail media, iar daca Ti combinam cu promotie
sau plasare, vanzarile cresc cu multiplicatori importanti.

Cum arata rezultatele in urma amplasarii de ecrane

in magazine?

Anul acesta am repetat un studiu de eye tracking in
magazin impreuna cu profesori de la Facultatea de
Marketing din cadrul ASE. Toti clientii participanti la stu-
diu au observat ecranele amplasate in magazin, urma-
rindu-le Tn proportie de pana la 25% din timpul petrecut
la cumparaturi (in medie 45 de minute), iar 50% dintre
ei au observat atat componenta video, cat si audio,
intr-un test de ,full TV experience” pe care l-am realizat.
Sondajul realizat la iesirea de la case a mai evidentiat
si faptul ca rata de memorabilitate a reclamelor rulate
depaseste 60%, iar brandurile cunoscute au inregistrat o
crestere medie de 20% in vanzari si intentia de cumpa-
rare pentru data viitoare a crescut cu 30% ca urmare a
reclamelor vizionate.

]
elech&Digitalll

retechdigital.ro

Cati parteneri aveti in prezent si in ce segmente de
business activeaza companiile care apeleaza cel mai des
la aceste servicii?

Avem peste 200 de companii care au facut peste 5.000
de actiuni de retail media si data insights Tn ecosistemul
nostru. Acestea fac parte din sectoare diverse - atat din
domeniul FMCG, food, non-food, cat si non-retail, precum
zona auto, farma, telecomunicatii etc.

Publicitatea prin retail media ajunge la consumatori

chiar in momentul achizitiei. In acest context, poate fi
considerata mai valoroasa decat publicitatea traditionala?
Tn mod categoric este cea mai eficienta forma de publi-
citate dintre toate cele existente in prezent. Retail media
are, de departe, cea mai mare perfomanta in conversie,
pentru ca se intampla exact in momentul in care oamenii
sunt angajati in actul de alegere si cumparare, direct in
magazin. Recomand companiilor sa integreze deja retail
media in mixul lor de marketing actual si vor vedea o
crestere sensibila a performantei. Dar la fel de bine pot
sa o faca stand-alone, mai ales companiile sau marcile
cu bugete mai mici, pentru a obtine cel mai bun value for
money publicitar.

Care este strategia Auchan privind dezvoltarea acestui
ecosistem pe plan local?

Ne axam in continuare pe dezvoltarea ecosistemului

de retail media prin inovatie, inclusiv prin extinderea
capacitatilor de publicitate digitala, extinderea integra-
rii solutiilor Al, publicitate programatica, cu focus pe
personalizare, astfel incat sa fim si mai utili brandurilor
si clientilor si sa ne consolidam leadershipul. Tn plus,
ne concentram pe finalizarea echiparii magazinelor,
dezvoltarea instrumentelor, dezvoltarea echipei etc.
Suntem deja intr-o etapa de maturitate si, fara sa gre-
sesc, acesta este si unul dintre atributele recunoscute
care contribuie la leadershipul Auchan in retail media
din Romania. Tn prezent, avem echipate 50 de magazine,
majoritatea hipermarketurilor si supermarketuri, dar si
magazine de proximitate si ne vom extinde cu magazi-
nele MyAuchan Petrom.

Cum se pozitioneaza Romania la nivel global in ceea

ce priveste evolutia pietei de retail media si care este
potentialul de dezvoltare?

Piata de retail media locala se afla intr-o continua cres-
tere n ultimii ani, Tn concordanta cu tendintele globale,
trecand de la etapa de early adopters la early majority. n
acelasi timp, la nivel mondial, industria de retail media
este estimata sa ajunga la o valoare de 180 de miliarde
de euro Tn 2025. Tindnd cont de cresterea acestui canal la
nivel mondial si european, cred ca retail media va fi unul
dintre principalele canale media in anii care urmeaza,
inclusiv in Romania. Ne bucuram sa fim una dintre tarile
cele mai inovatoare si avansate pe acest subiect, know-
how-ul creat local de echipa Auchan Romania in constru-
irea acestui ecosistem fiind valoros si apreciat de grup si
de colegii nostri din celelalte tari.
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Promotii/Campanii/Lansari

Cozia si Muscel, doua sortimente
noi de salamuri sub brandul Caroli

Caroli Foods Group

introduce n portofoliul

brandului Caroli doua

sortimente de salam

fiert-afumat de calitate

superioara: Salam Cozia

si Salam Muscel. Ambele

produse au un continut

ridicat de carne, sunt afumate natural cu lemn de fag
si sunt produse pe baza unor retete speciale, cu mai
putini aditivi, pentru a garanta o eticheta cinstita.
Salamul Cozia este varful de gama si impresioneaza
prin continutul de 98% carne, gustul delicios, intens,
dat de procesul de afumare natural cu lemn de fag

si de reteta cu putini aditivi folosita in producerea

lui. Salamul Muscel completeaza noua gama printr-o
reteta delicioasa, cu textura placuta, usor de integrat
in mesele zilnice.

Ambele produse sunt disponibile intr-o gama diversifi-
cata de formate si ambalajele includ mentiunea etiche-
ta cinstita, clara si usor de inteles, prin care consuma-
torii au garantia unui produs de calitate, pe care il pot
consuma cu incredere.

*

Fuchs Condimente a lansat
Mirodenia fara sare

Gama Mirodenia by

Fuchs este cunoscu-

ta drept baza pentru

mancaruri si bors cu

ingrediente naturale.

Acum, pe langa Miro-

denia Zarzavat pentru

Ciorbe, fara sare, s-a

lansat produsul Mirodenia Legume maruntite, fara
sare adaugata. Noul produs este creat in Romania, se
adreseaza celor care vor sa gateasca fara sare si con-
tine ardei, ceapa, patrunjel, leustean, pastarnac, telina
frunze si morcov. Produsul nu are coloranti, glutamat
de sodiu sau conservanti, asa ca toti consumatorii se
pot bucura de gustul natural al legumelor de calitate.
Produsul este disponibil atat in ambalaj de 200 g, cat
si in ambalaj de 100 g, fiind ideal pentru supe, ciorbe,
mancaruri gatite sau sosuri pline de gust.

Gama de produse Mirodenia de la Fuchs este disponibila
in magazinele fizice, dar si online, pe www.punegust.ro,
respectiv platforma.ro. Aceasta cuprinde Mirodenia Bio,
Mirodenia Bors, Mirodenia zarzavat pentru ciorba fara
sare, Mirodenia Clasic, Mirodenia Extra ardei si tomate,
iar acum Mirodenia - legume maruntite, fara sare.

*
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Nespresso lanseaza gama
Samra Origins

Nespresso anunta un nou parteneriat

global prin lansarea colectiei exclu-

sive Samra Origins, creata in colabo-

rare cu Abel ,The Weeknd” Tesfaye.

Colectia imbina expertiza Nespresso

n arta cafelei si universul creativ

al artistului international, oferind o experienta plina
de gust si emotie. Aceasta include sortiment de cafea
Arabica, de origine africana, si o serie de accesorii cu
design special. Samra Origins Tanzania este o cafea
Arabica provenita din regiunea nord-estica a Tanzaniei,
de pe versantii Muntelui Kilimanjaro. Gustul sau echi-
libreaza aciditatea vibranta cu notele fructate subtile,
pentru o experienta unica.

->—

Campanie promotionala pentru
brandul Lacmi

n perioada 6

octombrie - 14

noiembrie 2025,

Roshen organi-

zeaza ,Cu Lacmi

te antrenezi pentru bucuria de a primi”, o campanie
nationala cu premii pentru consumatori sub brandul
Lacmi. Consumatorii trebuie sa cumpere orice ciocolata
Lacmi si sa trimita poza cu bonul fiscal pe WhatsApp

la 0744 013 120 si pot castiga zilnic un minifrigider plin
cu ciocolata sau marele premiu de 15.000 de lei net.
Valoarea totala a premiilor este de 35.852 lei net, cu
TVA inclus. Portofoliul de produse cuprinde 17 sorti-
mente de ciocolata: sase tabelete big size (235-295 g) si
11 tablete mici (84-100 g) cu diferite combinatii surprin-
zatoare. Campania va fi implementata la nivel national,
in toate formatele de magazine.

->—

Vascar intra in categoria
de ready meals

Vascar, unul dintre

principalii produ-

catori romani din

industria carnii,

face un pas strategic pe piata de ready meals printr-o
investitie de peste un milion de euro Tn infrastructura,
echipamente moderne de productie si ambalare, care
permit fabricarea de produse la cele mai inalte stan-
darde de calitate si siguranta alimentara. Prima gama
lansata de Vascar in categoria ready meals este ,Farfu-
riille Nutritive”, sub brandul Moldova in Bucate, dezvol-
tate impreuna cu medicul nutritionist Laura Davidescu
si se distinge prin retete curate, ambalaj modern si
sustenabil, design inovator si flexibilitate la consum.

*






Antreprenoriat

BUSINESSUL CARE FACE

TRECEREA DE LA RETETE
VECHI LA AMBITII NOI

Desi primul produs sub semnatura Mica Ilinca a aparut pe piata in 2014,
povestea businessului fondat de familia Corban din Comanesti, judetul Bacau,
a inceput mult mai devreme, in 1983, ,dintr-o joaca de copil”. in prezent, afa-
cerea cu dulceata si zacusca face pasi mici, dar siguri, spre listarea in retailul
modern si spre export, transformand provocarile in oportunitati prin incapa-

tanarea de a nu renunta. De Alina Stan

Sy, n familia Corban, ideea unei afaceri proprii a apa-
rut imediat dupa momentul casatoriei, in 2013.
Dupa ce a acumulat experientd atat in FMCG, cat
si intr-o industrie total diferita - cea a lemnului -
George Corban si-a dorit sa deschida, alaturi de
sotia sa, un business pe cont propriu. ,Initial, ne doream
sa facem un centru de colectare fructe de padure si
ciuperci, dar studiind mai in amanunt ne-am dat seama
ca stim sa si procesam. Soacra mea a fost bucatareasa
de meserie si am vrut sa profitam de know-how-ul ei.
Asa a aparut ideea afacerii. Am pus cap la cap piese-
le puzzle-ului si astfel s-a ndscut Mica Ilinca”, spune
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George Corban. Pentru a gasi numele potrivit pentru
acest business, familia Corban s-a intors cu firul poves-
tii, in 1983. ,Mica si Ilinca sunt doua nume de alint ale
sotiei mele. Este mica de statura si unul dintre bunici

o alinta Mica, iar celalalt bunic o striga Ilinca, pe sotia
mea chemand-o Vasilica. Eram intr-o zi la nasii nostri in
vizita si ne gandeam ce nume sa dam brandului. Ne-am
intors in 1983, cand bunicul Gheorghe, padurar in Muntii
Nemira, o lua pe sotia mea la padure si culegeau impre-
una fructe de padure”, adauga antreprenorul.

Tn 2014, cei doi antreprenori au decis sa transforme
pasiunea mostenita de la bunici intr-o mica fabrica



artizanala, fondurile care au sustinut acest demers fiind
chiar banii obtinuti ca dar de nunta, nu mai mult de
15.000 de euro. Suma a fost utilizata pentru a amenaja o
parte din spatiul de 200 de metri patrati, care a apartinut
parintilor lui George, in Comanesti, judetul Bacau. ,La
inceput nu am avut nici energie electrica. Din cei 200 de
metri patrati doar 50 de metri patrati erau functionali.
Am beneficiat de sprijinul autoritatilor, DSV ne-a directi-
onat si ne-a ajutat cu sfaturi pentru ce aveam de facut.
Am facut amenajarea in functie de standardele lor. Dupa
ce am amenajat spatiul, am terminat si fondurile. Fara
curent electric, am zis ca producem ziua, tineam materia
prima prin lazile frigorifice de acasa. Am lucrat mult timp
la lumina lumanarii. Chiar daca eu am lucrat in FMCG

si aveam experientd in ceea ce priveste procesarea, in
industria alimentara provocarile sunt total diferite si
stricte. Mi-a si placut, pentru ca eram invatat cu standar-
dele Tn productie. O parte din provocarile de inceput se
mentin si in prezent, cum sunt si cele legate de materia
prima. Prin urmare, achizitiile de materie prima ni le fa-
cem de la furnizori din toata tara, luam si din Maramures,
din Bihor, Targu Jiu. Am reusit sa cream conexiuni pentru
a nu ramane fara materie prima in caz de seceta sau
vreme ploioasa”, explica fondatorul Mica Ilinca.

Gama initiala era limitata la cateva sortimente de dul-
ceata si zacusca, produse din materia prima pe care so-
tii Corban au reusit sa o obtina intr-un timp scurt. ,S-a
intamplat asa pentru c4, in cazul fructelor si legumelor,
perioada de achizitie este sezoniera. Am folosit exact ce
am putut achizitiona la momentul respectiv. Am lansat
o zacusca de ghebe, una de hribi, iar la dulceturi - afi-
ne, zmeura, mure”, afirma George Corban.

Ambitii de crestere pe to do list

De la prima listare a produselor, intr-un magazin din
Brasov, evolutia a fost una naturala pentru brandul
Mica Ilinca, in prezent cele 40 de sortimente de dulcea-
ta si zacusca putand fi achizitionate, cu precadere, din
bacaniile din Bucuresti, dar si din Moldova (lasi, Bacau,
Galati), Brasov sau Sibiu. Unul dintre produsele-tractor
este zacusca de ciuperci, urmata de produsele tartina-
bile pe baza de ciuperci, care reprezinta un substitut
pentru pate. Sub umbrela Mica Ilinca se regdsesc insa si
produse exclusive, precum zacusca de trufe.

+Avem multe produse pe care le facem doar noi. Este
foarte complicat sa lansezi un produs de tipul zacusca de
trufe, sa il promovezi si sa convingi consumatorii sa aiba
ncredere sa il incerce. In cazul acestui sortiment a durat
trei ani pana a fost complet acceptat de piata. Producem
si mousse-uri pe baza de hribi, care au inceput sa prinda
la public de vreo doi ani. Dureaza un timp pana consu-
matorul isi formeaza o perceptie asupra unui produs. Am
avut si articole la care am renuntat, mai mult pe partea
de dulceturi”, mai spune fondatorul Mica Ilinca.

In mod constant, in unitatea din Comanesti sunt pro-
duse zilnic 400-500 de borcane, existand si varfuri de
productie de 1.000 de borcane pe zi. Planurile vizeaza

n acest an nu cred ca vom
asista la o scadere masiva a
puterii de cumparare, desi ea
va exista. Ajuta si faptul ca

segmentul de mancare sana-

toasa este in crestere.

cresterea capacitatii la 2.000-2.500 de borcane, prin
implementarea unei investitii prin fonduri europene.
Este vorba despre un proiect cu o valoare de 124.000 de
euro pentru o linie de productie complet automatizata.
»Pentru ca aveam un flux de productie fragmentat, am
decis sa accesam aceste fonduri. Pana acum aveam o li-
nie de productie care procesa, pe de o parte, legume si
ciuperci, iar pe de alta parte, fructe, partea de ambalare
fiind comuna. Prin aceasta investitie lucrurile nu se vor
mai trunchia pe linia de productie, vorbim de ambalare
automata”, explica George Corban.

Dupa punerea in functiune a acestei linii, urmatorul pas,
programat pentru anul viitor, ar fi listarea in retailul
modern. ,Suntem in piata bacaniilor de la inceput, vor-
bim de o piata frumoasa, dar foarte tanara. Spun asta
pentru ca suntem unul dintre producatorii care lucreaza
direct cu aceste bacanii. Este un segment care ar putea
avea un potential foarte mare, poate atrage niste pro-
duse superioare fata de cele cu care suntem noi obis-
nuiti. Tn aceste bacanii nu te poti prezenta cu un produs
fara personalitate. Toate detaliile produselor trebuie sa
fie de o anumita calitate, incepand de la ambalaj pana
la gustul produsului”, afirma antreprenorul.

Tn ceea ce priveste scenariile privind evolutia cifrei de
afaceri, Mica Ilinca a incheiat ultimii ani cu o valoare
constanta de circa 100.000 de euro, cu un profit variabil.
LAnul trecut am inregistrat o scadere mare de profit din
cauza ca suntem angrenati in acest proiect mare. Sunt
foarte multe cheltuieli conexe care nu intra in sfera
investitiilor. Ce am castigat am reinvestit in permanenta.
in acest an nu cred ca vom asista la o scadere masiva a
puterii de cumparare, desi ea va exista. Ajuta si faptul
ca segmentul de mancare sanatoasa este in crestere.
Preconizam totusi o scadere a cifrei de afaceri si prin
urmare cautam alternative, sa intram pe alte piete si sa
atragem noi consumatori. Pana acum exporturile au fost
intr-un stadiu incipient, insa anul trecut am lansat ma-
gazinul online propriu si incercam sa dezvoltam acest
canal de vanzari. Ne uitam la tarile din regiune unde
exista comunitdti de romani”, declara George Corban.
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,JDEAL AR FI CA LIDERII SA IASA DIN
ZONA DE CONFORT SI SA SE ORIENTEZE
SPRE GESTIONAREA INCERTITUDINII”

Intr-un mediu profesional volatil, in care nu mai putem vorbi despre con-
struirea unei cariere liniare, iar angajatii trebuie sa indeplineasca mai multe
roluri, gestionarea incertitudinii si inteligenta emotionala au devenit com-
petente esentiale pentru un lider in relatia cu echipele din subordine, susti-
ne Armina Sirbu, Learning & Development Expert.

Tn ultimii ani a Tnceput sa se puna tot mai mult accent
pe abilitatile soft sau care au legatura cu partea umana
a jobului, cel putin la angajatii de la raft, care, in acelasi
timp, trebuie sa invete sa foloseasca si aplicatii interne,
self-checkout si alte instrumente asemanatoare. La
acest capitol am observat diverse bariere, pentru ca
vorbim despre mai multe roluri pe care angajatii din re-
tail trebuie sa le indeplineasca, sa aiba si experienta de
lucru cu clientul, dar si de relationare cu livratorii si sa
foloseasca diverse instrumente digitale. Si de multe ori,
fiind atat de multi oameni implicati in procesele aces-
tea, e despre experientd, nu mai e doar despre produs.
Avand n vedere paleta extinsa de magazine disponibile
pe piata locala, devine foarte facil pentru clienti sa
schimbe un anumit magazin tinand cont de experienta
la cumparaturi. De aceea, abilitatile soft ale angajatilor
din retail contribuie foarte mult la loializarea clientilor.
Tn contextul dezvoltarii accelerate a sistemului de case
self-checkout, devine si mai important rolul unui casier
si modul in care interactioneaza cu clientii.

Schimbatrile din piata muncii au transformat modul in
care liderii se raporteaza la activitatea pe care o co-
ordoneaza. Daca, in urma cu zece ani, focusul multor
manageri se indrepta in principal catre asigurarea unui
flux optim al produselor in magazine si atingerea rapida
a obiectivelor financiare, in prezent aceste prioritati nu
mai sunt suficiente. Conteaza tot mai mult sa contribuie
la dezvoltarea abilitatilor angajatilor privind lucrul cu
instrumente digitale si a calitatilor pe care le presupune
un domeniu care implica si partea de customer service.
De aceeaq, tind sa cred ca businessurile care nu vor inves-
ti in digitalizarea operatiunilor vor fi nevoite sa apeleze






tot mai mult la forta de munca din Asia, context in care
devin esentiale abilitatile de gestionare a diversitatii, mai
ales in ceea ce priveste bariera lingvistica sau stilurile de
lucru diferite.

Indiferent de industrie, din top trei competente necesare
unui lider face parte nevoia de Tnvata - Learning Agility,
un termen deloc nou si adoptat la scara destul de mica
de catre angajatii romani. As da ca exemplu Estonia, cu o
populatie activa in ceea ce priveste invatarea la adulti si
cele mai bune rezultate din Europa la testarile PISA, ceea
ce ne arata ce impact au anumite masuri daca devin o
prioritate. Sunt lanturi de retail care efectueaza evaludri
periodice ale performantei angajatilor la locul de munca,
insa ideal ar fi ca liderii sa iasa din zona de confort si sa
se orienteze spre gestionarea incertitudinii, o competenta
extrem de importanta care a inceput sa fie abordata si de
furnizorii de servicii de training din Romania. Cea de-a tre-
ia abilitate, la fel de importanta, are legatura cu inteligen-
ta emotionala si se refera la modalitatile prin care poate
ajunge un lider sa conlucreze mai eficient cu echipele din
subordine, intr-un context cu diverse presiuni externe.

La nivel global exista deja un trend clar de adoptie a
instrumentelor Al si tot ce Tnseamna customer service level 1,
pentru ca in prezent primul contact al unui client nemul-
tumit cu compania respectiva este cu un chatbot, care are
in spate inteligenta artificiala sau tehnologii mai simple.
Depinde foarte mult de obiectivele fiecarei companii si
daca isi doreste sa fie in linia intai Tn ceea ce priveste adop-
tia noilor tehnologii. in cazul acesta, va initia un proces de
digital transformation in mai multe departamente, cum ar fi
cel de resurse umane, unde Al-ul este utilizat intr-o propor-
tie din ce Tn ce mai mare. Din perspectiva mea, businessu-
rile din retail ar putea sa prioritizeze Al automation in zona
de supply chain, eficientizare operatiuni, stocuri si sa se
ocupe mai tarziu de interfata cu clientii, pentru ca oamenii
inca mai simt nevoia sa interactioneze, iar unii dintre ei aleg
casele cu casieri in detrimentul celor self-checkout.

Tn general, romanii nu sunt dispusi sa mai invete dupa ce
termina studiile, pentru ca, din pacate, in Romania exista o
stigma asupra ceea ce inseamna educatie si nu sunt multi
cei care considera ca le aduce valoare. Pentru adulti este
foarte important ca ceea ce invata sa fie practic si cu apli-
cabilitate imediata. Tn plus, mai sunt cazurile in care Tnva-
tarea are ca miza o majorare salariala sau chiar pastrarea
jobului. Unele studii arata ca multi angajati sunt dispusi sa
invete, dar spun ca este datoria angajatorului sa investeas-
ca in dezvoltarea competentelor, pe cand angajatorii con-
sidera ca nu este numai datoria lor, ci si angajatii trebuie
sa aloce anumite bugete pentru dezvoltarea personala.
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Companiile antreprenoriale investesc mai putin in pregati-
rea personalului, mai ales in programe de training,
internship-uri sau management training. Am observat insa
ca multinationalele au inceput si ele sa reduca bugetele
destinate unor astfel de programe si au investit in trainin-
guri video pe care angajatii sa le parcurga singuri, pe cont
propriu, iar aici exista statistici globale dezastruoase. Daca
nu au o miza foarte clara si o conditionare bund, doar intre
3% si 5% din cei care Tncep un curs video fara verificare il
si finalizeazd. De aceea, in urmatorii patru-cinci ani, vom
vedea o scadere in ceea ce priveste pregatirea personalului.

De mult timp, nu mai putem vorbi despre o cariera liniara,
pentru ca, pe de o parte, angajatii din noile generatii nu
mai au rabdare, iar pe de alta parte, lucrurile se schimba
rapid si organizatiile trebuie sa se adapteze pentru a rama-
ne competitive. in acest context, companiile din retail pot
incerca promovarea ideii de matrice ce presupune mutarea
angajatilor pe alte posturi sau in departamente alaturate,
pentru ca rolurile de conducere vor fi tot mai putine, avand
n vedere simplificarea proceselor cu Al. De asemenea, le
recomand angajatilor sa experimenteze, sa faca job rotati-
on, sa Tnvete continuu, pentru ca dacd nu au acum nevoie
de Al, 0 sa aiba nevoie Tn curand si daca pierd startul o sa
le fie mult mai greu mai tarziu. In plus, este esential sa-si
cunoasca limitele si sa stie ce Tsi doresc de la un job.

Cred ca rolurile care pot fi automatizate vor fi automati-
zate, iar intuitia imi spune ca oamenii care ocupa acum
pozitii de middle management vor fi cei mai solicitati,

in sensul ca vor trebui sa aplice initiativele de auto-
matizare venite de la filialele din vestul Europei, dar se
vor confrunta cu o lipsa de pregatire a personalului in
materie de competente digitale, nemaivorbind de Al. Si
presiunea pe middle management va duce, probabil, la o
serie de demisii in masa si la o competitie foarte stransa
intre angajatori pentru angajatii competenti. in plus, sa-
lariile pentru angajatii din acest nivel vor fi mai mari, iar
pentru a ramane in cursa trebuie sa fie buni negociatori
si sa aiba abilitatea de convingere bine dezvoltata.






Sistemul de Garantie-Returnare
din Romania, al doilea cel mai
mare la nivel european, dar

cel mai mare sistem integrat la
nivel global, a dus la colectarea
a sapte miliarde de ambalaje

cu garantie, de la momentul
implementarii, in noiembrie
2023, pana la finalul lunii
august 2025. Astfel, in mai putin
de doi ani, SGR s-a transformat
dintr-un simplu mecanism

de colectare intr-o solutie

nationala de economie.
De Simona Popa

SGR, DE LA PROVOCARI LA O SOLUTIE
NATIONALA DE ECONOMIE CIRCULARA

a finalul anului 2023, cand Sistemul Garantie -

Returnare a fost lansat pe piata locala,

discursul Tn spatiul public se axa mai mult

pe provocari, beneficiile acestuia fiind pe un

loc secundar. Primii contestatari ai sistemu-
lui erau retailerii, cei care, potrivit legii, aveau obligatia
sa inceapa colectarea ambalajelor cu simbol SGR, fie ca
faceau acest lucru automat sau manual. Era pentru prima
data n istoria recenta cand Romania avea un sistem
national care reunea producatori, retaileri, autoritati si
cetateni intr-un efort remarcabil de a construi o tara mai
curatd si de a pastra resursele in economie. ,in primele
opt luni ale acestui an, romanii au returnat aproape 3,6
miliarde de recipiente, depasind deja numarul total de
ambalaje colectate pe tot parcursul anului 2024. Luna
august a stabilit, de asemenea, un nou record, cu 605
milioane de ambalaje returnate intr-o luna, echivalentul a
94% din ceea ce a fost introdus pe piata. In spatele aces-
tor cifre se afla milioane de oameni care demonstreaza
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ca schimbarea nu este doar posibilg, ci si reala. In mai
putin de doi ani, SGR s-a transformat dintr-un simplu
mecanism de colectare Tntr-o solutie nationala de eco-
nomie circulara, care creeaza locuri de munca si arata ca
Romania poate fi un exemplu european”, a declarat Radu
Pascu, Manager Comercial RetuRO SGR.

Ce inseamna SGR pentru retailul romanesc

Rezultatele Tnregistrate in ceea ce priveste colectarea
ambalajelor si nivelul de constientizare al consumato-
rilor privind nevoia unui mediu mai curat au un punct
comun: retailerii care s-au alaturat sistemului si care tin
tot mecanismul privind colectarea si reciclarea in misca-
re, chiar daca acest lucru a presupus investitii considera-
bile. In cazul Paco Supermarkets, spre exemplu, o retea
de 20 de magazine, investitia Tn automate de colectare
s-a ridicat la peste 700.000 de euro, la care s-au adaugat
instruirea personalului si adaptarea fluxurilor logistice.



~Pentru fiecare magazin nou deschis, costurile de des-
chidere sunt cu 5-10% mai mari dupa implementarea
SGR. Dar, dincolo de efort, consider ca aceasta tranzitie
era necesara. SGR nu este doar o obligatie legala, ci

si un pas firesc spre un comert responsabil si aliniat

la standardele europene”, considera Feliciu Paraschiv,
Director General Paco Supermarkets. La debutul sis-
temului, Paco Supermarkets a Tnceput prin colectare
manuala pentru a nu refuza acest serviciu clientilor,
dar si pentru a intelege mai bine fluxurile. Apoi a urmat
trecerea la colectarea automata, determinata de mai
multi factori: eficienta operationala, igiena, trasabilita-
te, reducerea costurilor de munca si, nu in ultimul rand,
o0 experienta mai buna pentru client.

~Automatizarea face procesul mai rapid, mai modern

si mai transparent, iar acolo unde traficul justifica
investitia, aparatele sunt solutia logica. In magazinele
unde am instalat RVYM-uri, am observat o crestere a
traficului. Aparatele devin un punct de atractie si fide-
lizare: clientii vin sa returneze ambalajele si, de multe
ori, isi completeaza cumparaturile. Tn plus, investitia
are beneficii indirecte — ordine, modernizare, imagine
pozitiva de brand - care conteaza intr-o piata din ce

in ce mai atenta la sustenabilitate”, adauga fondatorul
Paco Supermarkets. Sunt insa si jucatori pentru care
investitia intr-un RVM nu este justificata. Din aceasta
categorie face parte si lulia Banu, proprietara B Market,
un supermarket de 125 de metri patrati in sectorul 3
din Bucuresti. Primul considerent din spatele acestei
decizii este pretul unui astfel de aparat, care nu poate fi
amortizat eficient avand in vedere ca B Market operea-
z& un singur magazin n prezent. insd, chiar si in aceste
conditii, refuzarea colectarii ambalajelor SGR nu a fost
niciodata o optiune pentru fondatoarea B Market. ,Am
inceput sa facem colectare manuala inca din prima zi

a Sistemului de Garantie-Returnare. Am documentat
procesul, stiam ce trebuie sa fac, ce anume trebuie sa
le explic clientilor legat de ambalaje, pentru ca veneau
cu foarte multe neconforme, fara simbolul SGR, plus
unele care nu sunt nici astazi incluse Tn SGR, cum ar fi
PET-urile de cinci litri. Nu ne-am gandit nicio secunda
sa nu colectam, chiar daca facem acest lucru manual

si presupune un efort suplimentar. Din moment ce
incasam garantie pentru un ambalaj SGR, vom recupera
ambalaje din piata”, sustine lulia.

n prezent, la aproape doi ani de la debutul SGR, in
depozitul supermarketului B Market se aduna zilnic in jur
de zece saci de ambalaje, ceea ce inseamna, in medie,
1.500 de ambalaje n fiecare zi. ,in tot acest timp, am
realizat ca am fidelizat clienti tocmai datorita faptului

ca noi colectam oricand, la orice ora, nu avem scuza «nu
merge aparatul», desi daca nu merge trebuie sa colectezi
manual. Dar clientii nu cunosc aceste detalii, asa ca au
ajuns la noi. Si ne-au devenit clienti pe termen lung. 95%
dintre cei care adus ambalajele la noi fac si cumparaturi-
le in locatie dupa ce isi primesc garantia. Si nu de putine
ori cheltuiesc mai mult decat au primit in urma returnarii
ambalajelor SGR”, declara proprietara B Market.

Barometrul RetuRO

3,6 mld.

ambalaje SGR colectate in intervalul
ianuarie-august 2025

605 mil.

ambalaje SGR colectate doar in luna august

3,36 mld.

ambalaje SGR colectate in perioada
noiembrie 2023 - decembrie 2024

Sursa: RetuRO

Mai poate fi amanata inceperea colectarii?

,in acest moment, refuzul de a colecta ambalaje SGR
este dificil de justificat, chiar daca, pentru unii comer-
cianti mici, ramane o provocare financiara si logistica.
Pe termen scurt, colectarea manuala poate fi o solutie
tranzitorie, dar evitarea totala a participarii nu mai este
o optiune sanatoasa. Legislatia devine tot mai stricta,
iar consumatorii penalizeaza lipsa de responsabilitate.
Din perspectiva ANCMMR, este esential ca autoritatile

si RetuRO sa asigure mecanisme de sprijin - finantari,
compensari corecte, solutii adaptate spatiilor mici -
astfel incat si micii retaileri sa poata participa fara a-si
compromite viabilitatea economica. De asemenea, este
esential pentru retailer, si aici pot sa spun, din punct de
vedere concurential, sa colecteze ambalaje. Un retailer
care refuza colectarea Tsi trimite singur clientul la con-
curenta. La cateva refuzuri, va garantez 100%, respectivul
client e pierdut definitiv”, considera Feliciu Paraschiv.
Aceeasi opinie este Tmpartasita si de proprietara B
Market. ,Daca vrei ca businessul tau sa mearga bine,
asa cum te gandesti ce este esential la raft, trebuie sa
intelegi ca esentiald este si colectarea, indiferent cum
o faci. Daca incasezi garantia, este obligatia ta sa faci
colectare. Este respectul pe care il arati clientului tau.
Zilnic, in jur de o ora si jumatate dedicam intregului
proces de colectare, avem in medie 50 de clienti care
returneaza ambalaje. Nu stiu daca este mult sau putin,
nu asa masuram noi. Masuram in nivelul de multumire
al clientilor si al faptului ca ei fac cumparaturi de aici.
lar pe termen lung, acest lucru s-a dovedit a fi un pariu
castigator pentru noi”, sustine lulia Banu.
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,INVESTITIA IN
SOLUTII VERZI,
O NECESITATE
STRATEGICA”

Stocarea energiei a devenit veriga
lipsa in tranzitia energetica, in condi-
tiile in care solutiile integrate pentru
un viitor sustenabil nu mai sunt la
nivelul de nice to have, ci au devenit
realitati in plind expansiune. In acest
context, SolaX Power contribuie activ
la redefinirea modului in care este
consumata si gestionata energia.
Robert Kenderessy, Sales Manager
Balkans Area SolaX Power, ne-a expli-
cat care sunt pasii pe care companiile
1i pot face pentru a reduce costuri-

le, in timp ce isi cresc independenta
energetica. De Simona Popa

44 | Octombrie 2025

Cum ati caracteriza evolutia pietei de energie
regenerabila in regiunea noastra in ultimii ani? Unde se
pozitioneaza SolaX Power in acest ecosistem?

In ultimii cinci ani, piata energiei regenerabile din
Balcani a cunoscut o crestere accelerata, sustinuta de
politici guvernamentale si de interesul tot mai mare al
consumatorilor. Romania este un exemplu relevant, fiind
cea mai dinamica piata din zona, cu peste 200.000 de
prosumatori activi si 1.283 de proiecte de energie regene-
rabila de peste 1 MW Tnregistrate, cu capacitati apro-
bate, totalizand 62313 MW. Pe plan local, SolaX Power

a inregistrat o crestere de peste 100% in primele sase
luni ale acestui an, datorita portofoliului sau complet -
invertoare hibride, baterii modulare scalabile si sisteme
de stocare de mari dimensiuni. Prin lansarea recenta a
pompelor de caldura si a statiilor de incarcare EV Fast DC
de capacitati mari, compania ,inchide cercul” unei case
sau afaceri verzi. Investitiile de peste 136 de milioane de
euro Tntr-o fabrica de baterii si pompe de caldura sustin
aceasta strategie si ne permit sa vizam o dublare a van-
zarilor in Balcani anul viitor.

Ce tip de clienti targetati si cum difera solutiile oferite?
Ne adresam atat consumatorilor rezidentiali, unde avem
deja un portofoliu bogat de clienti si o reputatie exce-
lenta, cat si clientilor comerciali si industriali. Pentru
segmentul casnic, SolaX ofera solutii integrate: invertor
hibrid, baterii modulare, pompa de caldura si incarcator
pentru vehicule electrice - toate sub acelasi brand, func-
tionand impreuna prin scenarii inteligente si optimizand
la maximum productia, Tncarcarea si descdrcarea bate-
riilor, utilizarea optimd a pompelor de caldura/racire,
precum si incdrcarea autovehiculelor electrice, invatand
obiceiurile de consum pentru a reduce semnificativ peri-
oada de recuperare a investitiei. Pentru clientii industri-
ali si comerciali, portofoliul include invertoare comerci-
ale de pana la 350 kW si sisteme de stocare (BESS) de la
100 kWh pana la 7,5 MW per unitate, putand - desigur -
combina mai multe unitati de productie si stocare pentru
orice proiect, indiferent de marime. Astfel, putem acoperi
atat proiecte de zeci sau sute de KW, cat si proiecte de
sute sau mii de MW.

Cum poate contribui SolaX Power la eficientizarea
operatiunilor industriilor mari consumatoare de energie?
Aproape toate companiile se confrunta cu tarife mult mai
mari in orele de varf, cand consumul este ridicat, iar ta-
rifele la energie cresc foarte mult, pe baza cererii mari si
a productiei solare mai reduse. Pe de alta parte, la orele
pranzului sistemul energetic national se confrunta cu o
presiune foarte mare, pentru ca toate sistemele foto-
voltaice produc si creeaza un excedent, ceea ce duce de
multe ori la preturi negative la energie. Adica, produci,
dai Tn retea si platesti tot tu, pentru ca ,incarci reteaua”
cu o energie care nu poate fi consumata. E bine de stiut
ca, in 2024, productia de energie fotovoltaica ,normala”
(adica din parcuri dispecerizabile, fard prosumatori) a
fost estimata la 2143 GWh. Cel mai recent record a fost
atins pe 16 iunie 2025, la ora 12:33, cand productia instan-
tanee a parcurilor fotovoltaice dispecerizabile a fost 1866
MW, conform datelor Transelectrica. Prin instalarea unor
baterii de capacitate mare, acestea pot stoca energia
produsa la costuri reduse Tn timpul zilei si o pot utiliza
seara, reducand semnificativ cheltuielile operationale.
Sistemele pot fi integrate inclusiv pe instalatii existente,
indiferent de marca invertorului, ceea ce ofera flexibilita-
te si 0 amortizare rapida a investitiei.

Lucrati deja cu retaileri sau producatori FMCG in Romania
sau Europa Centrala si de Est? Ne puteti da exemple?

Tn Romania am implementat solutii de stocare si auto-
consum pentru mai multe puncte din industria FMCG,



precum magazine locale Profi, dar si pentru crame, fabrici
si ferme din mai multe zone ale tarii. Avem, de asemenea,
proiecte speciale, precum un hotel de cinci stele Tn vestul
tarii, unde tehnologiile noastre sustin eficienta operatio-

nala si reducerea costurilor cu energia.

Care sunt cele mai recente inovatii tehnologice si
beneficiile acestora pentru retail si FMCG?

Tn ultimii ani, am extins considerabil portofoliul de solutii
de stocare, pentru a raspunde nevoilor tot mai diverse ale
companiilor. Un exemplu este TRENE ESS, disponibil atat
in versiunea racita cu aer, cat si in cea cu racire lichida.
Sistemul poate gestiona pana la 100 - 125 kW si stochea-
za 215 sau 261 kWh, fiind o solutie ideala pentru proiecte
comerciale sau industriale care au nevoie de fiabilitate

si performanta constanta. Acest produs are si o varianta
mai mare, cu pana la 1 MWh stocare. Un alt produs recent
lansat este AELIO ESS Cabinet, o solutie modulara ce
poate fi configurata cu invertoare hibride de 50-60 kW si
baterii de 100 sau 200 kwWh. Datorita designului compact
si flexibilitatii, AELIO este foarte potrivit pentru compani-
ile din retail si FMCG care vor sa isi optimizeze consumul
si sa reduca facturile, prin stocarea energiei in orele cu
preturi reduse, cand productia solara atinge cote maxime,
si utilizarea acesteia n perioadele de varf. Cel mai nou
produs din gama este ORI, un sistem containerizat de
mari dimensiuni, cu o putere de 2,5 MW si o capacitate

de stocare de peste 5 MWh. Acesta este conceput pentru
aplicatii utility-scale si proiecte industriale complexe,
fiind un instrument esential pentru companiile care
opereaza 24/7 si care au nevoie de stabilitate si siguranta
in aprovizionarea cu energie. Prin diversitatea acestor
produse, putem acoperi practic orice tip de nevoie: de la
magazine si unitati de productie cu consumuri medii pana
la fabrici si centre logistice cu cerinte energetice foarte
mari.

Cum raspundeti provocarilor legate de stocarea energiei,
in special pentru companii care au un consum mare sau
opereaza 24/7?

Companiile cu operare 24/7 se confrunta cu provocari
majore legate de costurile cu energia, deoarece pretul in
orele de seara este de patru pana la zece ori mai mare
decat in timpul zilei. O solutie eficienta este stocarea
energiei produse in timpul zilei, cand costurile sunt redu-
se sau chiar negative in anumite intervale, pentru a fi
utilizata ulterior in orele de varf. Sistemele de stocare de
mari dimensiuni contribuie la reducerea dezechilibrelor
si la optimizarea consumului energetic. In plus, aceste
baterii pot fi integrate si cu instalatii fotovoltaice deja
existente, indiferent de invertor, ceea ce asigura flexibili-
tate si accesibilitate.

Cum contribuie produsele SolaX la strategiile de
sustenabilitate ale companiilor din retail si FMCG?
Produsele noastre permit cresterea ponderii energiei
verzi Tn consumul total, reducerea emisiilor de CO, si
asigura date concrete pentru raportarile ESG. Tn acelasi
timp, ofera independentd energetica si contribuie la
decarbonizarea productiei si a lanturilor logistice. Un
aspect prioritar al activitatii SolaX este educatia. Ne
concentram pe doua directii: educatia consumatorilor,
prin workshop-uri dedicate, unde explicam modul in
care pot transforma costurile cu energia intr-o investitie
sustenabila si pregatirea tehnica a instalatorilor, prin
centrele de training din Bucuresti si Arad. Doar in acest
an vom ajunge la peste 200 de instalatori certificati, iar
anul viitor ne propunem sa depasim pragul de 500 de
instalatori. Aceasta strategie garanteaza implementarea
corecta a echipamentelor si performanta pe termen lung
a sistemelor. Ea reflecta filosofia SolaX, de a combi-

na inovatia tehnologica cu responsabilitatea fata de

comunitate si de a sprijini obiectivele ESG prin formare
si sustenabilitate.

Care este potentialul pietei din Romania si cum arata
planurile de investitii la nivel local?

Romania are un potential enorm de dezvoltare si traver-
seaza, asa cum ne place sa spunem, ,a doua revolutie
energetica”. Daca prima etapa a fost instalarea panourilor
fotovoltaice, acum companiile trebuie sa ia in conside-
rare si stocarea energiei, pentru a mentine echilibrul
costurilor. Legislatia in continua schimbare, dinamica in-
vestitiilor din sector si presiunea cauzata de liberalizarea
preturilor la energie sunt factori critici pe care fiecare an-
treprenor ar trebui sa ii includa in planurile de business.
Proiectele viitoare trebuie sa aiba integrata si o directie
clara de decarbonizare a activitatilor. Din perspectiva
noastra, echipa SolaX Romania a crescut deja la noua
specialisti, iar planurile vizeaza extinderea pe segmentul
pompelor de caldura si consolidarea unei retele natio-
nale de service, vanzare si post-vanzare. In anii urmatori,
intentionam sa deschidem un birou regional la Bucuresti,
care sa ofere suport extins, atat pentru piata locala, cat si
pentru cea din Balcani.

Care sunt cele mai mari provocari ale pietei locale?

Cea mai mare provocare este educarea pietei privind
importanta stocarii energiei si beneficiile acesteia, mai
ales pentru mediul B2B. Multi antreprenori nu consti-
entizeaza inca impactul pe care il are tariful dinamic al
energiei asupra costurilor. O alta provocare majora este
mentinerea stocurilor la nivelul cererii, care a crescut
accelerat. Tn ultimele sase luni am epuizat de trei ori
stocurile locale, un semnal clar ca piata evolueaza rapid
si ca este nevoie de consolidarea lantului logistic pentru
a raspunde prompt.

Daca ar fi sa transmiteti un mesaj companiilor care inca
nu au investit in solutii verzi, care ar fi acela?

Investitia Tn solutii verzi nu mai este optionala, ci o ne-
cesitate strategica. Companiile care nu au inca un sistem
instalat ar trebui sa ia Tn calcul macar un pachet fotovol-
taic de baza, combinat cu un sistem de stocare care sa
acopere consumul in orele de varf. Pentru cele care au
deja panouri instalate, urmatorul pas logic este integra-
rea de baterii, un pas care poate transforma costurile cu
energia intr-o investitie predictibila si profitabila si poate
genera chiar venituri suplimentare, prin valorificarea
surplusului de energie pe piata libera.
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Subsidiara locala a Rohlig SUUS Logistics are deja

o experienta de cinci ani in Romania. Care au fost
principalele provocari de la intrarea pe piata?
Subsidiara SUUS Tn Romania opereaza pe zonele de
transport rutier, feroviar, aerian si maritim, solutii in-
termodale si vamuire, precum si, mai recent, segmentul
solutiilor de depozitare. Compania este inca una noua,
dar aproape toata echipa, in special echipa de mana-
gement, e formata din persoane cu o vasta experienta
in domeniu, eu, personal, avand aproape 20 de ani de
cand activez in zona de logistica. in prezent, unul dintre
sectoarele-cheie pentru SUUS in Romania este cel al
bunurilor de larg consum. Strategia companiei consta in
consolidarea pozitiei pe piata locala ca operator logistic
complex care ofera servicii de cea mai inalta calitate.
Acest lucru se Tncadreaza in obiectivul intregului grup -
SUUS ca operator de top pe pietele din Europa Centrala
si de Est si Asia Centrala.

Cum se resimte efectul inflatiei asupra pietei

de logistica?

Rolul unui operator de logistica este similar cu cel al
unei agentii de turism. Tn afara de serviciile logistice,
in cea mai mare parte a activitatii noastre revindem
serviciile din piata. Din pacate, impactul inflatiei va fi
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intotdeauna resimtit de catre consumatorul final, pentru
ca in jobul nostru de a consolida servicii, pentru a oferi
un pachet de logistica complet catre partenerii nostri,
analizam piata si Tncercam sa gasim cele mai bune so-
lutii pentru a le eficientiza lor zona de supply chain. De
cele mai multe ori, reusim sa optimizam fluxurile in asa
fel incat marfurile sa se miste mai repede si mai eficient,
astfel reusind sa acoperim o parte din impactul negativ
adus de inflatia crescuta. Tn alte situatii, insa, aceste
costuri se transfera direct catre produsele de la raft.

Dincolo de inflatie, cu ce alte provocari a mai venit

acest an?

Din punct de vedere economic, inceputul acestui an a fost
unul destul de greu, dar acesta este un fenomen inregis-
trat la nivel national si nu neaparat la nivelul companiei.
De la sfarsitul anului trecut, dinamica de business si cea
de piata s-au modificat complet. Au existat foarte multi
investitori care au trecut proiectele in standby, iar majori-
tatea jucatorilor mari din piata au facut un pas in spate si
au asteptat sa vada ce se intdmpla. Recesiunea poate avea
mai multe forme, dar in momentul in care se mediatizeaza
in permanenta faptul ca avem un deficit mare, ca sun-
tem n recesiune, ca suntem aproape de colaps financiar
ca tara, populatia intrd in panica si, cumva la fel ca si






Suppychain-

companiile mari, ca si investitorii globali, face un pas in
spate si incepe sa nu mai comande lucruri care tin poate
cateodata mai mult de o placere personala decat de o
necesitate. Poate aveam un plan sa schimb televizorul,
dar ma gandesc de doua ori Tnainte sa fac asta si ajung
la concluzia ca cel putin un an, doi pot sa ma mai uit la
acelasi televizor. Industria FMCG, in schimb, reuseste sa
se adapteze destul de rapid la nevoile clientului. De ce?
Pasta de dinti vom folosi in continuare. Nu vom mai folo-
si poate o pasta de dinti de 50 de lei, vom folosi una de
10 lei sau de 15 lei, dar o vom folosi In continuare. Istoric
vorbind, FMCG-ul este o industrie care raporteaza cres-
tere de la un an la altul. Produsele se vor comercializa in
continuare, pentru ca sunt produse pe care nu le putem
inlocui. Baza afacerii noastre la Rohlig SUUS Logistics
este diversificarea: a serviciilor prestate, a pietelor pe
care activam si a industriilor clientilor. De aceea suntem
capabili sa echilibram provocarile de pe o piata cu cres-
terile de pe alta. Acest lucru ne ofera posibilitatea unei
dezvoltari consecvente chiar si in vremuri mai dificile.

Daca vorbim de segmentul e-commerce, a fost nevoie
sa va adaptati fluxul operational?

Zona de e-commerce vine cu volume din ce in ce mai
mari, ceea ce observam in operatiunile noastre, de
exemplu, in transportul aerian de marfa sau in servi-
ciile de depozitare in Europa Centrala si de Est. Sunt
platforme intrate in ultimii ani in Romania care s-au

lovit de diverse obstacole, primele fiind cele legate de
reglementarile vamale. Sistemul vamal romanesc nu era
si nu este Tnca pregatit sa preia un volum atat de mare
de marfa, astfel ca furnizorii sau platformele de e-com-
merce care au avut interes sa vanda in Romania au fost
nevoiti sa gaseasca solutii alternative, precum huburi din
jurul Romaniei, cel mai folosit in momentul de fata fiind
hubul din Budapesta. Dau un exemplu banal: marfurile
din Turcia se trimit intr-un hub din Budapesta, acolo se
face importul marfurilor, iar cu ajutorul societatilor din
Ungaria se platesc acolo garantii, taxe vamale, TVA si tot
ce este nevoie si ulterior, marfa fiind libera, pleaca catre
alte huburi, cum ar fi Romania sau alte zone de interes.
Tn momentul in care ei se duc si opereaza in tari precum
Ungaria, businessul va fi operat in proportie de 60-70% in
Ungaria, pentru ca toate operatiunile logistice vor avea
loc acolo. Tn momentul in care vorbim de livrari B2C, final
user, ele vor fi facute direct din Ungaria sau vor trece
prin huburile de curierat, dar nevoia de logistica cumva
centralizata dispare.

Cum poate Romania sa isi creasca importanta strategica
in regiune, in ceea ce priveste zona de logistica?

Portul Constanta, dincolo de importanta sa strategica,
are acum si o importanta comerciala mult mai mare de-
cat in trecut. Astfel, pe langa investitiile masive care vin
in Romania sau aproape de frontiera, un mare avantaj e
ca tara noastra a intrat in Schengen. Geografic, principa-
lele porturi care deservesc Europa Centrala sunt porturile
din Germania, Anvers din Belgia si Koper - Trieste. In
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acest caz, de exemplu, ambele sunt porturi cu o capa-
citate relativ redusa (atat Koper, cat si Trieste - n.red.),
care opereaza volume mai mari decat Constanta, dar care
frecvent se confrunta cu bottleneckuri. Tot timpul apar
congestii, pentru ca ele nu au capacitate mare de stocare.
Si atunci vine portul Constanta, care chiar si in conditiile
in care opereaza un numar mult mai mic de containere,
are avantajul spatiului. Noi avem spatiu de depozitare,
avem spatiu pentru solutii, pentru servicii cu valoare
addugata. Ca suprafata, portul Constanta e cel mai mare
port din Marea Neagra. Pe de alta parte, si infrastructura
rutiera se dezvolta, chiar daca nu atat de repede pe cat
ne-am dori. Probabil in urmatorii doi-trei ani va fi finalizat
si segmentul Curtea de Arges-Sibiu, care este crucial
pentru dezvoltare. in momentul in care infrastructura
portuara sau rutiera va conecta portul cu tot ce inseamna
tarile din Vest, sunt convins ca lucrurile se vor schimba. O
infrastructura mai buna nu inseamna neaparat si costuri
mai mici, pentru ca se va misora timpul de tranzit, dar si-
multan toate costurile fixe - rovinete, asigurari - vor cres-
te. Inflatia e n crestere, costurile cu combustibilul cresc
si atunci, realist vorbind, noi nu vedem neaparat o opti-
mizare a costurilor, ci mai curand a lantului de aprovizi-
onare, pentru ca vom reusi sa livram mai repede. Fireste,
in momentul in care mai multe firme vor fi interesate sa
investeasca in zona de transport automat, in momentul
n care vom avea o flota mai mare si presiunea asupra
costurilor sau concurenta vor regla pretul de piata.

Ce perspective are piata locala de logistica? Ce
asteptari aveti pentru perioada urmatoare?

Piata locala de logistica e in continua dezvoltare. La
Rohlig SUUS Logistics intelegem foarte bine acest lucru.
Observam un interes tot mai mare al clientilor pentru
asistenta logistica completd pe aceastd piata - atat din
partea jucatorilor locali, cat si a investitorilor strdini. Un
suport logistic adecvat le permite sa isi construiasca un
avantaj competitiv. Se schimba usor, poate, centrele de
logistica; pana acum principalele huburi erau in zona Ilfov
- Bucuresti, dar incep sa apara huburi foarte importante
si in afara Capitalei si cumva se redistribuie, odata cu dez-
voltarea infrastructurii, importanta locatiilor. Cluj, Oradea,
Arad, Timisoara sunt zone care se dezvolta destul de rapid
si unde apare un consum destul de important. lasiul se
dezvolta foarte mult, vine din spate cu o viteza destul de
mare, mai ales acum, ca se construieste si autostrada. Si
vedem cumva ca dezvoltatorii de logistica, cei care ofera
spatii in nchiriere pentru serviciile de logistica, Tncep sa
investeasca masiv in huburi din afara zonei Bucurestiului.
Istoric vorbind, au fost momente in care cererea a fost
relativ redusa. Dar Tn momente de recesiune, cand vorbim
de piata de logistica, apare overstock. Lumea nu mai
cumpara, iar acest fenomen vine iarasi cu o presiune
aditionala pe zona spatiilor de logistica. Si atunci, fie

ca suntem in recesiune, fie ca intram intr-o secventa de
boom economic, nevoia de spatii de logistica va exista. Si
nu vad in perioada urmatoare o problema de fulfilling a
spatiilor actuale.






_PEPSI ESTE MAI MULT DECAT O BAUTURA,
ESTE UN BRAND CARE INSPIRA
S| DA TONUL GENERATIILOR TINERE”

La PepsiCo, punem intotdeauna consumatorul in centrul fiecarei decizii
strategice, indiferent de brandul din portofoliul nostru. in cazul Pepsi,
muzica a fost dintotdeauna un limbaj prin care exprimam energia i
creativitatea brandului, din dorinta de a crea conexiuni autentice cu
publicul. De altfel, istoria Pepsi este strans legata de colaborari cu
artisti globali si locali, iubiti de generatii intregi. Astfel, parteneriatul
cu UNTOLD a fost un pas firesc pentru a fi cat mai aproape de
consumatori, intr-un mod relevant. La editia aniversara a festivalului —
UNTOLD X, Pepsi a fost bautura carbogazoasa oficiald, care a racorit, cu
gustul sau unic, sute de mii de participanti din intreaga lume veniti la
(luj pentru a trdi momente memorabile. Prin aceasta colaborare,
adaugam un pilon important la consolidarea pozitiei Pepsi ca brand
iubit de tineri si continuam sa construim relevanta culturald prin
ancorarea intr-o conversatie ampld, care implicd emotie, creativitate

si inovatie.

Este adevarat ca peisajul festivalurilor a devenit tot mai divers. Romanii
isi doresc sd fie prezenti la evenimente, iar brandurile ofera activdri tot
mai captivante. Pentru noi, insq, zona aceasta nu este o noutate.
Muzica a fost mereu un domeniu important pe care I-am sustinut siin
care ne-am implicat: de la primul concert care a scris istorie in
Romania, Michael Jackson, la Bucuresti, in 1992, pand la parteneriate

Mihaela Hristea
Senior Marketing Manager Beverages, PepsiCo Romania

iconice cu Beyoncé, Cardi B, Bad Bunny si colaborari pe termen lung cu
cei mai iubiti artisti romani si evenimente importante. Astfel,
asocierea Pepsi cu UNTOLD, un festival reper, recunoscut si apreciat
atat national, cat i international, a fost un demers natural. In acelasi
timp, a reprezentat si o provocare pentru echipele noastre, pentru ca
ne-am dorit sa scriem istorie aldturi de UNTOLD.

Thirsty for More”inseamna dorinta de a trdi din plin, de a cduta
constant noi experiente care ne inspird si ne definesc. Colaborarea cu
UNTOLD este expresia perfectd a acestui spirit — un cadru in care
muzica, gustul iubit de romani, tehnologia si emotia umand se imbind
intr-un mod unic. Prin acest parteneriat, Pepsi transforma
promisiunea globala intr-o manifestare locala, tangibila, care

rezoneaza cu generatia tanard din Romania.

Este inca prematur sa prezentam o concluzie finala. Primele date ne
arata o crestere semnificativd a indicatorilor de consideratie si consum
in randul publicului sub 30 de ani. De asemenea, in perioada
festivalului am inregistrat cresteri semnificative ale vanzarilor in zona
(lujului — dar si in retailul modern, mai ales pentru dozele
single-serve. Acest lucru reconfirma faptul ca dezvoltarea unui
ambalaj in editie limitatd, care sa completeze armonios prezenta
brandului, reprezinta o parte importanta a succesului.



Mai mult, am putut construi activari digitale si experientiale care au
crescut engagementul pe canalele sociale Pepsi, o validare in plus ca
asocierile autentice si puternice au un impact imediat asupra brandului.

(ampania a reusit sa combine perfect dimensiunea promotionala cu
cea emotionala, adresand o problemd actuald a celor care isi doresc sa
participe la festivaluri, dar nu dispun de suficiente resurse financiare.
Initiativa a fost foarte bine primita, pentru cd all inclusive a insemnat
zero griji, bilete la festival, transport cu avionul, cazare i bani pe
bratard. Primele rezultate de business si engagement digital si offline —
un numdr impresionant de persoane inscrise si un reach considerabil —
confirmd importanta acestui element.

(asa Pepsi a fost mai mult decat un spatiu de brand, a fost un ecosistem
experiential. Am imbinat designul inovator, interactiunea offline si
elementele multisenzoriale pentru a crea un spatiu unde oamenii nu
doar consuma Pepsi, ci traiesc spiritul brandului. Astfel de activari ies
din zona clasicd de branding si sampling si creeazd relevanta culturald i
memorabilitate. Acesta este modul in care ne dorim sd interactionam
cu consumatorii, iar UNTOLD este unul dintre putinele locuri unde
putem livra o activare de asemenea amploare.

Tehnologia si inovatia nu mai sunt de mult doar un,nice to have’, ci fac
parte din ADN-ul Pepsi. Sunt instrumente prin care putem oferi
interactiuni actuale si relevante. Consumatorii au asteptari tot mai mari
de la branduri, iar noi suntem printre cei care creeaza trendurile, astfel
cd in fiecare campanie integram elemente care ne diferentiaza.

(olaborarea cu Alok, celebrul DJ si producator brazilian, a fost un
element special pentru publicul UNTOLD. Show-ul ,Keep Art
Human’, realizat de Alok impreuna cu trupa Urban Theory, a fost
punctul culminant al participarii noastre la festival. Prezentat in
premierd in Europa, manifestul artistic a imbinat muzica, arta si
dansul intr-o declaratie vibrantd despre puterea creativitatii in era
inteligentei artificiale. In plus, cinci consumatori Pepsi au avut acces
in backstage si ocazia de a-lintalni personal pe artist. Ne-am dorit
sd nu fim o simpld prezentd la UNTOLD si sunt convinsa ca abordarea
360 pe care am implementat-o a adus vizibilitate si plusvaloare
pentru editia 2025.

La baza deciziilor noastre stau intotdeauna nevoile consumatorilor.
Nu suntem un brand care doar ,sponsorizeaza’, i ne implicam activ
in cultura contemporana. lesim din tipare pentru a fi parte din cele
mai importante momente din viata celor care ne aleg, incercam sa-i

intelegem pentru a contribui la exprimarea lor creativa.

Prin repozitionarea de brand de anul trecut am promis cd vom oferi
experiente captivante. Am fost prezenti la cele mai importante
evenimente muzicale, culturale si de fashion din Romania, am
sustinut vibe-ul consumatorilor, indiferent unde au calatorit, iar
Pepsii-a racorit [a aproape toate evenimentele de street food din
tara. lom continua sa fim un challenger in tot ceea ce facem, pentru
a ramane relevanti atat pentru generatiile actuale, cat si pentru

cele viitoare.



Focus
EVOLUTIA UNEI PIETE AFLATE INTRE

MATURITATE SI REINVENTARE

Produsele pentru ingrijirea
tesaturilor, una dintre putinele
categorii in care brandurile
reusesc sa dicteze aproape
integral achizitiile, traverseaza
o etapa de transformare,
mizand pe inovatie, eficienta
si sustenabilitate. Detergentul
pudra continua sa piarda teren
in defavoarea segmentelor

moderne - lichide si capsule, iar
producatorii mizeaza pe inovatii
si ambalaje convenabile pentru
a-si securiza vanzarile.

De Simona Popa
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iata produselor pentru ingrijirea tesaturilor
ramane una matura, dar in continua dina-
mica, influentata de schimbarile economice
si de modificarile comportamentelor de
consum, sustin la unison producatorii si
distribuitorii care activeaza pe acest segment de piata.
,In prima jumatate a anului 2025, categoria a inregistrat
o crestere de doua cifre in volum, sustinuta in special de
segmentele detergent capsule, detergent lichid si balsam
lichid, si o usoara tendinta de scadere comparativ cu
anul trecut in valoare, influentata de tendinta consu-
matorilor de a cauta si astepta promotii in contextul
inflationist actual si al incertitudinii cu privire la evolutia
puterii de cumparare”, explica Elia Cazan, Senior Director
SEE Fabric Care and Brand Operation Leader in cadrul
P&G. La polul opus, detergentul pudra continua sa piarda
teren an de an atat in valoare, cat si raportat la volume.
Concret, in perioada august 2024 — iulie 2025, vanzarile
de detergent pudra au inregistrat o scadere valorica de
18,5%, respectiv 6,7% raportat la volume comparativ cu
august 2023 - iulie 2024, potrivit datelor RetailZoom.
,Desi in piata inca observam prezenta contextului
inflationist, retailerii incearca sa atraga consumatorii
prin oferte cat mai atractive, in special prin ambalaje de
dimensiuni mari, care ofera un pret mai competitiv per
spalare”, sustine Costi Vasile, Head of Marketing Henkel
Consumer Brands. Tn acest context, compania a reusit

sa isi consolideze pozitia pe piata datorita evolutiei
brandului Persil, care a inregistrat o crestere semnificati-
va in segmentele moderne (detergent lichid si capsule).
Aceasta performanta se datoreaza inovatiilor lansate
atat la nivel de formula (prin relansarea brandului in



2024), cat si prin extinderea portofoliului cu noi formate,
in special ambalaje mari de capsule si detergent lichid.
Daca ne referim la piata europeana de profil, aceasta
continua pe un traseu de crestere moderata, dar con-
stanta, sustinuta de cererea pentru solutii mai eficiente
(spalare la temperaturi joase si cicluri scurte), ambalaje
sustenabile si formate mai convenabile, precum lichide
concentrate si capsule. ,in perioada 2024-2025, catego-
ria inca se extinde valoric, in ciuda volatilitatii macro-
economice din unele tari”, declara Irina Russo, Export
Manager BlueSun, producator al unor marci ca A+, Dreft,
Daz, La Antigua Lavandera, Gama, prezente in 'j'érile
Nordice, Benelux, Marea Britanie, Spania si Portugalia. in
Romania, compania este prezenta in categorie cu brandul
La Antigua Lavandera, marca traditionald spaniola. ,in
Romania, piata se afla intr-o faza de reechilibrare.

Dupa doi ani de presiuni inflationiste si schimbari in
comportamentul de consum, in prima jumatate a lui 2025
am observat o usoara revenire pe segmentele premium si
specializate, consumatorii cautand din ce in ce mai mult
produse care aduc valoare adaugata - fie prin rezultate
vizibile, fie prin formule mai blande cu tesaturile si cu
mediul. La Antigua Lavandera a inregistrat o crestere de
doua cifre fata de 2024, datorita consolidarii prezentei in
lanturile de retail modern si cresterii comunicarii in onli-
ne spre cumparatorii care apreciaza traditia si diferentie-
rea fata de competitia locala”, a completat Irina Russo.

Importanta inovatiilor in securizarea vanzarilor

Inovatia, convenienta in utilizare si eficienta crescuta

sunt criteriile la care se uita cel mai des consumatorii n
prezent, acest fiind si motivul pentru care detergentul
capsule Tnregistreaza cea mai buna dinamica pe piata.
.Preferintele consumatorilor in ceea ce priveste formatele
de detergenti au inceput sa se schimbe accelerat incepand
Cu 2024, iar aceasta tendinta a continuat si in 2025. Cel mai
dinamic segment din piata este cel al capsulelor. Brandul
Persil a reusit o crestere de aproximativ 50% a cotei de
piatd pe segmentul capsulelor fatd de anul trecut (YTD vs
LYTD), depasind ritmul general de crestere al acestui seg-
ment. Aceasta crestere se datoreaza investitiilor continue
in capsulele cu patru compartimente Persil Discs, segment
pe care Henkel l-a lansat pe piata din Romania in 2019.
Daca in trecut detergentul pudra domina cu o pondere de
50%, in prezent cele trei formate (pudra, lichid, capsule)
au ponderi apropiate in piata”, declara Carmen Odoroaga -
Barbu, Senior Brand Manager Henkel Consumer Brands.

La fel de importantd este si eficienta energetica in ale-
gerea detergentului, dovada fiind faptul ca producatorii
au investit in formule care sunt potrivite pentru tempe-
raturi reduse. P&G a reformulat detergentii Ariel pentru
a functiona eficient la temperaturi mai scazute, ajutand
consumatorii sa economiseasca la facturile de utilitati.
Henkel a relansat capsulele Persil Discs intr-o formula
mai compacta, ceea ce a dus la reducerea emisiilor de
CO, cu 40% per spalare, la un consum de energie mai mic
cu 50% si la folosirea a 40% mai putina folie per capsula.

Cititi versiunea completa a analizei pe
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DETERGENT DE RUFE, EVOLUTIE MAT VS. MAT-1

Valoare (lei) Volum (kg)
Detergent -6,4% 21%

TOP MARCI DETERGENTI DE RUFE (VvoLuMm)

Cota de piata
n valoare MAT

PRIVATE LABELS 4,5%
ARIEL
DERO

PERSIL 70,1%
SAVEX
TORRE
TOTAL 74,6%

MAT = aug. 24 - iul. 25; MAT-1 = aug. 23 - iul. 24

Brandurile sunt asezate Sursa:
in ordine alfabetica

Tn cazul Unilever, un exemplu recent este lansarea Dero
Pro Express, un detergent creat special pentru ciclurile
scurte de spalare care a inregistrat vanzari in linie cu
asteptarile companiei. ,Chiar si intr-un context dificil,
datele ne arata ca marcile puternice, iubite de consu-
matori, trec cu succes testul provocarilor economice.
Premiumizarea ramane relevanta, cu conditia ca produ-
sele sa raspunda unor nevoi reale si actuale. Atunci cand
un produs rezolva o problema concreta sau aduce un be-
neficiu clar, consumatorii aleg sa il pastreze in cosul lor
de cumparaturi, chiar daca vorbim despre un segment
premium”, sustine Laura Dragan, Senior Brand Manager
Laundry Unilever.

Consumatorii cauta solutii eficiente, iar lansarile de pro-
duse noi genereaza interes crescut si contribuie la cres-
terea categoriei prin atragerea de noi consumatori, sustin
producatorii care investesc sume importante in dezvolta-
rea acestui segment de piatd. Un exemplu recent in acest
sens este investitia P&G de la Urlati, unde, la patru ani
distanta de la momentul in care a fost inaugurata uni-
tatea de productie a capsulelor de detergent lichid Ariel
PODS, producatorul a demarat, in aceeasi locatie, o linie
de productie a perlelor parfumate Lenor, aceasta fiind
una dintre cele mai recente inovatii ale companiei in in-
grijirea tesaturilor. ,Prin valorificarea datelor din diverse
surse, inclusiv platforme online si tehnologii conectate,
putem anticipa nevoile consumatorilor inainte ca acestea
sa devina evidente”, explica reprezentanta P&G.
Inovatiile la nivel de produs pot include formule im-
bunatatite, ambalaje mai prietenoase cu mediul sau
solutii care ajuta consumatorii sa economiseasca timp.
~Inovatia este parte din ADN-ul Unilever, fiind un pilon
esential nu doar pentru a atrage noi consumatori, ci si
pentru a-i fideliza pe cei existenti. Preferintele locale se
muta dincolo de pret, catre valoare perceputa, scop si
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EVOLUTIA PIETEI DETERGENTILOR DE RUFE, SEGMENTARE iN FUNCTIE DE CONSISTENTT\

Dinamica in valoare
MAT vs MAT-1

LICHID
PUDRA

CAPSULE
ALTELE

MAT = aug. 24 - iul. 25; MAT-1 = aug. 23 - iul. 24

Dinamica in volum
MAT vs MAT-1

Cota de piata Cota de piata
in valoare n volum

sursa:

Retaileri cooperatori: Carrefour (hiper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, METRO, PENNY, Profi

responsabilitate, iar brandurile care aduc solutii vizibile,
cum ar fi eficacitatea crescuta a produsului, usurinta in
utilizare sau un impact redus asupra mediului, castiga un
avantaj competitiv clar pe raft. Investitiile in inovatie, de
la ambalaje reciclabile si reutilizabile la formule mai cu-
rate, sunt vazute ca motor direct de relevanta si crestere
pe piata locala”, explica reprezentantii Unilever.

Faptul ca brandurile premium continua sa aiba o ponde-
re majora in piata si sa se diferentieze prin inovatie este
o opinie sustinuta si de reprezentantii Henkel Consumer
Brands. ,intr-un context inflationist, este posibil ca

o parte a consumatorilor sa opteze temporar pentru
alternative mai accesibile, insa interesul pentru calitate
si inovatie ramane ridicat”, declara Florina Bagiac, Junior
Brand Manager in cadrul companiei. ,Piata detergenti-
lor pentru rufe are unul dintre cele mai mari niveluri de
penetrare dintre toate pietele pe care Henkel activeaza,
deci este mai dificil sa poti atrage noi consumatori in
categorie. Totusi, pe celelalte piete (detergenti speciali
pentru ingrijirea tesaturilor si culorilor, balsam de rufe,
servetele pentru captarea culorilor) exista potential de

BALSAM DE RUFE, EVOLUTIE MAT VS. MAT-1

Valoare (lei) Volum (litri)
BALSAM DE RUFE 11% 41%

TOP MARCI BALSAM DE RUFE

_Cota de piata
in valoare MAT

PRIVATE LABELS 3,6% 6,3%
ASEVI
COCCOLINO

Cota de piata
in volum MAT

LENOR 81,4% 75,6%
SANO

SEMANA

TOTAL 85,0% 81,9%

MAT = aug. 24 - iul. 25; MAT-1 = aug. 23 - iul. 24

Brandurile sunt asezate Sursa:
in ordine alfabetica
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crestere. De altfel, aceste inovatii nu doar ca adauga
valoare in viata consumatorului, dar contribuie si la
diversificarea cosului de cumparaturi si la fidelizarea
utilizatorilor existenti”, adauga Carmen Odoroaga-Barbu.

Dezvoltarea produselor specializate

Dincolo de detergenti si balsam pentru textile, segmen-
te precum produsele pentru indepartarea petelor sau
dezinfectantii pentru haine si-au consolidat pozitia.
,Piata produselor specializate pentru ingrijirea tesa-
turilor ramane una de nisa, cu o frecventa de achizitie
mai scazuta comparativ cu segmentele de detergent sau
balsam. Aceste produse sunt alese mai degraba punc-
tual, in functie de nevoile specifice. Cu toate acestea,
anul 2025 a adus o usoara evolutie pozitiva a categoriei,
care a crescut cu aproximativ 5% fata de anul anterior,
potrivit datelor noastre de piata”, declara Aura Carabiber,
Product Manager Tn cadrul Farmec, compania care detine
brandurile Nufar si Triumf cu o oferta variata de produ-
se dedicate unor utilizari clare - indepartarea petelor,
intretinerea covoarelor si tapiteriilor sau apret pentru
tesaturi. ,Observam o crestere a interesului consuma-
torilor pentru produsele dedicate protejarii si extinderii
duratei de viata a tesaturilor, in special in contextul eco-
nomic actual, in care consumatorii sunt mult mai atenti
si chiar mai sensibili la preturi”, adauga reprezentanta
Farmec. Astfel, produsele Farmec de indepartat pete au
nregistrat o evolutie notabila Tn 2025, cu o crestere de
doua cifre comparativ cu anul precedent. ,in contextul
economic actual, consumatorii au devenit mult mai
pragmatici si mai atenti la achizitiile lor, orientandu-se
spre produse care ofera cel mai bun raport calitate-pret.
Romanii cauta produse eficiente, dar la un pret corect,
accesibil. Pe aceasta categorie, marcile private au o
prezenta mai slaba, intrucat nu reusesc sa atinga acelasi
nivel de eficienta in rezolvarea problemelor punctuale”,
sustine reprezentanta Farmec.

Tn ceea ce priveste piata dezinfectantilor pentru haine,
aceasta da semne puternice de revenire dupa trei ani
consecutivi de scadere, marcand o crestere double-

digit in valoare Tn prima jumatate a anului 2025 fata de
aceeasi perioada din 2024, potrivit datelor Interstar Chim.
svanzarile Igienol au evoluat in linie cu trendul crescator






ot

al pietei, mentinandu-si pozitia de lider de piata, cu o
cota de peste 55% in valoare. in prima jumatate a anului
2025 am observat ca exista o cerere crescuta pentru de-
tergentii Igienol, acestia inregistrand o crestere a vanza-
rilor de peste 10% in valoare, fata de aceeasi perioada a
anului trecut”, completeaza Bogdan Fratita, Senior Brand
Manager Igienol, brand aflat in portofoliul Interstar Chim.
Potrivit acestuia, avansul cererii poate fi pus si pe seama
cresterii semnificative a cazurilor de COVID-19 din acest
an. Dar, chiar si Tn acest context, consumatorii isi bazea-
za intentia de cumpdrare mai mult in functie de nivelul
promotiilor, alegand totodata si un brand de incredere.
+Avand Tn vedere situatia economica a Romaniei din acest
an, promotiile au un rol foarte important in luarea decizi-
ei de achizitie a oricarui produs. Consumatorii cantaresc
mai bine Tnainte de a Tncerca un produs nou, in functie

de cat de acuta este nevoia pentru produsul respectiv. in
general, se incearca o prioritizare a achizitiilor de produse
esentiale si pe urma a celor secundare. lar in acest seg-
ment inovatiile nu sunt foarte importante. Oamenii le aleg
in functie de eficacitatea lor de a distruge un numar mare
de virusuri, bacterii si ciuperci”, a explicat Bogdan Fratita.

Evolutia categoriei in retail

Produsele pentru ingrijirea tesaturilor fac parte din cate-
goriile de interes major pentru clientii dm drogerie markt,
cifra de afaceri fiind pe un trend puternic ascendent (+45%,
similar cu cel de anul trecut). ,in ultima perioada, pe langa
partea de eficientd, care este foarte importanta in decizia
de cumparare, am observat o corelare legata de alegerea
produselor in functie de ceea ce este in trend. In categoria
de balsam, Tn special, observam cresteri spectaculoase ale
produselor aflate in trend pe canalele de social media. In
acelasi timp, clientii oscileaza intre brandurile consacrate,
tinand totodata cont de promotiile din magazinele dm

sau pretul de la raft. Marca proprie Denkmit este foarte
apreciata Tn randul clientilor dm din perspectiva raportului
calitate-pret, dar si a eficientei. Intregul sortiment prezent
n aceasta categorie se pozitioneaza in topul vanzarilor

pe primele locuri”, a declarat Lucian Parfene, Manager de
Sortiment dm Romania. n ceea ce priveste oferta dispo-
nibila la raft, reprezentantul dm drogerie markt sustine ca
se remarca o tendinta clara privind dezvoltarea de solutii
inovatoare care sa ofere eficienta maxima intr-un format
cat mai compact. ,Paradoxal, desi aceste inovatii aduc
multiple beneficii - de la eficienta sporita si sustenabili-
tate la 0 mai buna compactare, ele se confrunta adesea

cu o provocare majora la nivel de perceptie. Clientii tind

sd asocieze dimensiunea redusa (downsizing) cu o valoare
diminuatg, ignorand adesea avantajele reale ale produsu-
lui”, considera Lucian Parfene. Complementar, promotiile
sunt foarte importante, in special pentru marcile consacra-
te. Tn cazul dm, prin conceptul ,mereuavantajos”, precum
si cu ajutorul aplicatiei si dm loyaltybonus, numarul
clientilor creste cu 50% in urma actiunilor de promova-

re prin cupoane fata de o perioada normala. Dincolo de
pret, si componenta de sustenabilitate devine tot mai
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Discounterii si canalul online, surse
pentru atragerea de noi consumatori

Produsele de tip detergent, balsam si Thalbitori de rufe si-au
majorat penetrarea in randul gospodariilor in ultimii doi

ani, de la circa 90% in perioada cuprinsa intre august 2023 -
iulie 2024 acestea ajungand la 93,4% in ultimul an, conform
datelor YouGov Shopper Romania. Mai mult, si frecventa

de cumparare si volumul mediu per achizitie au crescut in
aceasta perioada. Astfel, categoria a avut o evolutie favorabila,
volumele avansand cu un ritm de 9-10% pe an. Valoric, rata de
crestere a fost de 15,6% in MAT lulie '25 fata de anul anterior,
n conditiile Tn care pretul mediu platit de cumparatori (per
litru) s-a majorat cu doar 4,6%, arata datele YouGov Shopper
Romania. Mai mult, este important de mentionat ca vorbim
despre o categorie detinuta de branduri in proportie de 95%,
procent in usoara crestere in ultimii doi ani. Cel mai mult au
crescut volumele de detergenti (+14,4% Tn MAT lul '25 vs anul
anterior), pe fondul atragerii de cumparatori noi in categorie
si al majorarii volumului mediu per achizitie, ceea ce indica un
comportament de stocare mai accentuat.

Balsamul de rufe si-a Tncetinit avansul la jumatate in ultimul
an, raportand un plus de 4,6% in volum la MAT lul '25 vs MAT
lul '24. Performanta notabila a segmentului este cresterea
penetrarii cu aproape doua puncte procentuale Tn ultimul

an, aceasta ajungand la 73,4% la MAT lulie "25. Practic, baza
de cumparatori a balsamului de rufe s-a majorat cu aproape
143 de mii de gospodarii. Shopperii noi in categorie au venit
din discounteri, din canalul online, drogherii si magazine
traditionale, potrivit datelor YouGov.

Tnalbitorii si alti aditivi pentru tratamentul tesaturilor raman
un segment redus in categorie, cu o pondere mai mica de 10%
din totalul vanzarilor si cu un ritm de crestere la jumatate fata
de cel al categoriei. Astfel, dinamica in volum a fost de 4% la
MAT lul 25 fata de anul anterior. Valoric, segmentul a cunoscut
o crestere de 20% in perioada mentionatd, pe fondul majorarii
pretului mediu per litru cu aproape 17% (datorat inflatiei, dar si
schimbdrilor din mixul de produse achizitionate de gospodarii).

importanta. ,Aproximativ 20% din sortimentatia de de-
tergenti si balsamuri este dedicata produselor ecologice.
Un pilon central al acestei initiative il reprezinta cele 30
de filiale dotate cu statii automate de reumplere pentru
detergentul BIO Planet Pure. Acest concept, foarte apreci-
at de clienti, contribuie activ la reducerea deseurilor din
plastic, economisind pana la 70% la fiecare reumplere,
mai ales ca ambalajele acestui produs sunt realizate 100%
din bioplastic de trestie-de-zahar. Planificam sa extindem
sortimentul cu produse sustenabile inovatoare, avand

ca obiectiv pentru acest an atingerea unei ponderi de
25% din totalul articolelor active”, adauga reprezentantul
dm drogerie markt, retea de magazine care estimeaza o
crestere de cel putin 35% pentru categoria de ingrijire a
tesaturilor in viitorul apropiat.

La nivelul intregii piete de retail, se observa diferente
semnificative in preferintele consumatorilor. in comertul
modern, segmentele moderne (lichid si capsule) sunt cele
care cresc cel mai accelerat. ,Daca in anii trecuti pudra
domina, Tn 2025 detergentul lichid a trecut pe primul loc,



iar capsulele sunt segmentul cu cea mai rapida ascensi-
une, apropiindu-se considerabil ca pondere de celelalte
formate. Aceasta schimbare reflecta orientarea consuma-
torilor catre solutii mai practice si mai usor de folosit. In
comertul traditional, detergentul pudra ramane formatul
principal, insa ponderea sa este in scadere comparativ cu
anul anterior. Daca anul trecut pudra depasea jumatate
din piata, acum procentul a coborat sub 50%, fiind erodat
de cresterea lichidului si a capsulelor. Aceasta arata o
transformare treptata chiar si in canalele mai conserva-
toare, unde consumatorii incep sa aprecieze avantajele
segmentelor moderne”, explica Carmen Odoroaga-Barbu
(Henkel Consumer Brands). La pol opus de canalele con-
servatoare se afla e-commerce-ul, canal care a devenit
un pilon relevant pentru cresterea industriei de bunuri
de larg consum. ,Piata locala de e-commerce continua
sa creasca fata de anul anterior, iar produsele de Tngrijire
personala si casnica sunt printre categoriile cu cea mai
mare dinamica. Pentru Unilever, online-ul nu mai este
doar un canal complementar, ci un spatiu pentru a atrage
noi consumatori, pentru a testa inovatii si pentru a scala
rapid brandurile noastre. Investim constant in prezenta
digitala, colaboram strans cu marketplace-uri si retaileri
parteneri si dezvoltam campanii de marketing adaptate
mediului online. Pe langa influenta asupra vanzarilor,
ofera oportunitatea de a construi relatii directe cu con-
sumatorii, de a intelege rapid nevoile lor si de a crea o
comunitate activa in jurul brandului, mentinand relevan-
ta acestuia”, completeaza reprezentantii Unilever.
Online-ul a devenit o prioritate strategica si pentru
BlueSun. Compania si-a consolidat prezenta in market-
place-uri si a lansat campanii digitale targetate care

au stimulat atat conversia, cat si achizitiile recurente.

In Romania, retailul modern genereaza in continuare
peste 70% din vanzari, fiind canalul principal. Online-ul

a Tnregistrat o crestere accelerata: astazi reprezinta deja
aproximativ 10-12% din vanzari, fata de 5% acum trei ani.
Platforme precum eMAG sau supermarketurile cu livrare
rapida (Carrefour, Auchan, Glovo) au crescut ponderea
produselor pentru ingrijirea tesaturilor. Pentru La Antigua
Lavandera, online-ul are si un rol strategic n construc-

tia brandului, pentru ca aici prezentam constant detalii
despre produs. Tot aici clientii nostri pot studia recenzii

si pot descoperi povestea si diferentele fata de produsele
standard”, sustine reprezentanta BlueSun, companie care
estimeaza o crestere de 8-10% a categoriei in acest an,
atat la nivel de piata, cat si pentru brandul La Antigua
Lacandera. ,Tendintele pe care ne bazam si care credem
ca vor dicta dezvoltarea sunt parfumul si experienta mul-
tisenzoriala, devenite factori-cheie in alegerea produsului;
digitalizarea procesului de cumparare — cu tot mai multe
achizitii online sau documentare prealabila pe internet, si,
nu in ultimul rand, ne bazam pe consumatorii care cauta
calitate si formule adaptate”, declara Irina Russo.

Ce std la baza deciziilor de achizitie, care sunt provocdrile
momentului si cum aratd planurile pentru viitor,
cititi pe larg pe www.revistaprogresiv.ro
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a inceputul lui 2025, Georgian Bala revenea,
dupa sapte ani, in echipa Julius Meinl, de data
aceasta n rolul de Managing Director. Numirea
sa la conducerea businessului local al pro-
ducatorului austriac de cafea a fost insa una
dintre multiplele oportunitati care au derivat natural din
cariera sa de peste 15 ani in HoReCa si industria bunurilor
de larg consum. De altfel, Georgian considera ca intregul
sau parcurs profesional sta sub semnul oportunitatilor si
al dorintei de a creste. ,Privind in urma, cred ca momen-
tul zero a fost cdnd m-am mutat in Bucuresti. Si a fost o
decizie care m-a scos cumva din zona de confort pentru ca
terminasem facultatea si aveam deja un job cu care eram
multumit Tn Braila”, povesteste executivul Julius Meinl.
Chiar daca Georgian bifase deja experienta primului
job, odata ajuns in Capitala, aventura sa profesionala a
inceput sa prinda contur si, de-a lungul celor mai bine
de 15 ani, a acumulat experienta in companii cu notori-
etate in industria FMCG. ,Totul a venit natural si fiecare
experienta a avut in spate motivatia de a invata ceva
nou si de ma expune unui context diferit. Nu am plecat
niciodata dintr-o companie pentru ca nu imi placea ceea
ce faceam sau pentru ca nu aveam rezultate, ci pentru ca
voiam sa invat lucuri noi si sa ma dezvolt profesional”,
sustine Georgian. Astfel, daca prima sa interactiune cu
industria bunurilor de larg consum a fost in cadrul Nestlé
Romania, unde a ocupat functia de Area Coordinator

Pentru Georgian Bala, Managing
Director Julius Meinl Romania,
filosofia profesionala porneste de
la un adevar simplu: atunci cand

iti pasa cu adevarat, faci lucrurile
bine. De-a lungul unei cariere de
peste 15 ani in FMCG si HoReCa, a
construit pas cu pas, cu rabdare,
consecventa si grija fata de echipa,
clienti si business. Revenit in echipa
locala a brandului austriac de cafea,
Georgian crede ca succesul durabil
nu vine din retete rapide, ci din
efort constant, incredere si atentia
acordata fiecarui detaliu.

pentru divizia de HoReCa si vending, Georgian a accep-
tat, dupa trei ani, propunerea de a se alatura echipei
Caroli Food Group in rolul de HoReCa Manager. ,A fost

o perioada Tn care am invatat extrem de multe despre
piatd, dar si despre cat de important este sa-ti faci bine
treaba si sa-ti pese. Pentru ca aceste atribute au repre-
zentat doud puncte esentiale in configurarea traseului
meu si cumva au deschis noi oportunitati”, completeaza
acesta. Concret, urmatoarele propuneri de job au avut in
spate un fost coleg sau partener cu care Georgian lucrase
anterior si caruia i demonstrase ca ii pasa si merita in-
crederea lui. ,Spre exemplu, Tn 2015, cand m-am alaturat
pentru prima oara echipei Julius Meinl, am facut acest
pas la recomandarea unui fost coleg din Nestlé. Apoi,
antreprenorul din spatele lantului de simigerii Petru este
unul dintre oamenii cu care am colaborat cand eram n
echipa Caroli si caruia i-am demonstrat ca imi pasa de
nevoile pe care businessul lui le are. Sase ani mai tarziu
de la colaborarea noastra, imi propunea sa preiau rolul
de CEO al businessului”, adauga Georgian.

Un adept al teoriei ,omul potrivit pe pozitia potrivita”,
Georgian considera ca este esential ca fiecare om din

echipa sa-si gaseasca locul potrivit ca sa poata creste.
Astfel, desi in 2021 a acceptat provocarea de a se muta
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din Bucuresti la lasi pentru a conduce lantul de simigerii
Petru, dupa trei ani in care a pus umarul la treaba, a reali-
zat ca lasiul nu poate fi acasa pentru el si partenera sa de
viata. ,Desi din punct de vedere profesional era un rol la
care visasem si pentru care muncisem, imi doream tot mai
mult sa ma ntorc in Bucuresti pentru ca viata intr-un oras
de provincie, chiar daca un oras mare, nu a fost neaparat
in linie cu ce ne-am imaginat noi initial. Asa ca am decis
sa revenim Tn Bucuresti, chiar daca nu aveam un plan con-
cret si nicio oferta de job. Sapte luni mai tarziu, primeam o
oferta de job in domeniul IT, care era cumva complemen-
tar HoReCa", spune Georgian. Desi cumva departe de zona
sa de confort, a acceptat propunerea Bit Soft de a prelua
rolul de Director Comercial pentru Romania si Bulgaria.
Dincolo insa de elementul de noutate, compania i-a oferit
posibilitatea de a testa, din nou, experienta business-

ului antreprenorial, dar si complexitatea si rigurozitatea
domeniului IT. ,A fost o experientd care mi-a placut foarte
mult, Tnsa a aparut oportunitatea de a reveni in echipa
Julius Meinl si decizia a venit cumva natural. Cunosteam
businessul, credeam in brand si imi doream sa ma intorc
in echipa pentru ca decizia de acum sapte ani de a pleca
din companie a avut ratiuni care au tinut strict de familie”,
explica Georgian.

Astfel, dupa un proces de recrutare intens, la inceputul
anului 2025, Georgian revenea in echipa Julius Meinl sau,
cum ii place lui sa spuna, ,s-a intors acasa”. Si chiar daca
stia foarte bine businessul, provocarile nu au lipsit pentru
ca piata s-a schimbat si a realizat ca este nevoie ca atat el,
cat si compania sa se adapteze contextului actual si nevoi-
lor din piata. ,Cred ca unul dintre atuurile mele a fost faptul
ca parcursul meu profesional a fost un mix intre multinati-
onale si antreprenoriat, si Julius Meinl este un business de
familie, dar la nivelul unei multinationale, produsele fiind
disponibile Tn peste 70 de tari", puncteaza Georgian.

Numirea lui Georgian la conducerea operatiunilor locale
ale Julius Meinl a avut loc intr-un context strategic de
consolidare si de extindere a brandului pe piata locala,
cu obiective ambitioase de crestere. Astfel, primul punct
de pe agenda lui Georgian la preluarea mandatului a fost
ocupat de consolidarea si dezvoltarea echipei, obiectivul
fiind acela de a se asigura ca organizatia este pregatita
pentru a face fata provocarilor pietei, dar si pentru a-si
pregdti un teren sigur de crestere. ,Suntem inca in etapa
de consolidare, pentru ca sase-sapte luni nu sunt sufi-
ciente pentru a crea coerenta. Insd am o echipa foarte
buna si avem o relatie bazata pe incredere, comunicare
deschisa si respect reciproc. Mi-am dorit intotdeauna

ca oamenii din echipele pe care le-am condus sa aiba
incredere sa vorbim deschis si sa gasim solutii impreuna”,
sustine Georgian.

Astfel, el rezoneaza cu stilul de management participativ.
,Imi place sa implic oamenii si sa 7i ascult. Cred foarte
mult in partea de ascultare activa, pentru ca doar asa vei
reusi sa creezi o relatie solida”, adauga Georgian.
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Tn plus, pentru ca de-a lungul carierei sale a invatat lectia
consecventei si a succesului construit pas cu pas, Georgian
incearca sa insufle si oamenilor din echipa importanta
lucrului bine facut si a rabdarii. ,Succesul se creeaza pas cu
pas si cred ca orice actiune, oricat de mica, in timp, poate
sa genereze efecte mari. Cred mult Tn curaj si cred ca tre-
buie sa fii deschis sa testezi, chiar daca asta vine la pachet
cu posibilitatea de a gresi sau de a nu atinge rezultatele pe
care le asteptai. Eu ma raportez la greseala ca la o opor-
tunitate de nvatare si de crestere. Greseala este un esec
doar atunci cand nu ai invatat nimic din acea greseald”,
adauga managerul Julius Meinl.

Daca primii 15 ani ai carierei sale au stat sub semnul
invatarii si acumularii de experiente, cuvantul de ordine
pentru viitor este consolidare. ,Asa cum spuneam, din
punct de vedere profesional, am ajuns unde mi-am dorit.
La nivel de business, clar imi doresc sa consolidam ceea
ce avem si sa exploram noi oportunitati de crestere.
Avem inca mult loc de crestere pe plan local si oportu-
nitatile vin atat din zona de HoReCa, cat si din canalul

de retail”, explicd Georgian. In acest context, Georgian
pariaza pe cartea lucrului bine facut. ,Cred foarte mult in
partea de consecventa. In momentul in care incepi sé faci
un lucru cred ca e important sa ramai in directia aceea

si sa lucrezi la proces si optimizare. Daca ne uitam la
marii jucatori din HoReCa, fiecare are un model diferit de
business, dar pe care l-a imbunatatit constant. Practic,
ceea ce i-a facut sa devina cei mai buni pe segmentul

lor este consecventa”, sustine executivul Julius Meinl. De
altfel, aceasta este una dintre cele mai importante lectii
ale parcursului sau profesional. Consecventa trebuie

sa fie Tmbinata Tnsa cu claritatea n business, pentru ca
trebuie sa stii mereu unde trebuie sa ajungi si e nevoie
de rezilienta”, completeaza Georgian.

Dincolo de o lectie Tnvatata, dorinta de a face lucrurile
bine si de a creste este si unul dintre mesajele pe care el
vrea sa le transmita echipei sale.

»,Am avut oportunitatea de a intalni multi oameni si mul-
ti profesionisti care m-au ajutat sa cresc si cred ca fieca-
re experientd si-a pus amprenta asupra mea. insa omul
de la care am nvatat lectia perseverentei este chiar par-
tenera mea de viatd, care intotdeauna a fost extrem de
motivatd sa razbatd si cumva m-a provocat sa ies mereu
din zona de confort”, concluzioneaza Georgian.






Produse noi

Cris-Tim lanseaza gama ,,Gratarescu”

Grupul Cris-Tim acce-

lereaza diversificarea

portofoliului si lanseaza

gama de carnati ,Gra-

tarescu”. Noul produs

este destinat gratarului

si marcheaza extinderea

portofoliului Cris-Tim in segmentul carnatilor, evaluat
drept zona cu cea mai accelerata crestere din industrie.
Carnatii ,Gratarescu” se disting prin reteta lor bazata pe
carne frageda de porc, condimentati cu usturoi si boabe
intregi de mustar, afumati lent cu fum natural de lemn
de fag siinveliti in membrana naturala, pentru a pastra
suculenta. Produsul este disponibil la nivel national in
marile retele de retail modern, in comertul traditional,
in magazinele proprii Cris-Tim si prin e-commerce, in
doua formate: 260 g ambalat vidat si 1 kg vrac.
Producator: Cris-Tim Holding

Contact: Sos. Pipera, Nr. 46D-46E-48, Oregon Park,
Cladirea A, Etaj 6, Sector 2, Bucuresti

Website: www.cristim.ro

*

TZMO isi extinde gama
de scutece Seni Active

TZMO Romania isi extinde

gama de scutece tip chilot

Seni Active cu varianta Trio,

recomandata pentru incon-

tinenta grava sau pentru

noapte. Seni Active Trio este

un produs premium, dispo-

nibil Tn trei marimi: medium,

large si extra large. Produsele au nivelul maxim de
absorbtie din gama de scutece tip chilot si asigura pro-
tectie garantata in cazurile de incontinenta atat pentru
persoanele active, cat si pentru persoanele cu mobi-
litate limitata. Structura moderna, cu banda elastica
pe toata suprafata taliei, asigura confort in utilizare si
0 ajustare perfecta pe corp. Se utilizeaza ca o lenje-
rie normala si se indeparteaza foarte usor, doar prin
ruperea cusaturilor din lateral. Produsele permit pielii
sa respire si nu contin elemente din latex.
Producator: TZMO S.A. Polonia

Distribuitor: TZMO Romania S.R.L.

Contact: info-ro@tzmo-global.com / 037.44.700.20
Website: www.seni.ro

*
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Noutati in portofoliul Davidoff

Tchibo lanseaza pe piata locala Davidoff
Brazil Espresso 1kg WB, un espresso din
cafea boabe de origine, ce exploreaza
esenta Braziliei. Caracterul sau distinct
provine din selectia rara de boabe 100%
Arabica de tip perla (peaberry). Boabele
de cafea perla sunt o anomalie naturala
rara: in interiorul ciresei de cafea creste
un singur bob. Prajirea lenta ii desa-
varseste profilul echilibrat, cu note de
mirodenii si nuci. Ambalajul sustenabil include sigiliul
Aroma Protect ce garanteaza prospetimea.
Distribuitor: Tchibo Brands SRL

Contact: office@tchibo.ro

Website: www.tchibo.ro

*

Noutati in portofoliul
Intersnack Romania

Intersnack Romania isi

extinde portofoliul si lan-

seaza Hula Hoops, snackuri

in forma de inel. Crocante

la prima muscatura, noile

produse sunt obtinute prin

coacere, nu prajire, si nu contin aditivi potentiatori de
aroma. Aromele - Cascaval, Sos de barbecue & miere si
Sare aromata - au fost testate si validate local de con-
sumatorii romani. Produsele sunt fabricate la Ghimbav,
judetul Brasov.

Producator: Intersnack Romania

Contact: office@intersnack.ro

Website: www.hulahoops.ro

->—

P&G extinde portofoliul Ariel

P&G a lansat gama

Fresh Breeze of Greek

Islands, disponibila

sub forma de de-

tergent lichid Ariel,

capsule Ariel, balsam

lichid si perle parfumate Lenor. Noutatea consta in
ambalajul cu design actualizat si parfumul cu note de
iasomie si sare de mare, raspunzand preferintelor consu-
matorilor pentru arome fresh. Gama este editie limitata.
Producator: P&G

Contact: resmerita.rm@pg.com

Website: www.youtil.ro

->—
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Aplicatie online care ofera situatia
actualizata a magazinelor din
retelele internationale (IKA) si

locale (LKA).

universul
de retail

www.universulderetail.ro

m
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S —

Repartizarea geografica a magazinelor in functie de
canal de vanzare, suprafata de vanzare si data de
deschidere.

Informatii despre magazine: adresa, format,
suprafata de vanzare, data de deschidere.

Evolutia numarului de magazine pe tip de canal
de vanzare si a numarului de magazine nou
deschise pe fiecare tip de canal de vanzare.

Informatii financiare: cifra de
afaceri, profit, numar de magazine

detinute si numar de angajati.

@ Beneficiaza si tu de acest instrument online complex
abonandu-te pe www.universulderetail.ro
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