PROGAEDIV

Cover story

Loialitatea dincolo de pret

—

Magazin specializat | Bacania DaDo
Un concept 2n 1 cu ADN local

—

Noiembrie 2025 | Nr. 308

Interviul lunii

Radu Timis Jr.
Cris-Tim Family Holding

26 februarie 2026

Novotel Bucharest City Centre
sustain-ability.ro




2 | Noiembrie 2025



revistaprogresiv.ro | 3









Cuprins

14 - Cover story Loialitatea dincolo de pret:
. 4

personalizarea, noua moneda a fidelizarii

18 - Opinia retailerului
Sabin Fane, Chief Customer Officer Lidl Romania
Personalizarea, teren castigator pentru Lidl Romania

Interviul lunii

Radu Timis Jr., CEO Cris-Tim Family Holding:
LIntram intr-o etapa de dezvoltare cu 0 miza uriasa
pentru urmatorii cinci ani”

26 - Magazinul lunii Senic Gross&Market
,Vrem ca fiecare judet din Romania sa aiba acces
la formatul nostru de retail”

Magazin specializat Bicinia DaDo
Un concept 2n 1 cu ADN local

30 - Tehnologii in retail

Andreea Plesea, Cofondator Druid Al:

»,Noul mod de lucru nu este despre «Al inlocuieste
oamenii», ci «Al lucreaza alaturi de oameni»”

®

[

Antreprenoriat
Nonna’s Tiramisu Atelier
Un business dulce construit fara zgomot

36 - Strategii de piata

Gabriela Simion, Director Comercial Serpico
Consolidare si adaptabilitate, ingrediente-cheie pentru
Serpico Trading intr-un an al schimbarilor

38 - Business case

Florin Panfile, Director Comercial Toneli Holding
Dezvoltarea Toneli, un plan de 30 de milioane de euro
Tn urmatorii cinci ani

Green

40 - lonel Ciucioi, Directorul Executiv ROMPAP

De la deseu la resursa in industria ambalajelor

42 - RVM Mobil, solutia RetuRO pentru impulsionarea
colectarii in zonele rurale

44 - Resurse umane
Bogdan Badea, CEO eJobs: ,Odata cu transparentizarea
salariilor, acest subiect iese din zona de mister”

ANALIZE

Produse pentru ingrijirea tenului

Retailul mass-market, fortat sa tina pasul cu noua
rutina de face care

Editor in Chief
Alina Dragomir
alina.dragomir@trade.media

Editor Coordonator
Simona Popa
simona.popa@trade.media

Senior Editor
INIERSEL
alina.stan@trade.media

Senior Editor
Florentina Ciobanu
florentina.ciobanu@trade.media

Senior Editor
Bogdan Angheluta
bogdan.angheluta@trade.media

Advertising Sales Director
Cristina Guta
cristina.guta@trade.media

Media Sales Manager
Ruxandra Petrea
ruxandra.petrea@trade.media

Media Sales Manager
Nicoleta Cojocaru
nicoleta.cojocaru@trade.media

Production Manager
lulian Konig
iulian.konig@trade.media

Corectura
Nicoleta Arsenie

Marketing & Events Manager
Alexandru Nastase
alexandru.nastase@trade.media

Art Director
Alexandru Vasile
alexandru.vasile@trade.media

Juridic
Av. Bogdan Lache

Manager Distributie
Simona Ardeleanu
simona.ardeleanu@trade.media

Customer Services Coordinator
Liliana Popescu
liliana.popescu@trade.media

Prepress & Tipar
EDS Romania

Executive Director
Raluca Mihaela Canescu
raluca.canescu@trade.media

Managing Director
Nicoleta Marasescu
nicoleta.marasescu@trade.media

°Trade Media Solutions SRL

ROGRESV

ISSN 1454-5810

52 - Carne proaspata: O categorie in care
diferentierea nu mai este generata de pret, ci de valoare
60 - Condimente: O piata intre presiunea pretului

si nevoia de inovatie

Progresiv este o revista lunara gratuita, destinata
comerciantilor de produse alimentare si nealimentare
din Romania. Editorul isi rezerva dreptul de a
determina categoriile de cititori care primesc revista
gratuit. Nicio parte a revistei nu poate fi reprodusa
sau transmisa in orice forma sau pe orice dispozitiv
electronic sau mecanic, inclusiv fotografiere,
Profil inregistrare sau informatie inmagazinata sau prin

ro sistemul de redare, fara acordul scris al editorului.

Trade Media Solutions SRL
Intrarea lon Luca Caragiale, nr. 2
sector 2, cod 020048, Bucuresti.
WWW.revistaprogresiv.ro

E-mail: office@trade.media

Ciprian Moldoveanu, General Manager Nordic Food
Leadership de noua generatie sub semnul continuitatii

0 , 72 - Eveniment - Trade Round Table, editia 21

6 | Noiembrie 2025







CURAJ SAU
PRUDENTA?

eloc surprinzator, majorarea TVA
din luna august nu a ramas fara
ecou in piata de retail si FMCG.
Insa provocarea majora nu a
venit din cele doua puncte pro-
centuale care s-au adaugat cotei de TVA, ci mai
degraba din suprapunerea lor peste un context
dominat de instabilitate si presiune constan-
ta pe buget. Consumatorii resimt presiunea
financiara a acestui an si, mai mult decat atat,
vedem o perceptie mai degraba pesimista cand
vine vorba despre viitor, majoritatea covarsitoa-
re a consumatorilor asteptandu-se ca masurile
fiscal-bugetare de austeritate sa 1i afecteze
negativ pe termen lung.
Cum se traduc aceste temeri la nivelul compor-
tamentului de cumparare? Raspunsul foarte pe
scurt ar fi: prin prudenta. Chiar daca ultimii ani
sunt dovada clara ca ne-am obisnuit cu instabili-
tatea, aceasta imunizare a venit la pachet cu apli-
carea unor mecanisme de economisire diferite:

EDITORIAL

alegerea unui brand sau a unui magazin mai
ieftin, vanatoarea de promotii, orientarea spre
ambalaje mai mici sau mai mari, in functie de
bugetul disponibil. Mai mult, daca ne raportam la
momentul de consum Black Friday, studii recente
arata ca, anul acesta, romanii vor cumpara din
necesitate si vor compara mai mult inainte de a
decide ce produse vor achizitiona si doar unul
din sapte romani va aloca un buget mai mare de
5.000 de lei pentru achizitiile de Black Friday.
Cum vor raspunde jucatorii din piata de retail si
FMCG acestei atitudini de protejare? Ma astept
la o polarizare care va imparti piata in doua
tabere: cei care vor incerca sa provoace
statu-quoul printr-o strategie dominata de
curaj si cei care vor imbratisa o atitudine de
protejare in asteptarea unor vremuri mai bune.
Cred Tnsa ca, indiferent de context, e important
sa deschidem usa transformarii pentru ca, da, e
greu sa accepti schimbarea, dar uneori schim-
barea e imposibil de evitat.

»Cred cd, indiferent de context, e important sa de-
schidem usa transformdrii pentru cd, da, e greu sd
accepti schimbarea, dar uneori schimbarea e imposibil
de evitat.”

Alina Dragomir
Editor in Chief






Tranzactie pe plata de inghetata: proprletarul
producatorului Alpin, preluat de catre Froneri

Froneri a semnat un acord pentru a achizitiona businessul de inghetata al Food
Union din Europa, incluzand si afacerea Alpin din Romania. Tranzactia este supusa
aprobarii de catre autoritatile de reglementare relevante si va acoperi toate pietele
Food Union din Europa: Danemarca, Norvegia, Estonia, Letonia (cu exceptia produ-
selor lactate), Lituania si Romania, si se estimeaza ca va fi finalizata in lunile urma-
toare. ,Food Union a construit un portofoliu de branduri indragite la nivel local, Tn
care intentionam sa investim pentru a dezvolta si mai mult potentialul semnificativ
al afacerii. Asteptam cu nerabdare sa primim echipa Food Union in cadrul Froneri
pentru a sprijini ambitia noastra de a fi cea mai buna companie de inghetata din
lume”, a declarat Phil Griffin, CEO Froneri.

Froneri estimeaza ca parteneriatul va crea noi oportunitati de crestere, precum si
ocazia de a consolida angajamentul de a oferi inghetata de inalta calitate pentru
toti consumatorii. Froneri a confirmat ca echipa de management actuala a Food
Union va ramane la conducerea afacerii.

Presa franceza: Carrefour
isi pregateste exitul din
Romama

Retailerul francez Carrefour a mandatat BNP Paribas
pentru a testa interesul unor potentiali cumparatori
pentru magazinele operate pe pietele din Romania,
Argentina si Polonia, scrie publicatia franceza L'Informe.
»La jumatatea procesului de implementare a planului
strategic Carrefour 2026, si ca raspuns la schimbarile
din piata, Grupul a desfasurat o analiza a portofoliu-
lui de activitati, a tuturor verticalelor de business si
modelelor organizationale, iar Carrefour isi mentine in
continuare pozitia solida pe piata si intentioneaza sa
atraga clienti prin ofertele si politicile sale adaptate
contextului economic. Grupul continua implementarea
planului strategic in Romania, care vizeaza deschide-
rea a peste 30 de magazine noi in 2025, dezvoltarea
segmentului de comert online si consolidarea parte-
neriatelor locale cu producatorii romani, avand deja o
retea puternica de 1.500 de parteneri locali. De altfel,
la nivelul intregii retele de furnizori, 93% sunt compa-
nii romanesti, sprijinind economia locala”, au precizat
reprezentantii Carrefour.

Carrefour a vandut recent cele 1.200 de magazine
(inclusiv 900 de francize) pe care le detinea in Italia
catre New-Princes Group si, potrivit L'Informe, un exit
din Polonia si Argentina este, de asemenea, in plan.
Astfel, Carrefour a mandatat JP Morgan pentru a vinde
activitatile din Polonia, iar Deutsche Bank a fost de-
semnata pentru a gestiona procesul din Argentina.

*

10 | Noiembrie 2025

PepS|Co, investitie de 8,5 mil.
dolari in fabrica de bauturl
din Dragomiresti-Deal

PepsiCo a finalizat o linie noua de imbuteliere a bautu-
rilor in doze n fabrica din Dragomiresti-Deal, judetul
Ilfov, in urma unei investitii de 8,5 milioane de dolari.
Acest pas vine dupa ce, in 2023, compania a pus in
functiune cea mai automatizata linie de imbuteliere a
sticlelor din portofoliul PepsiCo din Europa, in urma
unei investitii de 13 milioane de dolari. Astfel, fabrica
are sapte linii de productie si o capacitate anuala de
peste 500 de milioane de litri de bauturi, dintre care
15-20% sunt destinate exportului.

Noua linie este complet automatizata si poate atinge
performante remarcabile, avand capacitatea de a im-
butelia pana la 1,5 milioane de doze pe zi. De aseme-
nea, poate procesa o gama variata de ambalaje - 250
ml, 330 ml si 500 ml - acoperind intreg portofoliul

de bauturi PepsiCo East Balkans: Pepsi, Mirinda, 7Up,
Mountain Dew si Lipton.

,Ne mandrim cu cea mai automatizata linie de imbu-
teliere a sticlelor din portofoliul PepsiCo din Europa,
iar acum adaugam operatiunilor noastre singura linie
PepsiCo de imbuteliere a bauturilor in doze din Balcanii
de Est. Aceasta investitie marcheaza o noua etapa in
modernizarea si dezvoltarea operatiunilor noastre din
Romania. Bauturile fabricate in Dragomiresti-Deal ajung
la consumatori din sapte piete, ceea ce ne pozitioneaza
ca un centru strategic de productie si distributie pentru
Europa Centrala si de Sud-Est”, a declarat Radu
Berevoescu, General Manager PepsiCo East Balkans.

->—



Inspectii inopinate la sediile
marilor retaileri

Consiliul Concurentei a efectuat inspectii inopinate la
sediile a sase mari lanturi de retail - METRO
Cash&Carry Romania, Selgros Cash&Carry, Auchan,
Carrefour, Kaufland si Mega Image - cu accent pe
segmentul lactatelor. Indiciile preliminare identificate
difera de la un retailer la altul si vizeaza, printre alte-
le, posibile practici precum nerespectarea termenelor
de plata pentru produse perisabile, impunerea unor
termene de reziliere sau delistare mai scurte decat
cele stabilite de lege, aplicarea cumulativa de remize
si risturne ce pot depasi plafonul de 20% stabilit de
lege, intarzierea receptiei si a intocmirii documentelor
de receptie a produselor alimentare, impunerea furni-
zorilor unor plati pentru listarea produselor, posibi-
litatea de delistare Tn scopul de a pune presiune sau
de a exercita represalii comerciale pentru acceptarea
unor clauze contractuale defavorabile.

Tn situatia in care Consiliul Concurentei va constata
incalcarea legislatiei care interzice practicile comer-
ciale neloiale, companiile implicate risca o amenda de
pana la 600.000 de lei sau 1% din cifra de afaceri, iar
autoritatea poate dispune masuri pentru interzicerea
savarsirii faptei.

*
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Vanzarile de alimente, pe
minus dupa majorarea TVA

Vanzarile de alimente, bauturi si tutun au inregistrat
o scadere de 3,3% in luna august raportat la iulie,
potrivit datelor INS. Scaderea poate fi explicata de
faptul ca oamenii au ales sa faca stocuri inainte de
majorarea TVA. De altfel, in luna iulie, vanzarile de
alimente, bauturi si tutun au nregistrat o creste-

re de peste 6% fata de luna iunie. Calculat pentru
primele opt luni din acest an comparativ cu perioa-
da similara din 2024, volumul cifrei de afaceri din
comertul cu amanuntul pentru produse alimentare,
bauturi si tutun au fost pe minus, datele INS indicand
un declin de 1,4%.

»Excluzand perioada de lockdown din cauza pande-
miei, aceasta este cea mai mare scadere lunara de la
criza din 2009-2010. Consumatorii romani au limitat
cheltuielile, semnaland o prudenta sporita. Desi o par-
te din scaderea vanzarilor inregistrata in august poate
fi atribuita cheltuielilor preventive facute inaintea
majorarilor de taxe, acest lucru nu explica pe deplin
scaderea. Nu ne asteptam ca aceasta scadere abrupta
sa devina norma, dar prudenta va persista proba-

bil pana la sfarsitul acestui an si la inceputul anului
2026", explica economistii ING.

*
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Berarii Romaniei: Avem
nevoie de predictibilitate
pentru a continua investitiile

Tn ultimii 20 de ani, membrii Asociatiei Berarii Romani-
ei au investit pe plan local peste 2,5 miliarde de euro
in productie si tehnologii, mai mult de 97% din berea
consumatd in Romania fiind din productia autohtona.
n acest context, producatorii solicita existenta unui
cadru stabil si predictibil pentru dezvoltarea ulterioara.
,Berea este un motor economic, un angajament fata
de comunitate. Am aratat rezilienta in ultimii ani,
chiar si in momente grele cum au fost 2022-2023, cand
inflatia a fost ridicatd, membrii Asociatiei au crescut
investitiile cu 50%. Cu totii ne dorim sa producem si
sa consumam mai mult sau sa exportam mai mult.
Suntem pregatiti sa producem in Romania circa 20

de milioane de hectolitri de bere, astazi suntem la 14
milioane. Dupa trei ani de scadere abrupta, un an de
liniste anul trecut, anul acesta cred cd va urma cumva
trendul anilor 2022-2023. Avem nevoie de politici care
sa incurajeze consumul. Vrem predictibilitate pentru
a putea construi planuri pentru investitii. Doar 2024 a
adus investitii de 100 de milioane de euro din partea
producatorilor de bere”, a punctat Mihai Voicu, Prese-
dintele Asociatiei Berarii Romaniei.

De asemenea, acesta a subliniat importanta unui
pachet de taxare care ,sa nu impovareze companiile
locale”, ci sa incurajeze investitiile si cresterea colec-
tarii viitoare la bugetul de stat.

Membrii Berarii Romaniei, care reprezinta 90% din
sectorul berii la nivel local, au dezvoltat relatii comer-
ciale cu peste trei mii de furnizori locali, de la agricul-
tori pana la producatori de ambalaje. De la acestia, ei
achizitioneaza peste 70% din materiile prime folosite
n productle Tn prezent, se produce bere Tn 68 de
localitati din Romania, iar unitatile de productie sunt
distribuite egal intre mediul urban si cel rural.

*

rewstaprogresw ro Exclusiv online
E B } E Romanii isi planifica tot mai atent cumparaturile
r u Patru din zece romani cauta si urmaresc promotiile
H .
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direct prin intermediul aplicatiilor sau site-urilor
I P care au cataloage digitale, arata un studiu realizat
u de iSense Solutions pentru Shopfully Romania. In

plus, 39% dintre respondenti consulta cataloagele
digitale, confirmand faptul ca mediul digital a devenit

*I

principalul punct de informare inainte de cumparare.
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Toneli, mvestltle de 3,5
m|l|oane de euro intr-o
fabrica de oua lichide

Toneli Holding, cel mai mare producator de oua din
Romania, a inaugurat o fabrica de oua lichide in loca-
litatea Costestii din Vale, judetul Dambovita, in urma
unei investitii de 3,5 milioane de euro. Noua unitate
are o capacitate de productie de 5.000 de tone de oua
lichide pe an. Producatorul de oua are o cota de piata
de 30% si livreaza 60% din productie in segmentul de
retail modern, 30% catre comertul traditional si
HoReCa, iar 10% merge la export.

,Fabrica de oua lichide a presupus o investitie de 3,5
milioane de euro, fonduri proprii si capital atras prin
credite bancare. Prin investitiile pe care le facem ras-
pundem nevoii de consum din Romania pe categoria de
oua de consum. Bugetul de dezvoltare pentru urmatorii
cinci ani se ridica la suma de 30 de milioane de euro”, a
afirmat Florin Panfile, Director Comercial Toneli Holding.

->—

Freshful by eMAG, peste 3,5
milioane de comenzi livrate
in patru ani de activitate

Freshful by eMAG aniverseaza patru ani de activitate,
timp Tn care a livrat peste 3,4 milioane de comenzi
catre 233.000 de gospodarii. in medie, un client fidel
Freshful a plasat peste 1.100 de comenzi in patru ani,
economisind astfel aproximativ 2.240 de ore si peste
43.000 de lei prin livrare gratuita si reduceri.

Cea mai mare comanda, din punct de vedere valoric,
plasata pe Freshful in ultimul an a fost formata din
doua comenzi realizate in aceeasi zi de acelasi client,
cu o valoare totala de aproximativ 18.000 de lei si pro-
duse din 20 de categorii. In ultimul an, valoarea medie
a cosului a ajuns la aproximativ 380 de lei, cu un client
care plaseaza in medie 2,5 comenzi pe luna.

- >—

Next events
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Bucuresti, Romania
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Bucuresti, Romania
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SolaX Power anunta lansarea oficiala pe piata din Romania a celei mai
noi game de pompe de caldura — SolaX Thermal R290, o solutie
inovatoare care completeaza ecosistemul deja consacrat de
echipamente Solax: invertoare hibride, baterii de stocare si statii de
incarcare pentru vehicule electrice. Produsul a fost lansat pe piata
internationala si este disponibil pentru comenzi in Roménia, compania
estimand vanzari record datorita performantei energetice exceptionale
si a integrarii inteligente cu sistemele fotovoltaice Solax.

Noua serie SolaX Thermal R290 reprezintad o solutie completé de
climatizare si apa calda menajera, proiectata pentru locuinte moderne si
cladiri mari. Pompa functioneaza intr-un interval larg de temperaturi,
asigurand incalzire intre 25 si 80°C, apa calda menajera intre 20 si
70°C si racire intre 5 si 25°C, toate gestionate printr-un sistem inteligent
de control. Disponibila Tn cinci modele, cu puteri intre 8 si 16 kW, in
varianta monofazata si trifazata, gama se adapteaza usor diferitelor
tipuri de locuinte sau spatii comerciale.

Performantele pompelor de caldura SolaX sunt sustinute de o eficienta
energetica de clasa A+++, un coeficient SCOP de pana la 5,42 si o
crestere a economiilor de energie de pana la 28%, comparativ cu
solutiile conventionale. Tehnologia utilizeaza agentul frigorific natural
R290, cu un impact minim asupra mediului (GWP=3, ODP=0),
contribuind activ la obiectivul de decarbonizare si tranzitie catre un
consum sustenabil.

Unul dintre punctele forte ale noii generatii este integrarea nativa cu
invertoarele si bateriile SolaX, prin platforma inteligenta SolaXCloud,
care permite monitorizarea in timp real a fluxurilor de energie, a
temperaturii si a statusului de functionare. Sistemul ofera control total
prin aplicatie, cu posibilitatea de programare a temperaturilor, a
modurilor de functionare si a orarelor de pornire, inclusiv moduri
speciale de vacanta, silentios sau anti-inghet. Utilizatorii pot ajusta
independent temperatura pentru pana la trei zone de incalzire,
asigurand confort optim in fiecare spatiu al locuintei, cu o reglare fina si
economica datorita functiei Al Intelligent Scheduling, care optimizeaza
consumul si beneficiile economice.

Designul european al unitatilor exterioare este completat de o
constructie robusta si silentioasa, cu ventilatoare biomimetice si sisteme
de amortizare a vibratiilor, ceea ce face ca SolaX Thermal R290 sa se
numere printre cele mai silentioase pompe de caldura din categoria sa.
in plus, seria include modele cu rezervor integrat pentru apa calda
menajera, unitati hidraulice sau sisteme complet integrate, oferind solutii
flexibile pentru orice tip de proiect rezidential sau comercial.

Prin aceasta lansare, SolaX Power Tsi consolideaza pozitia de lider in
dezvoltarea solutiilor integrate pentru tranzitia energetica, oferind un
portofoliu complet de produse destinate eficientei si independentei
energetice. Compania se remarca si in segmentul comercial si industrial
(C&l), unde a lansat bateriile containerizate ORI, cu o capacitate de
pana la 7,5 MWh, sistemele de stocare TRENE cu 100 kW putere si
215 kWh capacitate de stocare sau chiar 261 kWh stocare si 125 kW
putere pentru varianta cu racire lichida, precum si modelul All-in-One
AELIO, care include si un invertor hibrid, de 50 sau 60 kW, si ofera pana
la 200 kWh stocare per unitate, fiind extrem de usor de configurat,
inginerii demonstrand deja ca acesta se instaleaza intr-o ora.

in Romania, SolaX Power opereazé cu o echipa dedicati de nous
specialisti, avand o retea de peste 200 de instalatori certificati, care
asigura instalarea si mentenanta tuturor echipamentelor. Astfel, prin
extinderea portofoliului cu noua gama de pompe de caldura, compania
isi reafirma angajamentul de a oferi solutii inteligente si sustenabile
pentru spatiile comerciale si locuintele viitorului.



LOIALITATEA
DINCOLO DE PRET:
PERSONALIZAREA,
NOUA MONEDA

A FIDELIZARII
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Trei din zece romani sunt dispusi

sa schimbe magazinele in functie

de promotii si, in contextul in
care preturile au crescut si mai
mult dupa luna august, numarul
acestora ar putea sa creasca
pana la opt din zece, potrivit
datelor NielsenlQ, nivel similar
cu cel din anul 2023. insa, in
contextul actual, ramane pretul
singurul criteriu relevant in
procesul de loializare sau locul
acestuia in top este luat de
personalizare si relevanta in fata
clientului? De Simona Popa




oarte mult timp, loialitatea s-a tradus in

campanii care mizau pe mesaje transmise

in masa, ,de la unul catre multi”. Astazi,

personalizarea dicteaza alegerile, iar diver-

sitatea oferita de sectorul pe retail 1i face pe
cumparatori sa schimbe magazinul in functie de oferte.
Tn medie, in Romania, un client are aproximativ sapte
carduri de loialitate, asta in timp ce anul trecut numa-
rul era de numai patru, potrivit datelor NielsenlQ. Cum
se traduce Tnsa aceasta crestere a interesului pentru
cardurile de loialitate? Cu cat shopperii sunt membri
in mai multe programe, cu atat loialitatea fata de un
singur program scade. Exista insa si o veste buna in tot
acest context. Cumparatorii spun ca vor sa fie ajutati
sa aleaga un produs sau altul. Doar 9% dintre aces-
tia declara ca nu vor sa primeasca oferte sau sugestii
personalizate, arata datele NielsenlQ. insa un program
de loialitate nu se limiteaza doar la clientul final, ci tre-
buie sa aduca valoare tuturor membrilor sai: retaileri,
branduri si consumatori. ,Plecam de la premisa unui
consumator chibzuit. Inflatia a crescut si este clar ca
fiecare ban pe care il cheltuim este un ban mai chibzuit.
Exista mari disparitati intre urban si rural, dar si intre
regiunile tarii. Drept urmare, loialitatea se genereaza
prin conversatii personale, dedicate, prin personaliza-
re. Nu mai plecam de la «am acest produs, gaseste-mi
consumatorii care sa il cumpere», ci ne indreptam catre
un state of mind care spune «am acest consumator,
gaseste-mi ofertele potrivite pentru a creste share of
wallet in cazul sau»”, a explicat Daniela Popescu, Retail
Vertical Leader NielsenlQ Romania.

»Cum creezi loialitate?”, o intrebare de 100
de puncte

Avand la baza toate aceste informatii, cum creezi loiali-
tate? Sortimentatia este foarte importanta, iar mixul de
marci, preturile si formatul de magazin cu care retailerii
aleg sa mearga catre consumatori vor face diferenta.
,Vorbim de cativa ani deja de experienta omnichannel.
Astazi, consumatorii afla despre un produs din social
media, compara preturile online, apoi merg si cumpara
din magazin sau tot online. Este foarte important sa
avem contact cu consumatorii in toate aceste canale

si sa avem o strategie de comunicare fluida si unitara.
Suntem Tn epoca Al-ului si aceste conversatii 1:1 nu se
mai pot construi cu vechile metode de comunicare, co-
municarea one to many nu mai da rezultate”, a comple-
tetat reprezentanta NielsenlQ.

La fel de importanta este si atentia la modul in care
este impartita puterea de cumparare la nivel de regiuni.
Asta pentru ca, daca Bucurestiul este la un nivel compa-
rabil cu media europeana, cu un buget anual de 18.000
de euro, situatia nu sta la fel de bine n sud-vestul
tarii, spre exemplu. De altfel, asa se explica si faptul ca
Bucuresti-Ilfov genereaza 18% din cheltuielile de FMCG,
iar sud-vestul doar 9%. ,Avantajul vine din tehnologie.
Exista solutii de geomarketing, care pot mapa teritoriul

IMPORTANTA PROMOTIILOR iN

PROCESUL DE ACHIZITIE

2023 29% 1% 15%6%

2024 28% 13% 16%6%

2025 30% 15% 16% 8%

®Schimba magazinele in functie de cea
mai buna promotie

B Schimba foarte rar magazinele, dar cand
fac cumpdraturi cauta activ promotiile

® Cumpara regulat branduri diferite datorita
promotiilor

¥ Cumpdra la promotie cand deja le place brandul

" Foarte rar promotiile le schimba deciziile de achizitie

e NI QR

Romaniei la nivel de un kilometru patrat, astfel incat
companiile sa vada n teritorii foarte mici care este
puterea de cumparare, care sunt datele demografice si
ce fac alti retaileri care au magazine in aceste zone. Si,
pe baza unor astfel de solutii, jucatorii din piata isi pot
construi cel mai bun plan de expansiune si isi pot opti-
miza preturile si sortimentatia Tn magazinele pe care le
opereaza deja, pentru a crea aceasta loialitate la nivelul
fiecarui grup”, a adaugat Daniela Popescu.

Totodata, un detaliu important de luat in calcul este
faptul ca Generatia X este cea care cheltuie acum cel
mai mult in retail, aproximativ 27% din vanzari fiind
generate de cumparatorii din aceasta categorie. Tn pre-
zent, reprezentantii acestei generatii sunt dominanti in
Romania si la fel vor fi si peste cinci ani. Chiar daca Gen
X reprezinta ,motorul” in prezent, o strategie buna de
loializare se construieste luand in calcul toti shopperii
posibili. ,Absolut fiecare generatie cauta aceleasi

trei lucruri: valoare, servicii bune si o experienta fara
frictiuni. Dar, pentru fiecare generatie, aceste lucruri
sunt percepute diferit. Daca generatiile mai tinere cauta
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media cardurilor de loialitate

27%

detinute de un client

din totalul cheltuielilor de FMCG
in Romania, generate de Gen X

79%

dintre shopperi vor schimba magazinele
in functie de promotii (estimare)

Sursa datelor: NielsenlQ

zona de sustenabilitate, cumparaturile cu sens, pentru
alte generatii, ne uitam la ce nteleg ele prin valoare.
Si, de obicei, aceasta vine din pret”, a explicat Bogdan
Lupu, Director of Loyalty & Mobile Carrefour Romania.
,Dincolo de preturi, campanii, experienta din maga-

zin este o componentd importanta. In procesul de
loializare, va face diferenta capacitatea de a reusi sa
intelegi nevoile si emotiile clientului si sa comunici in
consecinta prin oferte dedicate”, a completat Daniela
Jordanovski, Manager Marketing, Achizitii si Regiune
Vanzari dm drogerie markt Romania. Retailerul a lansat
aplicatia ,dm-ul meu” Tn urma cu un an si jumatate, de
la acel moment, numarul de utilizatori dublandu-se, iar
cei care folosesc aplicatia avand un cos cu minimum
10% peste nivelul clientilor care nu folosesc aplicatia.
»Nu mai este vremea loializarii prin pret. Pentru ca poa-
te veni oricand un concurent care sa ofere un pret mai
mic si atunci ai pierdut genul acesta de loializare. Cred
ca trebuie sa te bazezi si pe incredere, aceasta este
sustenabila Tn timp. lar increderea se castiga oferind o
experienta la nivelul asteptarilor clientului”, a punctat
si Florina Dobre, CEO Bringo Romania.

Private label, esential in construirea loialitatii

Tn cursa pentru a castiga increderea consumatorilor,
produsele si raportul calitate-pret vor cantari de fiecare
data greu. lar aici se fac remarcate si investitiile in
private label din moment ce, in prezent, reprezinta un
pilon de crestere important pentru retaileri si, totoda-
ta, o componenta esentiala in construirea loialitatii.
LProdusele private label au pierdut acel stigmat cum

ca ar fi o solutie doar pentru criza. Peste jumatate din
romani spun ca produsele private label sunt o buna
alternativa pentru brandurile nationale. Si, daca ar
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fi prezente mai multe produse marca proprie pe raft,
consumatorii declara ca ar cumpara mai mult. Este
important de mentionat ca, atunci cand un retailer con-
struieste loialitate si trafic prin private label, de lucrul
acesta beneficiaza si brandurile care sunt prezente in
acea locatie”, a explicat reprezentanta NielsenlQ.

,Ce am observat din analiza cosurilor este c3, intr-ade-
var, asa cum se vede trendul in intreaga piata, zona de
private label capata din ce in ce mai multa importan-
ta n cosul clientului”, a confirmat executivul Bringo
Romania, primul serviciu de livrare rapida a cumpa-
raturilor online prin personal shopper din Romania,
care gestioneaza zilnic 4.000 de comenzi in peste 35

de orase. lar anul acesta, Bringo a lansat un program
de loialitate care transforma experienta de cumparare
intr-un proces continuu de recompensare.

.Private label a castigat pondere anul acesta, vanzarile
au fost peste media celorlalte categorii. Trebuie Tnsa
precizat ca private label face parte din categoria de
baza, iar pentru a ajunge sa ai un client loial, trebuie
sa ai 0 baza solida”, a completat Daniela Jordanovski.
Tn cazul dm drogerie markt, ,baza” este construita pe
feedbackul clientilor la care retailerul are acces prin in-
termediul aplicatiei mobile, unde a inclus optiunea de
sondaj de opinie. Pe baza informatiilor stranse in urma
acestui sondaj, dm drogerie markt decide strategia in
privinta cupoanelor de reducere si a ofertelor zilnice.
Pentru Carrefour Romania, experienta private label
merge la urmatorul nivel, clientii avand chiar ocazia sa
viziteze locul n care sunt facute anumite produse din
marca proprie Carrefour. ,Avem anumite tematici in
care aratam clientului marca proprie, aratam benefici-
ile, aratam sursa lor si, uneori, cream si experiente in
jurul produselor respective. De exemplu, in aplicatie
poti castiga o excursie sa vezi unde se produce casca-
valul Carrefour. Si da, exista o crestere pe segmentul
private label, dar aceasta tine mai mult de alegerea
noastra de a curatoria anumite produse si de a le
pune la dispozitia clientului prin aplicatia Carrefour”,
a precizat Bogdan Lupu. La nivel de portofoliu general,
retailerul a venit cu o solutie care nu vizeaza neaparat
un discount, cat o recomandare personalizata, ser-
viciul fiind disponibil in prezent pentru categoria de vi-
nuri. ,E pentru prima data cand nu mai punem accent
pe discount si punem accent pe recomandare. Putem
sa recomandam vinuri care nu sunt in discount, dar le
recomandam pe baza preferintelor clientilor. n mod
cert si reducerea de pret e parte din acest mix, dar nu
mai este pe primul loc. E o provocare, iar rezultatele
sunt satisfacatoare in acest moment”, adauga repre-
zentantul Carrefour.

Factori de crestere a loializarii

Implementarea tehnologiei in retail, accesul la date
privind comportamentul de achizitie si modul in care
acestea sunt interpretate cresc gradul de personaliza-
re cand vine vorba despre comunicarea unu la unu cu



shopperii, atat de importanta pentru a creste gradul
de loializare in contextul economic actual. ,Regula
jocului va fi schimbata de relatia 1:1, de personalizare,
dar nu ca un concept teoretic, ci de o intelegere mai
buna a nevoii clientului si de o crestere si mai mare a
relevantei noastre pentru acesta. Totodata, regulile vor
fi schimbate de noile tehnologii. Cu cat ii faci clientului
viata mai usoara, el se va intoarce la tine”, considera
Bogdan Lupu. Potrivit acestuia, daca businessul in sine
si strategia de pret aduc clientul Tn magazin si reprezin-
ta, practic, tichetul de intrare, aplicatia si programul de
loializare sunt ,tichetul de revenire”.

,Schimbarea importanta este in a asculta mai mult de-
cat a vorbi. A asculta care sunt nevoile clientului ca sa
raspunzi acestora mai degraba decat sa il convingi de o
nevoie pe care poate nu o are sau sa incerci sa il con-
vingi sa cumpere un produs de care nu este interesat.
Pe de alta parte, este vorba despre o aliniere a valorilor.
Daca ne regasim in aceleasi valori, atunci vom pastra

o relatie loiala pentru un timp indelungat”, adauga
Daniela Jordanovski.

,Este un citat al lui Steve Jobs care spune ca, daca un
client cumpara o data, este o vanzare. Daca revine,
este loialitate. Daca a cumparat de trei ori, este deja
incredere. Asta incercam si noi sa construim, incredere.
Investim in tehnologie, ne uitam atent la ce rezulta din

date. Si pastram si promisiunea de a oferi clientilor un
personal shopper. Aceasta este zona pe care continuam
sa mizam pentru a construi o relatie durabila cu utili-
zatorii Bringo, inclusiv prin beneficii dedicate”, sustine
Florina Dobre. De cand a fost implementat programul
Bringo You, datele companiei arata ca, in cazul utiliza-
torilor care ating pragurile superioare ale programu-
lui de loializare, valoarea cosului a crescut cu 45% si
frecventa cu 65%.

.Majoritatea retailerilor au un program de loialitate,
iar majoritatea brandurilor au strategii pentru a creste
loialitatea propriilor consumatori. Dar cum stii ca ceea
ce faci e bine? In primul rand, trebuie s ai un numar
critic de consumatori identificati. Si acestia trebuie sa
fie intre 30 si 40% minimum, altfel, fara aceasta masa
critica, programul de loialitate risca sa esueze. Apoi,
return on advertising trebuie sa fie undeva intre trei

si opt dolari pentru fiecare dolar cheltuit. Trebuie sa
existe o crestere a vanzarilor catre acei consumatori pe
care i-ati targetat si o crestere pe atragere si retentie
intre 2% si 6% consumatori noi catre brandul dum-
neavoastra. Si este foarte important ca bazele sa fie
construite corect. Degeaba am cel mai bun program de
loialitate daca produsul nu mai este disponibil la raft”,
concluzioneaza Daniela Popescu, Retail Vertical Leader
NielsenlQ Romania.
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Cover story - Opinia retailerului

PERSONALIZAREA,

TEREN CASTIGATOR

PENTRU LIDL
ROMANIA

Contextul instabil al ultimilor cinci ani a facut tot mai
dificila lupta pentru loializare in retailul alimentar. Cum se
vad lucrurile din perspectiva Lidl Romania?

Ultimii cinci ani au adus o impredictibilitate fara prece-
dent, care a venit la pachet cu schimbari n ceea ce priveste
obiceiurile de consum si prudenta vizavi de bugetul alocat
achizitiilor de produse de larg consum. Si atunci, loializarea
este un atribut cu o importanta tot mai mare pentru toti
jucatorii din piata de retail. n ultimii ani, Lidl a investit con-
stant in construirea unei relatii de incredere cu clientul. Si
cred ca aceasta incredere si legatura solida pe care 0 avem
cu cumparatorii nostri nu au fost generate de un program de
loializare, ci mai degraba de legatura emotionala pe care am
construit-o prin mai multe elemente: sortimentatie cura-
toriatd, printr-un pret corect pentru o calitate corecta, prin
inovatie si prin crearea de experiente si n afara spatiului de
cumparare, pentru ca magazinul este destinatia finala. Dar
interactiunea cu clientul este in mai multe touchpointuri.

Care au fost atuurile Lidl Romania pentru a castiga si
mentine loialitatea clientilor?

Clientii valorizeaza tot mai mult timpul si, tocmai de aceea,
una dintre promisiunile noastre comerciale este simplitatea
actului de cumparare. Strategia noastra s-a bazat intotdeauna
pe simplitate, comunicare emotionala cu clientii, pret corect,
calitate corespunzatoare si inovatie. Practic, in cei 14 ani de
cand suntem prezenti pe piata le-am demonstrat clientilor
ca pot avea incredere in noi. Dincolo Tnsa de acest atu, un

rol important in ecuatia de loializare l-a jucat si inovatia,
unde, la nivel de sortiment, am anticipat nevoile clientilor si,
mai mult decat atat, uneori am creat nevoi noi. Toate aceste
demersuri au contribuit la ceea ce suntem astazi, un loved
brand. Asadar, nu am schimbat lista de prioritati pentru ca
intotdeauna am fost preocupati sa le oferim clientilor o
experienta completa. Cred insa ca am devenit mai articulati si
mult mai precisi la nivel de procese si interactiune cu clientii
pentru a ne consolida pozitia in topul preferintelor lor.
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intr-un context economic dominat de
instabilitate, Lidl Romania mizeaza
pe o strategie de loializare construita
pe incredere, simplitate si relevanta.

Personalizarea interactiunilor

devine astfel noul diferentiator,
transformand fiecare client intr-un
partener al brandului Lidl, sustine
Sabin Fane, Chief Customer Officer,
Membru in Consiliul de conducere Lidl
Romania. De Alina Dragomir

Ce importanta are programul Lidl Plus in ecuatia de loializare
si cum a evoluat de la momentul zero pana in prezent?
Programul Lidl Plus a venit on top, fiind un beneficiu

prin care i rasplatim pe clienti pentru cd au ales sa faca
cumparaturile in magazinele Lidl. Lansat in 2020, Lidl Plus
a reprezentat prima noastra tentativa de a lansa un pro-
gram de loializare, insa a devenit un motor important in
tot ce inseamna performanta Lidl, indiferent daca vorbim
despre cifra de afaceri, cresterea frecventei de cumpara-
re sau generarea de trafic in magazine. Desigur, Lidl Plus
nu inseamna doar oferte si preturi, ci un ecosistem si un
portal de acces in universul Lidl. Practic, clientii regasesc
aici toate informatiile necesare, de la aspecte functionale
pana la noutati, oferte de pret, campanii promotionale etc.
Tn plus, este un instrument foarte flexibil si usor adaptabil,
Lidl Plus fiind un canal prin care putem comunica in timp
real cu clientii.

Au fost introduse functionalitati sau beneficii noi la
nivelul programului, daca ne raportam la anul acesta?
Investim constant in dezvoltarea Lidl Plus, insa daca ne
raportam la anul 2025, principalele functionalitati pe care
le-am introdus sunt Lidl Points, un model de gamification,
si functia de scan&go. Am testat aceasta optiune la
Electric Castle si acum urmeaza sa facem roll-out la ni-
velul retelei. Pentru noi este important ca experienta de
cumparaturi sa se intdmple intr-un mod cat mai facil si
atunci ne dorim ca atat partea de incasare, cat si procesul
de cumparaturi sa fie cat mai simple.

Ce rezultate genereaza reducerile prin Lidl Plus, daca ne
raportam la indicatori precum frecventa de cumparare?
Incertitudinea din ultima perioada, cresterea TVA, libe-
ralizarea pietei de energie au accelerat tranzitia catre un
comportament de cumparare ultra-planificat. Potrivit unui
studiu recent, 83% dintre cumparatori Tsi fac liste, ceea

ce demonstreaza clar ca shopperul roman este extrem



de atent la aspectul value for money. insd oamenii nu vin
doar pentru pret, desi noi avem o imagine solida in piata si
cumparatorii stiu ca oferim un pret mic constant. Modelul
nostru de business este ndreptat spre eficienta si suntem
atenti la toate aspectele pentru a ne asigura ca structura
noastra de cost ne permite sa oferim un pret mic la raft.
Daca ne uitam la heavy buyers, este vizibila o recurenta
mai mare a achizitiilor, validand astfel faptul ca programul
aduce cu adevdrat valoare reala si relevanta in ceea ce
priveste ofertele noastre promotionale. Calibrarea optima
a promotiilor ramane vitala pentru a maximiza frecventa
vizitelor, cat si volumul total de clienti in magazin.

Ce rol joaca datele colectate prin Lidl Plus in

modelarea experientei de cumparare?

Datele care vin din Lidl Plus nu fac altceva decat sa vali-
deze sau sa invalideze niste actiuni comerciale sau de lo-
ializare pe care le-am implementat. Cu alte cuvinte, datele
sunt cele care ne spun concret ce facem bine si ce nu, deci
un pilon esential al procesului decizional. Datele colectate
prin Lidl Plus sunt acele big data tranzactionale care ne
permit sa identificam rapid corelatiile si tendintele la sca-
ra larga si, totodata, strategic la intrebarile esentiale cine,
ce si cat cumpara. Complementar, noi construim o punte
emotionala cu clientii nostri pentru a obtine informatii
despre motivele pentru care cumpara si cum cumpara.
Lucrurile acestea ne ajuta sa intelegem mai profund com-
portamentul clientului si care sunt preferintele lui tocmai
pentru a aborda o oferta si o comunicare personalizata.

Cum arata strategia Lidl Romania la capitolul
personalizare?

Personalizarea este un topic extrem de important si cred
ca, in viitor, se va regasi pe lista de prioritati a fiecarui
retailer. Pentru Lidl, personalizarea amplifica simultan mai
multi vectori, si ma refer la loialitatea clientilor, la per-
formanta operationala si, cel mai important, la calitatea

experientei de cumparare. Potrivit unui studiu McKinsey,
70% dintre clienti afirma ca isi doresc experiente persona-
lizate. Si este un aspect foarte important, pentru ca oferta
nu este sinonim cu experienta. Astfel, personalizarea ne
aduce intr-un scenariu de tip win-win. Clientii economisesc
timp si bani pentru ca e un proces decizional mult mai
simplu, iar noi ne bucuram de rezultate mai bune si o rata
de retentie Tn crestere. In contextul actual, in care suntem
expusi la o multime de informatii, clientii se simt deperso-
nalizati. Si exact aici am identificat noi terenul castigator.

Daca ne uitam spre viitor, care sunt atributele care

vor defini strategia de loyalty in retailul alimentar?

0 abordare personalizata a clientului va reprezenta

cheia succesului Tn viitor. Clientii nu mai vor sa fie parte
dintr-o masa de oameni, vor oferte proprii, comunicare
personalizatd, servicii adaptate nevoilor lor. in ceea ce
priveste strategia pentru viitor, lista noastra de prioritati
nu se schimba. Avem o strategie foarte bine pusa la
punct si o implementam cu consecventa. Conteaza pretul,
prospetimea, calitatea, experienta in magazin, simplitatea
in procesul de cumparare si, asa cum spuneam, abordarea
personalizata a clientului.

Ati vorbit despre importanta gasirii unui echilibru intre
pret, beneficii si emotie. Acesta este si rationamentul din
spatele campaniei ,, Stii ca merita”?

Tn ultimii ani, Lidl a crescut foarte mult si, la nivel global,
am simtit nevoia de a avea o unitate in tot ceea ce intre-
prindem. Crezul nostru ramane acela de a oferi clientilor
nostri produse proaspete, de cea mai buna calitate, la cel
mai bun pret. Insa la baza campaniei sta ideea ca valoarea
adaugata pe care o putem aduce clientilor nu se limiteaza
doar la raportul calitate-pret. Practic, promisiunea cu care
vine aceasta campanie este ca suntem un partener de zi cu
zi pentru clienti si mizam pe recunoasterea si pretuirea a
ceea ce conteaza cu adevarat in viata.
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a 5% din transa institutionala, ceea ce a condus la o
suprasubscriere finala de 32 de ori pe transa de retail.
Ma astept la o actiune foarte lichida dupa listare, fiind
un aspect foarte important pentru noi, pentru ca, in
momentul in care actiunea e lichida si se tranzactio-
neaza mult pe ea, ridica valoarea companiei.

Daca ne oprim asupra ofertei publice initiale, familia
Cris-Tim ramane actionar majoritar, cu un procent

de 65% din business. Luati in calcul sa va diluati
participatia pe termen lung?

Sunt foarte mandru de faptul ca astazi Cris-Tim este lider
de piata in categorii unde competitorii nostri principali
sunt multinationale cu cifre de afaceri cuprinse intre

trei si zece miliarde de euro pe an, la nivel de grup. Noi
reusim sa ramanem lideri de piatd, sa inovam si asta ne
da incredere sa investim Tn continuare Th Romania si sa
ramanem actionari majoritari. Nu luam in calcul optiu-
nea de a ne dilua participatia. Prin listarea la bursa vom
aduce o infuzie de capital suficient de mare in companie,
astfel incat sa nu fie nevoie ca pe termen mediu sa ne
diluam si ne va permite sa continuam toate proiectele de
investitii pe care le avem bugetate.

Odata cu listarea la bursa, Cris-Tim intra practic intr-o
etapa de dezvoltare si consolidare. Cum arata lista
scurta de prioritati?

ntr-adevar, intrdm ntr-o etapa foarte importantd a
dezvoltarii companiei noastre, cu o miza foarte mare
pentru urmatorii cinci ani. Deschiderea catre investitori
si catre piata de capital este o decizie strategica deoa-
rece compania intra intr-un amplu program investiti-
onal, cu obiective marete de dezvoltare pana in 2030.
Concret, vorbim despre un plan de investitii de 890 de
milioane de lei in urmatorii cinci ani. Aceste investitii
vor fi directionate in dezvoltarea de noi capacitati de
productie, alinierea capacitatilor de productie exis-
tente la cele mai inalte standarde de eficientd, calitate
si standarde de productie alimentara comparabile cu
orice jucator la nivel european sau mondial, dezvol-
tarea infrastructurii de logistica si a infrastructurii de
depozitare.

Categoria de mezeluri va atrage cea mai mare parte a
bugetului de dezvoltare. De ce aceasta decizie?

768 de milioane de lei sunt alocate segmentului de
mezeluri, in timp ce 121 de milioane de lei sunt alocate
segmentului de ready-meals si altor obiective de investi-
tii. O parte a acestui plan de investitii este concentrata in
directia dezvoltarii capacitatilor existente de productie,
program finantat partial prin programul national de re-
vitalizare a industriei agroalimentare Investalim. Practic,
proiectul insumeaza 370 de milioane de lei, contributia
statului la acest proiect fiind de 227 de milioane de lei.
Segmentul de mezeluri este principala linie de afaceri

a companiei, cu o pondere de minimum 86% in venitu-
rile din contractele cu clientii in perioada 2022 - 2024 si
88% in primul semestru din 2025. Tn plus, proiectul de

22 | Noiembrie 2025

27.790.000

de actiuni vandute

1,33 mld. lei

capitalizarea bursiera anticipata
a companiei

890 mil. lei

planul de investitii pentru urmatorii
cinci ani

dezvoltare pentru categoria de mezeluri include practic o
fabrica de mezeluri de la zero, nu doar retehnologizarea
si modernizarea facilitatii actuale. O buna parte din fa-
brica actuala va fi decomisionata. Dar, in acest moment,
pot spune ca noi construim o platforma de productie de
la zero, capacitatea de productie a noii unitati fiind cu
43% mai mare decat in momentul de fata.

Care sunt cele mai mari atuuri pe care Cris-Tim Family
Holding le va dobandi odata cu finalizarea acestui
proiect de investitii?

Cred ca vorbim in primul rand despre cresterea com-
petitivitatii si a eficientei operationale pentru ca vom
transforma fabrica de la Filipesti de Padure intr-un hub
de productie. Pe langa investitia in fabrica, vom reloca
aici si fabrica de realy-meals si vom extinde capacitatile
logistice si de depozitare. Tn plus, crestem semnificativ
capacitatea de depozitare a materiilor prime si auxiliare.
Tn felul acesta vom putea eficientiza mai departe costu-
rile de achizitii. n plus, noi utilizim un depozit inchiriat
de la o companie din grup pe care il vom decomisiona.
Ne dorim sa raspundem cat mai bine nevoilor retailerilor
si, pentru ca este evident ca retailul modern creste mai
repede si castiga cota de piata, este nevoie de un proces
logistic mult mai standardizat.

Prima parte a anului 2025 a fost pe plus pentru
Cris-Tim Family Holding daca ne raportam la principalii
indicatori financiari. Este fezabila mentinerea ritmului
de crestere si in a doua parte a anului?

intr-adevar, am incheiat primul semestru cu venituri
de 527 de milioane de lei, Tn crestere cu 4,25% fata de
perioada similara din 2024 si cu un profit net de 47,5
milioane de lei, marcand un avans de 29,1% fatd de pe-
rioada similara din 2024. Istoric, consumul de mezeluri






e luni

este mai mare 1n a doua parte a anului, iar rezultatele
din trimestrul al treilea confirma trendul ascendent,
astfel ca estimam ca vom mentine ritmul de crestere.

Ce rol a jucat inovatia in ecuatia de crestere?

Inovatia este un pilon extrem de important si acest
lucru rdmane valabil si pentru viitor. Preocuparea
principala ramane cum reusim sa dezvoltam produse
mai curate, mai sanatoase decat facem astazi. Solutii
exista, dar costul este foarte mare si consumatorii nu
sunt pregatiti sa plateasca acest pret. Vestea bung, in
contextul economic actual, este ca vedem un interes
in crestere pentru produse mai sanatoase, deci nu am
vazut o reorientare a consumatorilor catre produ-

se mai ieftine. in ultimii doi ani de zile, produsele
nou lansate au avut o cota importanta din cresterea
raportata. De exemplu, Gratarescu a ajuns in top

trei produse ca vanzare in portofoliul Cris-Tim, intr-o
categorie care creste. Sigur, este un produs sezonier
si este normal ca vanzarile sa fie mai sus Tn sezon
fata de extrasezon, dar rezultatele lansarii au fost
remarcabile. Vom continua sa inovam si vom dezvol-
ta categorii noi de produse. Snackingul si zona de
ready-meals sunt doua categorii in care vom construi
si vom dezvolta portofoliul, dar vor si fi alte categorii
noi in care vom intra.

Cum vedeti dinamica din piata locala de retail si care
sunt canalele care au generat cele mai bune rezultate
pentru Cris-Tim Family Holding?

Cele mai mari cresteri vin din segmentul de super-
market si cel de discounteri. Daca ne raportam la
canalul de online, vorbim despre o scadere fata de

Deschiderea catre
investitori si catre

piata de capital este

o decizie strategica
deoarece compania
intra intr-un amplu
program investitional,
cu obiective marete de
dezvoltare pana in 2030.
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pandemie, cu o cota de sub 0,5% din business, iar pe
segmentul de hipermarket sunt jucatori intr-o crestere
usoara, insa, per total, acest canal este in scadere. Pe
termen mediu, excluzand canalul de hipermarket, ma
astept la o consolidare majora a brandurilor care vor
mai exista pe raft. Dar acest proces vine natural, mai
ales in contextul in care multi jucatori mici, locali sau
regionali, nu pot accesa canalul de retail modern, ceea
ce va genera o orientare a acestora catre retailul inde-
pendent sau catre dezvoltarea de magazine proprii.

Cat de important este totusi canalul de retail
independent pentru Cris-Tim Family Holding?

Retailul traditional este pe un trend descendent din
perspectiva cotei de piata si, cel mai probabil, va
continua sa scada, insa scade intr-un ritm mult mai
lent decat se asteptau multi. Pentru noi este in conti-
nuare al doilea canal ca pondere in portofoliul Cris-Tim
si obiectivul este sa mentinem aceasta cotd. Deci, e
inca extrem de relevant, si un aspect important este si
faptul ca aici vindem doar branduri. Nu ma astept sa
vorbim despre disparitia acestui canal, insa probabil
in zece ani cota de piata se va reduce la jumatate, asa
cum se intampla si in pietele mature. Desigur, in tot
acest peisaj al retailului independent in scadere exista
si 0 ,nava spatiala” unde inregistram rezultate foarte
bune si se numeste La Cocos.

Cu ce asteptari plecati la drum in 20267 Putem vorbi
despre un an bun in contextul actual dominat de
instabilitate?

Suntem foarte increzatori in evolutia viitoare , chiar
daca pe termen scurt vor exista temeri cu privire la ce
se intampla cu consumul. 2026 va fi un an cu provocari
multiple. Tn primul rand, as mentiona presiunea pe
costuri. Cresterea TVA nu a afectat inca consumul in
categorie in segmentul de retail. Scaderi sunt vizibile
in canalul de HoReCa si probabil ca acest trend se va
accentua anul viitor. Avem Tnsa norocul ca materiile
prime au intrat intr-o zona de stabilizare datorita
faptului ca productia agricola la nivel mondial a fost
foarte buna si atunci lucrurile se echilibreaza putin.
Cu toate acestea, ma astept la o stagnare a consu-
mului, ceea ce inseamna ca batalia va fi pe cote de
piatd. Pentru noi, vectorii de crestere sunt acapararea
de cote de piata de la competitori, dar si lansarea

de proiecte noi. Ponderea produselor marca priva-

ta este undeva intre 7 si 8% din ceea ce producem

azi, deci exista cu siguranta o oportunitate mare de
crestere. In plus, avem planuri mari de expansiune. Tn
acest moment exportam deja in 18 tari europene si
ne propunem ca in cinci ani sa iesim n regiune si sa
ne depasim conditia de jucator national. Obiectivul
nostru este sa crestem constant, chiar daca vorbim
despre o crestere organica sau prin achizitii, o zona
care va atrage si ea o parte importanta din bugetul de
investitii de 890 de milioane de lei pe care [-am alocat
pentru urmatorii cinci ani.






Magazinul lunii

,VREM CA FIECARE JUDET DIN
ROMANIA SA AIBA ACCES LA
FORMATUL NOSTRU DE RETAIL”

Cu focus pe produse locale, pre-
turi competitive si sortimentatie
relevanta pentru fiecare regiune,
combinate cu deschideri stra-
tegice, Senic Gross&Market se
pozitioneaza ca un retailer care
adopta un model sustenabil de
crestere pentru a-si consolida
prezenta nationala. Cea mai re-
centa deschidere - magazinul
din Arad - sustine obiectivul am-
bitios al companiei de a ajunge
cu formatul cash & carry in fieca-
re judet din tara si de a-si majora
cota de piata.

De Florentina Ciobanu
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enic Gross&Market, comerciant independent
cu capital 100% romanesc si o istorie de opt
ani pe piata locala, accelereaza extinderea
retelei sale in Romania. In luna august, retai-
lerul a deschis primul sau magazin din Arad
si a 13-a unitate a retelei, inaugurare care face parte
dintr-un plan de dezvoltare graduala ce vizeaza expan-
siunea cu doua-trei magazine noi anual, in functie de
oportunitatile din piata.
»NU ne propunem o expansiune agresiva, ci una con-
trolata si sustenabild. Alegem locatiile in functie de
potentialul pietei, de trafic si de capacitatea noastra de
a sustine standardele brandului. Viziunea noastra este
clara: vrem ca fiecare judet din Romania sa aiba acces
la formatul nostru de retail, bazat pe eficienta, sorti-
ment relevant si preturi competitive”, declara Sorin si
Marius Cimpeanu, directorii Senic Gross&Market.
Cu o suprafata de 4.200 de metri patrati, noul magazin
este un concept ancora in centrul comercial Agora Mall
din Arad si a fost deschis in urma unei investitii de patru
milioane de euro care s-a concentrat pe amenajarea spa-
tiului de vanzare si aprovizionare cu marfa. Cu un numar
de aproximativ 20.000 de SKU-uri, sortimentatia magazi-
nului se aliniaza celorlalte locatii din retea, pastrand un
echilibru clar intre food si non-food, cu o baza solida de
produse esentiale si o zona de articole promotionale sau
sezoniere, dar cu ajustari fine n functie de preferintele
locale si comportamentul consumatorilor din zona.
Categoriile cu cele mai mari vanzari raman bauturile
(inclusiv apa si sucuri) si produsele sezoniere. in plus,
promotiile joaca un rol esential in comportamentul de
cumparare, influentand frecventa vizitelor in magazin,
alegerea brandurilor si testarea de produse noi, contribu-
ind Tn acelasi timp la mentinerea unei marje echilibrate.
»Pe masura ce ne apropiem de finalul anului 2025,
putem spune ca a fost un an stabil din punctul de vede-
re al consumului, cu evolutii bune in categoriile-cheie,
precum bauturile si produsele sezoniere. Promotiile au
avut un impact important, mentinand interesul clien-
tilor si sustinand evolutia vanzarilor. Ne asteptam ca
dinamica consumului sa fie influentata de mai multi
factori: evolutia economica, comportamentul clientilor
si tendintele pietei, precum si adaptarea ofertei si a
promotiilor noastre”, afirma cei doi antreprenori.
Tn ceea ce priveste valoarea medie a bonului la nivelul
intregii retele, aceasta s-a mentinut constanta in prima
jumatate a anului, insa cresterea numarului de clienti



a fost un indicator important al increderii castigate de
brand. ,Ne bucura faptul ca am atras si fidelizat mai
multi clienti. Aceasta evolutie confirma increderea pe
care consumatorii ne-o acorda si arata ca strategia
noastra de mentinere a unei politici de preturi compe-
titive, alaturi de servicii de calitate, este apreciata de
piatd. In continuare, vom urmari nu doar stabilitatea
valorii bonului, ci si consolidarea bazei de clienti, ceea
ce reprezinta pentru noi un semn al sustenabilitatii si al
cresterii sanatoase pe termen lung. Pentru noul magazin,
ne asteptam la o integrare rapida in comunitatea locala
si la atingerea unui nivel de vanzari care sa reflecte po-
tentialul zonei”, adauga fondatorii Senic Gross&Market.

Echilibru in sortimentatie

in raport cu retelele de retail concurente, Senic
Gross&Market mizeaza pe sortimentatie ca atu princi-
pal, cu echilibru intre autenticitatea produselor locale
si diversitatea brandurilor internationale. ,Punem
accent pe produsele romanesti si locale, pe care le pro-
movam si le sustinem activ, dar, Tn acelasi timp, oferim
si branduri internationale recunoscute, astfel incat cli-
entii sa regaseasca in magazinele noastre un echilibru
intre traditie si diversitate globala. Al doilea atu este
raportul corect calitate-pret: ne-am asumat sa oferim
preturi competitive si promotii care aduc valoare reala,
nu doar reduceri de moment, ceea ce consolideaza
increderea consumatorilor. Al treilea atu este flexibilita-
tea: reusim sa adaptam rapid sortimentatia si serviciile
la cerintele pietei si la schimbarile Tn comportamentul
de consum”, explica fondatorii Senic.

Pentru a face fata contextului dificil, strategiile Senic
Gross&Market se bazeaza pe cateva directii clare,
printre care consolidarea relatiei cu producatorii locali,
nationali si internationali, pentru a asigura stabilitatea
lantului de aprovizionare si o oferta relevanta, optimi-
zarea costurilor si proceselor interne, in vederea men-
tinerii unui raport corect calitate-pret pentru clienti.

Tn plus, retailerul investeste in diversificarea sortimen-
tatiei si in promotii bine gandite, care raspund direct
nevoilor de consum din aceasta perioada.

,Pe langa provocarea cu forta de munca, experienta
noastra indelungata pe piata ne-a invatat ca succesul
presupune adaptarea continua la legislatia in schimba-
re, intelegerea diferentelor culturale si a comportamen-
tului consumatorilor, precum si gestionarea competitiei.
Facem acest lucru prin strategii clare, investitii bine
directionate, flexibilitate in decizii si printr-o atentie
constanta la nevoile pietei si ale clientilor”, precizeaza
Sorin si Marius Cimpeanu.

Consolidare la nivel national

Cu un plan de business foarte bine stabilit, Senic
Gross&Market demonstreaza ca este un retailer local
care poate construi sustenabil pe o piata competitiva.
Dupa o performanta solida Tn 2024, cand cifra de afaceri

a crescut cu 28% si a depasit 350 de milioane de lei,
Senic Gross&Market continud sa creasca in 2025. Tn
prima jumatate a anului, rezultatele arata un plus de
23%, iar estimarile pentru finalul anului depasesc 30%.
Cresterea este sustinuta de deschiderea de noi magazi-
ne, traficul in crestere din locatiile existente si fideliza-
rea clientilor prin oferte si servicii relevante.

,Privim evolutia businessului nostru ca pe un proces

de crestere activa si adaptare continua. In continuare,

ne concentram pe optimizarea proceselor interne si pe
extinderea controlata pe segmente relevante, pentru a
mentine un echilibru Tntre crestere si calitatea produselor
si experienta oferita clientilor. Privim urmatoarele luni cu
optimism, estimand incheierea anului cu rezultate in linie
cu obiectivele strategice si o consolidare a pozitiei noas-
tre pe piata”, explica directorii Senic Gross&Market.

Un pas important in extinderea retelei si in consolida-
rea prezentei il reprezinta inaugurarea retail park-ului
din Drobeta-Turnu Severin, programata pentru luna
decembrie 2025. Cu o investitie de zece milioane de
euro, parcul va avea o suprafata totald de 9.000 de metri
patrati, dintre care 5.000 de metri patrati vor fi ocupati
de magazin. Tn ceea ce priveste strategia de expansiune
pentru anul urmator, retailerul are pe lista noi locatii,
fara a anunta insa un calendar ferm de deschideri. ,Pe
termen mediu si lung, strategia noastra de dezvoltare
ramane aceea de a deschide noi locatii anual, sa putem
oferi acces clientilor din fiecare judet al Romaniei la
serviciile si produsele Senic, consolidand astfel brandul
la nivel national. Nu vizam o zona anume, ci ne adaptam
in functie de oportunitatile existente si de potentialul
fiecarei piete locale”, conchid Sorin si Marius Cimpeanu.
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Magazin specializat

BACANIA DADO, UN CONCEPT
2 IN 1 CU ADN LOCAL

in lasi, un brand local crescut
organic reuseste sa aduca
impreuna doua lumi aparent
diferite - bacania traditionala
si cafeneaua moderna. DaDo,
businessul fondat de Alexandra
Dermengiu, se pregateste de
relocare si de lansarea unui nou
concept 2in 1, cu planuri de
extindere pe termen lung prin
franciza. De Alina Stan
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upa un parcurs profesional inceput in
medicina, un concediu de maternitate s-a
transformat intr-un nou inceput antrepre-
norial pentru fondatoarea bacaniei DaDo.
»Am terminat Facultatea de Medicing, am
facut un rezidentiat pe chirurgie plastica, dar din cauza
unor probleme oftalmologice nu am putut sa continui sa
profesez. Fiind in concediu de maternitate, cu al doilea co-
pil, am hotarat sa deschidem o cafenea, care se numeste
DaDo Café”, spune Alexandra Dermengiu.
La doi ani distanta, dupa gestionarea a doua cafenele sub
acelasi brand, a aparut DaDo Bacanie - un spatiu dedicat
familiilor care cauta produse locale, curate, la preturi
accesibile. ,Am vrut sa cream un hub Tn care clientii sa
gaseasca tot ce au nevoie pentru o alimentatie sanatoasa.
Noi insine alergam prin tot orasul pentru aprovizionare.
Asa s-a nascut ideea bacaniei”, adauga antreprenoarea.
DaDo Bacanie a fost inaugurata in aprilie 2022, in urma
unei investitii de aproximativ 25.000 de euro, provenita
exclusiv din surse proprii. Spatiul de 33 de metri patrati,
situat Tn Complexul Astoria din Lunca Cetatuii, langa
lasi, a fost gandit diferit fata de imaginea traditionala
a unei bacanii. ,Nu am vrut sa mergem pe stilul rustic.
Cafenelele noastre au o cromatica turcoaz, asa ca am
pastrat aceeasi linie si pentru bacanie - un spatiu mo-
dern, luminos, care sa atraga. Multi clienti mi-au spus ca
seamana cu o parfumerie, ceea ce pentru mine a fost un
compliment”, mai spune fondatoarea.
Cel mai mare obstacol a fost convingerea consumatori-
lor ca pot gasi produse de calitate superioara la preturi



mai mici decat in marile lanturi de retail. ,Nu ne-am
propus sa ne imbogatim peste noapte, ci sa crestem
organic. De aceea, DaDo este si marca inregistrata - gan-
dim pe termen lung”, afirma Alexandra.

Efort sustinut pentru gasirea furnizorilor

Selectia furnizorilor a fost o munca intensa, desfasurata
pe parcursul a sase luni. Astdzi, bacania colaboreaza cu
aproximativ 60 de producatori, 60% dintre acestia fiind
din judetul lasi. ,La inceput i-am cautat eu personal, ul-
terior au inceput si ei sa ne caute. Am pierdut, din pacate,
cativa parteneri care nu au rezistat contextului economic.
Am ramas fara anumite produse, dar acestea sunt condi-
tiile din piata”, explica antreprenoarea.

Sub umbrela DaDo Bacanie se regasesc in prezent intre
400 si 500 de produse - de la carne ambalata (pui, porc,
vitd), lactate, produse de panificatie si conserve pana la
inghetata artizanala, miere, sucuri naturale si produse
vegane. ,La un moment dat, am avut inclusiv o colaborare
cu un producator de carne de strut, care nu a functionat,
dar sper sa reluam. Oamenii sunt inca reticenti la astfel
de produse. Poate nu eram in locul potrivit. Sase luni am
cautat producatori, am cerut oferte, am semnat contrac-
te. Pe 0 mare parte din producatori Ti cunosteam, pentru
ca am lucrat si n Suceava, nu doar in lasi. Majoritatea
furnizorilor sunt din cele doua orase. Mereu am incercat
produsele respective, le-am cumparat si apoi am sem-
nat contractul daca ne-au placut”, explica fondatoarea.
Pentru a ilustra ancorarea locala a businessului, echipa a
realizat chiar o harta a furnizorilor sub forma de puzzle,
expusa in magazin.

Clientii DaDo provin din toate categoriile de varsta, dar
sunt uniti de acelasi interes: alimentatia sanatoasa.
LAvem familii care ne viziteaza special pentru gama vega-
na, pentru ca au copii cu alergii. Lucram in prezent cu trei
producatori de acest gen, iar cererea exista. Cosul mediu
de cumparaturi este de 250-300 de lei, iar cel mai mare
volum de vanzari vine din produsele din carne. Sunt si
clienti care vin punctual pentru un anumit produs. Avem
si avantajul proximitatii. Mizam pe preturi mai mici pentru

ca am preferat sa renunt la profitul nostru si am vizat
cresterea organica a afacerii inainte de toate”, detaliaza
Alexandra. Vanzarile variaza in functie de sezon, astfel

ca vara conduc produsele pentru gratar si inghetata, iar
iarna preparatele afumate. ,Primavara si toamna cresc
vanzarile de sucuri naturale, ceaiuri si miere. Traficul in
bacanie variaza in functie de momentul saptamanii, in
weekend e mai aglomerat, depinde si de vreme. Oamenii
au devenit foarte comozi, cel putin dupa pandemie prefe-
ra foarte mult livrarile acasa”, adauga antreprenoarea.

Resursa umana, o provocare constanta

Intr-o piatd in care fluctuatia de personal este tot mai
mare, antreprenoarea a ales solutia implicarii directe in
afacere. ,Resursa umana este greu de gasit si de pastrat.
La Tnceput am lucrat eu Tn bacanie, nu aveam alta optiu-
ne. Astazi avem doi angajati si vrem sa extindem echipa”,
afirma Alexandra. Tntrucét contextul economic ramane
unul dificil, disparitia unor producatori locali aduce noi
provocari logistice si de aprovizionare. ,Este o situatie
foarte ciudata si pentru mine pentru ca nu mai am acel
produs si nici nu am cu ce sa il inlocuiesc. Fiecare produs
are specificul lui. Un exemplu in acest sens este uleiul
presat la rece, realizat in judetul lasi. Producatorul a re-
nuntat brusc si era singura varianta pe care o aveam. Ma
uit pe un areal mai mare, testez in continuare produsele.
Caut in permanenta alternative, dar calitatea trebuie sa
ramana aceeasi’, spune Alexandra.

Relocarea, urmatorul pas pe lista

Dupa trei ani de dezvoltare, DaDo se pregateste pentru o
noua etapa, sustinuta printr-o investitie de circa 25.000
de euro: relocarea intr-un complex rezidential din lasi,
unde bacania si cafeneaua vor functiona impreuna,
intr-un spatiu de 70 mp. ,Vrem ca oamenii care vin sa-si
ia o cafea sa poata cumpdra si ceva bun pentru acasa -
si invers. Tn noua locatie vom introduce si un serviciu de
livrare cu scuterul, pentru a raspunde nevoilor clienti-
lor”, explica antreprenoarea. In ceea ce priveste estima-
rile financiare pentru acest an, antreprenoarea spune

ca acestea vor fi direct influentate de relocarea in noul
spatiu. ,Depinde de cat de repede reusim sa finalizam
mutarea. Daca ne relocam pana la finalul anului, estimam
o crestere semnificativa a vanzarilor. In caz contrar, stag-
nam in acest an”, crede Alexandra.

Pe termen lung, planurile vizeaza atat extinderea con-
ceptului, cat si dezvoltarea in sistem de franciza. ,Pe
lista de prioritati pentru perioada urmatoare se afla
relocarea si extinderea, dar nu in afara judetului lasi.
Momentan nu ne uitam la alte orase pentru ca nu imi
permite timpul, mai ales ca vreau sa am control asupra
afacerii. Intr-un orizont de doi-trei ani, mi-as dori foarte
mult sa ajung la varianta de francizare, cred ca ar fi op-
tim atat pentru bacanie, cat si pentru cafenea. Modelul
nostru e replicabil, dar vreau sa am mai intai control to-
tal asupra operatiunilor din lasi”, spune antreprenoarea.
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, NOUL MOD DE LUCRU NU ESTE

DESPRE «AI INLOCUIESTE OAMENII», CI
«AI LUCREAZA ALATURI DE OAMENI»”

intr-o industrie unde fiecare minut conteaz3, iar competitia pentru angajati
si clienti este tot mai acerba, asistentii virtuali devin parteneri indispensabili.
De la recrutare automata la cresterea conversiei in e-commerce, Al-ul
promite sa redefineasca eficienta operationala si relatia om-tehnologie si

in retailul romanesc, spune Andreea Plesea, Cofondator Druid Al, unul dintre
cele mai promitatoare proiecte tech lansate pe plan local. De Alina Stan

Care credeti ca este rolul principal pe care il poate avea
un asistent virtual Al in cadrul unei companii de retail?
Tn intern sunt foarte multe procese unde un asistent
virtual Al ar putea ajuta, cum sunt procesele de HR,
mai ales in zona de retail, unde rata schimbarii jobului
este foarte mare si competitia pe masura. Foarte multi
retaileri se bat pe o piata a muncii destul de limitata,
avand in vedere ca foarte multi romani au emigrat. Si
atunci retailerii mari au aproximativ 8.000 de angajati
pe care trebuie sa i ruleze anual. Noi am creat pentru
ei asistenti virtuali pentru zona de recrutare si Ti avem
deja in productie la Auchan si Carrefour. Asistentii
virtuali se asigura ca acesti candidati se si prezinta la
interviu. Ei ajuta sa nu se piarda foarte mult timp cu
integrarea angajatilor noi. Pe langa acestea, exista si
procesele de customer operation - procese interne care
se referd in special la zona de e-commerce (pregatirea
comenzilor, descarcarea gestiunilor, planograme, cesi-
uni), deja implementate la Auchan, si procese externe,
in care practic recomanzi produsele. Tot aici gestionezi
si partea de plangeri, retururi, garantii. Pot avea impact
in cresterea conversiei de la oamenii care intra pe site
la cei care efectiv cumpara.

Ce avantaje competitive poate obtine un retailer care
adopta chatboti si asistenti virtuali in timp util?

in primul rand, vorbim de zona aceasta de ,sell better”,
rata de conversie. Atata timp cat ai un instrument de
recomandare de produs si o interactiune cu clientii care
sa fie la un nivel de calitate mai bun decat cel uman, vei
avea in mod evident o conversie mai buna a leadurilor
de pe site. Dupa aceea, pe zona de logistica, poti sa
deschizi mai usor magazine, sa le administrezi mai usor
si sa iti reduci costurile, iar recomandarile de produse,
evident, cresc businessul.



Care sunt principalele obstacole (tehnice, culturale, legale)
n adoptarea la scara larga a asistentilor virtuali in retail?
La acest capitol vorbim de calitatea datelor din companie.
Daca sistemele nu sunt neaparat optimizate pentru Al, va
dura mai mult timp procesul de implementare a solutiilor.
Ca obstacol mai putem vorbi de reticenta angajatilor de a
nu fi inlocuiti. Aici trebuie jonglat foarte bine din perspecti-
va comunicarii interne si sa fie asigurati angajatii de faptul
ca noul mod de lucru nu este despre ,Al care inlocuieste
oamenii”, ci ,Al lucreaza alaturi de oameni”. Si atunci, cu cat
nveti sa adopti mai usor inteligenta artificiala,, cu atat ai
sanse mai mari sa te integrezi si poate, ulterior, sa iti gasesti
un alt drum profesional in interiorul companiei.

Cum ar putea evolua rolul angajatilor din retail intr-un
scenariu in care fiecare salariat are un asistent virtual?
Noi mergem pe un astfel de scenariu inca de cand am
creat Druid. Este clar ca in acest mod sarcinile la job sunt
efectuate mai rapid, productivitatea angajatului respec-
tiv si calitatea muncii sale cresc. Oamenii nu prea mai

au rabdare din cauza tuturor ecranelor cu care interac-
tioneaza zilnic, nu mai au rabdare sa efectueze sarcini
repetitive sau sa caute informatii din diferite surse. Astfel,
prin intermediul asistentilor virtuali, toate aceste task-uri
de agregare de informatii se transforma de fapt in niste
intrebari pe care le pui cuiva. Spre exemplu, atunci cand
cumperi un mixer si trebuie sa il utilizezi, se intampla

sa nu ai rabdare sa citesti instructiunile. Exact asa sunt

si angajatii - nu mai au rabdare sa citeasca, sa caute,

sa se informeze, ci pun Tntrebari. Avantajul este ca poti
pune intrebari pe orice canal, inclusiv pe voce sau pe
WhatsApp. Creste nivelul de satisfactie al angajatilor, nu
se mai plictisesc la fel de repede, interactioneaza cu niste
tehnologii de ultima ora. Angajatii sunt mult mai eficienti.

Exista si riscuri de securitate si confidentialitate cand
un asistent Al are acces la date interne (inventar,
vanzari, clienti)?

Evident ca exista, insa conteaza foarte mult si ce fel

de platforme folosesti. Daca utilizezi solutii B2C si iti
introduci datele Tntr-un prompt la Chat GPT public este
evident ca te expui unui risc. Solutia noastra este 100%
enterprise, este validata de cele mai mari standarde de
securitate, este implementata si in domeniul militar,

in US Air Force, in domeniul sanitar, unde regulile de
securitate sunt mult mai stricte. Tn plus, noi nu antrendm
modelele cu datele clientilor, iar modelele pe care le
folosim sunt de tip enterprise.

Cum poate fi evaluat impactul unui astfel de sistem
(RO, eficienta, satisfactia angajatilor/clientilor)?

Un avantaj competitiv al platformei Druid consta in
faptul ca am avut viziunea de a masura calitatea asisten-
tilor virtuali. Am implementat si o zona de planificare Tn
platforma, unde fiecare client poate sa-si defineasca de
la bun inceput niste KPI pe care ii urmareste. in functie
de actiunile pe care le fac asistentii virtuali, acei KPI

se actualizeaza in timp real. Putem vorbi de KPI tehnici

]
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cum ar fi calitatea raspunsurilor, nivelul de halucinare si
prevenirea acestor eventuale halucinari, sau de KPI de
business precum scorul de satisfactie al clientilor, NPS
(Net Promoter Score), FTE (Full-Time Equivalent), venituri
generate, rata de conversie a celor care aplica pentru un
job versus cei care chiar se angajeaza. Poti masura totul
prin intermediul diferitelor rapoarte din platforma.

Ce segmente din retail - magazine fizice, e-commerce,
lanturi mari versus retaileri independenti - sunt cele mai
receptive la astfel de tehnologii si de ce?

Noi mergem in general spre clienti mari. Recent am deschis
un marketplace, pe care l-am lansat la Londra, care se adre-
seaza si clientilor mai mici. Ideea este ca cel mai mare nivel
de receptivitate il au companiile mari. Noi lucram cu Profi,
Carrefour, Auchan. Pentru zona interna si optimizarea ope-
rationala se preteaza cei care au in special magazine fizice,
care au foarte multi angajati, dar si clienti care au magazine
exclusiv online sau companii din zona de distributie, pre-
cum Macromex. Pe Bocado am integrat asistenti virtuali.

Ce scenarii de disruptie vedeti in retail datorita Al in
urmatorii cinci - zece ani?

As nominaliza la acest capitol experienta din interiorul
magazinului, cu rafturi inteligente, cu roboti care vor
pune produse in cos. Deja exista robotei care te ghideaza
prin magazin spre raftul care te intereseaza sau taguri de
produse. Toata experienta de shopping se va schimba in
ideea in care, probabil, din magazinul fizic vor disparea
oamenii. Exista deja magazine fara casieri.

in ceea ce priveste activitatea Druid Al, care au fost
principalele proiecte pe care le-ati gestionat pe
segmentul de retail?

Am avut un proiect cu cei de la K-mart in Australia, unde
retailerul si-a majorat rata de conversie de la 2 la 4% si
a salvat foarte multi bani Tn contact centre, unde a reor-
ganizat activitatea, asistentii virtuali putand fi accesati
n mai multe limbi. Tn Romania, am lucrat cu Auchan Si
Carrefour, in cazul carora am optimizat activitatile de re-
crutare si logistica. Bocado si-a crescut rata de conversie
pentru ca are fluxuri de recomandare produs.

Care sunt principalele provocari pe care le-ati gestionat
anul acesta si cum credeti ca va evolua anul viitor
segmentul in care activati?

Tn cazul retailerilor se observa cumva o ruptura intre

a intelege ca si cinci minute salvate ihseamna bani.
Daca inmultesti cinci minute cu 18.000 de angajati, ai o
economie importanta de timp. Si, daca adaugi o valoare
economica Tn spate, poti intelege mai bine rezultatele.
Toti retailerii au solicitat renegocierea preturilor in jos
pentru ca volumele vanzarilor au scazut pe fondul ma-
jorarii TVA. Practic, negociaza cu toti furnizorii, nu doar
cu cei de IT. Diferenta este ca noi, ca supplier, aducem
beneficii comparative fata de un furnizor de marfa. Aici
este o diferenta de mentalitate, care, in Romania, nu este
inca foarte bine gestionata.
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Promotii/Campanii/Lansari

Campanie promotionala
de la Pakmaya

Tn perioada 3 noiembrie

2025 - 4 januarie 2026,

Pakmaya desfasoara o

campanie promotionala

nationala, dedicata pro-

duselor din gama drojdie

proaspata, drojdie uscata si

ingrediente pentru copt. Participantii pot inscrie bonul
fiscal pe www.campanie.pakmaya.ro sau prin WhatsA-
pp, dupa achizitionarea oricarui produs Pakmaya.
Premiile acordate prin tragere la sorti includ un premiu
in bani de 10.000 de lei, noua mixere pentru framan-
tat si 90 de seturi personalizate de bucatarie (cantar
digital, manusa, sort), valoarea totala comerciala a
premiilor ridicandu-se la 25.624 lei. Mecanismul este
simplu, fara limitare valorica per achizitie, iar inscrie-
rea se face pe baza bonului fiscal. Campania beneficia-
za de o comunicare extinsa, cu standuri personalizate
in magazinele partenere, materiale instore dedicate si
vizibilitate crescuta la raft. Promovarea este sustinuta
prin campanie radio la nivel national si o campanie
digitala ampla, care asigura informarea si atragerea
consumatorilor catre punctele de vanzare.

*

Zarea, 0 noua campanie
de comunicare

Sub headline-ul campaniei ,Ne intarim

echipa. De la 1912, Zarea lanseaza o

ampla campanie de comunicare, avand

alaturi o personalitate emblematica

a fotbalului roméanesc, Ilie Dumitres-

cu. Cu aceasta ocazie, Zarea anunta

rebrandingul gamei Zarea 5 Stele si

Zarea 7 Stele, consolidand pozitia

portofoliului in segmentul premium al

spirtoaselor. Mentinand echilibrul intre traditie si con-
temporan, noua identitate vizuala marcheaza o etapa
strategica de modernizare, menita sa creasca relevanta
la raft si sa atraga un public mai tanar, urban si aspi-
rational, fara a renunta la valorile care au consacrat
marca. Noua eticheta aduce un design modern, cu tex-
turi fine si finisaje de nalta calitate, ce exprima rafina-
ment si eleganta. Lichidul ramane neschimbat - aceeasi
reteta apreciata pentru echilibrul si finetea gustului -,
insa imaginea evolueaza pentru a sustine vizibilitatea
brandului si valorizarea segmentului premium. Dis-
ponibila in principalele retele de comert modern si
traditional, gama Zarea 5 & 7 Stele este sustinuta prin
campanii integrate, menite sa maximizeze vizibilitatea
si rotatia la raft.

->—
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Alpro lanseaza gama Alpro Kids
pe piata din Romania

Alpro, liderul segmentului

de produse pe baza de

plante detinut de Danone,

a lansat Alpro Kids, o noua

gama de produse fermen-

tate si bauturi pe baza

de plante dedicata copiilor. Noua gama Alpro Kids a
fost creata special cu gandul la copii, din ingrediente
naturale precum soia si ovazul, oferind o combina-
tie echilibrata de proteine, calciu si vitaminele B2 si

D. Noul sortiment este conceput special pentru a fi
complementar unui mic-dejun variat sau ca gustare la
scoala. Produsele Alpro Kids sunt fabricate in Belgia
si sunt potrivite atat pentru o dieta flexitariana, cat si
pentru familiile care au adoptat un stil de viata vegan.

*

Farmec intra in categoria de
parfumuri premium

Farmec, cel mai mare produca-

tor roman de cosmetice, intra pe

piata parfumurilor cu Epithet,

noua linie premium ce extinde

portofoliul companiei pe unul

dintre cele mai competitive

segmente de piata. Epithet se lanseaza prin cele doua
parfumuri, Oud si Musk, create sub semnatura Claudine
de Vogel, parfumier recunoscut international pentru
creatii rafinate si echilibrate. Brandul Epithet ofera
doua arome distincte: Oud, dedicat femeilor, si Musk,
destinat barbatilor - ambele combinand note clasice si
moderne pentru a crea parfumuri unice si memorabile.
Produsele sunt disponibile Tn varianta de 50 ml.

*

Del Monte lanseaza Tomato World
Sauces intr-un format nou

Del Monte aduce in

Romania o noua experi-

enta culinarg, inspirata

de gusturile lumii. Noua

gama de sosuri combi-

na peste 130 de ani de

expertiza in prelucrarea

rosiilor cu autenticitatea retetelor internationale, ofe-
rind o calatorie gastronomica in trei retete emblemati-
ce: Thai Sauce - aromata si usor picanta, o explozie de
condimente asiatice; Italian Sofritto - bogata, medi-
teraneeana, cu rosii coapte si legume dulci; Hungarian
Goulash - consistenta si reconfortanta, cu note intense
de paprika. Prin codul QR inclus pe ambalaj, consuma-
torii pot accesa retete dedicate, descoperind moduri
noi de a se bucura de gusturi din intreaga lume.

*






I Antreprenoriat

UN BUSINESS DULCE
CONSTRUIT FARA ZGOMOT
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Pornind de la dorinta de a
completa activitatea pensi-
unii pe care o detin in satul
Stejarisu, judetul Sibiu, Diana
si Sorin Schiau au transformat
o pasiune culinara intr-un
business cu potential. Nonna's
Tiramisu Atelier a prins contur
in vara anului trecut in urma
unei investitii de 60.000 de
euro si, in doar cateva luni, a
reusit sa castige un loc pe pia-
ta deserturilor artizanale din
Cluj-Napoca. De Alina Stan

,Businessul acesta a pornit intr-un moment in care
simteam nevoia sa mai facem ceva. Avem o pensiune la
Stejarisu, in judetul Sibiu, Tnsa in cazul acestei afaceri
avem un sezon foarte scurt. Dupa cateva luni de reno-
vari si investitii, primul sezon pentru pensiune a fost in
vara anului 2022. Acolo avem personal angajat tot timpul
anului si atunci trebuia sa mai dezvoltam inca o directie
de business care sa ne ajute sa ne sustinem pe termen
lung”, povesteste Diana Schiau. Nevoia de sustenabilitate
pe tot parcursul anului i-a determinat astfel pe antre-
prenori sa caute o noua directie, iar inspiratia a venit din
bucataria pensiunii, acolo unde tiramisuul reinterpretat
cu zmeura devenise deja o mica vedeta printre turisti.
De altfel, chiar un client din Londra, incantat de desert,
i-a dat ideea antreprenoarei. ,Mi-a spus ca i-ar placea

sa gaseasca un astfel de produs si in Londra. Atunci am
inceput sa ne gandim serios ca poate merita sa-l trans-
formam intr-un brand propriu”, isi aminteste Diana.

De la testare la validare

Primii pasi au insemnat luni intregi de testare a retetelor
si a ambalajelor. ,Am lucrat foarte mult la retete pana am
ajuns la varianta finald, la fel s-a intdmplat si pe partea de



ambalaje - am testat tot ce inseamna ambalaj de plastic,
borcanele, pahare - insa nicio varianta nu ne oferea ce ne
doream si, in plus, genera si pierderi foarte mari pentru
ca piscoturile pe care le folosim noi sunt de o anumita
dimensiune. Nu ascund ca am vazut ideea ambalajului
actual in Milano, a durat foarte mult pana am gasit un
furnizor care sa ni le poata face, sunt anumite cerinte din
punctul de vedere al DSP si DSV. Ne trebuia o varianta de
ambalaj care rezista la umezeala, asa ca fost o munca de
vreo cinci-sase luni si aici”, spune antreprenoarea.
Perioada de testare a fost dublata de o faza de validare a
produsului: degustari cu turisti, prieteni si, ulterior, livrari
in Cluj, orasul unde fondatorii Nonna's Tiramisu Atelier
locuisera peste 20 de ani. In februarie, echipa Nonna’s
Tiramisu Atelier a primit o oferta nesperata - un spatiu
tip insula in lulius Mall din Cluj. ,Nu a fost simplu. Cand
esti un business mic, trebuie sa convingi. Am organizat
degustari, am povestit despre produs si abia cand au
vazut ambalajul si au gustat, am primit unda verde.”
Astfel, brandul a facut tranzitia de la livrari la vanzare
directd. Tn prezent, oferta include opt sortimente de
tiramisu - de la cel clasic la variante cu fistic, caramel,
zmeura sau flori de portocal. Cel mai recent sortiment,
inspirat din aromele florale italiene, a fost introdus
permanent dupa ce clientii s-au aratat surprinsi, dar
incantati de gustul sau.

Productie artizanala si standardizata

Procesul este manual in proportie de 90%, totul fiind
realizat cu o precizie care aminteste mai degraba de
artizanatul fin decat de o linie de productie. ,Totul este
laborios la partea de productie, vorbim de un produs
facut manual, doar 10% din produs este realizat cu un
mixer, restul este facut manual, cu o paleta. O alta parte
extrem de laborioasa este asamblarea produsului in cu-
tii. Vrem sa facem lucrurile aproape de perfectiune, ceea
ce pune o presiune foarte mare pe noi, cutiile trebuie sa
fie impecabile. Chiar si marginile cutiilor sunt sterse in-
dividual, pentru un aspect impecabil”, subliniaza Diana.
Atelierul functioneaza Tn cadrul pensiunii din Stejarisu,
iar echipa numara zece persoane - patru in productie,
restul in logistica si vanzari. Cu o capacitate de circa 500
de bucati pe zi, produsele sunt livrate zilnic cu 0 masina
frigorifica, asigurand prospetimea. De asemenea, toate
ingredientele sunt atent selectionate: oua pasteurizate,
piscoturi si mascarpone din Italia, doar zmeura fiind
achizitionata de la producatori locali si apoi congelata.
Tn prezent, vanzarile medii se situeaza intre 800 si 1.000 de
bucati pe saptamana, un rezultat solid pentru un business
aflat inca Tn faza de consolidare, crede Diana Schiau.
,Pentru noi este un inceput bun, suntem constienti ca se
poate si mai bine si muncim pentru asta. Lumea trebuie
sa auda de noi, Insa nu ne dorim sa fim brandul care ex-
plodeaza si dupa care dispare”, adauga antreprenoarea.
Aceasta recunoaste Tnsa ca una dintre cele mai mari
provocari este promovarea. ,Ne dorim sa avem o cres-
tere controlata si sa ne fidelizam clientii. Fidelizam prin

Scopul nostru este ca
Nonna’s Tiramisu Atelier sa
fie sinonim cu calitatea.

Nu vrem sa fim doar un

brand in trend, ci un brand
care rezista.

gust. Facem constant degustari la insula si ne-am dat
seama ca oricat de multa promovare am face, traim in-
tr-o perioada in care marketingul se face cu foarte mult
zgomot, produsele nu sunt neaparat cele mai bune, dar
atata timp cat au un marketing zgomotos, produsele
respective se cumpara. Noi incercam sa mergem pe
ideea de a nu face zgomot. Cea mai mare satisfactie
este atunci cand oamenii cumpara chiar daca nu au
venit cu intentia aceasta. Validarea produsului ne ajuta
sa mergem mai departe”, mai spune Diana.

Planul cincinal si extindere controlata

Dupa ce investitia initiala in lansarea businessului s-a
situat la 50.000-60.000 de euro, bani alocati amenajarii
atelierului, insulei din centrul comercial si pentru o ma-
sina frigorifica, antreprenorii se gandesc la o noua etapa.
Astfel, urmatoarea investitie, estimata la 20.000-30.000
de euro, ar putea fi directionata spre un nou punct de
vanzare. ,In prima faza ne-am uitat spre Timisoara pen-
tru extindere pentru ca e mai usor din punct de vedere
logistic, dar Tn acelasi timp avem pe lista o extindere pe
piata turistica din Sibiu sau Brasov, unde clar nu ar mer-
ge o deschidere in mall, ci cu un spatiu stradal. Inainte
de a deschide in Cluj am facut o analiza amanuntita, am
mers la mall, am mers la cofetarii de unde am cumparat
si am degustat prdjituri, ne-am uitat pe numarul de bon.
Ideea este sa ne consolidam afacerea, iar anul acesta nu
vom mai deschide nimic nou”, explica Diana.

Pe partea de sortimentatie Tnsa, portofoliul de produse
a fost completat cu o varianta de tiramisu cu matcha si
perioada Craciunului va aduce inca o noutate. ,Lumea
cere ceva nou mereu. Pentru luna aprilie anul viitor vom
lansa o varianta mai speciala, un fel de omagiu care sta
la baza acestui proiect. Vom avea constant sortimen-

te noi sau sortimente care se reintorc. Daca nu vii cu
ceva nou, nu rezisti pe piata”, crede antreprenoarea. Pe
termen lung, planul este ambitios - cate o noua locatie
pe an in marile orase, iar francizarea ramane o optiune
deschisa. ,Scopul nostru este ca Nonna’s Tiramisu Atelier
sa fie sinonim cu calitatea. Nu vrem sa fim doar un brand
in trend, ci un brand care rezista”, afirma Diana Schiau.
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Strategii de piata

CONSOLIDARE SI ADAPTABILITATE,
INGREDIENTE-CHEIE PENTRU SERPICO
TRADING INTR-UN AN AL SCHIMBARILOR

in ultimii trei ani Serpico Trading a raportat cresteri
double-digit la nivelul cifrei de afaceri. Ati reusit sa
mentineti acest ritm si in 2025?

Cand am construit bugetul pentru acest an, am fost
destul de optimisti. Lucrurile au mers bine pana in iulie
inclusiv. Tn august s-a simtit un recul. In noul context,
stim ca nu ne vom atinge bugetul. Concret, estimam ca
vom inregistra o crestere de 15% a cifrei de afaceri ra-
portat la anul precedent. In 2024, cresterea fata de anul
anterior a fost de 23% si am considerat ca vom mentine
ritmul si Tn 2025. Istoric vorbind, pentru noi 2020 a fost
cel mai bun an din punctul de vedere al vanzarilor, iar
anul acesta vom atinge acelasi nivel valoric, cu mentiu-
nea cd o parte reprezinta cresteri de volume, o parte din
crestere inseamna inflatie, iar alta parte se datoreaza
mixului de produse. ins&, pentru noi, mai importanta
decat atingerea cifrei de afaceri bugetate este sustena-
bilitatea businessului, profitabilitatea sa. in acelasi timp,
e important sa ne continuam investitiile pe care nu
le-am oprit indiferent de criza pe care am traversat-o.
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Dupa un prim semestru solid,
Serpico Trading estimeaza o cres-
tere de 15% a cifrei de afaceriin
2025, in ciuda temperarii consu-
mului din a doua parte a anului.
Investitiile in brandurile proprii,
extinderea portofoliului si ac-
centul pus pe consolidarea acti-
vitatii sunt elemente care stau la
baza dezvoltarii, explica Gabriela
Simion, Directorul Comercial al
companiei. De Simona Popa

Ati subliniat faptul ca, in luna august, consumul a
franat. Vorbim strict despre efectul majorarii TVA?

Tn august ne-am gasit brusc in fata unui consumator mai
precaut, mult mai atent la cheltuieli. Si pentru ca masurile
fiscale au fost anuntate dinainte, am vazut din nou n piata
efectul de stocare. Am primit comenzi mai mari de la clientii
nostri comercianti, dat fiind faptul ca, acestia, la randul lor,
au avut vanzari mai mari. Consumatorii si-au dorit sa mai
beneficieze de preturile inca nemajorate din cauza cresterii
TVA. Era un lucru la care ne-am asteptat si pentru care am
fost pregatiti la nivel de stocuri. Indicatorul de incredere n
economie influenteaza foarte tare ce se intampla in consum.
Exista o legatura foarte stransa intre modul in care este
anuntata o masura si reactia imediata a consumatorului.

Cum v-ati adaptat strategia de business pentru

a contracara acest efect?

Ca sa reusim sa mentinem volumele pe un trend as-
cendent, investim in comunicare, in marketing si, nu in
ultimul rand, in reducerile de pret care dau rezultate



in aceste vremuri. Este Tnsa o linie fina: faci reduceri

de pret sau investesti in brand? Cred ca trebuie facute
amandoua, dar cu limita. Prea multe reduceri de pret
pot dauna, in final, brandului. Noi activam in categorii
premium, unde, Tn mod normal, crizele nu au un impact
atat de puternic. Consumatorii care au disponibilitate
financiara vor continua sa aleaga brandurile care le-au
castigat increderea si care si-au mentinut calitatea Tn
timp. Dar pana si ei vor alege aceste branduri Th masura
in care exista un avantaj de pret.

Care sunt factorii pe care va bazati pentru a continua
dezvoltarea businessului?

Comunicarea constanta este unul dintre factorii care
genereaza crestere la nivel de business. Orice produs ai,
orice campanie promotionala faci, ea trebuie sa ajunga la
consumator. Totodata, la fel de important este managemen-
tul stocului. Lantul de aprovizionare a fost foarte afectat in
pandemie si post-pandemie si este afectat in continuare.

De exemplu, pentru importurile care vin din Asia sau Africa,
canalul Suez Tnca nu se traverseaza, astfel ca lantul de apro-
vizionare s-a marit de la 30 de zile undeva spre 70 de zile.
Drept urmare, am fost nevoiti sa ne dublam valoarea stocu-
lui. Tn ceea ce priveste brandurile proprii, incercam sa avem
mereu mai multi furnizori pentru a asigura flux continuu.

Ce rol joaca brandurile proprii in ecuatia de crestere?
n prezent, avem un mix sanatos intre brandurile par-
tenere si brandurile Serpico, fiind la un nivel de 50-50
chiar daca brandurile noastre sunt mult mai putine
decat cele partenere. Daca ne uitam spre cele care au

o dinamica peste estimari, aici trebuie sa mentionez
Kerrygold, un brand premium care creste constant, iar
anul acesta ne-a depasit estimarile initiale. Si brandu-
rile noastre DeFish si O’Green au crescut peste buget.
Un alt castigator al acestui an este Del Monte, un brand
activ in categoria de compoturi de fructe, brand pe care
noi l-am preluat in 2021 si care in fiecare an a crescut
foarte bine. Din luna august a acestui an suntem pre-
zenti si in categoria de cafea, cu brandul Pellini. Vorbim
despre un segment nou, pe care l-am construit in ulti-
mii doi ani, timp in care pretul cafelei s-a dublat.

Exista si categorii care nu au performat la fel de bine
pe parcursul acestui an?

Conservele de ton se afla in aceasta situatie. Aici lupta
este destul de stransa cu brandurile private ale retai-
lerilor care continud sa castige cota de piata. Daca ne
uitam la toata categoria de conserve din peste, cele de
ton acopera cam jumatate. Si pe masura ce marcile pri-
vate se extind, efectele se simt la noi la nivel de cerere.

in acest context provocator, mai luati in calcul
extinderea portofoliului?

Intotdeauna ne uitam spre noi oportunitati si dezvolta-
rea portofoliului de produse este un pilon principal de
crestere pentru noi. Mentionam anterior ca am intrat de
curand in categoria de cafea, printr-un brand partener.

Dezvoltarea se face prin investitii constante. n acest
sens, din aceasta toamna aducem in fata consumatorilor
un nou brand, Bel Delice, in categoria de dulciuri conge-
late, care va raspunde nevoii de a experimenta produse
din alte culturi la tine acasa. Am inceput cu Pasteis de
Nata, vom avea si 0 gama Lava Cake, produsa cu ciocolata
belgiana, iar de anul viitor pregatim si alte retete.

Ce ne puteti spune despre distributia vanzarilor pe
canale? De unde vin cele mai bune cifre pentru Serpico
si de unde vine potentialul de crestere?

Comertul modern genereaza cele mai bune cifre pentru
noi, cu o cota de 85% in total vanzari. 15% vin din retailul
independent, care, din punctul nostru de vedere, are po-
tential de dezvoltare pentru ca si comerciantii indepen-
denti au un comportament de comert modern. Sunt multi
jucatori care au o abordare moderna a businessului,

cu investitii relevante, cu accent pe category manage-
ment. Surprizele vin insa din e-commerce pentru ca,
pentru segmentul premium in care activam cu portofo-
liul Serpico, este mediul propice de brand awareness.
Clientii din online isi doresc produse mai sanatoase,
produse cu beneficii, sunt interesati de provenientd,
uneori si de sustenabilitate.

Cum arata directiile de dezvoltare pentru

viitorul apropiat?

Vom miza in continuare pe investitii pentru ca, desi sun-
tem mai precauti in acest moment, preferam sa facem
pasi mici, dar siguri. E adevarat ca atunci cand faci inves-
titii trebuie sa fii si capitalizat. Am trecut prin fel si fel de
crize, dar daca am trecut prin criza din 2008-2010, tot ce
a venit dupa a fost mai usor de gestionat. Am decis sa
investim Tn energie verde: am instalat panouri fotovoltai-
ce pentru a contracara costurile tot mai mari cu energia,
avem un consum mare, avand in vedere depozitele cu
temperatura controlata. Am instalat panouri pe ambele
depozite si am redus cu 50% costurile cu energia, ceea ce
a insemnat o reducere importanta a costului cu energia
electrica. n plus am achizitionat si masini electrice.

Cu ce asteptari plecati la drum in 2026? Care
considerati ca vor fi oportunitatile de dezvoltare?
Ramanem optimisti si, in ceea ce priveste anul urmator,
vom bugeta o crestere double-digit. Pana la urma, nive-
lul de trai Tn Romania a crescut foarte mult. Ma gandesc
mai degraba ca ce traim acum este o situatie temporara
n care oamenii au devenit precauti. Dar cred ca lucru-
rile se vor calma n viitor. Acesta este avantajul acestei
crize fata de cea din 2010. Acum exista bani in piata,
doar ca nu mai sunt cheltuiti in acelasi ritm. Tnsg, indi-
ferent ce se intampla, nu poti sa opresti progresul. Noi
mizam pe consolidarea businessului si fiecare decizie
pe care o luam este in acest sens. Pentru 2026, ne-am
propus sa mentinem volumele pe o panta ascendenta,
sa ajustam portofoliile pentru a creste eficienta, sa ne
adaptam rapid la schimbari si sa continuam constructia
unei culturi organizationale sandtoase.
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DEZVOLTAREA TONELI, UN PLAN

DE 30 DE MILIOANE DE EURO
IN URMATORII CINCI ANI

intr-un context economic marcat de inflatie si schimbdri legislative, Toneli
raporteaza o crestere solida in primele noua luni ale anului si accelereaza
investitiile pe plan local. Recent, compania a inaugurat o fabrica de oua lichide si
o ferma in sistem free range, parte dintr-un plan de investitii de 30 de milioane de
euro prin care isi propune sa continue tranzitia catre produse cu valoare adaugata
si tehnologii sustenabile. De Florentina Ciobanu

Cum a evoluat businessul Toneli in primele noua luni ale
anului, intr-un context economic marcat de inflatie si
schimbari legislative?

Bilantul arata destul de bine, avand in vedere perioada
pe care o traverseaza tara si mai ales valul de schimbari
legislative, care a impactat destul de mult preturile de
productie. Avem o crestere a preturilor de productie cu
peste 20%, iar acesta este cel mai provocator element
din prezent, sa reusim sa acoperim aceasta majora-

re pentru a nu se reflecta si in pretul final de vanzare.
Totusi, nu este tocmai o strategie sanatoasa pentru
companie, pentru ca, in momentul in care nu ai profi-
tabilitatea minima necesara pentru a relua procesul de
productie la un nivel superior, practic nu te poti dezvolta.
Productia de oua a companiei a inregistrat o crestere
destul de buna in volum, in conditiile in care piata de
food a scazut atat in volum, cat si in valoare in primele
opt luni ale anului 2025 comparativ cu anul precedent.
Noi avem crestere la nivel de volume si un avans
double-digit pe cifra de afaceri.

Ati inaugurat recent o fabrica de oua lichide si o0 noua
ferma in sistem free range. Ce rol joaca aceste investitii
n strategia de diversificare a categoriilor din portofoliu?
Pentru ca ne concentram pe piata interna, am investit
recent 3,5 milioane de euro intr-o fabrica de oua lichide,
cu capacitatea de a procesa 100 de milioane de tone
anual si de a asigura productia a 5.000 de tone de oua
lichide. Este o investitie state of art cu fonduri proprii si
capital atras prin credite bancare prin care crestem efici-
enta operationala a businessului. Gama de oua lichide se
adreseaza cu precadere segmentului HoReCa si industriei
de procesare, dar produsele sunt disponibile si in retail.
O investitie mai mare, in valoare de sase milioane de
euro, a mers catre ferma 11, in sistem free range, cea mai
mare ferma de pasari crescute la sol cu acces in aer liber
din Romania, cu 105.000 de capete si o productie anuala
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de 30 de milioane de oua. Tn cazul acesta, avem un aport
de capital din granturi de 20%, iar 80% au fost fonduri
proprii si surse atrase. Ferma free range va mai beneficia
pe viitor de investitii in valoare de cinci milioane de euro
n zona de sortare si ambalare. Sunt investitii care vin in
sprijinul nevoii de consum din Romania pe categoria de
oua de consum.

Ce potential are categoria de oua lichide si care este
strategia de dezvoltare pe termen mediu?

Avem un buget de 1,5 milioane de euro pentru a comple-
ta segmentul de productie a oualor lichide cu o linie de
ambalare in recipiente de un litru, 0,5 litri si chiar 0,33 li-
tri. Din punctul de vedere al ambalajelor, momentan sunt
adaptate clientilor din HoReCa, cu variantele de bag in
box la doi si zece litri, si din industria de procesare, unde
livram tancuri de o tona, Tn saci din plastic. lar in retail,
in formatul cash&carry, sunt disponibile ambalajele de
doi litri. Tn ceea ce priveste sortimentatia, producem in
varianta melanj, dar si albus si galbenus separat. Ne-am
propus sa finalizam proiectul de extindere in cursul anu-
Lui viitor, pentru a raspunde cat mai rapid cererii

in crestere din piata.

Ati anuntat un plan de investitii ambitios pentru
urmatorii cinci ani. Cum este structurat acest buget si
care sunt prioritatile?

Desi sectorul nu este foarte ofertant din punctul de ve-
dere al profitabilitatii, Toneli a investit in permanenta si
va continua sa dezvolte businessul. Planul de investitii
pentru urmatorii cinci ani se ridica la 30 de milioane de
euro, un buget foarte mare avand in vedere ca vorbim
despre un produs evaluat in momentul de fata la 0,7 lej,
un pret destul de redus, in timp ce pe piata libera oul
se vinde cu 1,5 lei. Bugetul va fi destinat modernizari-
lor de ferme, n special pentru transformarea fermelor
cu cod 31n cod 2, dar si la dezvoltarea categoriei de
oua functionale, care reprezinta un trend de piata in
continua crestere. De asemenea, luam n calcul inves-
titii pentru lansarea unei game de pudra de oud, un
produs folosit in industria alimentara, dar cu o oferta
redusa pe plan local. Tn plus, ne gandim la noi linii de
productie pentru HoReCa. Concret, am vrea sa lansam o
gama de produse ready to use care sa reduca semnifi-
cativ timpul de preparare, cum ar fi amestecuri de oua
cu ingrediente, si care sa reduca costurile si sa creasca
eficienta in industrie.

Cum a evoluat productia de oua si cum arata structura la
nivel de canale de vanzare?

Putem spune ca detinem pozitia de lider nu numai la nivel
de volume, ci si din punctul de vedere al distributiei. In
urma cu doi ani am atins performanta de a fi singurul pro-
ducator de oua care ajunge in toate orasele din Romania.
Avem o cota de piata de 30% si liviam 60% din produc-

tie in segmentul de retail modern, 30% catre comertul
traditional si HoReCa, iar 10% merge la export. Cu 25 de
ferme amplasate in cinci judete din tara, avem o productie

anuala de circa 500 de milioane de bucati de oua si
ne-am propus sa crestem la acest capitol cu 10-15% anual
in urmatorii trei ani. Suntem singurul jucator din piata
locala care acopera toata plaja de categorii de oua - cod
3 (baterii imbunatatite), cod 2 (sol) , cod 1 (free range), cod
0 bio (ecologic), avand si doud game speciale: Ovital - oua
functionale imbunatdtite cu Omega 3 si, respectiv, Seleniu
si Kids - oua speciale pentru copii provenite de la gdini
hranite cu cereale nemodificate genetic.

intr-o categorie dominata de marci private, cum reusiti
sa mentineti notorietatea brandului si loialitatea
consumatorilor?

Este destul de greu. Segmentul private label detine 70%
din categorie in momentul de fata, iar brandingul este
aproape inexistent. Cu toate acestea, ne mentinem stra-
tegia de promovare a brandului. Avem un brand awa-
reness foarte bun la nivel national, 75% dintre romani
cunosc brandul Toneli si 40% dintre ei cumpara constant
produsele noastre. Sunt niste cifre foarte bune pentru o
productie care este foarte fragmentata de mici produca-
tori locali.

Cum performeaza categoria de oua ecologice si cum va
propuneti sa dezvoltati acest segment?

Categoria de oua ecologice nu mai este o nisa, este un
segment aparte, chiar daca este mai redus in Romania,
sub 4%, dar mult mai bine dezvoltat in Europa, unde
depaseste 10%. Dar creste si in Romania incet, iar aici
trebuie mentionat nivelul de profitabilitate care este
unul destul de redus n aceasta categorie de produse.
Consumatorul roman, la nivel declarativ, consuma oua
bio, Tnsa, cand este la raft, face alte alegeri, iar noi vom
derula investitii si pe aceasta linie in urmatorii ani.

Care sunt principalele provocari pe care le vedeti pentru
piata locala de oua in urmatorii ani?

Principala provocare pentru industrie la nivel mondial
este stoparea gripei aviare, pentru care nu exista solutii
concrete in momentul de fata. La nivel national, produc-
tia industriala de oua asigura doar 45% din necesarul de
consum, restul de 55% fiind acoperit in continuare de pro-
ductia din gospodarii. Productia fara caracter industrial
este supusa oricand riscului de contaminare cu gripa avi-
ara, pe cand fermele romanesti au reusit sa aplice masuri
eficiente de biosecuritate care au mentinut efectivele de
pasari in conditii bune, iar productia nu a avut de suferit.
Existd o tendinta de scadere a productiei in gospodarii si
de crestere a productiei in ferme, iar Toneli va raspunde
acestei oportunitati prin dezvoltarea capacitatilor de
productie. Tn momentul de fata, costurile de infiintare a
unei hale cu pasari ouatoare in sistem la sol, cu 100.000
de capete, ar fi de aproximativ 500.000 de euro.

La nivel de business, provocarea majora ramane echili-
brarea pretului de productie cu pretul de vanzare, pentru
ca din punctul de vedere al volumelor nu ne facem griji.
Exista cerere atat pe plan intern, cat si extern, iar sezonul
rece este benefic vanzarilor din retailul modern.
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in cultura local3, ,deseul” a
ajuns sa fie privit ca un rest
fara valoare. In realitate, ma-
joritatea materialelor ar putea
fi reintroduse in circuitul eco-
nomic cu ajutorul unor reguli
stricte privind gestionarea
acestora si prin promovarea
economiei circulare, consi-
dera lonel Ciucioi, Directorul
Executiv ROMPAP - Patronatul
Industriei de Celuloza si Hartie
din Romania. De Simona Popa

DE LA DESEU LA RESURSA IN
INDUSTRIA AMBALAJELOR

Cum se traduce in cultura locala conceptul de ~deseu”
si cum poate fi acesta reintrodus in procesul economic?
Din pacate, in cultura noastra, orice material deja folosit
este deseu si toata lumea se gandeste cum sa scape

de el la costurile cele mai mici. Ceea ce nu este corect.
Majoritatea acestor deseuri sunt, de fapt, materie prima.
Doar ca noi nu avem o legislatie care sa incurajeze acest
lucru. Nu avem o cultura in acest sens. Cuvantul ,deseu”
este negativ din start. lar la nivel de legislatie, nu este
foarte clar cdnd un material este considerat deseu, unde
incepe sa fie material reciclabil si unde Thcepe sa fie
materie prima. Acest lant este foarte important pentru
industrie. Tn toata lumea aceasta, colectarea deseurilor
trebuie sustinuta. Din punct de vedere economic, te cos-
ta mai mult sa colectezi si sa reciclezi decat sa produci cu
material virgin. De ce costa mai mult? Pentru ca se iau in
calcul doar costurile directe. Nu se ia in calcul tot ansam-
blul. Nimeni nu ia in calcul cat costa faptul ca poluam. E
foarte greu de facut acest calcul. Daca mergem tot timpul
la materialul virgin, taiem copaci, extragem petrol, nu
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facem decat sa aruncam costurile de acum in viitor. Nu
inseamna ca ele nu exista, doar ca nu le cuantificam in
prezent. inseamna doar ca le-am mutat in alta industrie.

Care este implicarea ROMPAP in schimbarea acestor
mentalitati? Cum poate Romania sa se apropie de
media europeana in ceea ce priveste rata de reciclare?
n primul rand, avem nevoie de o mai mare transpa-
renta cu privire la traseul materialelor reciclate - de la
colectare pana la reciclare. Romania are capacitatea sa
recicleze si sa includa din nou n lantul de productie
hartia si ambalajele din hartie. Numai in ROMPAP avem
patru fabrici de hartie pentru carton, cu o productie
anuala de 250 de mii de tone, patru fabrici de hartie
igienica sanitara, o productie de 185 de mii de tone si
14 fabrici de carton ondulat, unde, in total, productia ar
fi 450 de mii de tone anual. Aceasta acopera cam 90%
din necesarul de ambalaje din Romania. Cumulat, cei 23
de membri ai patronatului au aproximativ 6.000 de sa-
lariati, iar cifra de afaceri anuala depaseste un miliard



de euro. lar cifrele acestea sunt generate de productiile
efective. Dar capacitatile instalate sunt mult mai mari,
am putea sa producem cu 30-40% mai mult.

De unde vine aceasta diferenta? Ce ne impiedica sa
producem la capacitate maxima?

Sunt doua aspecte: unul tine de materia prima, cel de-al
doilea de importul de produse finite din tari care, la nivel
de industrie, au mai multe facilitati decat noi si reusesc
sa produca la costuri mai mici. Aproximativ 85% din am-
balajele produse in Romania se fac din hartie reciclata.
Dar hartia pentru ambalaje se importa in totalitate pentru
ca nu exista in Romania fabrica de hartie din celuloza. Ea
vine din import. Si celuloza pentru hartia igienica sanitara
se importa in totalitate din aceleasi considerente. Mai
mult, nu exista la nivelul Romaniei o exploatare a padu-
rilor corespunzatoare care sa asigure, pe langa partea de
mediu de regenerare, si cote pentru industria de celuloza
si hartie. In general, in tdrile din Vest, la care ne uitdm de
obicei, exploatarea padurilor prevede cantitati care merg
la constructii, mobila, lemn de foc, dar se prevede si o
cantitate pentru industria de celuloza si hartie.

Ati mentionat importurile de produse finite din tari
care produc mai ieftin. Care este situatia, mai exact?
Costurile de productie in Romania au crescut conside-
rabil, mai ales in contextul scumpirii energiei. La baza
industriei de ambalaje sustenabile este industria de har-
tie, o industrie care este un mare consumator de energie
electrica si termica. Dependenta noastra de preturile
energiei, care in Romania a ajuns mai scumpa decat in
restul regiunii, duce la scaderea competitivitatii fata de
tarile vecine. Acesta este un punct care trebuie analizat
bine de guvernanti. Noi suntem langa doua tari, Turcia si
Ucraina, care au costuri cu energia semnificativ mai sca-
zute decat la noi. lar in momentul cand energia electrica
si termica ajung sa insemne aproximativ 35% din costul
hartiei, ceea ce este foarte mult, automat competitivita-
tea noastra la nivel de regiune scade.

Ce solutii vedeti dumneavoastra pentru aceasta situatie?
Tn Romania avem suficiente fabrici si suficiente capacitati
ca sa producem mai mult, mai bine si mai eficient. Dar
pentru acest lucru avem nevoie si de o legislatie care sa
ne sustina, si de o piata functionala atat pe partea de ma-
terie prima, cat si pe partea de produse finite. Si, bineinte-
les, sa nu fim dezavantajati in concurenta cu alte piete. Au
existat si exista n continuare ih Romania diverse sche-
me de sustinere, dar, din pacate, de la an la an acestea
devin din ce Tn ce mai putin eficiente. Cum este si cazul
legislatiei privind certificatele verzi. Toate tarile au avut
alocari gratuite si sisteme prin care se recuperau o parte
din aceste certificate. Au fost si in Romania, Tnsa aceasta
subventie, daca acum cinci ani era la nivelul de 100% din
ce se calcula de cdtre societati, anul trecut a ajuns la 40%,
iar anul acesta estimam ca nu va depasi 25%. Asadar, cos-
turile majorate Tn ceea ce priveste energia, noile taxe, cum
este si deja celebra taxa pe stalp, corelate cu scaderea

subventiilor au pus o greutate suplimentara pe umerii
industriei de profil. Toate aceste costuri au trebuit supor-
tate de producatori, iar marjele normal ca s-au redus.
Exista acest sistem al OIREP-urilor, sistemul de ecoboni-
ficatie. Cum functioneaza? Foarte pe scurt, orice produca-
tor care pune pe piata bunuri ambalate are obligatia sa
recupereze ambalajele si sa le dea la reciclat. Aici intervin
OIREP-urile, care incaseaza o taxa de la producatorii care
pun ambalaje pe piatd si platesc o taxa catre colectorii
care colecteaza aceste ambalaje si demonstreaza ca au
fost reciclate. Doar cad si aici exista sincope. Ce observam
noi, si este un lucru despre care discutam si la nivel de
minister in momentul de fata, este cd, din cauza legislatiei
destul de complicate, in anumite cazuri, cum este deseul
de carton, este mai simplu si mai eficient sa fie exportat
decat sa fie livrat la reciclatorii din Romania. Sunt foarte
multe documente pe care trebuie sa le obtina colectorii
ca sa demonstreze ca deseul este de ambalaj, a fost dus
si reciclat la o fabrica in Romania. Din aceasta cauza,
anumite tari vecine, care nu sunt in Uniunea Europeana,
ajung sa aiba costuri mai mici. Astfel ca, desi Romania are
nevoie de maculatura ca materie prima, nu are acces la
tot ce se colecteaza pe piata locala pentru ca OIREP-urile
exporta ce colecteaza, intrucat e mai avantajos financiar.

Este nevoie de modificarea legislatiei nationale

n acest sens?

Legislatia din Romania spune c&, in momentul cand
deseul a fost exportat, automat se considera reciclat.

Si OIREP-ul plateste ecobonificatii. Cum spuneam, in
Romania, ca sa fie considerat reciclat, trebuie sa obtii o
serie de documente. La export, cantitatea odata trecuta
de vama se considera ca fiind reciclata in totalitate. Aici,
intrebarea este de ce Romania are interes sa plateasca
ecobonificatii pentru un deseu care merge la export.

Si, de multe ori, in afara tarilor din Uniune. in prezent,
colectarea in Romania se ridica la aproape 700.000 de
tone de deseu de hartie si carton anual, dar aproximativ
30% se exporta. Cifrele variaza de la an la an. Tn anul
acesta, in primele sase luni, se observa o crestere de
aproximativ 20% a exportului. In acelasi timp, se observa
o crestere semnificativa a importurilor de produs finit.

Ce estimari aveti in privinta industriei? Cum arata
datele si ce impact vor avea acestea in viitor?
Estimarile pentru anul 2025 nu sunt foarte optimiste. Noi
depindem de restul economiei. Fiind o industrie care
sustine celelalte produse, nu avem un produs consumat
direct, practic orice scadere sau crestere a consumului
privat ne afecteaza semnificativ. De aceea spun ca 2025
nu are cele mai bune perspective avand in vedere evolu-
tia consumului din a doua jumatate a anului. Pe de alta
parte, industria arata un grad de rezilienta bun. Cred ca
depinde foarte mult de deciziile Guvernului si, implicit,
ale actorilor economici ca in 2026 sa reluam trendul de
crestere. Noi ne bazam pe acest lucru si gandim ca anul
viitor se va relua trendul ascendent, ceea ce, automat, va
necesita o productie mai mare de ambalaje.
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RVM MOBIL, SOLUTIA RETURO
PENTRU IMPULSIONAREA
COLECTARII IN ZONELE RURALE

Dupa ce in primii doi ani de
functionare Sistemul de Garantie-
Returnare a dus la colectarea a
peste sapte miliarde de ambalaje,
iar ratele de colectare au ramas,
in medie, de 80% dupa luna
august din 2024, administratorul
sistemului face eforturi sa
inroleze cat mai multi retaileri
independenti in SGR, in special

pe cei din zonele rurale. Astfel,

a fost dezvoltat proiectul-pilot
RVM Mobil, cu ajutorul caruia

sunt preluate ambalajele de la
comerciantii care fac colectare
manuala, un program care acopera
acum zece judete. De Simona Popa
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hiar daca Romania se numara printre tari-
le cu cea mai rapida adoptie a Sistemului
Garantie-Returnare, noua din zece per-
soane declarand ca participa la sistem,
iar 77% il sustin activ, potrivit studiului
global Every Can Counts, exista diferente majore in-
tre retailul modern si cel independent si intre urban
si rural. De la momentul in care a fost implementat
sistemul, pe 30 noiembrie 2023, administratorul
SGR a colectat peste sapte miliarde de ambalaje
din piata, 90% din acestea provenind din colectarea
automata, prin RVM-uri.
~Pentru retaileri nu a fost deloc usor sa implementeze
reglementarile Sistemului Garantie-Returnare. Daca
pentru modern trade a fost mai usor pentru ca aveau
experienta la nivel de grup, din alte piete, nu inseam-
na ca a fost usor sa organizezi puncte de colectare, sa
achizitionezi echipamente, sa le pui in functiune, sa
iti instruiesti personalul, sa adaptezi toate sisteme-
le informatice. A fost un efort major facut de acesti
comercianti pentru a putea respecta prevederile
legislative legate de SGR, iar astazi se vede in datele
privind colectarea. 90% din ambalajele recuperate din
piata provin din sistemul automat. Doar ca noi tre-
buie sa crestem cotele de colectare si acest lucru nu
este posibil decat daca reusim sa includem cat mai
multi comercianti mici in sistem”, explica Radu Pascu,
Commercial Manager RetuRO SGR.



De ce sunt cotele atat de scazute in randul comerci-
antilor mici? Prima problema tine de costurile unui
aparat de tip RVM, pe care acestia nu le pot acoperi. A
doua tine de cashflow si de disponibilitatea acestora
de a returna garantia clientilor, iar mai apoi sa astep-
te returnarea garantiilor, plus tariful de gestionare din
partea RetuRO.

,Din ce Tn ce mai multi comercianti Tncep sa capete
incredere Tn sistem, sa inteleaga beneficiile acestuia.

Si ma refer aici la comerciantii mici si mijlocii care au
inceput sa vada ca, in lipsa colectarii, risca sa piarda
clienti. Oferirea serviciului de colectare a ambalajelor a
ajuns sa fie extrem de importanta pentru clienti”, susti-
ne Radu Pascu. De altfel, patru din zece romani declara
ca un proces de returnare mai rapid reprezinta prin-
cipalul factor de motivatie, in timp ce 38% isi doresc
puncte de colectare mai aproape sau mai usor accesibi-
le, pentru a putea recicla mai des, arata datele studiului
global Every Can Counts. Cum se traduce acest lucru in
rezultatele inregistrate de SGR? Numai in luna septem-
brie au fost colectate peste 507 milioane de ambalaje,
reprezentand 94% din cantitatea pusa pe piata, procent
similar celui din luna august potrivit datelor RetuRO. lar
in primele noua luni din 2025, romanii au returnat peste
patru miliarde de ambalaje cu garantie. Aceste rezultate
au facut ca ratele de returnare pentru toate cele trei
tipuri de materiale - PET, aluminiu si sticla - sa depa-
seasca, pentru a doua luna consecutiv, 90%. Insa chiar
si cu aceste rezultate-record, colectarea in mediul rural
este mult sub potential.

Solutie pentru colectarea manuala inspirata
din regiune

Tn momentul in care administratorul SGR a cautat
exemple de bune practici pentru a impulsiona colec-
tarea manuald si inrolarea unui numar cat mai mare
a retailerilor din mediul rural in sistem, o solutie a
venit de la tarile din regiune. Cele care au implemen-
tat deja SGR folosesc pentru colectarea manuala o
solutie mobila, o masina echipata cu un RVM de mari

dimensiuni care merge la punctele de colectare ma-
nuala din mediul rural si ridica ambalajele, la plasarea
unei comenzi din partea comerciantilor. Acest lucru
duce la o viteza mult mai mare de colectare, dar si la
0 compactare mai buna a ambalajelor cand vine vorba
despre transport catre centrele de sortare si numara-
re. In prezent, acelasi sistem este testat si in Romania.
»Programul RVM Mobil, inca in faza de testare, este
acum disponibil in zece judete din Romania. Este vorba
despre Dolj, Olt, Ddmbovita, Prahova, Calarasi, lalomita,
Vrancea, Bacdu, Suceava si Botosani. Aceasta masina
echipata cu un RVM de mari dimensiuni preia ambalaje-
le de la comerciantii care fac colectare manuala intr-un
mod mai rapid, mai transparent. Ce conteaza insa este
ca, datorita acestui program, putem sa oferim comer-
ciantilor plata garantiei intr-un timp mai scurt decat in
mod obisnuit. Acest aspect este extrem de important
pentru retailerii mici pentru ca una dintre barierele
foarte mari pe care le au in implementarea SGR este
impactul in cash flow. Daca Tsi recupereaza garantia mai
repede, sunt incurajati sa colecteze mai mult”, conside-
ra reprezentantul RetuRO SGR.

Cum functioneaza programul de testare RVM Mobil?
Primul pas pe care trebuie sa il faca micii comercianti
din mediul rural este sa se inscrie in sistemul garan-
tie-returnare. Ulterior, sa se nroleze in programul
RVM Mobil, existand cate un numar de telefon dedicat
fiecarui judet in parte. Apoi fac colectarea manuala,
plaseaza o comanda de ridicare a ambalajelor n apli-
catia RetuRO, limita minima fiind de trei saci, echipa
mobila merge si preia sacii, iar comerciantul primeste
un tichet de predare/primire pe care este trecut nu-
marul exact de ambalaje, ID-ul punctului de colectare
si valoarea totala a garantiei, urmand ca plata sa fie
facuta Tn maximum sapte zile lucratoare. Plata include
atat valoarea garantiei, cat si tariful de gestionare
aferent colectarii manuale.

RVM-ul Mobil nu este singura solutie luata in calcul

de administratorul SGR pentru atragerea comercianti-
lor din mediul rural in sistem. Reprezentantii RetuRO
poarta discutii cu administratiile locale pentru a reusi
sa organizeze un punct de colectare a ambalajelor pana
siin cele mai izolate zone.

LLucram foarte mult cu primariile locale, Tn special
din zona rurala. Am discutat foarte mult cu Unitatile
Administrativ Teritoriale despre solutii prin care isi
pot uni fortele cu acei comercianti mai mici din zona
lor, astfel incat sa devina puncte de colectare. Ne do-
rim sa oferim posibilitatea consumatorului din orice
sat, din orice catun din aceasta tara, sa aiba un punct
de colectare cat mai aproape de el. Proiectul acesta se
dezvolta constant, avem din ce Tn ce mai multe UAT-
uri care fac asocieri cu comerciantii mici si isi deschid
puncte de colectare. Totodatd, analizam atent si cat
de eficienta este solutia de RVM Mobil. Daca va fi de
succes, o vom scala, vom creste numarul de masini si
vom avea o acoperire mai buna la nivel national”, a
concluzionat Radu Pascu.
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,ODATA CU TRANSPARENTIZAREA
SALARIILOR, ACEST SUBIECT IESE
DIN ZONA DE MISTER”

Sunt mai multe motive. in primul rand, lipsa unei legi
clare Ti opreste pe multi sa inceapa implementarea. In
Romania, sa aplici o directiva europeana care lasa loc de
interpretare nu e o misiune usoara. Unele state membre
au ales o abordare mai stricta, altele una mai relaxata.
Noi inca asteptam normele de aplicare, care ar trebui pu-
blicate pana la finalul anului. Practic, pentru multe com-
panii va fi un prim contact cu forma finala a directivei.
Multinationalele sau companiile care au departamente
de legal si HR sunt oarecum pregatite, dar nici acolo nu
s-a trecut efectiv la implementare. Unde exista deviatii
majore - de exemplu diferente mari de salarizare intre
femei si barbati, de unde a si pornit directiva - acolo
s-au facut deja pasi pentru corectare. Ins3, per total,
lumea asteapta. Si exista un motiv istoric pentru asta:
in Romania, cei care implementeaza primii o schimbare
o fac de obicei ,mai catolic decat Papa” si uneori sufera
in business. Am patit-o si cu GDPR, cand am aplicat
regulamentul european in forma sa cea mai stricta, iar
efectele nu au fost deloc usor de gestionat.
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Da, la nivelul Uniunii Europene avem exemple precum
Spania si Slovacia. in afara Uniunii, Marea Britanie si
Statele Unite ale Americii au deja forme de raportare
in functie de sex si pozitie. Si aici se blocheaza multe
companii: conformarea presupune pasi clari si masuri
concrete, care de multe ori au impact financiar. in plus,
transparenta pe platformele de recrutare schimba mo-
dul de abordare fata de candidati.

Mai degraba de la top management. Exista un mic ,tan-
go” Tntre decidenti, dar problema principala vine de sus.
Schimbarea afecteaza direct compania: financiar (daca nu e
implementata corect), moral (pentru ca poate influenta re-
tentia) si la nivel de reputatie (prin comparatiile care se vor
face odatd ce datele devin publice). In tarile care au imple-
mentat deja directiva, s-au observat frustrari si chiar valuri
de demisii, tocmai din cauza acestor comparatii interne.

lar extern, in recrutare, transparenta va face comparatiile
mult mai usoare. Pentru un rol de contabil in Bucuresti,
de exemplu, vei putea compara intervalele salariale intre



companii. Avem si noi pe platforma un ,buton de salarii” -
deocamdata doar 40% dintre anunturi il includ, dar oda-
ta cu implementarea directivei va deveni o componenta
standard. Da, in ultimii ani, procentul companiilor care
publica salariul in anunt a crescut de la 20% la 40% in
perioada pandemiei, dar inca este putin.

Daca vorbim despre angajati, nu cred ca putem vor-

bi despre pierzatori. Transparenta ii avantajeaza: pot
vedea intervalele salariale, pot cere ajustari, dispare
clauza de confidentialitate, iar discutiile despre salarii
devin normale. Directiva introduce si un prag de 5%
pentru diferentele salariale intre persoane aflate pe
pozitii similare. Daca diferenta e mai mare, ai dreptul sa
intrebi si sa ceri explicatii.

Castiga si companiile care ofera salarii peste media
pietei - chiar daca uneori nici ele nu stiu asta, pentru ca
lipsa transparentei le ascunde avantajul competitiv. Am
avut un exemplu concret in retailul alimentar: un jucator
mare a publicat salariile si, brusc, a atras toti candida-
tii, desi avea salarii mai mici decat concurenta. Simplul
fapt ca a fost transparent i-a adus un val de aplicari, iar
ceilalti au fost nevoiti sa se alinieze.

Perdantii vor fi companiile care platesc sub media pietei.
Tn special cele cu branduri foarte puternice, care pana
acum atrageau candidati ,pentru nume”. Cand salariile
devin publice, avantajul de imagine se estompeaza.

Nu. Daca ar fi functionat puterea exemplului, am fi fost
deja acolo. Doar 40% dintre anunturi includ, in prezent,
si salariul. Cred ca puterea legii va produce schimbarea
si impactul direct Tn business. Cand pierzi candidati
pentru ca nu publici salariul, nu e o chestiune de cultu-
ra, ci una de supravietuire economica.

Cred ca provocarile vor fi mai mari in interiorul com-
paniilor decat in exterior. in prima faza, va fi nevoie de
alinierea salariilor interne - intre sexe, dar si intre pozitii
similare. Extern, companiile vor trebui sa fie atente ca
salariul publicat in anunt sa nu fie mai mare decat cel al
angajatilor actuali pe roluri similare. Directiva obliga la
aliniere. Tn Romania, diferentele salariale intre bar-
bati si femei sunt mici - de aproximativ 3% la salariu
de baza, dar ajungem la o diferenta de 15-17% cand
includem bonusurile. Totusi, discrepantele intre pozitii
similare raman o provocare.

Depinde mai mult de tipul de pozitie decat de tipul
companiei. In zona ,gulerelor albastre”, transparenta e

deja norma - peste 70% dintre anunturi afiseaza sala-
riul. Oamenii vor sa stie din start cat castiga. La nivel
entry-level e la fel. Cu cat salariul e mai mic, cu atat
transparenta e mai mare. Diferentele de 100-300 de lei
conteaza si influenteaza decizia rapid.

Da, dar nu prin salariu. IMM-urile nu pot concura
mereu financiar cu multinationalele, dar pot oferi
alte beneficii - flexibilitate, autonomie, bonusuri de
performanta sau chiar pachete de tip stock options.
Trebuie sa joace cu atuurile locale, nu cu aceleasi
arme ca marile corporatii.

Suntem prea aproape de momentul aplicarii pentru o
etapizare complexa. Daca salariile interne sunt deja
aliniate cu cele externe, recomand ca anunturile sa
includa informatiile despre salariu. Mai bine publica
acum decat sa astepte si astfel vor avea un avantaj
competitiv clar pentru urmatoarele luni.

Daca am fi avut termen pana in 2028-2029, da, am fi pu-
tut vorbi despre implementare graduala. Dar acum mai
sunt doar noua luni. Cine se misca primul, castiga.

Salariul nu va mai fi un subiect tabu. Vei putea discuta
deschis cu colegii, vei vedea intervalele salariale din
anunturi si chiar diferentele din piata. Subiectul ,sala-
riu” iese din zona de mister si intra Tn normalitate.

Tn timp, salariile vor creste usor - probabil cu cateva
procente, impinse de transparenta. lar pentru candi-
dati, procesul de aplicare va fi mai simplu: vor vedea
din start locatia, salariul si bonusurile. E o schimbare
majora, inevitabila. Si chiar daca nu suntem complet
pregatiti, important e sa intram in aceastd etapa consti-
enti, nu luati prin surprindere.
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Consumator

RETAILUL

MASS-MARKET,

FORTAT SA
TINA PASUL CU
NOUA RUTINA

DE FACE CARE

Pe masura ce tot mai multi
consumatori se orienteaza catre
produse dermato-cosmetice,
marile magazine pierd avantajul

convenientei in favoarea canalelor

specializate. Astfel, chiar daca
65% dintre consumatorii din
mediul urban isi achizitioneaza
produsele de ingrijire a fetei

din lanturile de retail, criterii
precum increderea, eficienta si
testarea dermatologica devin
decisive, impingand categoria de
produse pentru ingrijirea tenului
catre o transformare accelerata,
arata datele unui studiu iSense
Solutions realizat pentru
Progresiv. De Simona Popa
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e masura ce consumatorii au avut acces mai
usor la informatii privind produsele pentru
ingrijirea tenului, rutina a devenit tot mai
complexa. Astfel, cremei de fata, care
ramane vedeta categoriei, i-au fost adauga-
te produse cu valoare adaugata precum serumuri sau
creme specifice. Mai exact, 74% dintre consumatoarele
din mediul urban sustin ca folosesc traditionala crema
de fata, nsa aproape patru din zece femei includ Tn
rutina de ingrijire serumuri pentru fata, 43% folosesc
creme pentru zona ochilor si cinci din zece folosesc cre-
ma de noapte. Apa micelara, demachiantul si balsamul
de buze se regdsesc si ele pe lista scurtd, fiind alese, n
medie, de sase din zece femei.

Apa micelara si balsamul de buze sunt produse care
se regasesc si pe lista barbatilor din mediul urban,
intr-o pondere semnificativ mai mica. Concret, doar
14%, respectiv 18% dintre respondenti sustin ca folo-
sesc aceste produse. Ce conteaza insa pentru acestia
mult mai mult este after shave-ul sau gelul dupa ras,
produse mentionate de sapte din zece barbati, potrivit
datelor iSense Solutions. n rutina acestora isi gasesc
totusi loc si cremele de zi pentru fata (29%), cremele
cu protectie solara (24%) si gelul sau spuma de curata-
re pentru fata (21%).

De unde sunt cumparate aceste produse? 65% dintre
respondenti au mentionat marile magazine, care, in
ultima perioada, au extins gama de produse pentru
ingrijirea tenului ca raspuns la cererea in crestere.
Topul este completat de magazinele de specialitate

sau drogherii, iar pe locul al treilea se afla farmaciile.

Tn ceea ce priveste magazinele online, trei din zece
respondenti au declarat ca le aleg pentru achizitia de
produse pentru ingrijirea tenului, numarul femeilor fi-
ind de doua ori mai mare decat cel al barbatilor. ,Sapte
din zece barbati declara ca, de obicei, cumpara produse




cosmetice pentru ingrijirea fetei din supermarketuri si
hipermarketuri, pe cand doar 59% dintre femei prefe-
ra acest canal de cumparare. Diferenta poate fi usor
explicata daca ne raportam la atentia pe care femeile
o acorda canalelor de achizitie si increderii pe care o
au Tn aceste locatii, majoritatea femeilor (61%) optand
pentru magazinele cosmetice/drogherii”, potrivit repre-
zentantilor iSense Solutions.

La nivel general, 74% dintre persoanele chestionate
sustin ca produsele mass-market sunt mai usor de ga-
sit, fiind disponibile Tn mai multe locuri si, totodata, mai
accesibile ca pret (70%). In acelasi timp, 71% sustin ca
produsele dermato-cosmetice sunt mai sigure, testate
dermatologic si mai eficiente decat cele mass-market
(53%). Daca ne uitam spre segmentele de varsta, cei
care aleg preponderent supermarketurile si hipermar-
keturile pentru achizitia produselor de face care au
intre 45 si 65 de ani. Magazinele de specialitate, droghe-
riile si platformele online sunt o optiune mentionata in
primul rand de catre consumatorii cu varste cuprinse
intre 18 si 34 de ani, dar reprezinta o alegere optima si
pentru celelalte categorii de varsta.

Ingrediente-cheie in procesul de achizitie

Pe lista criteriilor care influenteaza locul achizitiei, pri-
ma pozitie este ocupata de incredere. Astfel, 94% dintre
respondenti declara cd ar alege magazinele de brand,
93% pun farmaciile in topul increderii, 89% dintre
consumatori aduc in discutie magazinele naturiste sau
bio, urmate de distribuitorii independenti/cataloage si
magazinele cosmetice/drogherii (86%).

Care sunt insa factorii care dicteaza alegerea produ-
selor pentru ingrijirea tenului? Experienta anterioara
cu acelasi produs si acelasi brand conteaza in ega-

la masura atat pentru barbati, cat si pentru femei.
,Topul este continuat de pret, mentionat de 91% dintre
consumatori, si tipul de ten pentru care este destinat
produsul (89%). La capatul listei, printre factorii cel mai
putin influenti in cumpararea produselor cosmetice se
afla ambalajul (43%) si recomandarile influencerilor
(26%)", explica reprezentantii iSense Solutions. Avand
in vedere ca pretul este un criteriu foarte important in
momentul achizitiei, si cheltuielile pentru ingrijirea fa-
ciala raman moderate pentru majoritatea consumato-
rilor. Astfel, 68% dintre consumatorii din mediul urban
declara ca alocé mai putin de 200 de lei lunar pentru
analizate de iSense Solutions. Totu§|, segmentul tanar
(18-34 ani) investeste mai mult, cu un buget mediu de
201 lei. Totodata, in linie cu asteptarile, femeile aloca
mai multi bani pentru astfel de produse, bugetul mediu
fiind de 175 de lei, in timp ce barbatii aloca, Tn medie,
160 de lei pentru produsele de ingrijire a fetei. Un alt
detaliu demn de mentionat este ca aceste cheltuieli
difera si in functie de nivelul de educatie. Daca cei cu
un nivel scazut de educatie aloca, in medie, 100 de lei
pentru produsele de face care, cei cu un nivel ridicat

PRODUSE UTILIZATE PENTRU INGRIJIREA FETEI

Apa micelara

Demachiant

Crema de zi pentru fata
Crema de noapte
Exfoliant/scrub

Serumuri

Masca pentru fata

Crema cu protectie solara

Crema pentru zona ochilor
Balsam de buze

Lotiune tonica

Tratament pentru cosuri
Gel de curatare pentru fata
After shave/gel dupa ras
Lotiune antiseptica

Alte produse

Nu folosesc

BUGET LUNAR ALOCAT

Sub 100 de lei 36%
100-200 de lei 32%
201-300 de lei 17%
301-400 de lei 2%
401-500 de lei 3%

RUTINA DE INGRIJIRE A TENULUI

Foarte simpla
Destul de simpla

Complexa
Inconstanta
Nu am o rutina clara

Sursa:

de educatie aloca 170 de lei. Insg, indiferent de contex-
tul social, cosmeticele reprezinta un bun cadou, mai
ales in perioada sarbatorilor. ,in perioada sarbatorilor
de Craciun care urmeaza, adultii din mediul urban in-
tentioneaza sa cumpere produse cosmetice atat pentru
ei insisi, cat si pentru a le face cadou. Barbatii prefera
sa faca astfel de produse cadou (20%), pe cand femeile
prefera sa cumpere pentru uz propriu (22%)", sustin
reprezentantii iSense Solutions.
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FACTORI IMPORTANTI iN DECIZIA DE ACHIZITIE A PRODUSELOR PENTRU INGRIJIREA TENULUI

Ingredientele produsului

Putin  Nici neimportant, Foarte

Deloc
important  impoftant niciimportant = 'MPOrtant jmportant

Tipul de ten pentru care este destinat produsul

Rezultatele promise

Brandul/marca

Aspectul/ambalajul

Pretul

Promotiile/ofertele

ingrijirea tenului, perceputa ca un proces simplu

Astfel, ingrijirea fetei este un topic care a crescut in
importanta n ultima perioada si tot mai multi influen-
ceri sunt o sursa de informare pentru consumatori. Cu
toate acestea, participantii la studiul iSense Solutions
declara ca urmeaza o rutina destul de simpla, care
include doua-trei produse precum demachiant, ser si
crema. 46% dintre femei au numit acesti pasi simpli, in
timp ce 22% au spus ca urmeaza o rutina completa, cu
mai multe etape si produse diferite pentru zi si seara. In
cazul barbatilor, lucrurile sunt inca si mai simple. 43%
au declarat ca folosesc un singur produs pentru ingriji-
rea tenului, cum ar fi o crema hidratanta, in timp ce 18%
sustin ca nu au o rutina clara de ingrijire.

JAcest lucru indica faptul ca pentru peste 60% din-

tre consumatori, ingrijirea tenului este perceputa ca

un proces simplu, ceea ce poate influenta preferinta
pentru produse multifunctionale si usor de integrat in
rutina zilnica. Tinerii sunt segmentul de consumatori
care declara ca au o rutina complexa (26% vs total 17%),
pe cand persoanele mai in varsta (55-65 ani) considera
ca nu au o rutind clara de ingrijire a fetei (20%)”, explica
reprezentantii iSense Solutions.

Rutina de ingrijire a fetei ramane stabila pentru majo-
ritatea persoanelor chestionate (54%), insa exista doua
tendinte clare si cumva diametral opuse: simplificare
(25%) si complexificare (21%). Cei care isi complica
rutina sunt motivati de descoperirea unor produse mai
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Cantitatea/gramajul ambalajului

Nivelul de inovatie sau tehnologie

Recomandarile prietenilor/apropiatilor

Recomandarile influencerilor

Certificari (ex: dermatologic testat, cruelty-free, vegan)

Compatibilitatea cu alte produse din rutina

Experienta anterioara cu acelasi produs/brand

Disponibilitatea/usurinta cu care il pot cumpara

Recomandarile medicului dermatolog/farmacistului

Recenziile online si ratingurile produsului

Sursa:

potrivite (45%), dorinta de a avea o rutind completd si
corecta (45%) si observarea unor rezultate mai bune cu
mai multe produse (42%). Tn schimb, simplificarea este
determinata de preferinta pentru minimalism (44%),
reducerea cheltuielilor (36%) si lipsa timpului sau a
energiei (33%). ,Aceste date indicd oportunitati pentru
branduri de a raspunde atat nevoii de eficienta si acce-
sibilitate, cat si dorintei de performanta si personaliza-
re”, puncteaza reprezentantii iSense Solutions.

O rutina de ingrijire a fetei considerata sanatoasa,
conform perceptiei respondentilor, include Tn principal
alegerea produselor potrivite pentru tipul de ten (48%),
hidratarea zilnica (45%) si mentinerea unei rutine con-
stante (45%). Curatarea regulata (40%) si utilizarea pro-
duselor cu ingrediente sigure (37%) sunt, de asemenea,
importante. Protectia solara zilnica (26%) si consultarea
dermatologului (32%) sunt mentionate, dar mai putin
frecvent, iar exfolierea moderatd (15%) si combinarea
corecta a produselor (25%) apar ca elemente secunda-
re. ,in ansamblu, accentul cade pe simplitate, constanta
si adaptarea produselor la nevoile individuale”, punc-
teaza reprezentantii iSense Solutions.

Studiul a fost efectuat in perioada 17 — 22 octombrie 2025 pe un
esantion de 522 respondenti, cu varste cuprinse intre 18 si 65
de ani, marja maxima de eroare +/- 4.20% la un nivel de incre-
dere de 95%. Cercetarea este reprezentativa pentru populatia
utilizatoare de internet, din mediul urban, care achizitioneazd
produse cosmetice de ingrijire faciala.






Dupa mai bine de cinci ani
marcati de volatilitate, 2025
marcheaza tranzitia categoriei
de carne proaspata din Romania
catre o etapa de consolidare

si maturizare. Cu bugete care
depasesc pragul de 400 de
milioane de euro, producatorii
investesc in eficienta,
digitalizare si sustenabilitate,
concurand direct cu marcile
private care continua sa creasca
si care obliga categoria la
inovatie si transparenta.

De Florentina Ciobanu

50 | Noiembrie 2025

upa ce in ultimii ani presiunea generata de
un cumul de factori geopolitici, econo-
mici si de piata si-a pus amprenta asupra
categoriei de carne proaspata, 2025 a adus
semne clare de stabilitate si maturizare.
Concret, in perioada septembrie 2024 - august 2025 piata
de carne a inregistrat o crestere moderatd, atat in volum
(+6,2%), cat si in valoare (4,6%), comparativ cu septem-
brie 2023 - august 2024, potrivit datelor RetailZoom. Cea
mai mare pondere in total categorie o are in continuare
carnea de pui, cu 49% cota de piata in volum, urmata

de carnea de porc, cu 35,6%, de curcan (2,1%) si de vita
(1,4%). Demna de mentionat n categoria de carne proas-
pata este si cota de piata a marcilor private, care o de-
paseste pe cea a celor mai mari jucatori din piata, atat in
valoare (38,1%), cat si in volum (39,4%). De cealalta parte,
cei mai importanti cinci jucatori in categorie - Agricola
International, Comtim, Rotterdam Trading, Transavia si
Vidiavi - au o cota valorica de 30,5%.

Productia interna recupereaza teren

Cifrele furnizate de Asociatia Romana a Carnii pe baza
datelor publicate de Institutul National de Statistica
pentru primul semestru al anului 2025 arata o evolu-
tie clara a productiei de carne in Romania. Concret,



productia de carne de vitd a crescut cu aproape 36% in
primul semestru al acestui an fata de perioada similara
din 2024, la carne de pasare cresterea a fost de peste 12%,
in timp ce la carnea de porc majorarea a fost de circa 8%.
Tn ceea ce priveste situatia importurilor din prima
jumatate a anului, s-au inregistrat scaderi in cazul tutu-
ror segmentelor: carne de vita (-14,48), carne de pasare
(-16,1%) si carne de porc (-10,58%). De cealalta parte,
exporturile de carne de vita au crescut cu aproape 98%,
in timp ce la carnea de pasare s-a inregistrat o cres-
tere cu circa 45%, iar exporturile de carne de porc au
crescut cu 25%.

,Dupa cativa ani in care pesta porcina africana a afectat
productia de carne de porc, vedem o revenire gradu-

ala a disponibilitatii interne, dar importurile raman o
componenta relevanta a balantei, acoperind 70-75% din
necesarul de consum. Conform datelor oficiale publicate
de Comisia de Clasificare a Carcaselor, numarul porci-
lor sacrificati in Romania a crescut cu aproximativ 6%
fata de 2024, ajungand la peste 3,4 milioane de capete,
semn ca piata incepe sa se stabilizeze”, sustine Bogdan
Magheru, Director General Abatorul Peris.

La polul opus, productia locala de carne de pasare aco-
pera aproape in intregime necesarul de consum la nivel
national. ,Productia de carne de pasare a crescut cu
13,7%, in primele sase luni ale anului 2025 vs 2024. Pe de
alta parte, importurile de carne de pui au suferit schim-
bari de structura, in sensul ca importurile din Ucraina
au scazut semnificativ, in timp ce acelea din Brazilia au
crescut. Romania, Tn ansamblu, ocupa pozitii importante
la export pe piata europeana a carnii de pasare, dar cu
toate acestea reuseste sa acopere aproximativ 98% din
necesarul pentru consumul intern”, afirma Liviu Cretu,
Director Vanzari Agricola.

Evolutii echilibrate pentru principalii jucatori
din categorie

Pentru Abatorul Peris, rezultatele din 2025 confirma
directia strategica adoptatad, care s-a tradus prin extinde-
rea portofoliului in retelele de retail internationale, con-
solidarea segmentului de produse marinate si lansarea
unor sortimente noi.

~olumul de sacrificare a ajuns la 150.000 de capete si am
atins 34.000 de tone de carne vandute in primele zece luni
ale anului, in crestere cu 17% fata de aceeasi perioada a
anului trecut. 2025 este un an de consolidare profitabilg,
iar performanta vine dintr-un mix echilibrat intre tehnolo-
gie moderna, trasabilitate completa si parteneriate solide
cu fermierii romani”, declara Bogdan Magheru (Abatorul
Peri§). Astfel, primele zece luni din 2025 au adus un avans
de 24% al cifrei de afaceri comparativ cu perioada similara
a anului trecut, depdsind 600 de milioane de lei.

Tn cazul Transavia, bilantul primelor trei trimestre ale
anului indica o evolutie solida, cu un ritm de crestere su-
perior celui de anul trecut, sustinut de cererea puternica
pentru produsele fresh, dar si de o accelerare a vanzari-
lor din segmentele de produse semipreparate.

Cititi versiunea completa a analizei pe
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CARNE PROASPATA, EVOLUTIE MAT VS MAT-1

Valoare (lei) Volum (kg)

Carne proaspata 6,2% 4,6%

MAT = sept. '24 - aug. '25; Sursa:
MAT-1 = sept. '23 - aug. 24

Pe segmentul de carne de vita premium se remarca

un ritm de crestere mai temperat comparativ cu anii
anteriori, evolutie confirmata de Karpaten Meat Group,
unul dintre principalii producatori si exportatori de
carne de vita Angus.

~Am inregistrat o evolutie pozitiva, dar mai echilibrata:
vanzarile online au crescut usor fata de anul precedent,
dupa o perioada anterioara de crestere accelerata, in timp
ce segmentul HoReCa a avut o evolutie mai accentuata.
Totusi, disponibilitatea limitata a materiei prime de cali-
tate pe piata a reprezentat un factor care a incetinit ritmul
general de crestere, insa preturile materiei prime - anima-
lele vii destinate abatorizarii - s-au dublat, ceea ce arata
potentialul si maturizarea segmentului premium’, explica
Samuel Widmer, General Manager Karpaten Meat Group.
Pentru Silvania Bio, producator de carne de vita ecologica,
primele noua luni din 2025 au adus un avans de peste 50%
comparativ cu 2024. ,Cresterea se datoreaza vanzarilor

din magazinul online propriu, lansat in primavara acestui
an, dar si parteneriatelor solide cu majoritatea retailerilor
moderni si din mediul online”, afirma Anca Roman.

in liga jucatorilor cu rezultate solide se incadreaza si
Carmistin The Food Company, care a inregistrat crestere de
peste 30% a vanzarilor de carne de pasare.

Pentru Familia Safir, 2025 a fost un an cu multe realinieri.
+Aplicarea «Ordonantei trenulet» a schimbat complet
ritmul in care eram obisnuiti sa planificam. Am fost pusi
in fata unei decizii majore: sa ramanem rigizi sau sa ne
adaptam. Am ales sa ne adaptam, dar fara sa compro-
mitem esentialul. Am recalibrat bugetele, am regandit
prioritatile, am facut ajustari si uneori chiar pasi inapoi,
dar nu am renuntat la ceea ce conteaza cu adevarat: cali-
tatea si angajamentele de business”, sustine Danut Haba,
Director Executiv Linie de Business Carne de Pasare Safir.
in plus, compania a lansat un proiect strategic ambitios, in
valoare de 32 de milioane de euro, ce presupune construi-
rea unei fabrici realizate pe principiile economiei circulare.
Productia de carne de pasare din ferme a crescut cu patru
procente, iar la nivel de rezultate financiare, Familia Safir
estimeaza ca performanta operationala EBITDA va fi, cel
putin, la nivelul anului anterior. Investitiile continue in
capacitati moderne si in extinderea retelei de distribu-

tie au sustinut si performanta Grupului Kosarom, care a
inregistrat ,volume de productie si vanzari stabile” pentru
primele noua luni din an. Estimarile pentru finalul anului
2025 indica o evolutie pozitiva a vanzarilor, in linie cu
obiectivele stabilite la inceputul exercitiului financiar.
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Dinamica in valoare Dinamicainvolum  Cota de piata
MAT vs MAT-1

CARNE PROCESATA CU GREUTATE VARIABILA

CARNE PROCESATA CU GREUTATE FIXA

Cota de piata

MAT vs MAT-1 in valoare in volum

b4% 3,0% 81,9%

MAT = sept. '24 - aug. '25; MAT-1 = sept. '23 - aug. 24

14,9% 12,8% 18,1%

Sursa:

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

Reprezentantii Fermele Moraru anunta un plus de 13,5%
la nivel de productie si o crestere a capacitatii de proce-
sare a abatorului de la 7.000 la 9.000 de capete pe ora.
»Pentru anul 2025 am avut asteptari mai mari, dar am
muncit mai mult pentru aceleasi castiguri. Desi am facut
investitii de peste opt milioane de euro in cresterea vite-
zei de procesare a carnii de pui, marjele de profit au fost
aproape identice cu cele de anul precedent. Estimarile
pentru finalul anului ne indica volume de vanzari mai
mari, cu marja constanta”, declara Catalin Moraru,
Administrator Fermele Moraru.

Rezultatele Poultry Investment arata o crestere a cifrei
de afaceri pentru anul 2025, iar obiectivul companiei de a
exporta aproximativ 25% din productia totala se contu-
reaza ca fiind pe deplin realizabil, cu sanse reale de a
depasi acest prag pana la finalul anului.

Provocari care au testat rezilienta producatorilor

Daca ne referim la provocarile cu impact major asupra
industriei carnii din Romania, producatorii nominalizeaza la
unison inflatia accelerata, cresterea costurilor de productie,
impredictibilitatea fiscala, modificarile legislative, concuren-
ta importurilor si schimbarea comportamentului de consum.
Cu toate acestea, prin investitii in eficientizarea procese-
lor si diversificarea canalelor de vanzare, producatorii au
reusit sa transforme provocarile ultimilor ani in motor de
crestere a businessului.

,Pentru a contracara aceste efecte, am actionat con-
secvent si strategic. Am investit peste 20 de milioa-

ne de euro in echipamente de ultima generatie care
ne-au permis sa crestem si sa optimizam fluxurile de
productie. In paralel, am facut pasi importanti spre
independenta energetica. Diferentierea la raft a fost, de
asemenea, o prioritate strategica. Rebrandingul Peris,
impreuna cu ambalajele moderne din polipropilena
easy-open si etichetele mai curate si mai clare ne-au
permis sa comunicam mai eficient valorile brandului si
sa consolidam increderea consumatorilor”, sustine
CEO-ul Abatorul Peris.

De altfel, investitiile in eficienta operationala au atenuat
impactul costurilor asupra businessurilor care au apelat
la ajustari moderate de preturi pentru a nu destabiliza
piata. ,Am dus o munca interna serioasa de controlling,
de optimizare, de identificare a punctelor vulnerabile,
iar cand, in final, a fost nevoie sa ajustam preturile, am
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facut-o cu masura si doar unde era absolut necesar.

Tn acelasi timp, am accelerat extinderea geografica si
prezenta in comertul traditional si am crescut focusul pe
pietele externe, pentru a avea o mai buna echilibrare a
marjelor”, spune Danut Haba, Director Executiv Linie de
Business Carne de Pasare Safir.

O lupta intre pret si valoare

Conform datelor Asociatiei Producatorilor de Carne de
Porc din Romania (APCPR), Romania este una dintre cele
mai mari piete de consum de carne de porc din Uniunea
Europeana, cu un consum mediu de aproximativ 37 de ki-
lograme pe locuitor anual. In tard exista peste 200 de fer-
me comerciale autorizate si peste 80 de abatoare. Potrivit
unui studiu realizat de asociatie, carnea de porc ramane
un aliment de baza in dieta romanilor — aproape jumatate
0 consuma de doua-trei ori pe saptamana sau mai des,
iar tinerii intre 18 si 24 de ani au cel mai mare consum
zilnic. Cercetarea mai dezvaluie o discrepanta semnifica-
tiva intre preferintele declarate ale romanilor si compor-
tamentul lor de cumparare: 72% dintre romani spun ca
prefera carnea de porc romaneasca, insa majoritatea nu
stiu cum sa o identifice corect la raft. In ceea ce priveste
consumul de carne de pui la nivel global, acesta este in
crestere cu aproximativ 3% anual, potrivit Global Poultry
Quarterly — Q2 2025, iar ritmul este chiar mai accelerat

in Europa si in Romania. De altfel, cresterea cu 32,4%
raportata de INS pentru luna iulie 2025, comparativ cu
perioada similara a anului trecut, ofera premisele pentru
o crestere estimata intre 4,5% si 5% pentru intregul an.
La capitolul schimbari in comportamentul de cumparare,
se observa o polarizare mai clara intre cei care cauta in
primul rand pretul convenabil si cei care prioritizeaza ca-
litatea, siguranta si provenienta locala, alegand branduri
in care au incredere.

»Am continuat sa inovam la nivel de produs, adap-
tandu-ne cerintelor unui consumator tot mai atent la
calitate, gust si confort. Un exemplu este gama noastra
premium de produse gata de gatit Fragedo Crunch Your
Lunch, din muschi intreg din piept de pui, care a atras
consumatori noi in portofoliul nostru, stimuland cres-
terea vanzarilor”, spune Ciprian Oprea, Director Divizia
Comerciala Transavia. In primele noua luni din 2025,

cele mai bune rezultate le-au avut produsele din piept,
pulpe si aripioare, dar si segmentul de organe, sustinut
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de interesul crescut pentru gatit acasa. De asemenea,
produsele gata de gatit si cele marinate din portofoliul
Transavia au continuat sa aiba performante bune.
Directia de consum este clara si nu mai este dictata doar
de pret, ci de un mix complex de factori: calitate, prospe-
time, origine locald, usurinta in preparare si increderea
in brand. ,Pentru a raspunde acestor asteptari, am extins
subcategoria ready-to-cook, unde am inregistrat cea mai
mare crestere. Am lansat sortimente noi, precum frigarui-
le rasucite Peris, un nou sortiment de mici din carne de
porc, vita si oaie, 0 gama completa de piese feliate si am
addugat noi retete in subcategoria de marinate ,gata de
gatit”, spune Bogdan Magheru, Director General Abatorul
Peris. La nivel de categorie, cele mai mari cresteri de
vanzari au fost inregistrate de produsele transate si felia-
te - ceafa, pulpa, fleica si cotlet (22%), urmate de gama
marinate si ready-to-cook, unde cererea a crescut cu
peste 20% fata de anul anterior, si tocaturi (18%). Pe seg-
mentul de carne vrac, volumele s-au mentinut stabile in
retelele traditionale, insa ponderea lor in total vanzari a
scazut, reprezentand n prezent aproximativ 35%, in timp
ce carnea ambalata a depasit pragul de 65% din total.
JAcest echilibru confirma maturizarea pietei si orienta-
rea clara catre produse procesate si ambalate in conditii
controlate. De mentionat sunt si cresterile realizate pe
alte tipuri de carne, precum cea de bovine si cea de
ovine, unde Abatorul Peris dezvolta produse noi si unde
volumele vandute au depasit deja 300 de tone pentru
fiecare”, adauga Bogdan Magheru.

Tn structura vanzarilor Kosarom, evolutiile pozitive s-au
remarcat in segmentele de carne de pasare si produsele
din carne de porc feliate destinate gatitului rapid. ,Se
observa o tendinta clara de crestere a cererii pentru
produsele ambalate, in detrimentul celor comercializate
vrac. Per ansamblu, toate canalele de vanzare au avut
evolutii pozitive, insa retailul modern si magazinele
proprii au inregistrat cele mai bune rezultate datorita
vizibilitatii ridicate, proximitatii si cresterii interesului
consumatorilor pentru produse proaspete, sigure si de
provenienta controlatd”, spune Georgiana Peruc, Director
de Marketing si Export Kosarom.

54 | Noiembrie 2025

Achizitii mai constiente si eficienta in promo

Reprezentantii Poultry Investment vorbesc despre un con-
sumator mai informat, exigent si atent la impactul alegerilor
sale, ceea ce incurajeaza brandurile sa investeasca in calitate,
sustenabilitate si transparenta. ,Pe langa produsele clasice
de carne proaspatd, am dezvoltat segmentul Ready to Cook —
Bistro / Puiul de Craiesti, care raspunde cererii tot mai mari
pentru solutii rapide si sanatoase de gdtit acasa. Totodata,
am introdus formate noi de ambalare si am dezvoltat amba-
laje Gastro pentru caserolele produse in atmosfera controla-
13, alaturi de un design nou, unificat pentru intreaga gama de
produse fresh. Am observat o crestere constanta pentru pro-
dusele ready-to-cook, dar si pentru produsele fara antibiotice
si portiile mici, preambalate”, afirma Szabolcs Héjja, Director
Marketing si Dezvoltare Produse Poultry Investment.

In cazul Carmistin, cresteri importante a inregistrat cate-
goria de pui crescut cu porumb, in timp ce la puiul con-
ventional pieptul ramane lider al vanzarilor, observan-
du-se insa o trecere catre pulpe dezosate. ,Continuam
extinderea gamei noastre premium, BIO La Provincia,

un segment in care noi am crezut si credem foarte mult.
Obiectivul mai larg este sa devenim un furnizor cat mai
complet de alimente, iar 2026 va fi anul extinderii mai
largi a portofoliului nostru de alimente, prin lansarea
unor produse care sa raspunda cat mai bine preferintelor
consumatorilor de astazi, cu game de tip ready-to-cook,
ready meals, etichete curate, trasabilitate prin QR”, spune
Andrei Brumaru, CEO Carmistin The Food Company.
Consolidarea portofoliului a reprezentat o directie stra-
tegica si pentru Familia Safir, care livreaza produse din
carne proaspata in proportie de 70%, iar diferenta de

30% in produse congelate merge la export pe pietele din
vestul Europei. ,Un exemplu clar in directia asta este Puiul
Zdravan Moldovenesc - o inovatie care reflecta perfect ceea
ce inseamna pentru noi puiul corect. Pe linia Deliciosul de
Vaslui, ne-am continuat directia strategica pe produsele
fresh, ambalate n atmosfera controlata - cu accent pe
pieptul si pulpele dezosate. n aceeasi linie, am lansat si
gama Rasfat Romanesc - produse fiert-afumate, preparate
cu condimente 100% naturale”, explica Danut Haba.






Focis

Atributul de sanatos este tot mai prezent in decizia de
achizitie, iar produsele marca privata castiga teren siin
categoria de carne de vita ecologica, sustin reprezen-
tantii Silvania Bio, companie care mizeaza pe diferen-
tierea n piata prin lantul integrat bio al cooperativei
proprii. ,Consumatorii sunt preocupati de o alimentatie
sanatoasa si sunt dispusi sa plateasca pretul corect
pentru produse ecologice, locale. Pulpa de vita, rasolul
de manzat, carnea tocata si antricotul sunt vedetele
cresterilor din acest an, dar rezultate promitatoare
inregistreaza si produsele noi din portofoliu, precum
hamburgeri, carnati, chiftele si kebap”, spune Anca
Roman, Director Marketing Silvania Bio.

Reprezentantii DIANA vorbesc Tnsa despre o contractie
a pietei si 0 usoara scadere a vanzarilor companiei. ,in
2025, comportamentul de consum s-a schimbat vizibil,
reflectand o abordare mai prudenta si mai rationala din
partea cumparatorilor, semn cd piata s-a maturizat. In
portofoliul DIANA, micii raman un reper de performanta,
cu o cerere constanta pe tot parcursul anului. Totodata,
piesele clasice de porc - ceafa, spata si pulpa -

si organele au nregistrat o evolutie pozitiva. Aceasta
evolutie arata clar ca, intr-un an marcat de prudenta,
produsele autentice, recunoscute si constant dispo-
nibile au ramas punctul de echilibru al categoriei de
carne proaspata”, este de parere Diana Ilie Craciunescu,
Managing Partner DIANA.

Prudenta este elementul mentionat si de cdtre repre-
zentantii Agricola cand vine vorba despre comporta-
mentul de achizitie. ,Din cauza nesigurantei generale,
perceputa destul de puternic de noi toti, cumparatu-
rile se fac acum mult mai constient si programat. Se
observa o eficienta mai mare a promotiilor de pret, dar
in acelasi timp si o atentie sporita catre produsele cu
valoare adaugata mai mare. Consumatorii se disting
mult mai evident zilele acestea intre consumatori
atenti la pret si consumatori atenti la calitate, cei care
se ghideaza dupa principiul «putin si bun»”, considera
Raluca Simion, Director Trade-Marketing Agricola. De
altfel, pentru companie, Puiul Fericit a inregistrat cea
mai buna dinamica Tn ultimii ani.

Cursa investitiilor continua in 2026

Grupul Peris se asteapta ca cifra de afaceri consolidata
sa depdseasca pragul de 800 de milioane de lei pana
la sfarsitul anului, ceea ce ar reprezenta o crestere de
aproximativ 17% fata de 2024.

»Estimarile pentru finalul anului 2025 sunt in linie cu
strategia noastra de eficientizare operationala si diver-
sificare a portofoliului. Tn urmatoarea etapa, prioritatea
este sa extindem gama de produse cu valoare adauga-
ta, de la marinate si ready-to-cook pana la specialitati
crud-uscate si afumate realizate la Policalita, si conso-
lidam distributia nationala prin Cathedral. Alte directii
vizeaza optimizarea continua a proceselor de ambalare
si logistica si initiative de sustenabilitate”, spune Bogdan
Magheru, Director General Abatorul Peris.
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TOP PRODUCATORI CARNE PROASPATA

Cota de piata Cota de piata
in valoare MAT n volum MAT

PRIVATE LABELS 38,1% 39,4%
AGRICOLA INTERNATIONAL
COMTIM
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TOTAL

MAT = sept. 24 - aug. '25; MAT-1 = sept. '23 - aug. 24

Producatorii sunt asezati Sursa:
in ordine alfabetica

Pentru finalul lui 2025, estimarile DIANA arata o evolutie
stabila, sustinuta de cresterea naturala a cererii din se-
zonul de iarna. ,Vizam continuarea investitiilor in moder-
nizarea liniilor de productie si Tn optimizarea fluxurilor
logistice. Un alt obiectiv este dezvoltarea retelei de ma-
gazine proprii si, de asemenea, privim spre digitalizare si
sustenabilitate, doua directii esentiale pentru o industrie
moderna, orientata spre transparenta si eficienta”, explica
Diana Ilie Craciunescu, Managing Partner DIANA.

Pe termen mediu si scurt, Poultry Investment urmareste
nu doar cresterea volumelor, ci si optimizarea perfor-
mantei operationale si consolidarea pozitiei sale in
industria carnii de pasare. ,Pentru perioada urmatoare,
ne-am propus o dezvoltare sustenabila si orientata spre
eficienta, concentrandu-ne pe extinderea capacitatilor
de productie, diversificarea portofoliului si consolidarea
exporturilor”, precizeaza Szabolcs Héjja.

Cu o cifra de afaceri estimata sa depaseasca 1,850 miliarde
de lei la final de an, Carmistin The Food Company mizeaza
pe extinderea distributiei la export, campanii de sezon, re-
ducerea risipei prin ambalare MAP si eficienta operationala,
prin noul hub de la Francesti, pentru a sustine dezvoltarea
businessului. ,Avem un plan de investitii de 350 de milioane
de euro, care include, pe langa diversificarea portofoliului
de alimente, constructia celei mai mari unitati de productie
carne porc din Romania si consolidarea lantului integrat pe
aceasta divizie. Obiectivul general? Consolidarea pozitiei

pe piata interna si accelerarea pe pietele externe”, sustine
Andrei Brumaru, CEO Carmistin The Food Company.

Tn ciuda provocarilor care se intrevad la orizont,
Agricola pregateste investitii pentru a asigura sus-
tenabilitatea businessului. ,Ne dorim sa continuam
trendul de crestere din primele zece luni, dar Tn acelasi
timp ne pregatim si pentru o franare a consumului,

cel putin pana in primavara anului viitor. Suntem
determinati sa investim in continuare in produsele cu
valoare adaugata, pentru ca experienta ne-a aratat ca
in aceasta categorie avem clientii cei mai fideli si cea
mai mica variatie de pret, ceea ce pentru noi inseamna






Carnea de porc domina categoria din
perspectiva consumului casnic

Categoria de carne proaspata a fost achizitionata cel
putin o data de 92% din gospodariile din Romania

n perioada septembrie 2024 — august 2025, conform
datelor panelului YouGov Shopper. Piata a fost relativ
stabila (+1% in volum comparativ cu anul MAT August
2024, remarcandu-se o crestere doar in dreptul cosului
mediu de cumparaturi (+2,2%). Tn acelasi timp, se
observa o scadere a frecventei de cumparare, ceea ce
indica tendinta consumatorilor de a face cumparaturi
mai rar, dar in cantitati mai mari. Din punct de vedere
valoric, categoria a avut o crestere de aproximativ

3%. Tn cadrul categoriei, carnea de porc continua sa
domine, cu o cota de piata valorica de 46% si volumica
de 44%. Segmentul se afla pe un trend pozitiv, reusind
sa recruteze noi cumparatori si sa inregistreze cresteri
atat Tn volum, cat si in valoare. Tn ceea ce priveste forma
de comercializare, vracul ramane dominant in carnea
de porc, avand 91% cota valorica. De partea cealalta,
segmentul de carne ambalata (fixed weight) a avut un
avans valoric de 11%, sustinut in principal de majorarea
pretului mediu platit de cumparator pentru un kilogram
de carne. Plusul volumic de 3% s-a datorat cresterii
penetrarii si frecventei de cumparare. Aici, marcile proprii
(private labels) au o reprezentare superioara fata de
segmentul branded (76% vs 24% cota valorica). Totusi, din
perspectiva penetrarii, tendinta se inverseaza: marcile
private pierd usor din baza de cumparatori, in timp ce
marcile branded cresc cu 4,4pp fata de anul precedent,
indicand o reorientare graduala catre branduri
consacrate, percepute ca oferind o calitate superioara.
Carnea de pasare (pui si curcan) ocupa pozitia secundara
n categorie, cu o cota de 40% in volum, insa se
confrunta cu o scadere de 5% fata de aceeasi perioada
a anului trecut. Aceasta contractare este determinata in
principal de o diminuare a cosului de cumparaturi si de
o reducere a frecventei de consum, insa per ansamblu
valoarea categoriei a avut o crestere modesta de 1,1%,
ajungand la o cota valorica de 38%, asa cum arata datele
YouGov Shopper.

Tn ceea ce priveste carnea de vitd si manzat, desi
ponderea sa in categoria de carne proaspata ramane
modesta (4,5% in valoare), segmentul este in crestere

la MAT Aug 25, comparativ cu perioada anterioara.
Volumele stagneaza in acelasi interval (+0,8% in volum),
avansul cosului mediu de cumparaturi compensand
scaderea frecventei. Vracul continua sa domine,
acoperind trei sferturi din subcategorie. Totodata, se
observa o dinamica interesanta intre private labels

si branded: desi marcile proprii detin in prezent o
penetrare mai ridicata (14% vs 8%), acestea pierd teren
in favoarea brandurilor, care inregistreaza cresteri de
tip double-digit atat valoric, cat si volumic - un semn
ca produsele sunt evaluate cu mai multa atentie din
perspectiva calitatii de catre consumatori.

Sursa:
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predictibilitate in volume, dar si in venituri, deci sus-
tenabilitate n business”, precizeaza Raluca Simion,
Director Trade-Marketing Agricola.

Cresterea eficientei operationale este si pe lista de
prioritati ale Kosarom. ,Investitiile se concentreaza pe
infrastructura, automatizare si ambalaje sustenabile,

dar si pe extinderea si optimizarea retelei de distributie
si @ magazinelor proprii, pentru a rdspunde mai bine
cerintelor consumatorilor si a sustine cresterea pe piata
interna. in plus, urmarim permanent diversificarea gamei
de produse si dezvoltarea segmentului de preparate cu
grad ridicat de convenientd, adaptate unui stil de viata
dinamic”, explica Georgiana Peruc.

Pentru 2026, anul In care marcheaza 35 de ani de activitate
pe piata carnii de pasare, Transavia anunta intrarea intr-o
noua etapa de crestere strategica. ,Prin investitiile pe care
le derulam, vom creste cu 10% capacitatea actuala de pro-
ductie, de 120.000 de tone pe an. Vom continua sa ne con-
centram pe proiecte cu randament ridicat pentru moder-
nizarea si extinderea capacitatilor, digitalizarea proceselor,
dezvoltarea oamenilor, inovatii si extinderea portofoliului
de produse si cucerirea de noi segmente si piete. in plus,
suntem intr-o noua etapa de crestere strategica, de trans-
formare catre un nivel superior de performanta si expan-
siune prin capitalizarea avantajelor competitive pe care le
avem deja si a investitiilor facute in ultimii ani, dar si prin
valorificarea de noi oportunitati”, sustine Ciprian Oprea.
Anul 2026 va sta sub semnul investitiilor si pentru busi-
nessul Fermele Moraru, care anunta un proiect in valoare
de 15 milioane de euro Tn extinderea productiei, dupa ce
alte sase milioane de euro au fost investite anul acesta in
cresterea eficientei operationale din abator. ,Sunt inves-
titii care ne ajuta sa ne atingem planurile de dezvoltare,
care se axeaza pe diversificarea portofoliului si consolida-
rea categoriei de produse cu valoare adaugata mare. Am
iesit cumva din concurenta pentru puiul traditional prin
extinderea gamei de produse specifice: puiul cu crestere
lenta, crescut minim 65 de zile, si puiul traditional crescut
in aer liber minim 82 de zile si hranit cu 70% cereale”,
explica Catalin Moraru, Administrator Fermele Moraru.
Privind cu realism situatia din piata, reprezentantii
Familia Safir nu se asteapta la cresteri ale vanzarilor in
ultimul trimestru al anului 2025, dar nici in prima parte

a anului viitor, si si-au propus sa compenseze o poten-
tiala scadere a consumului, mizand pe doua directii
clare: extinderea in teritorii noi si optimizarea continud a
proceselor interne. ,Avem in derulare un proiect de mare
anvergura - construirea unor fabrici dedicate subprodu-
selor de origine animala, cu productie estimata pentru
prima parte a lui 2026. in paralel, investim constant in di-
gitalizare, iar anul acesta am lansat primul nostru raport
de sustenabilitate. Lucram pe doua directii mari: zona de
mediu si economie circulara, unde ne dorim sa reducem
si mai mult amprenta operationala, si zona de implicare
sociala, pentru ca viata oamenilor din jurul nostru face
parte din responsabilitatea pe care ne-o asumam ca
brand”, sustine Danut Haba, Director Executiv Linie de
Business Carne de Pasare Safir.






PIATA
CONDIMENTELOR,
INTRE PRESIUNEA
PRETULUI SI
NEVOIA DE

INOVATIE

Dupa un 2025 caracterizat

de o crestere moderata,
producatorii de condimente
se confrunta cu o dubla
provocare: sensibilitatea tot
mai mare a consumatorilor la
pret si expansiunea accelerata
a marcilor proprii. in acest
context, diferentierea prin
inovatie, comunicarea relevanta
si parteneriatele solide cu
retailerii devin elemente
centrale in ecuatia de crestere.
De Alina Dragomir
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,O piata dinamica si competitiva”, ,maturizare clara a
categoriei”, ,trend ascendent pe parcursul ultimilor ani,
inclusiv in 2025", ,consumatori mai atenti la raportul
calitate-pret”, ,crestere concentrata in categoriile de
preturi scazute” - sunt doar o parte dintre expresi-
ile-cheie folosite de producatorii activi in Romania
pentru a descrie piata locala de condimente.

,Ne aflam intr-o faza de maturitate a pietei in categoria

de condimente, cu multe branduri, dar si private label, o
categorie care are un spatiu generos in rafturile retailerilor
daca privim per ansamblu, dar si loc de crestere si diver-
sificare prin produse inovatoare, personalizare si produse
adaptate cerintelor actuale ale consumatorilor nostri”,
sustine Anda Karl, Director de Marketing Fuchs Condimente.
Maturizarea categoriei este adusa in discutie si de
Cristina Ghiurluc, Managing Director Podravka Romania.
,In 2025 vedem o maturizare clara a categoriei: consuma-
torii sunt mai informati, mai curiosi si mai dispusi sa ex-
perimenteze noi combinatii, dar raman atasati de gustul
autentic si familiar”, adauga reprezentanta Podravka.
Daca ramanem cu lupa pe anul 2025, un rol esential

in decizia de cumparare la nivel de categorie l-a avut
factorul pret, sustine Cristina Buruiana, Trade Marketing
Manager in cadrul Kotanyi Romania. ,in acest an s-a ac-
centuat comportamentul pragmatic al consumatorului,
cu orientare puternica spre pret, promotii si reduceri
directe. Astfel, cresterea s-a concentrat in categoriile de
preturi scazute. Cu toate acestea, exista in continuare



o cerere stabila pentru produse de calitate, care ofera
valoare adaugata prin gust, functionalitate si inovatie”,
puncteaza Cristina Buruiana.

Complementar acestor elemente care ofera o imagine de
ansamblu asupra categoriei, merita adusa in discutie si
polarizarea intre interesul tot mai mare pentru bucatariile
internationale si traditionalismul local. ,Interesul tot mai
mare pentru bucatariile internationale si produsele care
faciliteaza gatitul rapid si sanatos se numara printre prin-
cipalele tendinte observate Tn ultima perioada”, sustine
Lorena Chis, Marketing Manager Kamis Condimente.
,Stilul de viata al consumatorilor a devenit mai alert,
ceea ce genereaza o nevoie crescuta pentru solutii
rapide, convenabile si versatile, adaptate preparatelor
moderne. Pe de alta parte, vedem o atentie tot mai mare
acordata listei de ingrediente, preferintelor pentru gus-
turi autentice si explorarii unor arome noi, inspirate din
bucatariile internationale - de la cea orientala sau india-
na pana la cea asiatica. Aceasta deschidere catre gusturi
mai intense si diversificate reprezinta o oportunitate
importanta pentru dezvoltarea categoriei”, adauga Andra
Sima, Foods Marketing & Trade Marketing Lead Romania
Unilever South Central Europe.

,Categoria ramane traditionalista, dar se observa o
modernizare a gusturilor, mai ales in randul tinerilor. Ei
cauta varietate si inspiratie, dar raman fideli gusturilor
familiare. Succesul vine din echilibru - noutate combina-
ta cu familiaritate”, este de parere Cristina Ghiurluc.

Cu toate ca exista o deschidere vizibila spre nou, ,seg-
mentul de condimente mono a fost principalul motor de
crestere al categoriei Tn 2025. Consumatorii cauta pro-
duse simple, curate, dar versatile, care sa le permita sa
controleze gustul preparatelor in functie de preferintele
proprii”, sustine si reprezentanta Kotanyi.

Afirmatia este sustinuta si de datele panelului YouGov
Shopper, conform carora condimentele mono domina clar
piata cu o cotd volumica si valorica de aproximativ 95%

si continua sa castige teren atat prin cresterea frecventei
de cumparare, cat si a penetrarii. In contrast, mixurile de
condimente se afla pe o traiectorie descendenta, pierzand
treptat din relevanta in preferintele cumparatorilor.

,La nivel de subcategorii, cele mai importante cresteri in
penetrare in perioada septembrie 2024 - august 2025, fata
de perioada similara a anului precedent, sunt inregistrate
de turmeric (+1,9 pp), usturoi (+1,8 pp), scortisoara (+1,2
pp), rozmarin (+1,2 pp) si vanilie (+1,2 pp). Totodata, telina
se distinge prin cea mai mare frecventa de cumparare, de
aproximativ opt ori pe an, urmata de turmeric si boabe
de mustar, fiecare cu o medie de sase achizitii pe an, per
gospodarie”, explica reprezentantii YouGov Shopper.

Cum arata totusi cifrele in categorie?

Categoria de condimente a fost cumparata pentru con-

sumul acasa de aproximativ 81% dintre gospodariile din
Romania, conform datelor panelului YouGov Shopper. in
perioada septembrie 2024 — august 2025 volumul mediu
per achizitie a inregistrat o crestere de 4%, iar frecventa

EVOLUTIE PIATA DE CONDIMENTE
MAT VS. MAT-1

Volum (litri)

Valoare (lei)
Condimente 6,4% 8,0%

Baze pentru mancaruri  1,1% -2,0%

MAT = oct. 24 - sept. '25; Sursa:
MAT-1 = oct. '23 - sept. 24

de cumparare a avut, de asemenea, o evolutie usor
pozitiva comparativ cu anul anterior. Ca urmare, volumul
total al categoriei s-a mentinut pe un trend ascendent,
cu o crestere de aproximativ 6%. Din punct de vedere
valoric, dinamica a fost si mai accentuata. Concret, vor-
bim despre un plus de aproximativ 10% fata de aceeasi
perioada a anului trecut, evolutia fiind sustinuta, in prin-
cipal, de majorarea pretului mediu platit de cumparatori
pentru aceasta categorie.

Daca ne raportam la rezultatele inregistrate de ju-
catorii din piatd, 2025 ramane sub semnul cresterii.
Pentru Podravka, 2025 a fost un an ,solid”. ,Am reusit

sa consolidam pozitia brandului Vegeta si sa crestem
segmentul condimentelor in canalele moderne de retail.
Oportunitatile au venit prin produse adaptate nevoilor
actuale si dintr-o comunicare mai apropiata de con-
sumator. Am continuat sa investim in vizibilitate si in
prezenta la raft, acolo unde se ia decizia de cumparare”,
explica Cristina Ghiurluc.

Kotanyi Romania descrie anul 2025 ca fiind o perioada
de consolidare a vanzarilor. ,Evolutia a fost sustinuta in
mare parte de campaniile promotionale dezvoltate Tm-
preuna cu partenerii nostri din retail. Focusul pe executie
la raft, optimizarea promotiilor si expunerea eficienta a
produselor ne-au permis sa atragem noi consumatori,
dar si sa fidelizam publicul existent”, precizeaza repre-
zentanta companiei.

Pentru Fuchs Condimente Romania, tendinta din 2024 a
fost de usoara crestere fata de anul anterior, compania
inregistrand rezultate peste media de evolutie generala
a pietei pe articolele de brand. ,In schimb, noi fiind siun
producator important de private label, aici situatia este
mai dinamica si solicitarile au fost in crestere. Pentru
2025 estimam mentinerea tendintelor de usoara creste-
re”, puncteaza Anda Karl.

Importanta pretului isi spune insa cuvantul in dinamica
pietei, Fuchs inregistrand in segmentul de branduri cea
mai buna rata de crestere la produsele cu cantitate mai
mare fata de plicul standard, datorita raportului bun
cantitate versus pret. ,Daca ne raportam la branduri, vo-
lumele arata in favoarea brandurilor mainstream, pentru
noi Cosmin ramanand brandul cu cea mai mare cota de
piata”, completeaza reprezentanta companiei.

Pentru Podravka, cele mai bune rezultate au venit pe
segmentul de baza de mancaruri cu gust de gaina, dar

si in zona de produse ,curate”, fara aditivi. ,Date recente
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Dinamica in valoare
MAT vs MAT-1

MIXURI DE CONDIMENTE
PIPER NEGRU

PLANTE USCATE

PAPRIKA (DULCE/ PICANTA)

USTUROI
FOI DE DAFIN
SCORTISOARA
ALTELE

MAT = oct. 24 - sept. '25; MAT-1 = oct. '23 - sept. 24

Dinamica in volum t
MAT vs MAT-1 in valoare n volum

Cota de piata Cota de piata

Sursa:

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

CONDIMENTE, TOP COMPANII

_Cota de piata Cota de piata
in valoare MAT n volum MAT

PRIVATE LABELS 22,6% 43,7%
FUCHS

MC CORMICK 66,0% 42,9%
NESTLE
TOTAL 88,6% 86,6%

MAT = oct. '24 - sept. '25; MAT-1 = oct. '23 - sept. 24

Companiile sunt asezate Sursa:
in ordine alfabetica

arata ca bazele pentru mancare cu gust de legume
continua sa fie cele mai utilizate, fiind preferate de 86%
dintre consumatori, in timp ce cele cu gust de gaina
sunt folosite de 76% dintre consumatori. insa baza
pentru mancare cu gust de legume este in continuare
in scadere, in timp ce bazele cu gust de gaina suntin
crestere”, explica Cristina Ghiurluc.

Daca ne raportam la consumul pentru acasa, catego-

ria de baza pentru mancaruri a inregistrat o crestere
valorica de aproximativ 15%, insa o scadere volumica de
6%, influentata de o reducere a numarului de ocazii de
cumparare, potrivit datelor YouGov Shopper. De aseme-
nea, penetrarea a scazut cu 2,3 puncte procentuale fata
de anul anterior, semnaland o usoara contractare a bazei
de cumparatori.

Private label, o amenintare pentru jucatorii
din categorie

Chiar daca la nivel de piata bilantul este unul pozitiv,
2025 nu a fost un an usor pentru jucatorii activi in
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categorie, provocarile majore venind din volatilitatea
preturilor materiilor prime, competitia intensa intre
branduri locale si internationale si presiunea asupra
marjelor. ,Cresterea preturilor ne-a obligat sa fim mai
eficienti si sa comunicam mai clar beneficiile produ-
selor noastre. Aceasta presiune s-a transformat in
oportunitati, prin consolidarea relatiilor cu retailul mo-
dern, investitii in inovatie si optimizarea portofoliului”,
explica Cristina Ghiurluc.

,Provocari sunt multe in categorie, pe langa dificultatea
extinderii prezentei Th anumite magazine, mentinerea re-
levantei la raft in altele, importanta promotiilor eficiente
devine esentiala, iar presiunea pe costuri este din ce in
ce mai mare. Mentinerea unui echilibru intre costuri si
rezultate ne-a determinat sa adaptam strategia de van-
zari si marketing si sa ne concentram pe eficientizarea
activitatilor comerciale”, adauga Cristina Buruiana.
Acestor provocari li se adauga si cresterea segmen-
tului de marci private, spun reprezentantele Kamis
Condimente si Fuchs Condimente. ,,As mentiona tendin-
ta de crestere mai accentuata a private label, consuma-
torii fiind mai sensibili la pret, si importanta promotiilor
pe fondul scaderii puterii de cumparare. Vedem clar o
crestere mai accentuata a segmentului de marci private
raportata la anii anteriori”, puncteaza Anda Karl.

De altfel, analizand structura pietei, se observa ca
segmentul branded Tsi pastreaza pozitia dominanta, cu
o penetrare de 73% fata de 52% penetrarea raportata
de produsele marca proprie, potrivit datelor YouGov
Shopper. Totusi, dinamica de crestere indica o evolutie
mai alerta pentru marcile proprii, care castiga 4,1 punc-
te procentuale Tn penetrare si isi intensifica frecventa
de cumparare pana la 4,4 ori pe an. in plus, produsele
private label inregistreaza cresteri si in termeni valorici
si volumici, confirmand o tendinta de consolidare a
pozitiei lor in randul consumatorilor.
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Dinamica in valoare
MAT vs MAT-1

GAINA
LEGUME

MAT = oct. '24 - sept. '25; MAT-1 = oct. '23 - sept. 24

Dinamica in volum
MAT vs MAT-1 in valoare involum

Cota de piata Cota de piata

Sursa:

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

BAZE PENTRU MANCARURI, TOP COMPANII

Cota de piata Cota de piata
in valoare MAT n volum MAT

PRIVATE LABELS 0,9% 0,9%
NESTLE

PODRAVKA 98,6% 98,6%
UNILEVER
TOTAL 99,5% 99,5%

MAT = oct. '24 - sept. '25; MAT-1 = oct. '23 - sept. 24

Companiile sunt asezate Sursa:
in ordine alfabetica

Inovatia, o constanta in strategia de crestere

Tntr-un context dominat de instabilitate, inovatia
pare a fi numitorul comun n strategia de crestere a
jucatorilor din piata. ,Inovatia a fost pilonul principal
al cresterii noastre Tn 2025. Am pus accent pe Tntele-
gerea nevoilor consumatorului modern si pe adap-
tarea portofoliului la noile obiceiuri de consum - de
la reformularea produselor de baza pana la lansarea
unor formate complet noi. Pentru anul viitor, ne
propunem sa ducem mai departe aceasta strategie de
crestere prin inovatie si o gama imbunatatita de pro-
duse, mentinand un dialog constant cu consumatorii
nostri”, explica Andra Sima.

Anul acesta, compania a lansat Delikat Aromat - un
nou format, versatil si usor de folosit, ce aduce o
experienta diferita de utilizare, investind Tn paralel si
in portofoliul de baza Delikat, imbunatatind valorile
nutritionale ale retetelor - de exemplu, reducand
continutul de zahar cu aproximativ 50% fata de vari-
anta anterioara.

Si Fuchs Condimente a pariat pe cartea inovatiei, lan-
sand produse noi atat in portofoliul Fuchs (rasnitele
Salted Pepper, Salted Chilli, Condiment pentru oua
mic dejun, Condiment pentru cartofi prajiti si plicuri-
le Fuchs Pumpkin Spice), cat si sub brandul Cosmin,
unde a lansat Condiment pentru zacusca in gama de
mixuri traditionale sau gama de produse ecologice
Cosmin Bio.
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Si Kamis se numara printre brandurile care aduc con-
stant inovatii in piata. ,Anul acesta am extins gama
de borcanase cu boia afumata si ceapa granulata,
dar am lansat si o gama de mixuri crocante pentru
preparate pane, cu gust natural de branza si usturoi,
explica Lorena Chis.

Scenarii de lucru pentru 2026

Dincolo de inovatie, care ramane pe to do list si Th 2026,
producatorii mentioneaza puterea parteneriatului cu
retailerii si campaniile promotionale ca elemente-cheie
in strategia de business pentru viitor. ,Investitiile pen-
tru perioada urmatoare vor fi concentrate in special pe
activarile n retail si campanii promotionale. Acestea au
dovedit eficienta in cresterea volumului si consolida-
rea vizibilitatii brandului la raft’, sustine reprezentanta
Kotanyi Romania.

Tn contextul extinderii capacitatilor de productie si
depozitare, Fuchs Condimente poate ambala mai mult
in Romania atat formatele consacrate de tip plic, cat

si formate noi de doze atat pentru brandurile proprii,
cat si pentru clientii din retail, care genereaza o parte
importanta in activitatea companiei. ,Investitiile pe
care le-am realizat au ca scop asigurarea in continuare
atat a unor produse inovatoare pentru consumatori,
cat si a unor servicii integrate pentru clientii nostri din
retail, productie si HoReCa. Marcile private au devenit
o optiune tot mai populara pentru retailerii care doresc
sa ofere clientilor produse unice, fara a fi nevoiti sa
dezvolte de la zero propriile retete sau amestecuri. Si
aici venim noi cu expertiza si capacitatile de productie”,
sustine Anda Karl.

Desi lucreaza cu mai multe scenarii pentru anul viitor,
Podravka mizeaza pe consolidarea brandului si apropi-
erea de consumator prin comunicare relevanta, inovatie
si parteneriate solide in retail. ,Ne asteptam ca obi-
ceiurile de cumparare sa ramana stabile - majoritatea
consumatorilor achizitioneaza condimente universale
lunare, in cantitati mari. Piata globala de condimente
este estimata sa creasca cu aproximativ 5,3% CAGR
pana in 2032, iar Romania va continua sa urmeze acest
trend pozitiv, impulsionata de cererea pentru produ-
se naturale si mixuri gata de folosit”, concluzioneaza
Cristina Ghiurluc.
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DE NOUA

GENERATIE
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CONTINUITATII

iprian Moldoveanu face parte din categoria
managerilor care au crescut odata cu busi-
nessul. Avea doar opt ani cand tatal sau a
fondat afacerea Nordic Food si, pentru ca fir-
ma era practic unde era si tatal sau, Ciprian a
fost parte din business inca de la momentul zero. Cu toate
acestea, cand vine vorba despre traseul sau profesional
spune ca nu a ales compania de familie, ci industria. ,Am
fost intotdeauna pasionat de IT si atunci am cochetat cu
ideea de a urma cursurile facultatii de automatica, urmand
modelul unchiului meu, sau la contabilitate si informatica
de gestiune, unde as fi putut sa fac o meserie din pasiunea
mea. Am avut insa o discutie cu mama, care m-a intrebat
daca nu as putea pastra zona de IT ca hobby. Si atunci,
pentru ca industria bunurilor de larg consum Tmi era
extrem de familiara, Tmi placea efervescenta vietii tatalui
meu si faptul ca, prin prisma businessului, avea oportu-
nitatea sa calatoreasca foarte mult, am ales sa merg la
Facultatea de Comert din cadrul ASE”, isi aminteste Ciprian.
Desi oficial zona IT ar fi trebuit sa ramana un hobby,
primul job al lui Ciprian Tn cadrul companiei a fost chiar
cel de IT Manager. ,Am avut oportunitatea de a fi martor
al tuturor fazelor de dezvoltare a businessului. Am cala-
torit cu tatal meu si asociatii lui, am cunoscut partenerii
de business, am fost la expozitii si targuri. Implicarea
mea in mod activ a venit insa cand aveam 16 ani si
m-am angajat ca IT manager, rol pe care l-am ocupat
pentru mai bine de 11 ani”, explica Ciprian.

Daca zona de IT a fost ceva natural, odata asumat faptul
ca va ramane in businessul de familie, Ciprian a imbra-
tisat fiecare oportunitate care a aparut din dorinta de
ainvata si de a contribui la cresterea afacerii. ,,Privind

in urma, nu as putea spune ca a fost un parcurs bine

Cu un parcurs profesional sinonim
cu businessul de familie, Ciprian
Moldoveanu face parte din

noua generatie de antreprenori
care mizeaza pe incredere si
transparenta, desi conduce
operatiunile Nordic Food din
mijlocul echipei. Revenit la
conducerea companiei dupa o
pauza de trei ani, executivul pariaza
pe puterea echipei, pe flexibilitate
si pe adaptabilitate in drumul spre
crestere. De Alina Dragomir

stabilit. Tnsa, odatd ce am decis ca vreau si raman in
organizatie, evident, planul a inceput sa prinda contur.
Cred insa ca ceea ce a facut diferenta a fost deschiderea
pe care am aratat-o in fata fiecarei oportunitati. Chiar si
faptul ca am redevenit director general este o oportuni-
tate pe care am acceptat-o pentru ca am sesizat nevoia
de a fi mult mai rapizi in decizii si de a misca lucrurile
mult mai repede. intr-un business antreprenorial trebuie
sa fii flexibil si cred ca aceasta flexibilitate este unul
dintre elementele esentiale care deosebesc companiile
antreprenoriale de multinationale”, subliniaza Ciprian.

Preluarea stafetei la conducerea businessului

De la momentul in care a semnat contractul pentru primul
job Tn cadrul Nordic Food si pana la momentul prelu-

arii rolului de director general au trecut 19 ani, timp in

care Ciprian a fost expus la roluri si contexte diferite de
business. ,Cred ca cele mai multe lectii le-am Tnvatat n
perioada n care am ocupat rolul de Food Service Director.
Tnsa fiecare pozitie a avut un rol important in formarea mea
si cred ca, atunci cand esti la Tnceput in business, ai mai
multe lucruri de invatat’, este de parere Ciprian.

Desi la momentul preluarii stafetei businessul Nordic
avea o cifra de afaceri de peste 240 de milioane de lei,
Ciprian spune ca nu a simtit o schimbare majora in ceea
ce priveste responsabilitatea resimtita vizavi de busi-
ness. Tranzitia a fost cat se poate de naturala. Tnainte
de acest moment, tatal meu lipsise din companie din
cauza unor probleme de sanatate, asociatii tatalui meu
au decedat si rolul lor a fost preluat de mostenitori si
cred ca la acel moment am simtit cel mai mare transfer
de responsabilitate catre mine”, explica Ciprian.
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Tranzitia intre generatii si felul in care compania a reusit
sa mentina stabilitatea au fost reusite pe care Ciprian
le-a avut Tmpreuna cu tatal sau si cu organizatia. A

fost un proces construit pas cu pas, bazat pe incredere
reciproca si dorinta de a duce mai departe ce s-a facut
bine.,Numarul companiilor care reusesc sa finalizeze cu
succes acest schimb de generatii nu este mare, asa ca
mi-am dorit foarte mult sa fie un proces natural si care
sa se intample Th modul corect. Cu siguranta a ajutat

si relatia pe care 0o am cu tatal meu, care nu a tinut cu
dintii de ce a creat, asa cum au procedat alti antrepre-
nori din generatia lui, dar si faptul ca am avut partea
de tranzitie de care aminteam mai devreme”, adauga
executivul Nordic Food.

Consolidarea echipei, prioritatea numarul 1

Primul obiectiv dupa revenirea la conducerea compa-
niei a fost consolidarea echipei. in acest sens, prima
schimbare importanta a fost cea a managerului de HR,
un rol esential pentru etapa urmatoare. impreuna am
gandit noua structura a organizatiei si am pus bazele
unui proces de consolidare a culturii interne, in direc-
tiile clare pe care le-am stabilit pentru urmatorii ani. A
fost un pas necesar pentru a alinia echipele, a aduce
coerenta n decizii si a crea un mediu in care perfor-
manta si colaborarea merg mana in mana. ,Apoi, am
pus foarte mult accent pe comunicare si am inventat o
gramada de momente ca sa imbunatatim comunicarea
atat la nivel intern, cat si in relatia cu partenerii de
business. Parte din aceasta strategie a fost si procesul
de rebranding, care a venit la pachet cu un sediu nou,
website-uri noi etc.”, explica el.

Odata ce primul obiectiv a fost atins, Ciprian a trecut in
etapa de delegare de responsabilitati, astfel incat com-
pania sa fie mai rapida si mai eficienta. ,Acesta era unul
dintre lucrurile pe care imi doream sa le facem diferit
la nivel de organizatie. Cred ca generatia tatalui meu a
fost metaforic vorbind cu «munca si sudoarea», in timp
ce rolul noii generatii de lideri este sa duca lucrurile la
urmatorul nivel. Ei au fost obisnuiti sa faca absolut tot
si nu au obisnuinta de a delega pentru ca nu aveau cui
sa delege. Insa apare un moment in care te vei bloca. Ca
sa treci la nivelul urmator trebuie sa incepi sa delegi si
cred ca aceasta este o caracteristica a generatiei actuale
de antreprenori”, adauga el. De altfel, Tnsusirea acestei
necesitati vine la pachet si cu o abordare matura cand
vine vorba despre posibilitatea de a gresi. ,Greseala este
o etapa, un proces de imbunatatire si de Tnvatare. Daca
cineva repeta o greseald, inseamna ca nu invata din ea si
atunci trebuie sa identifici motivul pentru care nu Tnvata,
pentru ca exista varianta ca el sa nu vrea sa invete sau sa
nu poata”, explica managerul Nordic.

Tocmai de aceea Ciprian este genul de manager care
lucreaza cot la cot cu oamenii din echipa. ,Eu cred ca
rolul unui lider este de a inspira si ca sa poti inspira
trebuie sa existe un transfer de incredere. Cum poti face
acest lucru? in primul rand, trebuie sa-ti placd munca
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cu adevarat si trebuie sa fii flexibil. Cred insa ca daca nu
iti place munca cu adevarat si faci un lucru doar pentru
0 oportunitate punctuala nu vei avea succes”, comple-
teaza Ciprian.

Desigur, sunt si situatii in care tocmai aceasta dorinta
de a lucra Tmpreuna cu oamenii din echipa este privita
ca micro management, insa din punctul sau de vedere
este doar o etapa de a intelege clar directia. ,In mo-
mentul in care vad ca lucrurile au inceput sa functione-
ze si ca lucrul impreuna devine din ce in ce mai putin
necesar, incep sa deleg. Revenind nsa la ideea de lider,
ca sa-i poti inspira pe oameni trebuie sa ai o viziune
clara, in care sa crezi cu adevadrat. Si daca ma raportez
la momentul actual, cred ca trebuie sa ai foarte multa
disciplina financiara”, adauga executivul Nordic.

~Antreprenoriatul este o alegere”

Desi intreaga sa cariera este sinonima cu businessul
Nordic si sunt multe alegeri pe care le-ar face diferit
acum, singurele lucruri majore pe care Ciprian le-ar
schimba daca ar avea ocazia ar fi mentinerea unui echi-
libru constant intre business, familie si sport si 0 mai
buna prioritizare. ,Cred ca as balansa putin diferit lu-
crurile si as Tncerca sa-mi aleg mai bine luptele. Am in-
vatat aceasta lectie in trecut si chiar daca sunt din nou
la inceput de drum in rolul de General Manager, dupa o
pauza de trei ani, sunt mai atent la acest echilibru. Din
perspectiva businessului, as lua deciziile mai repede, cu
siguranta si claritatea pe care le am astazi.”

Tn ceea ce priveste planurile actuale de business, unele
lucruri raman constante pentru Ciprian. ,Prioritatea
mea este din nou echipa. Practic, sunt doar patru luni
de cand am revenit la conducerea businessului si
obiectivul meu este sa consolidez echipa si businessul.
Rolul nostru actual este sa gandim un plan de business
care sa raspunda la toata aceasta incertitudine si va
trebui sa lucram din aproape in aproape. E inca prema-
tur sa vorbesc despre asteptari din punctul de vedere
al businessului. Ca principii, vrem sa ne consolidam
zona de profitabilitate si sa mentinem volumele pe care
le-am avut anul acesta. Venim dupa doi ani dificili, Tnsa
2025 a fost un an bun - profitabilitatea s-a imbunatatit
semnificativ si la nivelul cifrei de afaceri avem un plus
de 20% fata de anul anterior”, adauga executivul Nordic.
Un rol important in ecuatia de crestere il are si setul

de valori dupa care se ghideaza n business. ,in primul
rand, m-as opri la integritate si onestitate. Sunt un tip
care pune foarte mult pret pe aceste valori pe toate
planurile. Tn plus, imi place sa inovam si asta se declina
in orice aspect al businessului. Si cred ca important
este si optimismul. Pentru un antreprenor, daca nu ai o
doza mare de optimism, nu ai cum sa rezisti, mai ales
in contextul ultimilor cinci ani. Cred ca antreprenoria-
tul nu este pentru oricine. Daca nu esti construit sa-ti
asumi riscuri, sa poti trai cu incertitudinea si nu ai o
doza de optimism si foarte mult curaj, nu ar trebui sa fii
antreprenor”, concluzioneaza Ciprian.






Stiri externe

Producatorul Huggies cumpara Kenvue
cu 48 de miliarde de dolari

Kimberly-Clark, producatorul brandului Huggies, anunta incheierea unui acord prin care
achizitioneaza compania Kenvue, detinatoarea o.b. si Carrefree. Tranzactia evaluata la
48,7 miliarde de dolari creeaza astfel un gigant in industria bunurilor de larg consum.
Compania rezultata din fuziune ar reuni sub aceeasi umbrela branduri in valoare de 10
miliarde de dolari, precum Huggies si Kleenex, alaturi de cele precum Band-Aid, Tylenol,
o.b. si Carefree. Kimberly-Clark se asteapta la economii anuale de costuri de aproxima-
tiv 2,1 miliarde de dolari in urma achizitiei, preconizata sa se incheie h a doua jumatate
a anului 2026. Tranzactia este supusa aprobarilor reglementarilor de concurenta.
Considerata a fi cea mai mare achizitie din sectorul bunurilor de consum din SUA de
pana acum, fuziunea va oferi Kimberly-Clark acces la vastul portofoliu de marci al
Kenvue, de la apa de gura Listerine si Band-Aid pana la branduri cu produse de ingri-
jire a pielii precum Aveeno si Neutrogena - estimandu-se ca noua companie rezulta-
ta din fuziune va genera venituri anuale de aproximativ 32 de miliarde de dolari.

Investitorii cer HEINEKEN
masuri mai drastice pentru
un business mai eficient

HEINEKEN s-a angajat sa isi majoreze veniturile si sa
reduca costurile, dar investitorii celui de-al doilea cel
mai mare producator de bere la nivel mondial spun
ca ar putea fi nevoie de masuri mai dure, inclusiv in-
chiderea de fabrici, pentru ca producatorul sa isi reia
ritmul de crestere.

Dolf van den Brink, CEO-ul care conduce din 2020
producatorul de bere cu venituri de 39 de miliarde de
euro, se confrunta cu doua provocari majore - o efici-
enta mai mare a businessului si revitalizarea volume-
lor vandute. ,Accentul s-a mutat acum pe executie si
livrare, ceea ce este exact ceea ce asteapta investito-
rii nostri de la noi”, a declarat un purtator de cuvant
al HEINEKEN.

Industria berii a traversat cativa ani dificili pe fondul
cresterilor de preturi determinate de majorarea
abrupta a costurilor de productie, care au afectat
volumele vandute.

HEINEKEN si-a asumat realizarea unor economii de
costuri de pana la 500 de milioane de euro Tn urma-
torii cinci ani. Tn acelasi timp, compania Tsi propune
sa-si majoreze veniturile anuale cu pana la 9%, con-
centrandu-se pe 17 piete cu potential ridicat si cinci
marci globale.

n schimb, investitorii doresc s& vada eforturi con-
crete de reducere a costurilor in special pe pietele

cu crestere lenta din Europa, masurile vizand chiar
posibile inchideri ale fabricilor de bere.

->—
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L'Oreal achizitioneaza divizia
de cosmetice a Gucci

Proprietarul Gucci, Kering, a decis sa vanda divizia de
produse cosmetice ca parte a unui plan de reducere

a datoriilor si de mutare a investitiilor catre activita-
tea de baza: moda. Astfel, linia de parfumuri Creed,
precum si drepturile exclusive de a dezvolta parfumuri
si produse cosmetice timp de 50 de ani sub marcile
Kering, inclusiv Gucci, Bottega Veneta si Balenciaga,
ajung n portofoliul L'Oreal in schimbul a patru miliarde
de euro. Vanzarea diviziei de cosmetice reprezinta

o schimbare de directie implementata de noul CEO
Kering, Luca de Meo. Brandul Creed intrase in porto-
foliul Kering in urma cu doi ani, pentru suma de 3,5
miliarde euro.

In urma anuntului privind tranzactia, actiunile Kering
au crescut cu 4,8%.

->—

Amazon va renunta la circa
14.000 de joburi corporate

Amazon a anuntat ca Tsi va reduce forta de munca cor-
porativa cu aproximativ 14.000 de posturi pentru a-si
micsora costurile, Tn contextul in care gigantul tehno-
logic isi majoreaza investitiile in inteligenta artificiala.
Compania avea la finalul anului trecut aproximativ 1,56
de milioane de angajati full-time si part-time. Forta
de munca corporativa a Amazon include aproximativ
350.000 de angajati. Amazon si-a restructurat forta de
munca Tn mai multe divizii Tn ultimele luni, cu reduceri
fragmentare de joburi in diviziile de carti, dispozitive
si servicii, precum si in divizia de podcasturi Wondery.
In luna iunie a acestui an, Andy Jassy, CEO-ul Amazon,
declara ca adoptarea tot mai mare a instrumentelor
de inteligenta artificiala generativa va reduce forta

de munca totala corporativa a gigantului de comert
electronic in urmatorii ani.

*
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,Inflatia s-a «lipit» de noi. De cativa ani suntem pe primul loc in Euro-

loan Nistor pa, iar acest prim loc nu este de dorit. Dar noi consideram ca nivelul
maxim a fost deja atins. De ce anume? Pentru ca mdsurile luate de
Economist-Sef Guvern nu vor mai fi comprimate pe o perioada scurta de timp, cum
Banca Transilvania s-a intamplat cu liberalizarea pietei energiei si cu majorarea TVA, de
unde am avut un impact de 1,6%, respectiv 2% in inflatie. Celelalte
Noua realitate madsuri sunt asumate pe o perioada mai lunga de timp, iar socul va
economicad, de fi mai usor de absorbit”, a explicat loan Alin Nistor, Economist-Sef
la volatilitate la Banca Transilvania, in deschiderea evenimentului Trade Round Table.
recalibrare Cum aratd estimarile pentru acest an? Este asteptata o crestere reald

a Produsului Intern Brut cu 0,9% si o inflatie de 8,25% la final de an,
potrivit economistului-sef.

,Ne-am obisnuit deja in ultimii ani cu instabilitatea, care a luat diferite
forme. In acest an, dacd ne uitdm la date, observam cd, dupa scade- Romina Ardelean
rea abrupta din iulie, in lunile august si septembrie a existat o stabili-
zare a nivelului de incredere, ceea ce ne indreptateste sa credem cd -
cel putin daca nu mai apare nicio masura peste noapte — am atins

deja minimul’, a explicat Romina Ardelean. Nu inseamnd cd nu vom FMCG on the Edge:

Play it Safe or Play

Business Growth Lead
YouGov Romania

vedea o scadere a puterii de cumparare si cd mediul de business nu
va avea provocari. ,Cat despre canalele de retail, discounterii sunt sin-
gurii care reusesc sa aiba o crestere in valoare peste media la nivel de
total tard, in timp ce hipermarketurile au cel mai mic avans in randul
modern trade-ului. Daca ne uitdm la ecuatia de crestere, inflatia este
cel mai mult resimtita in modern proximity si discounteri, volumele
au cel mai bun uplift in discounteri si supermarketuri, mai ales cele
locale, iar uptradingul este cel mai ridicat in supermarketurile interna-
tionale”, a punctat reprezentanta YouGov Romania.

it Real?

,Datele de piatd aratd cd, in primele opt luni ale acestui an, PENNY este
Irina Butnaru singurul jucdtor din retailul modern care a reusit sd Isi majoreze baza
de cumparatori. Cu toate acestea, suntem prudenti, precauti si ne
uitdm pe termen lung la ce avem de facut. Reteta din spatele acestei
reusite? Incercdm s oferim valoare reald pentru bani’, a declarat Irina
Manuela Butnaru. In acest sens, compania s-a axat pe zona de pro-
Interviu One on One motii si campanii de loialitate, cardul de fidelitate este o prioritate, dar
peste aceste oferte saptamanale, PENNY are si campanii de loialitate
pe termen mediu. ,Demna de mentionat este si initiativa TripluRO,
un proiect pentru care se vad rezultatele. Astazi suntem la 58% din
cifra de afaceri cu produse TripluRO", a punctat Irina Butnaru. Cum
arata strategia de crestere? Planul pentru zece ani a ramas neschim-
bat. Reteaua PENNY numara in prezent 429 de magazine si vor mai fi
inaugurate alte 20 de locatii pana la finalul anului.

Head of Corporate
Communications & Public
Affairs PENNY Romania

Intr-o piata a lactatelor fresh, care creste cu 8,5% in valoare si 5,2% in .
volum, Danone Romania si-a setat strategia pe termen scurt si mediu Lubomir Spasov
mizand pe continuarea cresterii businessului, cu o ratd cuprinsd intre
551 9% la nivelul lui 2025, si pe trei tendinte care reconfigureaza
consumul de lactate. ,Avem trei piloni pe care ne bazam pentru pe-
rioada urmatoare — segmentul de high protein, care a inregistrat anul
trecut o penetrare de 14,2%, segmentul de iaurt de tip grecesc, cu

o penetrare de 59,4%, in timp ce penetrarea pentru produsele plant
based s-a situat la 27,7%. Care sunt elementele diferentiatoare pentru Waters
noi? Avem un brand puternic in segmentul de high protein, avem
o prezenta puternica prin lansarea Danone in segmentul de iaurt in
stil grecesc si in categoria plant based”, a detaliat Lubomir Spasoy,
Country Topline Unit Leader Danone Romania, pe scena conferintei
Trade Round Table.

Country Topline Unit
Leader Danone Romania

Navigating for

Growth in Uncertain
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Daniela Popescu

Retail Vertical Leader
NielsenlQ Romania

Loyalty Programs:
from Data to Impact

,Plecdm de la premisa unui consumator chibzuit. Existd Insa
mari disparitati intre urban si rural, dar si intre regiunile tdrii.
La nivel de generatii, generatia care cheltuie cei mai multi
bani in retail este Gen X. Este foarte important ce punem

la raft, este important sa avem contact cu consumatorii in
toate canalele si sa avem o strategie de comunicare fluida si
unitard’, a explicat Daniela Popescu. Insd 31% dintre consu-
matori ar schimba magazinele pentru promotii, a completat
aceasta. In aceste conditii, cum faci sa ai un program de
loialitate care sa aducd valoare tuturor membrilor sdi —
consumatori, branduri, retaileri? In primul rand, trebuie s3 ai
un numar critic de consumatori identificati, si acest numar
trebuie sa fie cuprins intre 30 si 40%. ,Degeaba am cea mai
buna campanie de loializare dacd, la raft, consumatorul nu
gaseste produsul’, a addugat reprezentanta NielsenlQ.

Hrvoje Stakor

Sales Director Coca-Cola
HBC Romania

Reframing Growth:

How OBPPC Reshapes
Value in Modern
Retail

Evolutia macroeconomica si schimbarile legislative au pus
presiune asupra evolutiei brandurilor FMCG, acest fenomen
fiind si mai vizibil in categoria de soft drinks. Coca-Cola HBC
Romania a incercat sd minimizeze impactul acestui context
prin trei piloni: excelentd in executie, campanii de marketing
si strategia OBPPC. ,Vorbim despre definirea brandului potri-
vit pentru fiecare ocazie, in ambalajul potrivit, la pretul potri-
vit si in canalele targetate. OBPPC ajuta la cresterea veniturilor
sia numarului de tranzactii chiar siin pietele afectate de
inflatie. n plus, extinde valoarea categoriei si imbundatateste
marjele portofoliului. Reduce dependenta de promotii, im-
bunatateste experienta de brand si oferd propuneri diferenti-
ate clientilor si cumpdrdtorilor”, a addugat Hrvoje Stakor.
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Radu Pascu

Commercial Manager

RetuRO SGR

Loialitate prin
responsabilitate - cum
schimba SGRrelatia dintre
branduri, comercianti si
consumatori

,In august si septembirie, rata de returnare a fost de peste
90%. Sunt peste sapte miliarde de ambalaje colectate in mai
putin de doi ani si 90% din colectare provine din RVM-uri",

a detaliat Radu Pascu. Datele administratorului SGR aratd cd
82% dintre romani declard cd au returnat cel putin o datg, in
crestere cu 12 pp fata de anul precedent, iar 34% duc am-
balajele la punctele de colectare o data pe saptamand. Cum
arata planurile pentru anul viitor? ,Vom extinde proiectul
RVM Mobil si in alte judete, cu focus pe zonele rurale. Vom
derula campanii de educare pentru comercianti si pentru
consumatori, vom optimiza fluxurile logistice si ale trasabili-
titatii si ne propunem sa atingem rata de 90% in materie de
colectare. Nu in ultimul rand, ne dorim parteneriate pentru
circularitate reala: producatori - retaileri - reciclatori - produ-
catori” a declarat Radu Pascu.




Florina Dobre

@=0)
Bringo Romania

,Nu mai este vremea loializarii prin pret, pentru ca poate
veni oricand un concurent care sa ofere un pret mai mic,
si practic pierzi aceasta baza de clienti. Cred ca trebuie sa
te bazezi si pe incredere. Or, increderea se castiga ofe-
rind o experientd la nivelul asteptarilor clientului si este
sustenabild in timp”, considera Florina Dobre, CEO Bringo
Romania, primul serviciu de livrare rapidd a cumpdraturilor
online prin personal shopper din Romania. Anul acesta,
Bringo a lansat un program de loialitate care transforma
experienta de cumpadrare intr-un proces continuu de
recompensare. ,Cel mai important aspect pentru clientul
nostru ramane optimizarea timpului liber. Dacd de acesta
se leaga si o experientd fara frictiune, acela este un client
loial pe care il avem”, a explicat Florina Dobre pe scena
Trade Round Table.

Bogdan Lupu

Director of Loyalty
& Mobile Carrefour
Romania

,Un program de loialitate nu exclude celelalte lucruri exis-
tente in business, cum ar fi strategia de pret, modul in care
aratd magazinele si cum se comportd personalul angajat

in aceste magazine”, a punctat Bogdan Lupu, Director of
Loyalty & Mobile Carrefour Romania. Insa, in contextul
actual, un program de loialitate este extrem de important,
mai ales unul care mizeaza pe oferte personalizate. ,Regulile
jocului vor fi schimbate de personalizare, de o intelegere
mai buna a clientului si a relevantei noastre in fata lui. Spre
exemplu, in cazul Carrefour avem saptamanal 400-500 de
promotii prin Act For Good, dar personalizarea ne ajutd sd
lividm zece promotii relevante pentru un client. lar datele
confirma ca este o strategie buna. Daca ne uitém de la an la
an, evolutia este double-digit si este o crestere naturald”, a
completat Bogdan Lupu.

Daniela Jordanovski

Manager Marketing,
Achizitii si Regiune

Vanzari dm drogerie
markt Romania

,Loialitatea in retail este ca cea in cuplu. Trebuie sa se
potriveasca mai multe elemente ca sa functioneze. Raport
calitate-pret bun, marci proprii relevante, poate ca si un
program de loialitate bun. Dar nu este de ajuns. Conteaza
si experienta pe care clientul o are cu retailerul, fie cd este
online sau offline. Si, ce este cel mai important, sa existe

o legdturd bazata pe cunoasterea clientului’, a declarat
Daniela Jordanovski, Manager Marketing, Achizitii si Regiune
Vanzari dm drogerie markt Romania. Potrivit datelor dm,
implementarea ofertelor dedicate in aplicatie au dus la du-
blarea numdrul de utilizatori. ,lar cei care folosesc aplicatia
dm au un cos cu minimum 10% peste cei care nu folosesc
aplicatia’, a addugat reprezentanta dm Drogerie Markt.
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Cand vine vorba despre piata berii, vorbim despre o valoare de 2,28

Adrian Baban miliarde de euro. Insa cifrele sunt in scadere din moment ce frecventa
de cumpadrare se afld in continuare pe un trend descendent. Ce decizie

Head of Trade Marketing a luat HEINEKEN pentru a contracara acest efect? ,Am vrut sa credm

HEINEKEN Romania valoare prin lansarea Amstel. Am pozitionat brandul in segmentul de

mainstream si am comunicat ca atare. Este primul brand international

o din Romania asezat in acest segment si am reusit sa crestem valoarea
cum transforma segmentului. Digital media si zona de executie au procente importante
strategiile de ,value in strategie. Zona de BTL este esentiala in vanzari, in on-trade 40% din
for money” dinamica decizia de achizitie poate fi influentats de touchpoints, in timp ce in
pietei FMCG off-trade 71%", a explicat Adrian Baban, CPC, Head of Trade Marketing
HEINEKEN ROMANIA, in cadrul evenimentului Trade Round Table. Cum
arata rezultatele privind Amstel in prezent? Patru din zece romani au incer-
cat produsul in trimestrul al doilea din acest an, iar lansarea a contribuit cu
peste 100 de milioane de lei la cresterea categoriei in primele sapte luni.

Inovatie cu impact:

Vesna Fuiorea

Manuela Mancas

CEO & Fondator AHA
Moments

Senior Consultant Next
Level Trends

Promotions with Purpose: Maximising Value
in Uncertain Times

In vremuri volatile, unele dintre lucrurile cele mai solide sunt cele  din categoria personal care”, a explicat Manuela Mancas. Ce nu ar

care nu se schimbd” — acesta a fost mesajul cheie cu care si-au trebui sd facd un brand in acest context macroeconomic pe care
Inceput prezentarea Manuela Mancas (Danila), CEO si Fondator il traversam pentru a nu pierde cotd de piata? ,Primul dintre riscuri
AHA Moments si Vesna Fuiorea, Senior Consultant Next Level ar fi sd se arunce spre promotii ca fiind singura solutie salvatoare.
Trends, pe scena evenimentului Trade Round Table. Totodata, Presiunea e mare si pentru producatori, si pentru retaileri, si pen-
In vremuri volatile, primul risc este sa te arunci spre promotii ca tru consumatori. Lipsa orientarii strategiei este un alt risc. Intram
fiind singura salvare. ,Promotiile trebuie sd aibd un echilibru fin direct in tacticd si uitam, de fapt, cd noi avem o bazd de cumpdra-
intre zona de a creste strategic si zona tactica in care suntem cu tori foarte mica si, daca oferim 50% discount, de ce i-ar convinge
volumele sub buget”, a punctat Vesna Fuiorea. lar cand vine vor- pe cei care nu au testat niciodata produsul sa il cumpere doar

ba despre categorii de produse, nu toate vor genera crestere in pentru ca e mai ieftin? Fragmentarea resurselor poate reprezenta

urma unor campanii promotionale. ,Unde cauta oamenii noutati o capcana. Fewer-bigger- better — acesta cred ca este riscul pe

si oferte? Produsele din categoriile home care, mezeluri sau carne  care il putem transforma in oportunitate. Sa ne concentram pe
fresh sunt primele pe listd. Daca acestea vin cu noutati si oferte, acele oportunitdti care ne pot aduce cel mai mare impact cat mai
oamenii sunt dispusi sa incerce. La polul opus se afld produsele repede’, au concluzionat Manuela Mancas si Vesna Fuiorea.

,Capabilitdtile oamenilor, indiferent de pozitia din companie, fac

diferenta intre succes si insucces. Succesul unei companii este dictat Lucian Marin

de alegeri strategice, capabilitdti si claritatea ambitiei si a strategiei pe Managing Partner

termen lung. Cele mai multe companii abordeaza strategia play to Marco Polo CEE

participate, foarte putine incearcd strategia play to win. Fiecare stra-

tegie aduce dupd ea capabilitdti ale oamenilor si ale pietei. Cel mai Capabilitatile

rau este sa credem ca suntem competenti cand nu suntem. Analizati organizationale
strategia si definiti in ce capabilitati veti investi. O capabilitate poate fi si capabilitatile

vazuts cel putin in doud axe: competent (care este nivelul de com- oamenilor, ingrediente
petenta pe care il avem) si confidentd. Atunci cand cineva este foarte principale ale
competent, dar inca nu este clar pentru el ca este competent acolo, strategiilor de crestere

riscul pe care 1l are este ca va ezita sa implementeze strategii care ar
putea genera foarte mult succes. Cand e un moment greu, oamenii
se intorc la invatare”, a concluzionat Lucian Marin.
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entrepreneur talks

Mihai Neagu

CEO Perla Harghitei &
Apemin Tusnad

,Anul a debutat foarte bine pentru noi, in linie cu evolutia
double-digit pe care am inregistrat-o si in ultimii ani. Insa
entuziasmul a scazut la jumatatea anului, cand, in august,
am trait o scadere de volume neasteptata. Noi, in postura de
companie, suntem extrem de optimisti. Dar, in acest context,
nu putem sa nu fim precauti pentru a face fata unui consu-
mator mai atent la cheltuieli”, a declarat Mihai Neagu, CEO
Perla Harghitei & Apemin Tusnad SA. Tnsa, chiar si in acest
context, planurile privind investitiile raman pe lista, chiar
daca intr-un ritm mai moderat. ,Anul acesta am finalizat

cel de-al doilea depozit pentru Perla Harghitei, urmeaza o
reasezare a unor linii de imbuteliere, o achizitie noua de linie
de imbuteliere. Si la Tusnad am finalizat al doilea depozit si
urmeaza al treilea, in privinta caruia ne gandim daca o sa fie
un high-bay sau un depozit per se”, a completat Mihai Neagu.

Cosmin Moldovan

Fondator Moldovan

Carmangerie

,Este un an atipic, cresc cheltuielile foarte mult, scade
consumul. A dictat schimbarea comportamentului de con-
sum al noii generatii. Din acest motiv am ales sd investim
peste 20 de milioane de euro intr-o fabrica de ready-meals.
Investim si intr-un depozit complet automatizat situat tot in
localitatea Sannicoara din judetul Cluj, dar si in extinderea
portofoliului si expansiunea retelei de magazine proprii’, a
completat Cosmin Moldovan, Fondatorul Moldovan Car-
mangerie in cadrul panelului de discutii ,Reframing Value”.
Compania antreprenoriald si-a propus sa ajunga la 25.000
de portii de mancare pe zi in urmatorii zece ani, de la circa
1.599 de portii cat produce acum. lar in urmatorii cinci ani,
compania isi propune sa facd tranzitia de la o companie
locala la o afacere regionala, obiectivul-cheie fiind sa devina
un jucdtor national.

David Alb

CEO Senneville

O investitie noud se afla si pe lista producatorului de prajituri
Senneville, ,Investitia se ridica la 15 milioane de euro si noua
fabrica va fi gata anul viitor. Vom produce deserturi congela-
te si vom avea prima linie industriala de clatite. Ne concen-
tram pe vanzarea produselor catre retailerii mari din Roma-
nia, dar si la export”, a declarat David Alb, CEO Senneville, o
piatd care, in acest an, va atinge o pondere de 10% din cifra
de afaceri a companiei. Cum arata planurile de viitor? ,Cu
prima fabricd ne dorim ca, pand in 2027, sa atingem o pro-
ductie de deserturi refrigerate in valoare de 80 de milioane
de lei, doar pentru piata din Romania. In ceea ce priveste
noua fabricd, ne dorim sd dublam capacitatea din cel de-al
treilea an, avand in vedere cd aceasta va avea linii complet
automatizate. Ne dorim s& devenim un producdtor regional
de deserturi, nu doar national”, a completat David Alb.
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Stocul modern de spatii industrial-logistice a atins aproximativ opt
Paul Nita milioane de metri patrati la finalul primelor sase luni din acest an,
- rata de neocupare fiind de aproximativ 5,6% (in scadere asteptata
pe parcursul anului).

,Comparativ cu Polonia, care are un stoc de 35 de milioane de
metri patrati, sau Franta, suntem in urma, dar lucrurile se imbu-
Eficienta logisticd ndtatesc. E-commerce este pe un trend ascendent de foarte mult
in 2025': trenduri timp si urca spre 3,5% din PIB. Aceasta evolutie sustine cererea de
depozitare si fullfilment.

Daca ramanem in zona de oportunitati, digitalizarea este prima pe
listd, iar la nivel de provocari, nu putem sa nu mentiondm resursa
umang, unde, pe anumite pozitii din industrie, stam foarte rau’, a
explicat Paul Nita, Presedinte Asociatia ARILOG & Director General
ID Logistics.

Presedinte ARILOG &
Director General ID
Logistics

si provocari

Cum ajunge logistica sd fie reteaua invizibila dintre oameni si
succes? Raspunsul a venit de la Dan Dehenes, Director Executiv Lo- Dan Dehenes
gisticd Kaufland Romania & Moldova. ,Lantul logistic este «<sangele»
care tine o companie vie. Degeaba avem un produs corect daca nu
ajunge pe raft. Fard o strategie bine pusd la punct, fara resurse, mai
ales cea umana, orice companie poate sd piarda lupta cu compe- Logistica, reteaua
titorii. Azi pot aparea crize economice, pandemii sau schimbari invizibila dintre
tehnologice. Supravietuieste cel care se adapteazd cel mai rapid. oameni si succes
Succesul nu se livreaza singur, il aduce logistica”, considera Dan
Dehenes. lar in cazul Kaufland, la baza succesului sta echipa, care
face posibil ca, anual, 339.450 de camioane sa transporte marfa
pentru Kaufland. Tnlantuite, formeaza o coloana nesfarsita care se
intinde de la Polul Nord la Polul Sud si inapoi.

Director Executiv Logistica
Kaufland Romania

Ca logistica sa devind superputere si sa nu mai fie tratatd doar ca un
Tudor Mihailescu cost, e nevoie de o schimbare de mentalitate. ,Logistica nu este un

: mijloc secundar In convenience, este partea principala din brand. Mai
Director General Freshful mult, logistica este elementul de marketing perfect. Serviciul de a

by eMAG ajunge la timp este un marketing mai bun decat marketingul clasic”,
Cdnd logistica devine a declarat Tudor Mihdilescu, CEO Freshful by eMAG, pe scena Trade
superputere Round Table. Potrivit executivului Freshful, logistica este centrald in i-
vrarea strategiei si executiei, chiar dacd, nu de putine ori, este incorect
lasata in umbra. ,Logistica poate defini partea de cost si experienta
clientului. Care sunt lectiile pe care le-am invatat eu? Eficienta incepe
cu strategia, ludm decizii pe baza datelor, nu pe talent. Avem multe
date, dar ele trebuie sa iti arate directia. De asemenea, Al va transfor-
ma partea de logisticd, insa nu o va inlocui. Astfel, logistica va creste

<

in importantd”, a declarat Tudor Mihdilescu.
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,Companiile se concentreaza tot mai mult pe implementarea de solutii

Bogdan Gross noi. Automatizarea fizica scade de la 40% la 29%, iar 60% dintre compa-
nii investesc in Al generative pentru planificare si suport decizional’, a
CEO re:innovation punctat Bogdan Gross, CEO re:innovation pe scena Trade Round Table.

) Ce este insd esential este ca datele sa ajunga in toatd organizatia. ,Pasul
Smart supply ‘:'hams' urmator, in afara organizatiei, este colaborarea cu partenerii, este foarte
from c9mplex:ty important ca acestia sa aiba vizibilitate, acest lucru le ofera predictibili-
to clarity tate. Vizibilitatea end-to-end este considerata esentiald pentru supra-
vietuire de cdtre 57% dintre retaileri. Tehnologia faciliteaza astfel co-
nexiuni mai profunde si schimb de date in timp real. Organizatiile care
reusesc sa colaboreze digital si sa partajeze insight-uri isi construiesc
rezilienta Intr-o piatd imprevizibild", a explicat Bogdan Gross. Mai mult,
Jtransformarea digitald nu mai este despre a «tine pasuly, ci despre su-
pravietuire. Nu ai date, nu ai nimic”, potrivit executivului reinnovation.

Automatizarea, digitalizarea si dezvoltarea competentelor sunt
fundamentele care stau la baza strategiei PepsiCo. lar toate deciziile Emilian Dinica
pe care producdtorul le ia, de la materie prima pana la produsul finit,
sunt menite sa aduca plusvaloare pentru consumator.

In urma cu cinci ani am constientizat c& avem provocari precum
partea umana (scaderea cu 12% a populatiei de varstd activa in
ultimul deceniu), cea mai micd ratd a somajului din zona metropo-
litana Bucuresti, rata de rotatie a fortei de muncd de 40%. Aveam o . .
retea logistica complexa si un numar ridicat de miscari logistice, plus p:.'n?au'tomat:lzare,

o inflatie salariald de 13% in ultimii trei ani. Am gasit solutii precum digitalizare si dezvoltarea
automatizarea si dezvoltarea capabilitatilor. Un alt pilon al strategiei a competentelor

fost partea de angajament si transformare. Indiferent de cat de mult
acces ai la cunostinte, conteazd sd ai camenii potriviti pentru a face
schimbarea”, a declarat Emilian Dinica, Supply Chain Director PepsiCo
East Balkans, pe scena conferintei Trade Round Table.

Supply Chain Director
PepsiCo East Balkans

Transformarea
lantuluilogistic

Ultima parte a conferintei Trade Round Table s-a concentrat pe o

Cristian Rosca tema mai actuala ca oricand: agilitatea in vremuri impredictibile. Care
- sunt provocdrile actuale? ,La nivel global, provocarea majora este
Supply Chain Director legata de schimbarile climatice. Sunt probleme noi, lucru care a dus

Macromex la repozitionarea noastra in anumite regiuni in care suntem prezenti.

Spre exemplu, Macromex este implicat in vanzarea unui anumit tip
de peste congelat. Din cauza schimbdrilor climatice, acesta nu a mai
fost disponibil pe pietele pe care le stiam, astfel cd a trebuit sd schim-
bam locul din care cumparam acel tip de peste. Un lant de aprovizi-
onare rezilient este cel care poate sa asigure continuarea activitatii in
conditii de crizd. Tn acest sens, conteaza parteneriatele, schimbul per-
manent de date, flexibilitatea”, a explicat Cristian Rosca, Supply Chain
Director Macromex. Si, pentru a fi incd si mai agil la nivel de business,
Macromex intrd si pe segmentul de productie si va inaugura o fabrica
de ready-meals la inceputul anului viitor, la Chitila.

Interviu One on One

,Suntem intr-o perioada de incertitudini, se schimba multe lucruri, w
consumatorii sunt mult mai exigenti si avem in fata un 2026 care va Calin Pascu
veni probabil cu scaderi pe anumite categorii de produse. Insa toate
acestea vin cu o nevoie critica la nivel operational”, a punctat Calin
Pascu, CEQ Tiplog, in cadrul conferintei Trade Round Table.

CEO Tiplog

Ce influenteaza eficienta operationald? Noi reglementari privind Paper o Digital:
provenienta si sustenabilitatea, cresterea premiumizarii, fragmentarea trendurile 9’°b‘.'le
portofoliilor si dinamica demografica. ale momentului cu
Toate trendurile duc inevitabil la cresterea nevoii de promoatii si la impact in Supply

cresterea influentei promotiilor in vanzarile reale. Care sunt trendurile Chain
cu impact in supply chain In 20267 Sunt trei lucruri esentiale: lansa-
rile si promotiile in vitezd, inovatia tehnologica pentru tiraje mici si

<

premiumizarea continud’, a sustinut Calin Pascu.
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Ciprian Moldoveanu

CEO
Nordic Food

,Dacd acum sapte ani descopeream ce inseamna un proces
de sales and operation planning si am inceput sa-l facem cu
o frecventd lunard, de aproape un an il facem cu o frecventa
saptamanald intr-un format mic. Deci de la nimic la lunar,

la sdptamanal, intr-o formd, bineinteles, mai restransa, dar
provocarile pe care le intampindm acum atat in piata locala,
cat si implicatiile care vin din exterior ne forteaza sa facem
acest lucru” — acesta este exemplul de agilitate oferit de
Ciprian Moldoveanu, CEO Nordic Food, in cadrul panelului
Reframing Agility. In ceea ce priveste impactul tehnologiilor
noi asupra proceselor operationale, el este de parere ca
acesta se va face simtit mai repede decat estimeaza unii.
,Ne dorim automatizare, dar nu cu orice pret. Ca sd ajungi

la automatizare trebuie s ai niste cunostinte solide si niste
procese foarte bine definite”, considera Ciprian Moldoveanu.
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logistics talks

Dan Fotescu

Director of Logistics
Auchan Retail Romania

,Vad agilitatea ca fiind acel moment in timp cand un
proces bine definit devine rutind. Nu mai este nevoie de
atentie constanta si implicarea tuturor pentru a-l sustine. In
general, tindem sa raspundem tuturor cerintelor si nevoilor
clientilor nostri si se prea poate ca in anumite momente

sa hiperreactionam”, a explicat Dan Fotescu, Director of
Logistics Auchan Retail Romania. Cat de eficientd poate fi
insd o companie in conditiile in care functioneaza intr-un
univers in care exista atat logisticd de e-commerce, cat si
logistica de proximitate? ,Eficienta vine cu foarte multa
munca si angreneaza toatd echipa, toti partenerii, pentru

a reusi sa transformam si sa optimizam fiecare proces.
Partea de change management, in opinia mea, are un rol
definitoriu in a duce procesele intr-o eficienta operationald

X

si financiara.

Andreea Mureseanu

Head of Distribution &
Logistics

Selgros Cash&Carry
Romania

Dincolo de importanta agilitatii, factorul uman - sau lipsa
acestuia — este una dintre cele mai mari probleme cu care
sectorul logistic se confrunta in acest moment, a explicat
Andreea Mureseanu, Head of Distribution & Logistics
Selgros Cash & Carry Romania si Vicepresedinte al Asociati-
ei ARILOG, pe scena conferintei Trade Round Table.
,Odata ce incepi sa lucrezi cu niste sisteme integrate,
informatia primard este vitala. Altfel, orice virgula, orice
punct, orice setare eronata la nivelul unui singur articol ti
poate bloca tot fluxul. Dar noi trebuie sd pregdtim oameni
in piata de logistica. Este extrem de important sa ai omul
potrivit la locul potrivit, dar sa aiba si know-how-ul potri-
vit", considera Andreea Mureseanu.
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Produse noi

Edenia extinde portofoliul
de semipreparate etnice

Edenia lanseaza un nou produs

in gama de semipreparate etnice:

Katsu snitel japonez din pulpa

de pui 450 de grame. Katsu este

un preparat traditional, foarte

popular in Japonia, plin de savoare,

din pulpa de pui, cu un echilibru

perfectintre textura crocanta si

carnea frageda. Produsul se poate servi ca fel principal,
cu garnitura langa, sau se poate folosi la prepararea de
burgeri. Se prepara rapid la cuptor sau in friteuza. Nu se
decongeleaza nainte de preparare.

Logistica: punga de 450 de grame

Distribuitor: Macromex SRL

Adresa: Calea Dorobanti, nr. 32, Bucuresti

->—

Noile vinuri Domeniile Dealu
Mare, in distributia Zarea

La Dealu Mare, fiecare picatura de

vin se naste dintr-un terroir nobil,

unde soarele generos si solul

bogat se completeaza armonios,

oferind vinuri complexe, cu mul-

tiple nuante gustative si structuri

echilibrate. Colectia Domeniile

Dealu Mare cuprinde vinuri Rosil,

Rosé si Albe, realizate prin cupaje

din soiuri tipice podgoriei: Feteasca Neagra, Cabernet
Sauvignon, Feteasca Alba si Sauvignon Blanc.
Vinurile sunt produse in zona restransa DOC - Dealu
Mare, iar designul modern, inspirat din peisajele locale
si soarele specific zonei, confera impact vizual la raft
si pozitioneaza gama in segmentul premium. Fiecare
sticla reflecta raritate, terroir unic si pasiunea vinifica-
torilor, oferind comerciantilor un portofoliu complet,
atractiv si cu potential ridicat de vanzare.
Producator: Domeniile Dealu Mare Urlati
Distribuitor: Zarea SA

Contact: support@domeniileurlati.ro

Website: www.domeniiledealumare.ro

*
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Jacobs lanseaza noul 3in1
Cinnamon Roll

Jacobs Cinnamon Roll 3in1 este o noua
completare in gama Jacobs 3in1, combi-
nand cafeaua fina si cremoasa cu aroma
dulce si picanta a scortisoarei. Inspi-

rat de aroma rulourilor cu scortisoara
proaspat coapte, acest amestec ofera o
experienta calda, potrivita pentru toam-
na, in fiecare ceasca.

Distribuitor: Jacobs Douwe Egberts RO SRL
Adresa: Bucuresti, Sectorul 1, Calea Floreasca, Nr. 246C,
Cladirea SkyTower, Etaj 7, 014476, Romania

*

Noutati in portofoliul Fini

Sandori Distribution isi extinde porto-

foliul si lanseaza Roller Filled Capsuni

pe piata locala. Roller Filled Capsuni

este produsul inovator de la Fini, care

combina gusturi si experiente senzo-

riale, respectiv doua straturi de jeleu

colorat, acrisor si o umplutura fina

de bezea moale la interior. Aceasta

combinatie surprinzatoare de texturi

transforma fiecare muscatura intr-o placere intensa.
Distribuitor: Sandori Distribution SRL, Bdul Lacul Tei
1-3, 020371 Bucuresti, Romania

Contact: office@sandori.ro

Website: www.finicompany.com

*

Cea mai noua lansare Pellini Caffée

Cu o traditie de peste un secol, Pellini

Caffe continua povestea excelentei itali-

ene in arta prajirii. Nascuta la Verona in

1922, compania a evoluat din pasiunea

pentru calitate autentica si gust rafinat.

Astazi, Pellini isi reinnoieste imaginea

printr-un nou logo si un portofoliu mo-

dern, aducand selectii de cafea din cele

mai valoroase regiuni ale lumii. Sortimentatia Pellini
exprima echilibrul perfect intre eleganta Arabica si forta
Robusta, oferind o experienta de cafea unica, profund
italiana. Brandul are in derulare un amplu plan de pro-
movare in principalele lanturi de supermarketuri, dar si
in comertul traditional, consolidand astfel prezenta sa
pe piata din Romania.

Producator: Pellini Caffé S.p.A., Verona, ltalia
Distribuitor: Serpico Trading SRL, www.serpico.com.ro
Contact: office@serpico.com.ro

Website: www.pellinicaffe.com

*
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