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CAND
PRUDENTA
DEVINE
STRATEGIE

rudenta si consolidare. Acestea sunt
cuvintele care rezuma strategia jucato-
rilor din piata locala de retail si FMCG
n 2026. O schimbare de macaz perfect
justificata daca ne raportam la contex-
tul macroeconomic, la lipsa de predictibilitate la ca-
pitolul fiscalitate, dar si la mecanismele de aparare
ale cumparatorilor in fata acestui val de neincre-
dere. Pentru prima oara dupa mai bine de zece ani,
optimismul care caracteriza piata la fiecare inceput
de an este umbrit de realismul momentului.
,Lipsa de predictibilitate este cel mai mare dus-
man al businessului”, spunea unul dintre executivii
pe care i-am intervievat pentru aceasta editie, si
ma intreb cat de puternic ar trebui sa fie strigatul
mediului de business pentru a fi auzit. Pentru ca,
da, potentialul Romaniei este mare si angajamen-
tul jucatorilor din piata este pe termen lung, insa
impredictibilitatea si presiunea pe costuri pun
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EDITORIAL

frana investitiilor. Un context de piata in care pro-
vocarile sunt la fiecare pas poate stopa cu usurin-
ta cresterea. lar Romania are nevoie de crestere.
Jucatorii din piata de retail si FMCG au nevoie de
stabilitate si de o directie clara dupa mai bine de
cinci ani in care norii sunt tot mai negri de la un
an la altul si viitorul este construit intr-un scenariu
multiplu. Tn ciuda contextului de piatd, jucatorii
din industrie mizeaza inca pe crestere, si asta
pentru ca, mai mult decat oricand, toti actorii sunt
mai constienti ca trebuie sa-si concentreze energia
si investitiile in acele puncte unde au capacitatea
sa influenteze lucrurile.

Nu putem schimba totul, dar putem construi cu
luciditate, consecventa si responsabilitate acolo
unde avem control. Si daca prudenta este cu-
vantul de ordine al lui 2026, atunci consolidarea
trebuie sa fie strategia care transforma acest an
dificil intr-o baza solida pentru viitor.

,Jucatorii din piata de retail si FMCG au nevoie de stabili-
tate si de o directie clard dupd mai bine de cinci ani in care
norii sunt tot mai negri de la un an la altul si viitorul este
construit intr-un scenariu multiplu. ”

Alina Dragomir
Editor in Chief












Retrospectiva

% Monica Tamas preia conduce-
rea Unilever Romania si Moldova,
jar Irina Urechean a fost desem-
nata General Manager al Diviziei
de Inghetata

I FAN Courier a bugetat investitii
de 40 mil. euro pentru proiecte
de dezvoltare internationala, teh-
nologizare a huburilor regionale
si extinderea retelei de lockere

™ Belgin Bactali, CFO al Cargus, a
fost numita la conducerea com-
paniei de curierat

= Ahold Delhaize Tl numeste pe
Mihai Spulber la conducerea
Profi Rom Food in locul lui
Gaétan Pacton

IANUARIE

= PENNY Romania o numeste pe
Draga Cukjati in functia de CFO
= Andrei Ursulescu, CEO Scandia
Food Group, preia conducerea
unui fond de private equity axat
exclusiv pe sectorul alimentar

" SAMEDAY inaugureaza un nou
centru logistic in urma unei in-
vestitii de circa 4 mil. euro

= Anne-Sophie Bauwens preia
rolul de Director Financiar si
membru in Comitetul Executiv
Carrefour Romania

= Producatorul de carne de porc
Comtim intra pe piata de retail
din Capitala si deschide primul
magazin de brand

MARTIE

MAI

= Wolt ia locul Tazz pe piata
locala de delivery si intra oficial
in Romania

2 Dan Timotin revine Tn Roma-
nia si preia conducerea Ursus
Breweries

¥ Rewe anunta ca va aduce pe
plan local brandul de drogherii
BIPA incepand cu 2026

1 Selgros reia expansiunea dupa
sase ani de pauza si deschide al
24-lea magazin la Sibiu

= Carmistin finalizeaza investitii
de aproape 80 mil. euro intr-o
noua unitate de abatorizare

= Bimbo Romania le-a recrutat
in echipa de top management pe
Oana Bejan si Magda Costache

TITLURILE ANULUI

2025

FEBRUARIE

APRILIE

IUNIE

i Ahold Delhaize anunta investitii
de 150 mil. euro pentru dezvolta-
rea retelei Profi in Romania

= Unilever muta o parte din pro-
ductia de inghetata din Bulgaria
in Romania ca parte a strategiei
de eficientizare a operatiunilor

1 Georgian Bala preia conduce-
rea Julius Meinl Romania (foto)

= Grupul Exonia a investit circa
1,7 mil. euro intr-o fabrica de
hartie cerata in lasi
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I Grupo Bimbo semneaza un acord
de preluare a Karamolegos Bakery
Romania

M PENNY anunta ca intentioneaza
sa ajunga la 1.000 de magazine in
Romania pana in 2035

= Lyubomir Spasov preia functia
de Country Topline Unit Leader
Danone Romania

= Auchan aduce formatul de
hiper-discount ATAC pe piata din
Capitala

I Bolt anunta numirea Alexandrei
Dinovici in pozitia de General
Manager al Bolt Food Romania

= Schwarz Group, proprietarul
Kaufland si Lidl, a lansat o oferta
de preluare a retailerului local
La Cocos

% SAMEDAY a semnat achizitia
Cargus pe plan local

W Boris Miloushev preia condu-
cerea HEINEKEN Romania de la
Thibaut Boidin

= Guvernul anunta majorarea TVA
pentru alimente de la 1 august
= Bolton o numeste pe

Cristina Andrei la conducerea
businessului local




FrieslandCampina vinde
operatiunile din Romania catre
Bonafarm Group

Coca-Cola HBC Romania anun-
ta numirea lui Apostolos Stergiou
in rolul de Chief Financial Officer

Preluarea Pehart Grup de catre
INVL Baltic Sea Growth Fund a
fost finalizata in urma unei tran-
zactii de peste 150 mil. euro

Bringo lanseaza programul de
loializare Bringo YOU

Green Factory a finalizat
achizitia Eisberg Romania si
Eisberg Ungaria

Cris-Tim anunta intentia de lis-
tare la bursa, precum si investitii
de 890 de mil. euro pana in 2030

METRO Romania inaugureaza un
nou depozit in Stefanestii de Jos, o
investitie de circa 20 mil. euro

Procter & Gamble a investit
intr-o linie de perle parfumate
Lenor in fabrica de la Urlati

Dulcinella Group a alocat zece
milioane de euro pentru con-
structia unei noi fabrici n
Targu Neamt

Grupul lon Mos preia brandul
romanesc Lucas Bites si mar-
cheaza un nou pas in consolida-
rea portofoliului

PENNY Romania inaugurea-
za un nou depozit logistic in
Mihailesti, cu o investitie de 35
mil. euro

JTI demareaza constructia unei
noi fabrici in Stefanestii de Jos

HEINEKEN investeste zece
milioane de euro in fabrica din
Craiova, parte a programului
sau global Net Zero Production

Mircea Matei preia functia
de Director Executiv al Cramei
Lacerta (foto)

Carmolimp a lansat primul
sistem de lockere refrigerate si
congelate din Romania

Supeco inaugureaza un con-
cept de magazin dedicat urba-

Annabella a preluat cele 87 de
magazine la care Mega Image a
fost obligat sa renunte

Maspex Romania a finalizat
preluarea pachetului majoritar al
Purcari Wineries

L'Oréal Romania anunta numirea
loannei Christopoulou in functia
de Country General Manager

Poultry Investment si Authentic
Meat isi unesc fortele pentru a
intra pe segmentul produselor
ready to cook

SunPro Oils primeste autoriza-
tia de constructie pentru fabrica
de ulei din Galati, o investitie de
20 mil. euro

nului mic si zonelor rurale

Froneri a preluat businessul
de inghetata al Food Union din
Europa, inclusiv afacerea Alpin din
Romania

PepsiCo a finalizat o noua linie
de imbuteliere in fabrica de ba-
uturi din Dragomiresti-Deal, cu o
investitie de 8,5 mil. dolari

Toneli Holding inaugureaza o
fabrica de oua lichide, In urma
unei investitii de 3,5 mil. euro

Caress Society a anuntat inves-
titii de aproape 6 mil. euro intr-o
fabrica de produse cosmetice
eco-friendly in judetul Prahova

Carrefour mai face un pasin
online si se listeaza pe Trendyol

Carmistin The Food Company
Isi asigura o finantare de circa
500 mil. euro pentru investitiile in
agricultura si industria alimentara

Consiliul Concurentei a amen-
dat Philip Morris Trading SRL,
Interbrands Orbico SRL si Media-
poste Hit Mail SA cu 135,2 mil. lei

Arca, producator de speciali-
tati artizanale pe baza de peste,
are in derulare investitii de 5 mil.
euro in dezvoltare

Carrefour extinde formatul de
proximitate si ajunge la 200 de
magazine Express

Retailerul autohton Magazine
DIANA atinge borna de 100
de unitati
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,,NU SUNTEM
IN ROMANIA

PENTRU
OPORTUNITATI

PE TERMEN
SCURT, CI PENTRU
A CONSTRUI PE
TERMEN LUNG”
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intr-un context marcat de presiuni
legislative, consum precaut si
competitie acerba, Mega Image isi
reconfirma angajamentul pe termen
lung fata de piata locala. Mircea
Moga, CEO-ul companiei, trece pe lista
prioritatilor pentru 2026 investitii
ambitioase in reteaua de magazine,
concepte noi, tehnologie si marca
proprie, pregatind o noua etapa de
expansiune accelerata, adaptata
comportamentelor actuale de consum
din Romania. De Alina Dragomir

Cum ati resimtit anul 2025 la nivel de business

si piata de retail?

2025 a fost un an plin de provocari, care au venit din

mai multe directii. Cele venite din zona de legislatie

si fiscalitate sunt provocari mari, care au influentat si
comportamentul clientilor. Prin urmare, a trebuit sa ne
adaptam in permanenta cerintelor pietei. Cheia pentru a
face fata acestor provocari a tinut de agilitate, de efici-
enta si atentia la costuri. Pe de altd parte, a trebuit sa ne
deservim mai bine clientii, sa fim mai atenti la experi-
enta de cumparaturi, sa tinem cont de orientarea din ce
in ce mai mare a clientilor spre pret si promotii. in plus,
incepand cu luna august majorarea TVA a impactat piata,
existand o contractie a consumului si o atentie sporita a
clientilor la cumparaturi. Am vazut o reducere a volume-
lor cumparate si o mai mare atentie la ce pun clientii in
cosul de cumparaturi, la preturile afisate sau cele mai
atractive promotii. Din comportamentul cumparatorilor
se simte ingrijorare.

Punctual, in cazul Mega Image vorbim de un an pe plus?
Am avut un an bun, am evoluat n linie cu piata, deci
am inregistrat o crestere ponderata. Am avut o perfor-
manta buna in magazinele comparabile si am continuat
sa deschidem noi locatii. Este un semnal pozitiv pe

care il transmitem si arata ca avem un profil sanatos de

Romania, in companie, in clienti.

Cum a aratat strategia de expansiune anul trecut? Cate
magazine noi ati deschis?

Am deschis 29 de magazine, dintre care 11 pe formatul
Mega Image si 18 sub brandul Shop&Go. A fost un an in
care nu am accelerat dezvoltarea numerica pentru ca

au fost schimbari mari odata cu intrarea Profi in familia
Ahold Delhaize. Am ajuns la aproape 1.000 de magazine
si am continuat investitiile in remodelarea locatiilor,



un proiect demarat in urma cu cativa ani prin care ne
propunem sa venim cu un format adaptat Mega Image, cu
un nou aspect si experienta in-store. In acelasi timp, am
inceput un plan prin care sa imbunatatim experienta de
cumparaturi in magazinele Shop&Go, venind cu un nou
concept integrat denumit Gastro prin care incercam sa ne
adaptam la nevoile clientilor si sa le oferim mancare calda
on the go si cafea. Anul trecut am remodelat circa 60 de
magazine si am implementat un nou concept in zona de
legume-fructe in mai multe locatii.

Concret, ce v-a ajutat sa mentineti ritmul de crestere

in 2025?

Am avut o performanta foarte buna in magazinele compa-
rabile, zona online a crescut foarte bine datorita colabo-
rarilor pe care le avem cu diferite platforme si solutiei
noastre de fast delivery, pentru care operam si un depozit
dedicat. Avem o crestere double-digit in zona de
e-commerce. in schimb, ponderea magazinelor Shop&Go
a fost mai mica anul trecut pentru ca orice activitate de
reamenajare si introducere de concepte noi vine cu un
impact in performanta magazinelor.

Cum se traduce decizia Ahold Delhaize de a opera din
punct de vedere juridic sub o singura companie?

Intram Tntr-un proces prin care aducem impreuna cele
doua entitati, Mega Image preluand Profi prin absorbtie.
Este vorba despre eficienta operationala, despre a oferi
clientilor o experienta mai relevanta la cumparaturi,
despre o abordare integrata si crearea unui parteneriat
puternic. Este clar ca exista foarte multe oportunitati. in
acelasi timp, avem in portofoliul nostru doua branduri
foarte puternice si relevante pentru clienti, cu echipe
dedicate fiecarui brand in parte.

Vor exista schimbari concrete in ceea ce priveste
strategia Mega Image pentru anul acesta?

Intram Tntr-un ciclu strategic in care analizam ce putem
face mai bine Tn urmatorii ani. n acelasi timp, deoarece
afirmam ca Romania devine o entitate puternica, intrand in
liga pietelor importante pentru grup la nivel european, am
anuntat numirea unui Country Manager. Romania se nu-
mara printre cele mai importante piete in cadrul grupului,
exista investitii de ordinul sutelor de milioane de euro care
sunt bugetate pentru piata locala si acesta este un lucru
imbucurator.

Cum arata lista de prioritati pentru Mega Image

in acest an?

Este important sa crestem in continuare. Activam intr-o
piata foarte competitiva, in care aproape toti jucatorii
anunta planuri ambitioase de expansiune pentru urma-
torii ani, sunt companii noi care intra in piata cu ambitii
mari. Vorbim in acelasi timp de o industrie in miscare,
marcata de consoliddri. Retailul este un teren promitator.
n acest peisaj, nu este atat de importanta zona aceasta
de leadership, ci cat de relevant esti in comunitatile in
care operezi. Tocmai de aceea ne dorim sa fim relevanti

Cititi versiunea completa a interviului pe

www.revistaprogresiv.ro

in zona omnichannel si investim foarte mult si in
e-commerce - in solutii proprii pentru a livra rapid din
magazinele noastre. in focusul nostru se regaseste si
marca privata prin care putem adresa foarte multe nevoi -
cea pentru un produs local, cea a unui pret competitiv si
cea legata de zona promotiilor. Marca proprie reprezinta
in jur de 25% din totalul vanzarilor. Totodata, trebuie sa
fim atenti la eficientd, la modul in care lucram in maga-
zine, in supply chain, iar in acest demers tehnologia si Al
au un rol esential.

Cat de importanta este loializarea in ecuatia de crestere?
Zona de loializare este foarte relevanta pentru clienti. Noi
incercam sa le oferim cat mai multe beneficii prin cardul
My Connect - oferte personalizate, discounturi mari. Ne
ajuta sa ne cunoastem clientii si sa le putem adresa oferte
relevante, sa ne construim sortimentatia in functie de
nevoile lor. Vrem sa adaptam fiecare magazin profilului
cumparatorului din zona respectiva. Tn acest moment avem
circa 600.000 de utilizatori frecventi ai acestui card, inrolati
in program fiind peste un milion de clienti.

Ahold Delhaize a anuntat investitii de 150 de milioane de
euro pentru Profi. Despre ce buget de investitii vorbim in
cazul Mega Image?

Avem un buget similar de la an la an, insa segmentarea

lui a fost diferitd. in ultimii ani nu am mai alocat atat de
mult in zona magazinelor noi, insa am investit mai mult in
locatiile existente. Tn 2026 ne vom reorienta spre expan-
siune. Vrem sa crestem nivelul investitional si este clar ca
expansiunea trebuie sustinuta si de logistica.

Cate magazine urmeaza sa deschideti in acest an?

Vom accelera ritmul expansiunii. 2025 a fost un an de re-
calibrare, in care am incercat sa vedem cum pot sa lucreze
impreuna cele doua entitdti. n 2026 ne vom uita mai mult
la zona de eficienta. Intentia este sa acceleram si, daca

va fi cazul, sa ne adaptam formatul magazinelor si oferta
comerciala cat mai bine astfel incdt sa se plieze pe nevoile
clientilor. Vom avea o abordare echilibrata intre cele doua
branduri - Mega Image si Shop&Go -, insa vedem o opor-
tunitate mare n zona de supermarketuri. in plus, ludm in
calcul sa intram si Tn orase Tn care nu suntem prezenti.

Din ce zone vin oportunitatile de crestere in acest an

si cu ce asteptari plecati la drum?

Ma astept sa avem un an mai bun. Vad o oportunitate

in aintra in zone in care nu am fost pana acum, in a ne
adapta foarte bine la asteptarile clientilor - si aici ma
refer la dezvoltarea de marca proprie, la parteneriatele
cu producatorii locali, la relevanta prin pret. De aseme-
nea, exista potential in zona de personalizare, in a oferi
produse relevante pentru clienti. Vrem sa acceleram si in
zona de healthy food. Noi avem multe produse si bran-
duri din aceasta categorie de sanatate, dar care ar trebui
sa fie Tn acelasi timp accesibile ca pret. Si in acest punct
intra in scena marcile private, care raspund acestui trend
de viata sanatoasa.
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L,PENTRU INDUSTRIA FMCG,
CONSOLIDARE ESTE UN TERMEN
RELEVANT IN 2026

Dupa un inceput de an favorabil pentru industria FMCG, 2025 a adus

o schimbare brusca de ritm, pe fondul masurilor fiscale si al scaderii

increderii consumatorilor. in acest context volatil, PepsiCo Romania

a contracarat presiunile din piata prin inovatie si investitii strategice.

Compania se raporteaza la 2026 cu optimism moderat, mizand pe un

plan bine structurat, sustine Radu Berevoescu, General Manager East

Balkans PepsiCo. De Alina Dragomir

2025 a continuat seria anilor dominati de
impredictibilitate si instabilitate. Cum ati simtit
dumneavoastra pulsul industriei FMCG?

Putem mparti anul in doua etape distincte: nainte si
dupa 1august. Pana la anuntarea masurilor fiscale meni-
te sa reduca deficitul bugetar, categoriile in care suntem
prezenti au inregistrat cresteri atat valorice, cat si volu-
mice, iar businessul PepsiCo se afla pe un trend ascen-
dent. Ulterior, contextul economic a afectat increderea
consumatorilor si a amplificat presiunile inflationiste,
ceea ce a condus la o scadere a vanzarilor din retail.
Astfel, anul a debutat intr-o nota pozitiva, dar a evoluat
intr-o perioada dificila pentru intreaga industrie FMCG.

Cum a aratat bilantul pentru PepsiCo Romania la finalul
lui 2025 si care sunt elementele care au adus o gura

de oxigen in business?

Este dificil sa operezi intr-un mediu in care ritmul de
crestere a Tncetinit, iar unele segmente au intrat pe

un trend descendent. in ultimele doua luni din 2025,
volumele din categoria bauturilor racoritoare au fost in
scadere, n timp ce in snackuri, o piata mai fragmentata,
volumele s-au situat la nivel de break-even. Per ansam-
blu, performanta PepsiCo se situeaza sub nivelul plani-
ficat la inceputul anului. in pofida dificultatilor, anumite
branduri au Tnregistrat evolutii foarte bune. Pepsi Zero
Zahar a avut cresteri de doua cifre, Pepsi Twist a castigat
cota de piata, iar Lay’s si-a consolidat pozitia. Aceste
rezultate trebuie analizate Tn raport cu ultimii doi ani,
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marcati de taxa pe zahar, majorarile succesive de TVA si
de un consumator a carui incredere ramane sub presiu-
nea factorilor macroeconomici.

in care dintre cele doua macro-categorii ati simtit cea
mai mare presiune anul trecut?

Businessul de bauturi are o pondere mai mare, ceea ce

a facut ca presiunea sa se resimta in principal la nivelul
volumelor, mai ales dupa 1 august. Obiectivul nostru rama-
ne cresterea volumelor, cu atat mai importanta cu cat in
Romania operam doua dintre cele mai mari fabrici PepsiCo
din Europa, de unde distribuim snackuri Tn 18 tari, respectiv
bauturi Tn 8 piete. Privind intregul an, estimam o crestere in
categoria snackuri comparativ cu 2024, in timp ce n bauturi
se va reflecta impactul evolutiilor din ultimele luni.

Cum ati regandit strategia de business pentru a minimiza
impactul provocarilor cu care a venit la pachet 2025?
Inovatia si disponibilitatea au fost principalele motoare
de performanta. Lansarea Pepsi Zero Zahar, la finalul lui
2024, s-a dovedit un driver important, cu o dinamica po-
zitiva a vanzarilor pe parcursul anului trecut. Tn snackuri,
am extins portofoliile Doritos si Lay’s prin introducerea
unor arome noi. in paralel, in portofoliul de bauturi am
prioritizat brandurile Pepsi si Mountain Dew, care au o
cota importanta in business, in timp ce parteneriatul

cu Aqua Carpatica a generat rezultate bune, in special

in HoReCa si traditional trade. Intr-un mediu volatil, am
directionat resursele catre ariile cu impact direct.



De unde vin oportunitatile de crestere dincolo de
inovatie, daca ne raportam la anul acesta?

Exista Tn continuare potential de crestere, obiectivul
nostru fiind sa evoluam Tmpreuna cu partenerii din
retail, atat internationali, cat si locali. Tn IKA mizam pe
promotii si programe dedicate, iar in traditional trade
ne concentram pe strategii go-to-market, executie n
magazine si programe de marketing.

Totodata, sunt oportunitati si la nivelul consumului lo-
cal, in special Tn snackuri. Consumul de chipsuri de car-
tofi este Tn prezent la jumatate fata de nivelul din tarile
din Europa de Vest si, chiar daca Lay’s este liderul pietei
din Romania, exista spatiu de dezvoltare. Bauturile
racoritoare reprezinta o zona matura, cu penetrare ri-
dicata, ceea ce Tnseamna ca directiile de dezvoltare vin
din inovatie, extinderea categoriilor si executie.

Cum arata bilantul la capitolul investitii? Ati mizat pe
cartea prudentei, avand in vedere contextul instabil?
Aceste directii strategice s-au reflectat si in investitii. Tn
fabrica de snackuri am investit 100 de milioane de do-
lari in perioada 2022-2025, atat in linii de productie, cat
si in depozitul automatizat. In fabrica de bauturi, buge-
tul s-a ridicat la 48,5 milioane de dolari, cea mai recenta
investitie fiind intr-o linie de imbuteliere a bauturilor in
doze, in valoare de 8,5 milioane de dolari. Ambele fa-
brici locale sunt centre de productie care acopera nece-
sarul pentru Romania, precum si pentru piete din grup.
Afost o perioada de trei ani cu investitii semnificative,

fara proiecte anulate. Pentru 2026, este dificil sa izolam
contextul si sa mentinem acelasi ritm, Tnsa proiectele
finalizate ne asigura o traiectorie clara pentru urmato-
rii ani. Vom continua sa investim, dar vom fi atenti la
factorii externi si la randamentul investitiilor.

Cat de mult a crescut Romania ca importanta in
ecosistemul PepsiCo odata cu finalizarea acestui plan?
Piata locala este foarte importanta, avand in vedere
numarul de consumatori. Tn plus, investitiile realizate
ne pozitioneaza ca jucator regional si hub de productie.
Exporturile reprezinta 15-20% din businessul de bauturi
si aproximativ 50% in snackuri. Romania este o piata
care a crescut, chiar daca traversam o perioada care
necesita prudenta.

Cum arata lista de prioritati pentru anul acesta?
Intreaga industrie va urmari cu atentie evolutia
consumului. Investitiile vor continua, dar vor fi
directionate catre zonele cu adevarat relevante. Pentru
industria FMCG, consolidare este un termen relevant
pentru 2026.

Tn ceea ce ne priveste, avem un plan bine structurat

si privesc anul 2026 cu un optimism moderat. Sunt
numerosi factori pe care nu ii putem influenta, iar
daca frecventa de cumparare va scadea, va deveni
esential sa maximizam fiecare vizita a consumatorului
in magazin. Sunt convins ca vom reusi sa facem
diferenta prin programe bine calibrate si o abordare
corecta. Ma astept la mentinerea unui trend ascendent
pentru segmentele Zero Zahar, apa si Mountain Dew. Tn
snackuri, Doritos are un potential extraordinar, sustinut
de parteneriatele deja semnate.

Ati mentionat importanta parteneriatelor in strategia
de crestere. Cum va raportati totusi la dinamica din
piata de retail?

Piata de retail este extrem de dinamica si, asa cum
spuneam, ne concentram pe aspectele care suntin
controlul nostru. Discounterii continua sa creasca,
zona de convenience castiga importanta, iar traditional
trade ramane un canal esential pentru business, cu o
pondere de aproximativ 50%. Avem strategii diferenti-
ate pentru fiecare canal de vanzare si solutii adaptate
fiecaruia, fara a lasa pe nimeni in urma.

De unde vin norii negri si care e cuvantul care va defini
anul 2026 din punctul dumneavoastra de vedere?
Principalele provocari vin din lipsa de crestere a cate-
goriilor si din reactia consumatorilor la aceasta perioa-
da marcata de inflatie ridicata si presiune pe venituri.
Impredictibilitatea fiscala ramane, de asemenea, un
factor extrem de important. Avem nevoie de predicti-
bilitate si de dialog cu mediul privat, de unde pot veni
idei foarte bune. 2026 va testa rezilienta si capacitatea
de adaptare, iar concentrarea pe prioritati clare si cura-
jul de a face ajustari vor fi esentiale pentru a genera un
impact pozitiv in piata.
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VREMEA
CUCERIRII UNOR
NOI TERITORII
PENTRU PENNY

2025 a fost un an care a inceput cu optimism, dar s-a
incheiat cu rezultate sub asteptari. Cum se vede totusi
anul trecut prin ochii PENNY Romania?

Din perspectiva PENNY, a fost un an cu foarte multe pro-
vocari. Un an foarte greu, dar pe care, in final, il consider
un an bun. La capitolul vanzari am reusit sa mentinem
trendul anilor anteriori si sa avem o crestere de peste
10%, avans sustinut i mod egal de expansiune si evo-
lutie organica, pentru ca am reusit sa atragem mai multi
clienti in magazine. Suntem o companie care castiga
cota de piata si am reusit sa finalizam 40 de magazine
noi, ajungand la finalul anului 2025 la 456 de locatii la
nivel national. Tn plus, am inaugurat al cincilea centru lo-
gistic, o investitie de 35 de milioane de euro, care a fost
foarte bine integrat in procesele noastre operationale.

Ati mentionat ca a fost un an cu foarte multe provocari.
Care au fost cele mai mari obstacole?

Daca in zona de vanzari suntem bine, nu pot spune
acelasi lucru si despre margine, pentru ca 2025 a mar-
cat o atentie mult mai mare a clientilor catre produse
mai ieftine sau in promotie, ceea ce a avut impact mare
pe marja de profit. In plus, acest comportament a fost
coroborat cu cresterea puternica a costurilor. Deci, pe
de-o parte, clientii au devenit mai chibzuiti pentru ca
au resimtit efectele incetinirii economice, iar de cealal-
ta parte, avem costurile in crestere. Salariile au crescut
in continuare, materialele si materiile prime au fost pe
un trend ascendent si atunci am avut un efect de foar-
feca intre reducerea marginilor si cresterea costurilor.

Cum a aratat strategia PENNY la capitolul marci proprii
n contextul aparitiei fenomenului de downtrading?

Cu cat punctul de pret este mai mare, cu atat mai atenti
sunt clientii si reactioneaza, iar acest downtrading se
traduce si prin orientarea catre produsele marca proprie,
care in cadrul PENNY genereaza 35-36% din vanzari.
Numeric, din totalul de 2.600 de SKU-uri disponibile,

20 | lanuarie-Februarie 2026

Dupa un 2025 care a marcat depasirea
pragului de 450 de magazine,
inaugurarea celui de-al cincilea depozit
logistic si investitii de peste 150 de
milioane de euro, PENNY face un pas

important anul acesta pe drumul
consolidarii, expansiunea vizand doua
directii: cresterea densitatii in orasele
mari, cu focus pe Capitala, si intrarea in
mediul rural, sustine Daniel Gross, CEO
PENNY Romania. De Alina Dragomir

cam o treime reprezintd produsele private label. Tnsa

ne dorim sa crestem ponderea acestora pana la 45% ca
raspuns la evolutia inregistrata in toate pietele in care
suntem prezenti si care sunt mai mature decat Romania.
Tn general, modelul de discount al grupului REWE ajunge
la 45-50% pondere a marcilor proprii si spre acest target
ne indreptam, intrucat asta isi doresc clientii. Noi avem
rezultate foarte bune si pe segmentul de branduri si
tocmai de aceea eu vad cele doua categorii ca fiind pa-
ralele. Sunt clienti care devin fideli magazinelor PENNY,
si atunci cumpara cu predilectie produse marca proprie,
dar sunt si clienti care raman fideli brandurilor.

in contextul actual, in care pretul e tot mai important,
cum se reflecta in vanzari trendul de , produs romanesc”?
Ma bucura extrem de tare faptul ca observ initiative pen-
tru sustinerea produselor romanesti la nivelul industriei.
Acum cinci ani, cand am demarat proiectul TripluRO,
parea mai degraba o idee nerealista. Astazi, ne apropiem
de targetul nostru de 60% produse Triplu Ro si exista un
interes foarte mare pentru aceste produse, cu o conditie:
sa fie competitive. ,Romanesc” nu este un atribut sufici-
ent de puternic Tn contextul actual. Principalul criteriu de
alegere e pretul, si daca pretul nu e bine ancorat in piata,
produsele nu se rotesc la raft. Pentru noi este extrem de
important ca articolul sa faca volume, pentru ca, avand

o sortimentatie de doar 2.600 de SKU-uri, orice articol
care nu se roteste la raft ne costa. Insa este clar ca existd
interes si cred ca incep sa apara povesti de succes in ceea
ce priveste localizarea productiei in Romania. Ma astept
ca, pe un orizont de unu-doi ani, sa nu mai fie un deficit
asa mare la categorii precum cartofi congelati, mancare
de animale sau carne de porc.

Cu ce asteptari plecati la drum pentru anul acesta? Ce
premise exista pentru a cataloga 2026 drept un an bun?
Nu plecam niciodata de la premisa ca un an va fi mai
putin bun. Cu siguranta, provocarile vor continua



si va trebui sa rezolvam aspectele care tin de zona

de margine si costuri si sa ajungem intr-o zona de
echilibru. Din perspectiva expansiunii, o sa fie un an mai
dinamic si, chiar daca am bugetat tot 35-40 de locatii
noi, sper ca la finalul acestui an sa sarbatorim atingerea
pragului de 500 de magazine. Vom incepe anul in forta
si chiar din luna ianuarie vom avea sapte deschideri.

La ce valoare se ridica bugetul de investitii alocat pentru
anul acesta si ce zone vizati, dincolo de expansiune?

Tn 2024 bugetul de investitii a fost de 177 de milioane de
euro, iar in 2025 am fost usor sub acest nivel. Pentru 2026
ramanem in acelasi interval de 150-170 de milioane de
euro. Noi ne-am propus sa ajungem la 1.000 de magazine
pana in 2035 si este nevoie sa acceleram ritmul de dez-
voltare, astfel ca vom investi in achizitionarea de terenuri
si vom incepe planificarea unui nou depozit logistic. Daca
lucrurile merg bine, pana la jumatatea anului 2028 vom
deschide cel de-al saselea centru logistic.

Avand in vedere faptul ca accelerati expansiunea, luati
in calcul sa mergeti si spre zonele rurale?

Anul trecut am intrat pe piata din Husi si anul acesta
vom deschide primul magazin din Curtea de Arges.
Odata cu aceste doua locatii vom fi prezenti in toate
orasele cu peste 20.000 de locuitori, iar pe segmentul
oraselor cu peste 10.000 de locuitori mai sunt 11, inclu-
zand Curtea de Arges. Drept urmare, expansiunea, in
viitor, va viza doua directii principale: cresterea densi-
tatii in urbanul mare, cu focus pe Bucuresti, unde avem

o cota de piata la jumatate fata de cota noastra de
piata la nivel national, si intrarea in ceea ce noi numim
ruralul mare, adica comune care au intre 5.000 si 10.000
de locuitori. Din datele noastre, in Bucuresti si marile
orase mai avem potential pentru 250 de locatii noi, iar
in ruralul mare am identificat 380 de posibile locatii.

Tn urmatorii doi-trei ani, nu o sa mai fie nicio localitate
din mediul urban in care PENNY sa nu fie prezent.

Vorbim despre acelasi concept PENNY si in mediu rural
sau veti adapta formatul?

Noi consideram ca PENNY este un format adaptat
pentru cumparaturi top-of-mind si acest tip de achizitii
sunt necesare pentru toate categoriile de consumatori.
Noi avem un sortiment redus, cu doar 2.600 de SKU-uri,
toate avand o performanta buna. Nu avem preturi
adaptate in functie de locatie, nu avem sortimente
speciale, astfel ca formatul va ramane acelasi. insa vom
inaugura magazine non standard in marile orase. Am
inaugurat deja unul n Bucuresti, pe strada Nitu Vasile,
si urmeaza o locatie la Piata Domenii. Dar ceea ce dife-
ra sunt layoutul si procesele, care sunt putin adaptate.
Sortimentul si strategia de pricing raman consecvente.

Care sunt atuurile pe care le are PENNY in lupta
aceasta pentru cucerirea cumparatorului in 2026?
Canalul de discount a castigat in importanta in ultimii
ani, dar nu suntem la nivelul tarilor din Vest. PENNY mai
are inca mult de crescut doar prin prisma faptului ca nu
avem nca toti clientii in areal. Noi combinam discoun-
tul cu proximitatea, deci as spune ca oportunitatile vin
din expansiune, dar si din faptul ca oamenii devin mai
chibzuiti. Dar daca vorbim strict despre atuurile PENNY,
odata cu dezvoltarea retelei vom fi din ce in ce mai
aproape de cumparatori, deci as mentiona apropierea. in
plus, avem simplitatea cu care vine modelul de discount,
competitivitatea si un sortiment pe care l-am adaptat
de-a lungul timpului la nevoile de baza ale clientilor.

Cat de importanta este piata locala in ecosistemul
grupului Rewe si care este cuvantul care rezuma
asteptarile PENNY pentru 2026?

Noi suntem dinamici si facem multe lucruri, insd, din
perspectiva vanzarilor, grupul are o cifra de afaceri de
96 de miliarde de euro, iar PENNY are o cifra de afaceri
de doua miliarde de lei. Deci, chiar daca avem de cativa
ani buni cea mai mare rata de crestere din piata locala
de retail, si pare ca suntem spectaculosi, suntem inca
mici. Noi am reusit sa inregistram rezultate bune pe
piata din Romania si tocmai de aceea angajamentul
grupului Rewe fata de piata locala e pe termen lung, iar
perspectivele sunt bune. Exista un plan de investitii de
trei miliarde de euro care se desfasoara pana in 2035, iar
tinta de 1.000 de magazine este una ambitioasa pentru
modelul nostru, unde dezvoltarea se face preponderent
de la zero si efortul este unul extrem de mare, atat din
perspectiva financiara, cat si ca organizatie. Cat despre
anul 2026, cuvantul care ne defineste este ambitie.
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,2026 VA FI UN AN
DE CONSOLIDARE I

DE EXPLOATARE

A PORTOFOLIULUI

EXISTENT”

Dupa un inceput de an relativ
stabil, piata berii a intrat intr-o
zona de contractie accentuata
in a doua jumatate a anului
2025, pe fondul presiunilor
fiscale, al inflatiei si al scaderii
increderii consumatorilor.
intr-un context in care
promotia domina decizia de
cumparare, iar volumele sunt
sub presiune, Bergenbier S.A.
mizeaza pe controlul costurilor,
consolidarea portofoliului si
investitii realizate pe termen
lung pentru a-si securiza
businessul la nivel local, explica
Mihai Voicu, Directorul General
al companiei. De Simona Popa
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2025 a continuat seria anilor care au testat rezilienta
jucatorilor din piata FMCG. Cum arata bilantul pentru piata
de bere si, implicit, pentru businessul Bergenbier S.A.?
Anul trecut a fost unul neasteptat de complicat, mai
ales in a doua parte. Dupa primul semestru, ne-am
confruntat cu o serie de factori care au afectat puternic
apetitul de consum. Si ma refer aici la incertitudinea
politica, la discutiile privind cresterea taxelor, apoi
inflatia ridicata. Toate acestea au pus presiune pe bu-
getul consumatorului. Ne asteptam ca 2025 sa fie un an
dificil, pentru ca veneam dupa un T4 dificil in 2024. Dar,
chiar si in acele conditii, luam Tn calcul o revenire spre
3-5%, similar cu perioadele de dinainte de pandemie.
Realitatea nu a fost asa. Ceea ce estimam a fi revenire a
fost, de fapt, scadere, determinatd, asa cum spuneam,
in special de evolutia din a doua jumatate a anului. In
ultimul trimestru din 2025 am inregistrat un declin
double-digit, chiar spre -20%, ceea ce nu anticipam.

Este acest declin mai degraba o problema de putere de
cumparare sau o reactie emotionala a consumatorilor?
Acest declin este un efect direct al ingrijorarii con-
sumatorilor si al neincrederii in ceea ce ne asteap-

ta. Mesajele venite din zona executivului, pachetele
succesive de masuri fiscale si lipsa unei perspective
clare asupra viitorului au creat o stare de incertitudine.
Aceasta neincredere, atat la nivelul companiilor, cat si
al consumatorilor, a fost ingredientul principal pentru

“n

ceea ce a devenit o ,furtuna perfectd” pentru consum.

Cum ati adaptat strategia de business pentru a
contracara aceasta situatie?

Singura parghie reala pe termen scurt este controlul
costurilor operationale. Tot ce se intdmpla neasteptat



si nu este sub controlul nostru are un impact vizibil la
nivel de business. lar pierderea provocata este greu
de recuperat. Atunci cand veniturile din volume sunt
improbabile, focusul se muta inevitabil pe eficienta.
Am revizuit bugete, am prioritizat cheltuielile si am
directionat resursele catre zonele cu impact imediat,
pentru a obtine maximum dintr-un context dificil.

S-au mutat consumatorii din segmentul premium

catre mainstream?

Este greu de vorbit despre un downgrade clar, pentru ca
peste 70% din volumele tranzactionate sunt in promotie,
inclusiv in zona brandurilor premium. Cat timp produse-
le premium au un discount semnificativ, uneori pana la
nivelul segmentului mainstream, devine dificil sa distin-
gem intre premiumizare si simpla accesibilitate de pret.
Realitatea este ca promotia vinde, iar toate segmentele au
fost afectate intr-o masura relativ similara. Fara ultimele
lansari - inclusiv Caraiman, lansat in 2024 - rezultatele ar
fi fost considerabil mai slabe. Este clar ca piata de retail
se afla sub semnul reducerilor. Din discutiile avute cu
clientii nostri am Tnteles ca exista o problema majora de
trafic in magazine, dar se inregistreaza o crestere a valorii
per cos, determinata de comportamentul de stock-up.

Cum au evoluat segmentele aflate anterior pe crestere,
precum mixurile de bere sau berea fara alcool?
Mixurile de bere au continuat sa creasca si in 2025, cu

o dinamica superioara berii traditionale. Totusi, si aici
promotia a jucat un rol mult mai mare decat in trecut.
Daca inainte cresterea era alimentata de dorinta de in-
cercare si de schimbarea obiceiurilor de consum, acum
a fost sustinuta in principal de discounturi. Dar acest
segment inregistreaza crestere n continuare, peste
media categoriei de bere, care scade.

Avand in vedere aceste evolutii, ati fost nevoiti sa
amanati proiecte de investitii?

Planurile de investitii au fost construite inca din prima
parte a anului trecut si nu puteau fi oprite. Lansarea
brandului Madri, executia de tip 360 si parteneriatul
pe patru ani cu Untold au presupus un nivel ridicat de
investitii inca de la inceput. In a doua parte a anului
2025 am ajustat semnificativ, directionand resursele
strict catre zonele cu impact imediat. Per total, nivelul
investitiilor din 2025 |-a depasit pe cel din 2024 si a
fost o decizie asumata, chiar daca evolutia categoriei
a fost sub asteptari. Cat despre 2026, pentru noi ar fi
fost oricum un an de consolidare si de exploatare a
portofoliului existent, indiferent de cum ar fi aratat
rezultatele din ultimul trimestru al anului 2025.

Care considerati ca vor fi provocarile majore care vor
defini acest an? Cum estimati ca va evolua categoria

prin prisma comportamentelor de consum?

Chiar siintr-un context favorabil, 2026 ar fi fost un an
orientat spre optimizarea resurselor deja disponibile.
Avem branduri puternice in toate segmentele de pret,

iar focusul va fi pe executie si eficienta. Cea mai mare
provocare ramane in zona costurilor de operare. Vedem
in continuare cresteri la materiile prime, utilitati si
salarii, intr-un context in care inflatia s-a apropiat de
10%. Aceste presiuni ar trebui compensate, teoretic,

de cresteri de volum, care sunt putin probabile. De
aceea, eficienta operationala ramane esentiala. Este un
context dificil, dar suntem suficient de flexibili incat sa
reactionam rapid la ceea ce putem controla.

Privind pe termen mai lung, care sunt deciziile pe care
veti baza dezvoltarea Bergenbier S.A. in urmatorii ani?
Obiectivul nostru ramane acela de a fi producatorul
de bere cu cea mai buna dinamica de crestere din
categorie. Portofoliul a fost semnificativ imbunatatit
n ultimii ani, iar pe termen lung luam in calcul extin-
derea prin noi branduri, categorii, dar si prin proiecte
de Mergers & Acquisitions sau aliante strategice. Un
element-cheie este utilizarea capacitatii de productie
din fabrica de la Ploiesti, iar pentru a sustine creste-
rea, este posibil sa fie nevoie de parteneriate regiona-
le, scalabile Tn regiune.

Care sunt factorii care v-ar putea forta sa rescrieti
aceste planuri?

Impredictibilitatea fiscala este cel mai mare risc. Cand
privim situatia la nivel de grup si de directionare a
investitiilor catre companiile membre, resursele sunt
alocate acolo unde exista stabilitate si predictibilitate.
Romania nu este in pericol imediat, dar, Tn lipsa unui
cadru fiscal coerent, pot aparea mutari de productie
catre piete mai atractive din regiune. Tin sa subliniez
faptul ca noi nu cerem facilitati speciale de la stat.
Industria berii este un contributor predictibil la bugetul
de stat, cu evaziune zero si cu o productie locala de
aproape 98%. Tot ce ne dorim este un parteneriat co-
rect cu statul, care sa permita investitii si dezvoltare pe
termen lung. Daca noi reusim sa ne dezvoltam intr-un
mediu predictibil, valoarea adaugata va creste la nivelul
economiei nationale. Spuneam ca am Tnregistrat o cres-
tere de 10% a cifrei de afaceri in 2024 fata de 2023. Ce a
insemnat asta la nivel de taxe catre stat? Am virat catre
buget cu 14% mai multe taxe si impozite comparativ cu
2023, depasind pragul de 282 de milioane de lei.

intr-o discutie anterioara, imi spuneati ca in ape
tulburi se pot prinde unii dintre cei mai mari pesti. Va
mentineti opinia si la inceputul acestui an?

Avand in vedere cum au evoluat lucrurile Tn 2025, mai
ales n T4, si la cum arata estimarile pentru 2026, de
data aceasta voi spune ca in ape tulburi cautam colacul
de salvare. Un factor care poate readuce categoria pe
plus este cresterea veniturilor consumatorilor, pentru
ca aceasta va sustine, inevitabil, premiumizarea. Vedem
deja o migrare clara din PET catre doze si sticld, amba-
laje cu valoare mai mare. Acest trend este strans legat
de evolutia economica si va continua pe termen lung,
chiar daca acum traversam ,ape tulburi”.
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AZUGA SPARKS,
MIZA CLEAN LABEL
INTR-O CATEGORIE
CU CRESTERE
ACCELERATA

Cresterea rapida a consumului de bauturi
fara zahar si dinamica segmentului
flavored sparkling au deschis o noua
oportunitate pentru brandul Azuga.

Prin lansarea Azuga Sparks, compania
intra strategic intr-o categorie aflata inca
la inceput in Romania, mizand pe
ingrediente curate, gust natural si o
pozitionare premium accesibila, cu
rol-cheie in extinderea portofoliului si
recrutarea de consumatori noi, spune
Violeta Moraru, CEO Roua Development.

Ce rol joaca gama Azuga Sparks in arhitectura
portofoliului Azuga?

Azuga Sparks recruteaza consumatori noi, mai tineri
si orientati spre gust, creste frecventa de consum si
aduce un trade-up prin pozitionarea premium
accesibila. Astfel, completeaza portofoliul Azuga si
consolideaza prezenta brandului in ocazii moderne
de consum.

Ce scenarii de evolutie aveti pentru Azuga
Sparks in urmatorii 3-5 ani?

Ne concentram pe extinderea distributiei, lansarea
de noi arome si cresterea vizibilitatii brandului. in
scenariul optimist, gama Azuga Sparks poate
deveni unul dintre liderii noii generatii de bauturi
fara zahar, cu volume n crestere constanta.

Cum vedeti rolul inovatiei in mentinerea ritmului
de crestere intr-o categorie tot mai aglomerata?

Inovatia este esentialad. Categoria evolueaza rapid,
iar diferentierea vine din ingrediente mai curate,
gusturi tot mai autentice si formate moderne.
Pentru noi, inovatia inseamna sa raspundem
proactiv nevoilor unui consumator tot mai atent la
sanatate si calitate.

Aveti in plan pentru anul 2026 si alte lansari de
produse?

In 2026 ne dorim sa extindem categoria de
consumatori careia ne adresam, in special catre
copii si adolescenti. Dupa cum bine stiti, noi am
lansat acum 2 ani produsul Azuga Baby,

produs care se bucura de succes in randul
tinerelor mamici. Azuga Baby fiind
recomandata si de Institutul Mamei

si Copilului pentru alimentatia

sugarilor, iar anul acestea vom

completa portofoliul cu doua game noi:

* Azuga Kiddo (0,33 L) -

apa pentru copiii 1-7 ani, in ambalaj

baby cup cu design animat, usor

si distractiv pentru cei mici.

® Azuga Young (0,75 L) —

apa pentru tinerii 8-18 ani, in format

sport cup, dezvoltat sub conceptul

Mood Water”, in variante care reflecta

stari diferite: Happy, Cool, Loving, Active,
Funny, Sweet.

Aceste lansari ne ajuta sd acoperim nevoi specifice
fiecarei etape de varsta si sa transformam Azuga
intr-un brand complet, dedicat intregii familii.

Cum considerati ca va fi anul 2026 pentru brand?

Ne asteptam la un an de crestere accelerata.
Extinderea portofoliului, noi lanséri si consolidarea
prezentei in retail vor duce brandul Azuga la un
nivel superior in preferintele consumatorilor. 2026
va fi un an-cheie pentru maturizarea si diversificarea
portofoliului Azuga.






TEST DE
MATURITATE
PENTRU
ANNABELLA
INTR-O PIATA SUB
PRESIUNE

2025 va ramane in istoria Annabella drept anul dezvoltarii
accelerate. Concret, cum a aratat bilantul la final de an?

A fost un an dificil la nivelul pietei, in conditiile in care
se simte deja o contractie a consumului. Cheltuielile
consumatorilor au crescut si atunci exista o sensibilitate
tot mai vizibila la capitolul crestere de pret. Tocmai de
aceea Annabella a investit constant Tn promotii si pre-
turi si asta a insemnat o presiune foarte mare pe marje.
in plus, salariul minim a crescut in ultimii cinci ani o
data la fiecare sase luni, lucru care a avut un impact
foarte mare la nivel de costuri. La aceste aspecte s-a
addugat si liberalizarea pietei de energie, care a generat
si ea o crestere considerabila a costurilor operationale.
ns3, clar, 2025 este anul in care am semnat cea mai
mare tranzactie din istoria companiei. Cred ca suntem
singurul lant de retail care a reusit sa faca integrarea a
87 de magazine intr-o singura luna.

Ce ainsemnat pentru Annabella acest pas, care a
presupus practic o dublare a retelei de magazine?

Daca ne-am fi extins organic, am fi ajuns la acest numar
de magazine n aproximativ cinci ani. Este o dublare
numerica a retelei, insa nu toate magazinele sunt super
performante. Ne-am asumat lucrul acesta si faptul ca va
dura pana cand le vom optimiza. in plus, dincolo de pre-
luarea n sine, urmatoarea provocare pe lista este lucrul
cu oamenii. Noi am preluat magazinele, le-am integrat
in infrastructura noastra, dar oamenilor le e greu sa se
obisnuiasca cu un nou sistem si cred ca va mai dura
trei-sase luni pana vor intra intr-un ritm si va functiona
totul cum trebuie. Noi efectiv ne-am transformat dintr-un
jucator regional in unul national si a trebuit sa ardem
niste etape in dezvoltarea noastra.

in ce stadiu se afla compania din punctul de vedere

al capacitatilor de depozitare?

Am fost nevoiti sa deschidem doua depozite h Bucuresti,
iar pe cele din Valcea le-am extins in cadrul platformei
noastre si le-am optimizat intern, am facut permutari de
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Pentru Annabella, 2025 a fost marcat
de cea mai mare tranzactie din
istoria companiei, care a insemnat

si trecerea de la statutul de retailer
regional la jucator national. Dupa
investitii in integrarea accelerata

a celor 87 de magazine preluate de

la Mega Image, urmatoarea etapa
presupune optimizare, eficienta
operationala si definirea clara

a conceptului de brand, spune
Alexandru Soacate, Director General
Adjunct Annabella. De Alina Dragomir

grupe de marfa. Aceasta a fost cea mai simpla varianta,
care ne-a permis sa avem rapiditatea necesara pentru a
prelua toate magazinele. in acest moment nu se justifica
inca dezvoltarea unor depozite in zona de vest.

Cum simtiti aventura extinderii dincolo de granitele
cunoscute si cum arata primele rezultate dupa integrare?
E nevoie de timp pentru a castiga notorietate si trebuie
sa investim in imaginea noastra, sa aratam clientilor
finali ca avem preturi competitive. Deci, din punctul
acesta de vedere, va fi o lupta pe termen lung pentru

ca suntem intr-o piata puternic concurentiala in care
trebuie sa fii foarte eficient operational si trebuie sa faci
lucrurile bine si sa te diferentiezi. Unul dintre obiective
este sa ne consolidam prezenta in zonele noi si sa de-
venim cunoscuti. Pana la urma, motivul pentru care am
preluat aceste magazine a fost sa ne ajute sa devenim un
jucator national. As zice ca in a doua parte a anului luam
in calcul o0 noua etapa de expansiune. Avand o retea de
peste 200 de magazine, controlul lor este acum mult mai
dificil, insa avem avantajul tehnologiei, care ne ofera o
flexibilitate mai mare.

Ce investitii a presupus procesul de integrare si ce
schimbari urmeaza sa fie implementate in magazine?

Tn principiu, am schimbat partea de branding, atat la
interior, cat si la exteriorul magazinului - logouri, fatade,
elemente de signalistica interioara. n faza urmatoare,
vom evalua performanta magazinelor pe anumite seg-
mente si categorii, pentru ca sunt convins ca va fi nevoie
de anumite ajustari pentru a fi mai eficienti si pentru a
reusi sa ne diferentiem de ceilalti jucatori din piata la
capitolul sortimentatie.

Daca tragem linie, cum a aratat anul 2025 din
perspectiva cifrei de afaceri?

Vorbim de un avans de doua cifre, sustinut de achizitia
celor 87 de magazine. Organic, 2025 este sub semnul
stagnarii. In ceea ce priveste profitabilitatea, anul trecut



am investit atat in preluare, cat si in preturi pentru a fi
cat se poate de competitivi. Sunt mai multe aspecte care
ne-au afectat profitabilitatea, iar impozitul pe cifra de
afaceri se incadreaza si el aici.

Cu ce asteptari plecati la drum in acest an?

Ne dorim sa avem parte de mai multa stabilitate din
punctul de vedere al taxelor si impozitelor, sa se linis-
teasca spiritele din punct de vedere social si lumea

sa capete incredere in guvern. Tn ceea ce ne priveste,
focusul pentru urmatoarele sase luni - un an va fi op-
timizarea proceselor, integrarea magazinelor din punct
de vedere operational si al resursei umane, optimizarea
costurilor si a preturilor. Ne uitam cum sa reducem chel-
tuielile, nu doar cum sa crestem veniturile.

Ce planuri aveti la capitolul expansiune pentru 2026?

Tn acest moment Annabella numara 207 magazine, astfel
ca expansiunea este in plan secundar. Ne concentram
pe universul actual, pe optimizarea magazinelor si

pe imbunatatirea indicatorilor de performantd, astfel
ncat fiecare locatie sa inregistreze rezultatele pe care
ni le-am dorit. Odata atins acest obiectiv, dupa prima
jumatate a acestui an ne putem focusa si pe expansiune.
Avem o lista intreaga de magazine pe care putem sa le
deschidem, dar resursele noastre sunt limitate. Si ma
refer aici la resursa umana, in principiu.

De unde simtiti ca vor veni cele mai mari provocari in
acest an, in tot acest context dominat de instabilitate?
Tn momentul in care creste salariul minim, cresc toate
cheltuielile operationale, Thsa oamenii nu consuma
neaparat mai mult. Aici este o presiune fantastica si de
cele mai multe ori trebuie sa te asiguri ca ai o structura
optima de personal in magazine. Mai mult, costurile cu
energia s-au dublat, iar noi ca retailer nu putem merge
spre consumatori cu mariri de preturi. Sunt in plan in-
vestitii in panouri fotovoltaice acolo unde sunt posibile,
insa incercam sa prioritizam.

De unde vin oportunitatile pentru Annabella in acest
an si dincolo de acest orizont?

Oportunitatea vine din faptul ca avem un volum mai
mare de magazine, ceea ce ne permite sa negociem
altfel contractele cu furnizorii si putem defini o sorti-
mentatie mult mai buna. In plus, ne-am extins echi-
pele si astfel putem accesa si alte tipuri de promotii
si campanii. Avem toate premisele sa facem lucrurile
sa functioneze foarte bine si sa cream o poveste de
succes si sa aducem pe profit atat magazinele vechi,
cat si pe cele noi. In plus, din acest punct incepem si
procesul de fine tuning al conceptului Annabella, si
nu este unul simplu. De-a lungul timpului, Annabella
s-a dezvoltat prin parteneriate strategice cu furnizori
romani si dezvoltarea acestor parteneriate ramane

o prioritate.

in contextul in care dupa preluare vorbim despre un
numar aproape dublu de magazine, ce asteptari aveti
din perspectiva cresterii cifrei de afaceri?

Tintim un avans high double-digit, insa este greu de
estimat cum va evolua anul 2026 din mai multe puncte
de vedere. Pe de o parte, vrem sa optimizam locatiile,
iar pe de alta parte, trebuie sa vedem cum ne putem
impune Tn zonele in care nu suntem inca prezenti.

Care sunt cele mai importante trei atuuri pe care le are
Annabella in aventura extinderii nationale?

Tn primul rdnd, as mentiona faptul ca suntem un
business integrat, avem mai multe arii de business -
fabrici, parcurile de retail, fermele. Tn al doilea rand,
suntem un retailer roman si sunt de parere ca fiecare
tara ar trebui sa aiba cel putin un jucator autohton

cu prezenta nationala. De asemenea, cred ca locatiile
sunt un atu extrem de important in retail. Pana la urma
acesta este cel mai important lucru cand vine vorba

de retailul traditional. Atunci cand ai o locatie bung,
clientul te alege cu prioritate. Si Annabella are un atu
din acest punct de vedere.
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,CEL MAI MARE
DUSMAN AL

BUSINESSULUI
ESTE LIPSA DE
PREDICTIBILITATE”
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?

,Dublarea businessului”, ,,dezvoltare
prin achizitii si inovatie” si 16
facilitati de productie” sunt doar
cateva dintre expresiile cheie care
descriu evolutia Bimbo Romania de
la intrarea pe piata locala. Dupa trei
ani de expansiune rapida, 2026 sta
sub semnul echilibrului, prioritatea
fiind transformarea companiei
intr-un monolit, sustine lonut llie,
Director General Bimbo Romania.
De Alina Dragomir

Sunt trei ani de la momentul intrarii Bimbo pe piata

din Romania. Cum simtiti pulsul industriei locale si cum
arata bilantul pentru companie?

Piata de panificatie este in general o piata stabila si

asta pentru ca painea este un produs de refugiu pentru
consumatori atunci cand lucrurile nu functioneaza foarte
bine si nivelul de trai este afectat de cresterea accelerata
a costurilor. Tncepand cu luna august a devenit evident
ca, in a doua parte a anului, consumul s-a indreptat catre
un trend negativ, lucru certificat de datele de research
aparute ulterior. Consider ca evolutia este determina-

ta mai mult de sentimentul de neincredere in viitor al
consumatorilor si mai putin de lipsa banilor, desi resim-
tim cu totii efectul majorarilor de pret la utilitati, taxe,
combustibil. Cu toate acestea, cred ca Romania se afla la
un cu totul alt nivel fata de alte perioade, cum ar fi mo-
mentul 2008-2009, cand bugetul pentru consumul zilnic
pentru utilitati si produse de baza reprezenta aproape
70% din castigurile unei familii. nsd, in mod clar, in ulti-
ma parte a anului trecut si cel mai probabil si in primele
sase-noua luni ale acestui an consumul, inclusiv Tn zona
FMCG, va avea de suferit semnificativ.

Punctual, pentru categoria de paine, unde Bimbo este
lider, cum arata radiografia pietei?

Piata este si va ramane extrem de fragmentatd, in ciuda
tuturor consolidarilor pe care Bimbo le-a facut in ultima
perioada. Consumatorii, cu precadere in mediul urban, au
inceput sa se orienteze spre produse mai sofisticate cu
valoare nutritionala mai ridicata, insa franzela, sortiment
inraddcinat in cultura noastra alimentara, detine Tnca un
procent foarte mare din consum. Daca ne conectam cu ce
spuneam mai devreme legat de reducerea consumului si
faptul ca painea ramane un produs de refugiu in perioa-
de economice complicate, evolutia din ultimele luni face
vizibil fenomenul de downtrade. Una peste alta, piata de
paine a crescut anul trecut valoric si volumic, ritmul fiind
mid single digit, Insa daca ne raportam la ultimul trimes-
tru, as spune ca suntem intr-o zona de stagnare.



Care sunt cele mai mari realizari pe care le-ati bifat in
ultimii trei ani de cand sunteti prezenti in Romania?
Pentru Bimbo lucrurile nu arata rau deloc. Tn ultimii trei
ani am reusit sa ne dublam afacerea, evolutie sustinuta
prin dezvoltare organicd, dar si prin achizitii. incepand din
2023, Bimbo a marcat trei achizitii: in primul rand, Velpitar,
urmata de preluarea altor patru companii intr-o singura
operatiune si, nu in ultimul rand, Karamolegos Bakery
Romania. Este un proces foarte complex care atrage dupa
sine integrarea companiilor, consolidarea businessului,
alinierea proceselor si sistemelor, absorbtia echipelor si
alinierea si optimizarea portofoliilor. Daca ne referim la
anul 2025, Tn cateva cuvinte simple, as spune ca am traver-
sat o perioada extrem de provocatoare, generata de cele
mentionate mai sus, dar mai ales de instabilitatea fiscala
si de modificarile majore generate de situatia macroeco-
nomica. Ne-am stabilizat businessul si ne-am continuat
planurile desenate initial, dupa care a venit cea de-a doua
parte a anului, cu provocarea scaderii consumului. Am
terminat 2025 pe plus, cu o crestere peste evolutia pietei,
dar nu am fost acolo unde ne-am propus. Lucrurile ar fi
putut arata mai bine daca am fi avut un minim de predic-
tibilitate fiscala.

Dincolo de instabilitatea fiscala si decelerarea
consumului din a doua parte a anului, care au fost
provocarile pentru Bimbo pe piata locala?

Cea mai mare provocare si cel mai mare dusman al
businessului este impredictibilitatea, mai exact faptul ca
nu poti sa planifici nici macar pentru urmatoarele trei

Luni. Astfel, lucram intr-un model multi-scenariu prin care
incercam sa anticipam lucrurile care se pot intampla astfel
incat sa fim pregatiti. Experienta lui 2025 ne-a determinat
sa planificam un 2026 mai precaut si mai balansat, inclusiv
in ceea ce priveste investitiile, pe care le-am optimizat,
intrucat trebuie sa vedem cum va evolua piata.

Vorbim despre optimizare si la nivelul portofoliului?
Businessul nostru este reprezentat in cea mai mare

parte de categoria de paine, cu o pondere de 80%. Odata
cu preluarile mentionate, a fost nevoie de optimizarea
portofoliului pentru ca existau multe suprapuneri. Am
incercat insa sa nu ne pierdem consumatorii si sa aco-
perim toate segmentele - de la paine proaspata pana la
paine ambalata, cu o valoare adaugata mare. Pe de alta
parte, ne indreptam atentia catre celelalte categorii, cum
este cea a snackurilor sarate. Aici, intr-un an si jumatate,
brandul Takis a ajuns la o cota de piata de 30% in seg-
mentul in care activeaza, unul foarte aglomerat, iar intr-un
red ocean cum este piata de cozonac ne-am dublat cota
de piata. Avem Tnsa mult de construit in continuare, vrem
sa ne extindem si in categoria de biscuiti si ne dezvoltam
foarte mult sub brandul Dor de la Velpitar.

Care este totusi rolul inovatiei daca ne raportam la
ecuatia de crestere?

Inovatia ramane un driver important de crestere pe fiecare
segment in parte, insa ne dorim foarte mult sa ne consoli-
dam prezenta in categoriile de baza. Avand si provocarea

optimizarii portofoliului, ne concentram sa nu pierdem
consumatorul, chiar daca renuntam la anumite branduri.
Dezvoltam un portofoliu cu prezentd nationald, dar pastram
si branduri regionale care au istorie. Vorbim de un balans
intre inovatie, nevoia de a consolida segmente
traditionale/regionale si optimizarea de portofoliu.

in acest context, cum arata directia pentru viitor - mizati
pe inovatii sau vorbim mai degraba despre optimizare?
Targetul nostru este sa venim cu inovatii care sa acopere
numeric 20% din portofoliul nostru, in functie de nivelul
de dezvoltare. Ne dorim sa inovam continuu si constant,
tocmai de aceea luam in calcul sa aducem si alte bran-
duri din cadrul grupului. Vad potential in toate categori-
ile. Testam si vrem sa intelegem apetitul consumatorului
roman pentru produse beyond breads, cum ar fi rolls,
burger, hotdog si chiar tortillas.

Cum v-ati adaptat strategia la toate miscarile din piata
de retail si la dinamica diferita fata de anii anteriori?
Vedem o crestere semnificativa pentru canalul de discount
si proximitate, Tn timp ce hipermarketurile sunt mai degra-
ba stabile din punctul de vedere al traficului si al ponderii
in total piata. Segmentul de piata traditionala isi continua
trendul de scadere, insa nu este o evolutie neasteptata.
Este un trend natural vizibil in piete mult mai mature si

nu exista niciun motiv pentru care Romania sa mearga
ntr-o alta directie. Difera insa viteza cu care se intampla
lucrurile. Cred totusi ca segmentul de traditional trade fsi
va mentine importanta pentru o perioada destul de lunga
de timp. In mod clar, retailerii castigatori vor fi cei care
gasesc un mix foarte bun intre pozitionare, mesajele pen-
tru consumatori si sortimentatie. In cazul nostru, modern
trade a depasit 50% ca pondere.

Pariati pe cartea optimismului, daca vorbim despre
performanta in 2026?

Intotdeauna. Potentialul pietei romanesti este inca unul
foarte mare, dar exista un risc pe care il mentionez ori de
cate ori am ocazia, chiar daca el pare cumva indepartat.
Mai exact, scaderea numarului de locuitori, care mi se pare
cel mai mare risc de business pe care il avem. Pentru 2026
planificam crestere, cumva impotriva curentului din piata.
Primele sase luni vor fi destul de complicate din punctul
de vedere al consumului si, Th acest context, o crestere a
businessului de doua cifre este mai putin fezabila. Noi vom
avea in vedere si un scenariu extrem de ambitios, dar si
unul ancorat in realitate, tinand cont de conditiile din pia-
td. Mizam totusi pe faptul ca Romania ramane al doilea cel
mai mare consumator de paine din Europa, cu un consum
mediu de 80-90 kilograme per capita.

Cum arata lista de prioritati pentru anul acesta?
Cresterea si continuarea integrarii sunt primele pe lista.
Prioritatea este sa devenim un monolit, pentru ca absor-
bim inca moduri de lucru si culturi diferite. Si, desi am
inregistrat rezultate spectaculoase, in anumite zone din
business simtim ca oamenii gandesc diferit. Schimbarea
mentalitatii ramane provocarea cea mai dificila.
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2026, UN AN DE
,CONSOLIDARE
INTELIGENTA”
PENTRU
MAGAZINE DIANA

2025 a fost un an cu multe schimbari fiscale
neasteptate, cu impact direct asupra
comportamentelor de consum. Care a fost impactul
resimtit la nivelul retelei Magazine DIANA?

Anul trecut am inteles inca o data ca stabilitatea si
disciplina sunt avantaje competitive. Fiecare decizie
pe care am luat-o a fost sustinuta de date concrete,
de scenarii, de o analiza a impactului atat pe termen
mediu, cat si pe termen scurt. Astfel, am reusit sa
mentinem businessul pe crestere, chiar daca evo-
lutia nu a mai fost double-digit. Singurul lucru bun
din acest context complicat a fost ca ne-a obligat sa
devenim mai disciplinati, mai eficienti si mai atenti la
fundatia businessului: proceduri, standarde, procese.
Ne-am concentrat pe eficienta si pe excelenta operati-
onala. Pentru retail, anul trecut a fost mai putin despre
crestere spectaculoasa si mai mult despre rezilientd,
disciplina si decizii asumate.

Concret, cum a aratat bilantul pentru Magazine DIANA
la finalul anului 2025?

Am incheiat 2025 cu o crestere de 5% a cifrei de afaceri.
Tns3, Tn contextul economic actual, nu cred ca ideea

este sa bifezi doar cifre. Conteaza si cum le atingi, cat de
stabil este businessul. in plus, profitabilitatea este sub
presiune, mai ales cand investitiile se fac din fonduri
proprii. Pentru noi, focusul ramane pe dezvoltare sana-
toasa si stabild, nu pe bifarea unor cifre pe termen scurt.
lar intr-un an ca 2025, nu am oprit investitiile, din contra.
Afost anul Tn care reteaua Magazine DIANA a ajuns la o
suta de locatii, dupa ce am inaugurat 14 magazine noi.
Nu am oprit nici remodelarile. Pe langa deschiderile deja
mentionate, am remodelat cinci magazine.
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Intr-un an marcat de
incertitudine, Magazine DIANA
a continuat investitiile, bifand
pragul de 100 de magazine, si a
accelerat procesele de eficienta
operationala. Care sunt pasii in

2026? Decizii fundamentate pe
date si tranzitia de la expansiune
accelerata la consolidare
inteligenta, sustine Adina
Craciunescu, Managing Partner
Grup DIANA. De Simona Popa

Ce buget de investitii ati alocat pentru expansiune? Se
mentine cifra si in acest an?

Anul trecut, bugetul pentru expansiune a fost de 2,5
milioane de euro. Este important insa de mentionat

ca, pentru noi, atingerea pragului de 100 de magazine
a fost un milestone important, dar nu o linie de finis.
Reprezinta o validare a modelului nostru de business:
retail de proximitate, ancorat in comunitati, construit
pe termen lung. Mai mult, am lucrat intens la perso-
nalizarea experientei de cumparaturi, la optimizarea
sortimentatiei in functie de zone si tipologia de client.
Nu a fost doar o replicare de format. Este un proces
extrem de complex - fiecare articol trebuie analizat,
pozitionat intr-o ierarhie de pret si alocat unor clustere
de magazine. De altfel, aceasta directie este una stra-
tegica pentru anii urmatori. Bilantul nu este doar unul
numeric pentru noi, ¢i si unul de maturitate. Am crescut
atatin perioade foarte bune pentru piata, cat si intr-un
context economic dificil, cu presiuni pe costuri si incer-
titudine fiscala. Important este ca am crescut controlat,
cu atentie la profitabilitate si la sustenabilitatea fiecarei
locatii. Pentru acest an, bugetul de investitii va fi de
1,5-2 milioane de euro pe an, pentru ca ne dorim ca
2026 sa fie un an de consolidare inteligenta.

Ce presupune aceasta consolidare inteligenta din
perspectiva dezvoltarii retelei de magazine?

Pe parcursul acestui an, si nu numai, ne vom concen-
tra pe formatele care functioneaza si pe zonele unde
Magazine DIANA este deja un reper. Va fi mai mult des-
pre calitate decat despre cantitate. in 2025 am deschis
14 magazine, in acest an probabil ca vom deschide 10-11
locatii noi. Dar, chiar daca numeric vom fi sub nivelul



anului trecut, ne intereseaza sa avem locatii perfor-
mante, echipe stabile care sa asigure o experienta de
cumparaturi corecta. lar daca 2026 va fi cel putin la fel
de interesant ca 2025 din perspectiva comportamente-
lor de consum, este clar ca va trebui sa lucram foarte
mult la detalii pentru a ne pastra competitivitatea.

Ce s-a modificat semnificativ in 2025 la nivelul
comportamentului de consum?

Presiunea asupra preturilor si asupra bugetului con-
sumatorilor a crescut constant pe parcursul anului
trecut. Din august avem si TVA majorat si, chiar daca
vorbim o crestere generala de 2%, impactul psihologic
a fost mult mai mare, accentuat de discursul public

al decidentilor politici. Astfel ca oamenii au ezitat sa
mai consume si au analizat mult mai atent preturile,
promotiile, beneficiile si produsele pe care le-au pus
in cos. Tn unele categorii a fost foarte vizibil fenomenul
de downtrading din zona medium catre medium-low,
dar mai ales o orientare crescuta catre promotii. Este o
reactie fireasca intr-un context tensionat.

Cum s-au tradus aceste noi comportamente de consum
in vanzarile inregistrate de Magazine DIANA?

La nivel de retea, valoarea medie a cosului in 2025 a
fost relativ similara cu 2024, iar traficul total a fost
peste, sustinut de magazinele noi. Dar, daca ne uitam
like-for-like, am avut o scadere de 3-4% a traficului.

Pe medie Tnsa, bilantul este echilibrat pentru ca, desi
in unele locatii a scazut traficul, valoarea cosului a

crescut. lar Tn cazul magazinelor noi, in 2025 acestea au
generat peste 5% din tranzactiile totale ale retelei, in
conditiile Tn care multe au fost deschise Tn a doua parte
a anului. Este un inceput bun, care ne arata ca strategia
noastra, care se axeaza pe proximitate si personalizare,
este una potrivita.

in contextul actual de business, cat de importante sunt
parteneriatele cu furnizorii?

Astazi, parteneriatele solide nu mai sunt un avantaj,
ci o conditie de functionare a businessului. Relatia cu
furnizorii nu este strict tranzactionala, ci construita
pe incredere, transparenta si obiective comune. Tn
perioade dificile, aceste relatii fac diferenta si per-
mit un echilibru intre pret, calitate si disponibilitatea
produselor, care este esentiala in proximitate. Tn final,
castigul este si al clientului. 2026 va fi cu siguranta la
fel de provocator ca 2025, astfel ca parteneriatele sta-
bile vor fi cele care vor face diferenta la nivelul pietei
de retail. Acestea ne vor permite sa reactionam rapid,
fiind, de altfel, unul dintre avantajele importante pe
care le avem in fata marilor retele comerciale: viteza
de reactie, alaturi de proximitatea reala fata de client
si comunitate. Putem implementa solutii in doar cateva
ore, putem adapta sortimentatii si promotii rapid, in
functie de realitatea din teren. Aceasta flexibilitate
este greu de replicat in structuri mari, rigide. in plus,
avem relatii de lunga durata cu furnizori locali, con-
struite in decenii de activitate.

La nivel de Grup, care sunt factorii pe care i considerati un
atu in drumul spre o crestere sanatoasa pe termen lung?
Vom continua sa mizam pe sinergia dintre retail si
productie. Valoarea reala apare atunci cand aceste
doua linii functioneaza coerent si aliniat. Dar, totodata,
fiecare linie de business trebuie sa demonstreze ca per-
formeaza si individual. Pentru Magazine DIANA, raionul
de carne si mezeluri ramane un diferentiator-cheie, un
model care ne-a oferit stabilitate si predictibilitate timp
de 35 de ani. In retail, vom construi pe proximitate, pe
cunoasterea clientului si pe digitalizare - anul acesta
lansam aplicatia Magazine DIANA si digitalizam progra-
mul de fidelitate. Acest pas ne va ajuta sa ne cunoas-
tem si mai bine clientul, sa lucram cu date mult mai
clare, care ne vor permite sa adaptam si mai repede
oferta din magazine la nevoile reale ale clientilor nostri.
La nivel de Grup, urmatorii cinci ani vor fi despre exce-
lenta operationala. Rezultatele nu se vad peste noapte,
dar sunt convinsa ca in 2030 vor face diferenta.

Ce asteptari aveti de la 20267 in contextul actual,
vorbim mai degraba despre provocari sau despre
oportunitati in acest an?

Tot timpul, in contexte economice mai putin placute, in
situatii tensionate, pot aparea oportunitati importante.
Eu am invatat ca niciodatd sa nu spun niciodata. Nu stii
ce iti rezerva viitorul. Si, chiar daca noi facem bugetarea
din timp si avem parghiile noastre de organizare, daca
apare o oportunitate, nu vom intoarce capul. Nu exclu-
dem nicio oportunitate de extindere a businessului, mai
ales ca 2026 este un an aniversar pentru Grupul DIANA.
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CE URMEAZA
PENTRU
MONDELEZ DUPA
2025, ANUL CARE
A IMPARTIT IN
DOUA INDUSTRIA
DULCIURILOR

Cum arata bilantul industriei de dulciuri pentru 2025 si
unde se pozitioneaza Mondeléz Romania in raport cu piata?
2025 a fost un an greu si cred ca toti jucatorii din indus-
trie sunt in asentimentul meu. Anul a inceput din start
cu provocari pentru ca ne-am confruntat cu presiunea
inflationista, cu majorari ale costurilor, iar din luna au-
gust acestea au fost completate de majorarea TVA si alte
masuri fiscale. Putem vorbi despre 2025 in acest mod:
nainte de august si dupa. Luna august a divizat practic
anul in doud. Tn ciuda contextului dificil, suntem multu-
miti de modul Tn care am evoluat, in special pe segmen-
tul croissantelor. Am reusit o performanta notabila cu
croissantul Milka, aceasta fiind inovatia care a revitalizat
intreaga categorie. Segmentul ciocolatei a fost supus la
mai multe provocari din cauza presiunii inflationiste. De
asemenea, am putut vedea un impact negativ important
in categoria biscuitilor dupa luna august, pe fondul cres-
terii TVA de la 9% la 21%.

Dintr-o perspectiva mult mai larga, piata de snacking in-
clude toate produsele pe care le consumam zilnic, intre
mesele principale - iaurt, fructe, ciocolata. Industria de
snacking din Romania este estimata la sapte miliarde

de euro si creste intr-un ritm rapid, cu 50% peste ritmul
din zona EMEA. Snackurile dulci, unde suntem prezenti si
noi, au o felie mai mica, de 1,5 milioane de euro din tota-
lul pietei. Suntem lideri Tn aceasta piata si, in ciuda fap-
tului ca este o industrie dezvoltata, exista un potential
urias de crestere. Consumul per capita este inca scazut
in Romania - cel de ciocolata este undeva la 2,5 kg per
cap de locuitor pe an, in timp ce in Polonia este de 5,8
kg per capita. Deci exista potential in aceasta zona, la fel
si pentru biscuiti, iar in cazul croissantelor putem creste
prin penetrare, in conditiile n care procentul este un-
deva la 60% Tn acest moment. Spre comparatie, in cazul
ciocolatei rata de penetrare este de circa 90%. Progresul
este bun, insa cu siguranta putem continua sa crestem
pe piata din Romania.
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Presiunea inflationista, majorarea TVA si
cresterea costurilor au redesenat piata
dulciurilor in 2025. intr-un an ,inainte

si dupa august”, Mondeléz Romania a
reusit sa creasca pe segmente-cheie,

sa inoveze si sa-si consolideze pozitia

de lider, mizand pe brand, agilitate

si strategie promotionala. Mateja
Podgornik, Managing Director Mondeléez
Slovenia si Romania, vorbeste despre
provocarile cu care vine la pachet 2026,
un an cu alt set de modificari fiscale.

De Alina Stan

Alaturi de provocarile mentionate, anul trecut a venit
si cu majorari ale pretului la cacao. Cum ati reusit sa nu
transferati aceste costuri catre consumatori?
Tntr-adevar, a fost o provocare majord, insa cred ca am
gestionat-o destul de bine. Arhitectura de pret este una
dintre cele mai importante componente prin care o com-
panie poate face fata intemperiilor. Nu doar am introdus
ambalaje mai mici, chiar si in cazul biscuitilor, ci am in-
vestit timp si resurse in strategia promotionala. Romania
este inca una dintre tarile in care procentul promotiilor
este unul scazut, daca luam n considerare ce se intam-
pla in alte tari din Europa. Importanta promotiilor conti-
nua sa creasca exponential pe masura ce presiunea din
zona fiscala se accentueaza. Cu o strategie promotionala
targetata, lucrurile functioneaza si am reusit sa satisfa-
cem nevoile consumatorilor in aceste vremuri dificile.

Care a fost cea mai dificila decizie strategica pe care ati
luat-o in contextul , furtunii fiscale” din 2025?

Am fost suficient de norocosi pentru a nu lua nicio
masura drastica. Ne-am obisnuit in ultimii zece ani ca
ritmul schimbarilor sa accelereze, insa pot spune ca in
2025 a fost haos. A fost foarte important ca noi sa ne
pastram agilitatea si am putut lua decizii rapid. La ince-
putul lui 2025 ne setasem o anumita strategie, dupa care
a trebuit sa ne ajustam foarte repede. A ramane alert si
a intelege cum se modifica nevoile consumatorilor sunt
doua lucruri extrem de importante.

Care au fost cele mai importante investitii pe care
le-ati realizat in 2025?

Cea mai buna decizie a fost legata, in mod clar, de felul
n care am sustinut promovarea in piata a croissantului
Milka. Este o lansare de care suntem extrem de man-
dri deoarece croissantul Milka este produs in fabrica
din Romania si este exportat spre alte tari din Europa.
Categoria croissantelor este una importanta, insa



stagna, si prin aceasta lansare am reusit sa revitalizam
segmentul, am adus o tenta mai moderna. Cea mai
mare piata unde exportam acest croissant este Polonia,
la care se adauga Bulgaria, Cehia, Slovacia, Ungaria si
Spania. Exista planuri pentru a extinde exporturile si
pe alte piete. Cererea pentru acest produs a fost uriasa,
am vandut de doua ori mai mult decat planificasem.
Capacitatea de productie a fost dublata in 2026, pentru
a sustine cererea.

Cum ati simtit consumatorul roman in 2025 si la ce tactici
de fidelizare ati recurs pentru a-l pastra aproape?

Avem consumatorul de dinainte de luna august 2025 si
cel de dupa acest moment. Consumatorul de dinainte de
luna august era mult mai optimist, iar nivelul consumului
din Romania era superior altor tari din Europa, chiar si in
cazul ciocolatei, unde am avut majorarea de pret pentru
cacao. Dupa momentul august, am observat cum consu-
mul scade de la o luna la alta. Tn afard de TVA, costul cu
energia cu care se confrunta consumatorii romani repre-
zinta o problema majora si o povara. Acestea Ti determina
sa faca anumite alegeri. Consumatorii sunt mai axati pe
cumparaturi cu valoare si se informeaza Tnainte de a mer-
ge la magazin, insa i-am simtit mult mai relaxati in prima
parte a anului 2025. Acum se resimt Tn urma presiunii
financiare. Este important ca toate companiile sa fie foar-
te rapide si sa isi ajusteze strategia in functie de nevoile
consumatorilor. Nu este nici prima si nici ultima criza pe
care o traversam. Cu siguranta, vom ajusta din nou stra-
tegia promotionald, vom aduce inovatii foarte interesante
care ar trebui sa se ridice la nivelul croissantului Milka si
de la care asteptam ca efect stimularea consumului chiar
siin cele mai grele perioade.

Credeti ca pretul va conta la fel de mult si in 2026 in
procesul de decizie al consumatorilor?
Surprinzator sau nu, principalul factor de decizie pentru

consumatori ramane brandul si nu pretul. Si pretul

este important, insa nu el genereaza achizitia. A avea
branduri cu greutate ramane un imperativ puternic.
Suntem insa constienti de impactul preturilor si al
promotiilor, insa conteaza foarte mult sa gasim strategia
promo potrivita, sa oferim consumatorilor sansa de a se
bucura de brandurile noastre in cantitatea potrivita.

Care este principala presiune cu care intrati in 2026?

Tn Romania va continua presiunea masurilor luate Tn luna
august 2025, deci in mod clar taxarea si costurile cu ener-
gia, respectiv nivelul consumului vor reprezenta princi-
palele provocari pentru noi. Ne vom directiona eforturile
spre stimularea consumului n aceste vremuri dificile. Din
experienta crizelor anterioare, cea mai mare scadere in
consum are loc in primele sase luni ale anului, iar ulterior
va avea loc o revenire usoara. insa trebuie observat care
va fi impactul celui de-al treilea pachet de masuri fiscale.
Pentru mine acesta este principalul motiv de ingrijorare si
sper sa nu impacteze si mai mult consumul.

Cum arata scenariile pentru businessul Mondeléz
Romania in 2026?

Lucram cu multiple scenarii, insa cea mai importanta este
destinatia. Noi ne masuram performanta tinand cont de
modul Tn care se raporteaza consumatorii la noi, cum
suntem priviti de parteneri si relatia cu angajatii nostri. Pe
termen lung, ne propunem sa fim brandul-destinatie pen-
tru consumatori, cel mai bun angajator si cel mai bun par-
tener pentru companiile cu care colaboram. Putem avea
scenarii pesimiste, optimiste, realiste, insa conteaza cum
jucam pe termen lung in Romania. Este, intr-adevar, din
ce Tn ce mai greu sa iti mentii pozitia de lider, Tn contextul
n care competitia se intensifica. Acesta este noul normal,
n care trebuie sa intelegem consumatorii si nevoile, iar
pentru a reusi investim foarte mult in cercetare. Daca ar fi
sa caracterizez 2026, as folosi un singur cuvant: greu.

revistaprogresiv.ro | 33









»+AGILITATEA SI
INOVATIA VOR
FACE DIFERENTA
INTR-O ECONOMIE
VOLATILA”

Industria FMCG continua sa treaca prin provocari
multiple. Cum ati descrie dumneavoastra anul 2025?
Piata FMCG din Romania a resimtit efectele presiunilor
economice pe fondul inflatiei ridicate si al schimbarilor
fiscale. Pentru Unilever, anul 2025 a constituit o provo-
care nu doar in sensul adaptarii, un exercitiu care a de-
venit obligatoriu Tn ultimii ani, ci si sensul transformarii
acestor schimbari in oportunitati. Astfel, am pornit de
la preferintele consumatorilor si am reinventat modele-
le de marketing si comunicare, abordand social media
ca spatiu central de interactiune, relevanta culturala

si constructie de brand. Tn acelasi timp, am investit in
tehnologii avansate care simplifica procesele, optimi-
zeaza costurile si permit o executie rapida si flexibila.
Tn paralel, indiferent de provocari, ne-am mentinut
angajamentele de sustenabilitate, ca parte din strategia
noastra pe termen lung. Intr-o piata care se schimba
rapid, agilitatea si responsabilitatea sunt principiile
care ne permit sa ramanem relevanti, sa inovam si sa
construim valoare pentru consumatori si parteneri.

Cum a aratat bilantul? Ce impact a avut transformarea
diviziei de inghetata intr-un business independent?
Am incheiat anul 2025 aproape de obiectivele initia-

le, Insa contextul economic complex din ultimele luni
ne-a pus la incercare agilitatea si creativitatea. Intr-un
context economic inflationist, am observat, in contrast,
o evolutie deflationista in pietele Home Care si Personal
Care. Presiunea s-a intensificat spre finalul anului trecut,
cand dinamica si mai scazuta a consumului a necesitat
solutii inovatoare si o adaptare rapida pentru a ras-
punde schimbarilor in comportamentul consumatorilor.
Desprinderea diviziei de Tnghetata a fost finalizata in
cursul anului 2025 si reprezintd o initiativa strategica

36 | lanuarie-Februarie 2026

Pe o piata aflata in permanenta
recalibrare, Unilever a mizat in
2025 pe cartea inovatiei si agilitatii
operationale pentru a face fata
contextului economic volatil. Ce

va face diferenta dintre stagnare

si crestere in viitor? Agilitatea

si capacitatea de a transforma
schimbarea in oportunitate,
considera Monica Tamas, General
Manager al Unilever Romania si
Moldova. De Simona Popa

menita sd accelereze dezvoltarea acesteia. in continuare,
in Unilever, ne concentram pe diviziile Beauty & Personal
Care, Home Care si Foods - segmente care beneficiaza de
sinergii puternice atat in modelele de business, cat si in
comportamentul consumatorilor, oferindu-ne oportuni-
tati solide de crestere.

Ati mentionat inovatia ca o solutie pentru a raspunde
schimbarilor in comportamentul consumatorilor. Ce rol
ajucat in strategia de business?

Unilever are o prezenta solida si o expertiza recunoscuta
in categoriile in care operam, ocupand pozitii de lider, cu
cote de piata de doua cifre. Ma bucur ca in 2025 am reusit
sa castigam cota de piata in volum in aproape toate cate-
goriile monitorizate, vedeta la capitolul crestere fiind seg-
mentul Personal Care, unde am inregistrat cel mai mare
avans de cotd de piata comparativ cu celelalte categorii
in care activam. Inovatiile au fost un motor esential de
crestere Tn toate categoriile. Lansarea brandului Vaseline
in Romania, cu un portofoliu complet si accesibil, a
depasit asteptarile, atingand rezultatele estimate initial
pentru Tntreg anul Tn doar cinci luni de la debut. Tn Home
Care, Dero Pro Express a reusit deja sa castige o cota de
piata de peste 5% in segmentul lichid in anumite retele
de retail. in categoria Nutrition, lansarea Delikat Aromat a
fost primita excelent, iar brandul Hellmann'’s continua sa
creasca sustinut, consolidandu-si pozitia in special prin
sosul clasic de maioneza. Per ansamblu, inovatia a fost
catalizatorul care ne-a permis sa crestem, sa ne diferen-
tiem si sa ramanem relevanti intr-o piata dinamica.

Care sunt categoriile unde ati raportat cele mai bune
evolutii si ce a facut diferenta?
n 2025, categoria de Personal Care a demonstrat



forta si dinamism, marcand cresteri semnificative ale
cotelor de piata. Deodorantele si produsele pentru
curatarea pielii au fost in centrul acestei evolutii,
confirmand Tncrederea consumatorilor si consolidand
statutul nostru de referintd in inovatie si calitate.
Brandul Dove ramane motorul principal, sustinut de
inovatii si comunicare continua. Tn acelasi timp insa,
Rexona a castigat teren in randul consumatorilor
activi, iar Dove Men+Care a continuat trendul
ascendent in segmentul masculin. La succesul anului
trecut au contribuit formatele mari, percepute ca
avand un raport calitate-pret excelent, si formulele
cu beneficii multiple, alaturi de o executie comerciala
riguroasa si campanii media relevante.

Ati investit peste 48 de milioane de euro in extinderea
fabricii din Ploiesti. Care au fost zonele prioritizate?

Tn urma investitiei, fabrica din Ploiesti s-a transformat
intr-una dintre cele mai avansate unitati de productie
alimentara din Europa din portofoliul Unilever. Prioritatile
investitiilor au vizat atat cresterea capacitatii si eficientei
operationale, cat si sustenabilitatea si tehnologia. Astfel,
suprafata fabricii a crescut de la 6.000 mp la 17.000 mp,
iar procesele interne sunt sustinute de solutii tehnologice
moderne, inclusiv sisteme AGV (vehicule ghidate automat)
care opereaza autonom prin GPS pentru eficientizarea
logisticii interne. Ultima etapa investitionala, care a pre-
supus alocarea unei transe de cinci milioane de euro in
2025, a fost dedicata dezvoltarii tehnologiilor sustenabile.

Cum arata strategia pentru acest an? Vom vedea lansari
noi sau, din contra, pariati pe optimizarea portofoliului?
Anul 2026 va fi un an provocator din perspectiva eco-
nomica, in care Tncrederea consumatorilor in branduri
consacrate va fi mai importanta ca niciodata. Totodata,
cred ca va fi loc pentru inovatie. Vom continua sa dez-
voltam produse relevante, care raspund nevoilor functi-
onale ale consumatorilor, dar si valorilor in care acestia
cred: sanatate, grija pentru mediu si comunitate. Ne
dorim ca 2026 sa fie un an al consolidarii angajamentu-
lui nostru fata de Romania. Vom continua sa investim in
capacitatile locale de productie, in dezvoltarea echipe-
lor si in parteneriate strategice. n acelasi timp, digitali-
zarea si sustenabilitatea raman prioritati pentru noi.

Cum vedeti piata locala de retail si cum va adaptati
strategia in fata schimbarilor din ultimii ani?

Piata locala de retail este dinamica, marcata de extin-
derea continua a comertului modern, dar cu un comert
traditional care ramane relevant. Vedem o polarizare a
formatelor - de la hipermarketuri la magazine de pro-
ximitate si discount - in paralel cu o crestere lenta, dar
constanta, a e-commerce-ului si cu reconfigurari ale ac-
tionariatelor, sustinute de investitii si de intrarea in forta
a unor noi jucatori. Acest ritm impune o adaptare rapida
si o flexibilitate din partea noastra. Ne concentrdm pe
prezenta omnichannel, pe parteneriate strategice si pe
dezvoltarea portofoliului cu sortimente si gramaje rele-
vante pentru formatele de retail in care vedem oportuni-
tati de crestere. In acelasi timp, am explorat Tmpreuna cu
partenerii nostri potentialul retelelor de retail media.

Cum se impart vanzarile pe canale de vanzare si ce
potential vedeti pentru TT pe termen mediu?

In categoriile in care operam, comertul traditional
ramane relevant, cu o cota stabila de peste 30%.
Experienta ultimilor ani ne-a aratat ca acest canal este
rezilient, construit solid in jurul comunitatilor mici. Ne
asteptam ca pe termen mediu sa isi mentina o pondere
importanta, pe masura ce se modernizeaza prin forma-
te de tip supermarket si local key accounts, dar si

prin digitalizare.

Cu ce asteptari ati pornit la drum in acest an? Vedeti mai
multe provocari sau mai multe oportunitati la orizont?
Sunt multe semne care indica faptul ca 2026 va fi un

an plin de provocari. Cred ca directia consumului va fi
ghidata de echilibrul dintre veniturile reale ale consu-
matorilor, nivelul de incredere si modul in care indus-
tria, per ansamblu, va reusi sa se calibreze in acest

nou context. Cred ca 2026 va fi un an in care cei care
investesc in oameni si tehnologie vor reusi sa navighe-
ze cu succes provocarile si sa isi consolideze pozitia pe
piatd. Pentru Unilever, anul 2026 va fi atat de bun pe cat
vom reusi noi sa il facem. Tn orice context, oricat ar fi de
dificil, exista oportunitati. Avem foarte multe atuuri, iar
planurile sunt puternice, diferenta o va face agilitatea
noastra pe parcurs.
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,CEL MAI BUN
SCENARIU AR FI
SA NE DUBLAM

ACTIVITATEA
IN FIECARE AN”
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Analiza financiara riguroasa,
investitiile constante in digitalizare

si o strategie de expansiune
internationala au stat la baza
transformarii PhoenixY, producatorul
pufuletilor Gusto, dintr-un business
ghidat de ,,romantism” antreprenorial
intr-o organizatie orientata spre
profitabilitate si sustenabilitate. Cu o
marja de profit peste media industriei
si exporturi care genereaza peste
70% din venituri, Eliodor Apostolescu,
Fondatorul companiei, mizeaza pe
date si infrastructura pentru a sustine
o crestere accelerata si in urmatorii
trei ani. De Alina Stan

Ce ainsemnat 2025 pentru businessul PhoenixY si care
au fost cele mai importante decizii strategice pe care
le-ati luat?

Cifra de afaceri si profitul au crescut constant. Cea mai
importanta decizie strategica luata in 2025, ale carei re-
zultate se vor vedea mult mai clar in anii urmatori, a fost
sa introducem in structura activitatii companiei conceptul
de corporatie internationald, businessul nostru avand un
mod de lucru similar. Vorbim de o schimbare completa
de strategie, iar acest lucru va fi cheia dezvoltarii viitoare.
Inclusiv structura activitatii mele este total diferita.
Principala schimbare a fost informatizarea businessului.
Am Tnceput din 2006 sa investim Tn aceasta zona, cand
am cumparat primele module dintr-un ERP mare, in va-
loare de 1,3 milioane de euro la momentul respectiv. De
atunci am investit constant, am alocat resurse pentru
dezvoltarea propriilor softuri. Datorita acestor investitii,
cu aceiasi oameni si aceleasi echipamente, am reusit
sa ne cvadruplam productia. Cifra de afaceri a fost in
crestere cu 10-15% anul trecut. Pana acum, nu am avut
niciun an in istoria companiei in care sa inregistram
stagnare sau scadere.

Care au fost principalele aspecte care au stat in spatele
investitiilor finalizate in 2025?

Pe masura ce intri pe piete internationale, apar cerinte
cu care nu ne-am mai confruntat - diversitate cultura-
13, diversitate a obiceiurilor de consum -, ceea ce ne-a
determinat sa lansam produse noi tot timpul. Asa am
ajuns la peste 1.300 de coduri de produs. La pachet au



venit investitii in tehnologii si retete noi. Construim
constant, anul trecut am ridicat spatii noi de productie
pe o suprafata de 7-8.000 mp. Avem autorizatie de con-
structie pentru inca 16.000 mp, investitie pe care o vom
finaliza anul acesta. Totul se dezvolta in jurul fabricii de
la Baicoi. Tn 2025 am avut un buget de investitii de 7-8
milioane de euro, iar pentru 2026 vorbim de investitii
de 11-12 milioane de euro. Cu capacitatea de produc-
tie actuala, putem gestiona livrari pe o raza de 3.000

de km, prin urmare de la Baicoi putem aproviziona cu
usurinta toata Europa. Daca nu as fi avut componen-

ta de transport in business, poate m-as fi orientat sa
dezvolt mai mult partea de productie, dar asa cele doua
componente se completeaza reciproc.

Ce strategii specifice ati implementat pentru a trece

de la ,romantism” la o abordare orientata spre
profitabilitate si sustenabilitate?

Vorbim in primul rand despre analiza financiara. Cu cat
iti analizezi activitatea si tendintele pietei, cu atat ti poti
da seama mai bine ce poti sa faci si ce va urma. Aceasta
este cheia pe care am descoperit-o si care ne-a adus o
crestere constanta. Cifrele vorbesc si, daca stii sa te uiti
la date, ai claritate Tn ceea ce trebuie sa faci. Acum nu
mai functioneaza absolut nimic doar pe instinct.

Cum ati gestionat riscurile fluctuatiilor de costuri
intr-o piata volatila pentru a mentine marja de profit?
Predictiile te ajuta sa faci calculele corecte. Analiza
reprezinta fundatia solida a unui business. Daca ai 0
fluctuatie zilnica uriasa de costuri, evident, ai o fluctu-
atie uriasa a marjei. Daca nu stii sa calculezi corect, nu
stii daca esti pe profit sau pe pierdere. Fara o viziune
clara nu poti sa faci nimic. Tn rest, e vorba de munca
sustinuta n fiecare an. n prezent, componenta analiti-
ca este extrem de importanta, ne-a ajutat, spre exem-
plu, sa avem in timp un transport eficient din punct de
vedere costuri. Aceasta analiza ajunge sa fie uneori mai
importanta decat activitatea in sine.

Cum arata structura actuala a profitabilitatii companiei?
De obicei, Tn industria alimentara profitabilitatea este
situata undeva la 3-4%. Noi am avut Tn 2024 o profi-
tabilitate de 13%, iar pentru 2025 cred ca stam putin
mai bine si aceasta evolutie s-a datorat conceptului de
business nou introdus.

Exportul este o piesa importanta in strategia de
crestere. Care a fost directia in 2025 pe zona aceasta?
Exportul reprezinta un element logic pentru businessul
nostru. Avem 16-17 milioane de consumatori in
Romania, iar pe restul planetei sunt 8,5 miliarde de lo-
cuitori. Prin urmare, conceptul de piata nationala versus
piata internationald aproape ca nu mai are sens. Daca
ne uitam la piata locald, brandurile internationale sunt
dominante, Romania este o parte a planetei. Evident ca
este mai usor sa vorbesti cu clienti din Romania decat
din India, insd n cativa ani granitele se vor dizolva. in

prezent, exportul reprezinta peste 70% din businessul
nostru. Pot spune cu mandrie ca suntem deja prezenti
in India, primele livrari fiind comandate. Un prim pas a
fost sa fim listati cu produsele in Dubai, apoi in Qatar si
Kuweit, unde am fost observati de mari corporatii indi-
ene datorita rezultatelor pe care le-am avut. Au urmat
apoi cateva deplasari in India. Acolo sunt doi retaileri
care au peste 250 de milioane de consumatori zilnic,
aceasta este magnitudinea pietei din India.

Ce riscuri anticipati pentru intrarea pe piete noi?

in 33 de ani de activitate, am depasit foarte multe crize.
Am ajuns la concluzia ca toata planeta este intr-o conti-
nua criza. Acum este intr-o criza mai accelerata pentru ca
globalizarea implica o agresivitate puternica in modifica-
rea pietelor si un dinamism greu de controlat. Predictiile
nu mai sunt valabile pe perioade lungi de timp.

Care sunt cele mai mari trei riscuri financiare pe care le
anticipati in urmatorii doi ani si cum le acoperiti?

Cel mai mare risc, in opinia mea, este dinamismul im-
previzibil al globalizarii. Sunt activitati si principii care
pareau foarte bine inradacinate si peste noapte nu mai
sunt valabile. Stabil este un termen relativ. Cel mai sim-
plu exemplu este fluctuatia dintre euro si dolar, care te
poate arunca intr-o zona foarte instabila. Noi am simtit
aceasta fluctuatie de schimb valutar printr-o pierdere
de 600.000 de euro intr-o singura zi.

Care sunt principalele directii de dezvoltare pentru
acest an?

Capacitati mai mari de productie pe fondul cresterii
vanzarilor si integrarea de noi produse in portofo-
liu. Trebuie sa facem produse care sa se ajute unele
pe celelalte. Una dintre directiile de dezvoltare este
reprezentata de produsele bio. Oamenii sunt tot mai
constienti de influenta alimentatiei in sanatate, edu-
catia Tn domeniul alimentar nu mai este ceva exotic,
ci o normalitate.

Cum ati defini 2026 in cateva cuvinte?

Ma astept la provocari foarte mari, dar astept si rezul-
tate pe masura. Daca echipa noastra va reusi sa faca
fata acestor provocari, 2026 va fi un an asa cum ne
asteptam. Stresul echipei este cea mai mare provocare.
Extinderea internationala aduce dupa sine cerinte la
care nu ne-am gandit vreodata, foarte variate, care pun
presiune pe resursa umana.

Cum ar arata compania intr-o varianta ,worst case”

si ,best case” peste trei ani?

Cel mai negru scenariu ar fi sa avem o crestere de

10% pe an, iar cel mai bun ar fi sa dublam activitatea

in fiecare an. Nu mai actionam intr-o piatd ca o bula
inchisa, in care legile te protejeaza impotriva marilor
competitori globali. Companiile mari devin tot mai mari,
companiile mici sunt absorbite. O consecinta negativa a
acestei tendinte este reducerea diversitatii.
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ALIANTA, UN
SCUT PENTRU
RETAILUL
AUTOHTON
INTR-O PIATA
INSTABILA

reatd in 2020 ca o solutie strategica la
presiunea exercitata de jucatorii internati-
onali asupra furnizorilor si comerciantilor
traditionali, CBA Partners, o alianta formata
din sase retele de magazine din regiunea de
nord-vest — Barta Ati, Elan-Trio, Dacia SA, Safeway Stores,
Konsta Splendid si CBA Nord Vest -, intra Tntr-o noua
etapa de dezvoltare, trecand de la expansiune accelerata
la consolidare, eficienta si decizii luate rapid la comun.
»Primii ani au fost despre construirea increderii intre
parteneri, apoi am mizat pe expansiune, cu unu-doua ma-
gazine deschise anual de fiecare retea in parte, Thsa 2025

a fost marcat de o schimbare de directie”, explica Ghassan
Shakhshir, cofondator al aliantei CBA Partners.

Astfel, dezvoltarea spatiilor comerciale a fost pusa
temporar in plan secund, in favoarea investitiilor in
depozite si infrastructura logistica, decizie venita pe
fondul cresterii accelerate a costurilor operationale.
»,Salariul minim a crescut cu 37% intre 2023 si 2025, fara
ca productivitatea sa tina pasul. Acest decalaj este su-
portat direct de antreprenori si se vede n rezultatele
nete, mult mai mici la nivelul intregii industrii”, punc-
teaza Shakhshir, cofondator CBA Partners si Director
General Safeway International. In aceste conditii, efi-
cientizarea lantului logistic devine una dintre putinele
parghii reale de control al costurilor. Planul aliantei este
ca, pana la finalul acestui an, toti cei sase membri, care
detin 86 de locatii de tip supermarket si cash&carry,

sa dispuna de o baza logistica solida, capabila sa sus-
tina atat activitatea curenta, cat si reluarea expansiunii
in anii urmatori.

Focus pe rezultatele anului 2025

Bilantul pentru 2025 confirma presiunea la nivelul pie-
tei, adusa in discutie de jucatorii CBA Partners. Concret,
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Retailul independent traverseaza una
dintre cele mai complicate perioade
din ultimii ani. Cresterea costurilor
operationale, modificarile fiscale
succesive si presiunea concurentiala
exercitata de marile lanturi de retail
reduc drastic spatiul de manevra al

comerciantilor locali. In acest peisaj,
CBA Partners - alianta formata din sase
retele de retail cu capital autohton

din nord-vestul tarii - isi consolideaza
pozitia mizand pe cooperare, eficienta
logistica si flexibilitate decizionala.

De Florentina Ciobanu

vorbim despre o cota de piata de 31,6% la finalul lunii
noiembrie si o crestere valorica de doar 3,6%, o dinami-
ca mult sub media pietei, potrivit datelor NielsenlQ. Cat
despre CBA Partners, toti membrii au raportat cresteri
ale cifrei de afaceri, Tnsa intr-un ritm semnificativ mai
lent decat in anii anteriori, in timp ce la nivel de alianta
cifra de afaceri a inregistrat un avans de circa trei pro-
cente, pana la aproximativ 1,3 miliarde de lei.

Privind in detaliu, Safeway International a deschis un
magazin Tn 2025 si a Inregistrat un avans modest, Tn
timp ce Barta Ati mentioneaza chiar scaderi de pana

la 2% in cazul unor magazine mature, cu o vechime de
peste cinci ani, in pofida inflatiei ridicate. Retailerul
Dacia a avut un inceput de an mai bun, dar majorarea
TVA si a facturilor la energie au temperat evolutia din

a doua jumatate a anului trecut, ducand la un avans
anual de doar doua-trei procente. Cresteri modeste ale
cifrei de afaceri, de trei-patru procente, a inregistrat si
reteaua CBA Nord Vest.

Cum a aratat strategia celor sase companii in acest
context? ,Competitia se muta tot mai mult in zona de
pret, insa marjele devin din ce in ce mai mici. Nu stim
cat de sustenabila este strategia, dar practicam preturi
si marje corecte. Monitorizam constant piata si incer-
cam sa fim competitivi”, afirma Ghassan Shakhshir.
Monitorizarea atenta a pietei si a promotiilor concuren-
tei este dublata de o flexibilitate decizionald mai mare
decat cea a marilor lanturi. Totusi, provocarea este
structurala: companiile romanesti angajeaza mai multi
oameni raportat la cifra de afaceri, iar Romania ramane
tara cu cea mai mica pondere a capitalului autohton in
retail, la nivel european.

,In lipsa unui sprijin real din partea statului, pre-
siunea se acumuleaza. Cresterea accizelor, a TVA,
introducerea taxei pe zahar si impozitarea compani-
ilor cu 1% din cifra de afaceri reduc apetitul pentru



investitii. Incertitudinea este cea mai periculoasa.
Daca regulile se schimba, toate planurile sunt puse
sub semnul Tntrebarii”, subliniaza reprezentantul
CBA Partners.

Alianta, avantaj competitiv intr-un context instabil

Pe langa presiunea macroeconomica si impactul
presiunii extinderii lanturilor internationale, retailerii
independenti se confrunta si cu schimbari profunde

in comportamentul de cumparare. ,Dupa pandemie si
declansarea razboiului din Ucraina, consumatorii au
devenit mai sensibili la pret, mai atenti la promotii si
mai deschisi catre canalele online. Incepand cu luna
iulie a anului trecut, s-a simtit clar scaderea puterii de
cumparare, iar marjele au coborat sub nivelul din prima
parte a anului 2025”, spune Ghassan Shakhshir.
Reprezentantii CBA Partners incearca sa raspunda

prin ajustarea sortimentatiei, promovare digitala mai
intensa si interes crescut pentru solutii tehnologice,
inclusiv integrarea inteligentei artificiale in procesele
decizionale. ,Businessurile care au stagnat au pierdut
conexiunea cu piata. Incertitudinea a devenit o con-
stanta si trebuie sa invatam sa o gestionam”, avertizea-
za Ghassan Shakhshir.

Tn acest context dominat de instabilitate, rolul aliantei
CBA Partners este de a functiona ca un mecanism de
protectie si dezvoltare. Beneficiile sunt clare: preturi de
achizitie mai bune, negociere la nivel de grup, schimb
de know-how si transparenta totala intre membri. ,Am
inteles ca nu suntem concurenti intre noi, ci concuram
cu marile retele comerciale. Lucrurile devin tot mai
grele, iar alianta ne ajuta sa ramanem in piata si sa ne
dezvoltam. Cu toate acestea, am decis sa pariem pe
cartea prudentei in ceea ce priveste formatul aliantei
si vom accepta doar membri care impartasesc aceleasi

valori si dau dovada de seriozitate si incredere in toti
actorii aliantei”, puncteaza Shakhshir.

Initiativele comune - de la pliantul promotional tri-
mestrial, tiparit Tn 50.000 de exemplare cu sigla Local,
la aplicatii digitale dezvoltate Tn paralel si lansarea de
produse private label sub brand comun - consolideaza
pozitia grupului si creeaza premisele unei diferenti-
eri reale in piata. ,Volumele mai mari permit preturi
de achizitie mai bune, intr-o perioada in care fiecare
procent conteaza, iar un brand comun ne uneste si mai
mult”, adauga Ghassan Shakhshir.

Strategie construita cu prudenta

Pentru 2026 si dincolo de acest orizont, strategiile difera
de la un retailer la altul, dar au un numitor comun: pru-
denta. Barta Ati vizeaza extinderea retelei cu doua-trei
magazine pe an, in special Th mediul rural, si remodela-
rea unitatilor mai vechi de opt ani. Safeway International
isi concentreaza investitiile pe logistica, cu bugete de
peste sase milioane de euro, si pe modernizarea magazi-
nelor. Dacia pregateste constructia unui magazin nou in
Alba lulia, cu o suprafata de 1.000 de metri patrati, si ex-
ploreaza formatul de proximitate urbana la nivelul jude-
tului Alba. Tn cazul businessului CBA Nord Vest, planurile
de extindere pentru 2026 vizeaza deschiderea unei noi
unitati cash&carry in Baia Mare, proiect care presupune
o investitie de aproximativ patru milioane de euro.
Dincolo de instabilitatea si impredictibilitatea care au
dominat anul trecut, membrii aliantei CBA Partners
sunt in continuare optimisti in ceea ce priveste viitorul
retailului autohton, dar si al businessurilor lor. ,Avem
cele mai mari investitii din istoria companiilor noastre,
intr-un an cu incertitudine ridicata. Nu am face acest
lucru daca nu am avea incredere in capacitatile noas-
tre” concluzioneaza Ghassan Shakhshir.
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L,PORNIM LA
DRUM IN 2026
CU O ATITUDINE
PRUDENTA”

intr-un an marcat de

inflatie, schimbari fiscale

si incertitudine in consum,
Comtim a reusit sa
inregistreze o crestere de 10-
12% a volumelor de productie
si a profitabilitatii. Cu o cifra
de afaceri de 1,5 miliarde

de lei la finalul anului 2024,
cel mai mare producator de
carne de porc din Romania
mizeaza tot mai mult pe
produse cu valoare adaugata
si pe avantajele unui model
de business integrat, sustine
Goran Panici, Director
General Comtim.

De Florentina Ciobanu
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Sunt mai bine de opt ani de cand pesta porcina africana
afecteaza industria carnii de porc din Romania. Care a
fost impactul la nivelul businessului Comtim si cum ati
descrie anul 2025 pentru acest sector?

Pesta porcina africang, care afecteaza fermele in Romania
din 2017, este o piedica Tn calea evolutiei, Th sensul ca nu
ne-a permis sa ne dezvoltam si sa crestem operatiunile.
Mai degraba ne-am focusat pe consolidarea programe-
lor de biosecuritate, sa prevenim aparitia virusului in
ferme si sa supravietuim perioadei cu focare si restrictii
la export. Suntem captivi pe piata interna si ne aflam in
situatia Tn care suntem nevoiti sa vindem toate piesele
animalului sacrificat, dar nu exista cerere decat pentru
anumite parti. De exemplu, subprodusele erau destinate
pietelor asiatice, iar pulpa de porc era exportata in Grecia,
indeosebi in sezonul estival. Acesta este impactul major
al pestei porcine africane si, in acelasi timp, ramane prin-
cipalul risc structural pentru business. Virusul a aparut

si in fermele noastre, iar Tn urma unui focar depistat in
2025, am pierdut 10.000 de scroafe, echivalentul a 15-18%
din volumul de productie, cu impact direct in costuri, in
planificarea efectivelor si in disponibilitatea porcului ro-
manesc. Ne ajuta foarte mult faptul ca liviam carne catre
Elit, companie de procesare a carnii, parte din grup.

Din punct de vedere financiar, cum arata bilantul anului
2025? Ati reusit sa pastrati ritmul de crestere din 2024?
Am Tncheiat anul 2025 cu un bilant solid pentru businessul
Comtim, avand in vedere contextul de piata si schimba-
rile fiscale care au survenit mai ales in a doua jumatate
a anului trecut si care au pus presiune pe marja de profit
a fermierilor si a producatorilor de carne. Am inregistrat
o crestere cu 10-12% la nivelul volumului de productie

si al profitabilitatii. Aceste rezultate se adauga cifrei de
afaceri, care s-a situat la aproximativ 1,5 miliarde de



lei in anul 2024. Pe de o parte, am avut crestere in ceea
ce priveste volumul de animale sacrificate si, in acelasi
timp, au crescut cu 10-15% vanzarile pe segmentul de
produse cu valoare adaugata sub brandul Comtim.

Cat de important este sistemul integrat de productie
pe care l-ati dezvoltat si ce contributie are la crestere?
Faptul ca lucram in sistem integrat, de la cereale, fabrici
de nutret, ferme de reproductie pana la sacrificarea
animalelor, transarea, ambalarea si distributia carnii,
ne ofera un avantaj competitiv pe piata. Din punct de
vedere business, acest model sustine cresterea. Avem
flexibilitate in adaptarea volumelor si mixului, costuri
mai bine controlate si o dovada clara de trasabilitate si
responsabilitate pentru consumatori.

Caror provocari a trebuit sa le faceti fata anul trecut si
de unde au venit cele mai mari oportunitati?

Inflatia ridicata la nivel de inputuri (energie, ambalaje,
servicii) a erodat marjele de profitabilitate, a influentat
cresterea costului de productie si a dus la renegocieri
constante cu furnizorii si clientii. Cresterile de taxe si
modificarile de regim fiscal pentru industria alimentara
au adaugat presiune, in special pe costul cu forta de
munca si pe profitabilitatea industriei, aceasta crestere
neputand fi transferata in preturi, dar o parte a fost
absorbita prin eficientizare interna. Lasand deoparte
focarele de pesta care au aparut pe parcursul anului,
in 2025 costurile de productie au putut fi mentinute la
valori optime, ceea ce s-a tradus intr-un an profitabil
pentru fermieri. In ceea ce priveste segmentul de carne
proaspata, primele trei trimestre ale anului au adus un
consum ridicat, pe cand in trimestrul al patrulea am
vazut o franare, ceea ce a declansat efectul de domino
pe linia preturilor la carne si animale.

Cum a aratat situatia la capitolul investitii? Au

fost proiecte amanate sau chiar anulate din cauza
contextului impredictibil?

Una dintre investitiile strategice demarate Tn 2025 si

a carei valoare se ridica la aproape 35 de milioane de
euro a vizat retehnologizarea zonei de feliere, ambalare
si semiprocesare, care va deveni functionala la fina-
lului primului semestru al acestui an. Este un proiect
amplu, care include si un depozit automatizat si asigura
cresterea volumului de produse cu valoare adaugata cu
aproximativ 20%. In paralel, in 2025 am accelerat pro-
iectele de sustenabilitate: eficientd energetica, proiecte
de energie regenerabila, management al subproduselor,
optimizarea consumului de apa si resurse.

Care este ambitia companiei privind volumele de
productie pentru anul acesta?

Operam peste 40 de ferme proprii si de mai bine de

20 de ani gestionam 18 ferme in parteneriat cu diversi
fermieri din tara, care produc animale pe baza materia-
lului genetic si a furajelor furnizate de noi. Numarul de
porci sacrificati in 2025 a fost de 1,1 milioane, Tn crestere

cu peste 100.000 de animale fata de anul precedent,

cu un volum de 93.000 de tone de carne. Pentru 2026,
obiectivul este sa atingem borna de 100.000 de tone

de carne vanduta. Pe termen mediu, ne-am propus sa
ajungem la capacitatea maxima de 1,4 milioane de porci
sacrificati si vom continua sa dezvoltam activitatea.

Cum a aratat strategia la nivel de portofoliu si ce rol
joaca inovatia in ecuatia de crestere?

n categoria de carne proaspata, cel mai important este
sa furnizezi o carne de calitate si sa o vinzi sub forma pe
care o doresc consumatorii romani, care totusi prefera sa
cumpere carne cu origine locala. Strategia de portofoliu
a vizat consolidarea gamei de baza si extinderea segmen-
tului de produse cu valoare adaugata (ready-to-cook,
tocate, marinate, gramaje noi). in plus, am dezvoltat
retete noi, cu marinade si mixuri de condimente sau cu
adaos redus de sare/grasime, precum si noi formate de
ambalare si portionare, si ne permite sa adresam seg-
mente noi de consumatori, sa diferentiem brandul si sa
valorificam mai bine carnea fata de produsele standard.
Focusul major este de a vinde in retailul modern, unde
avem o pondere a vanzarilor de aproape 90%.

Ce buget de investitii alocati pentru 2026 si cum arata
lista de prioritati?

Pentru 2026 alocam un buget de investitii cel putin
similar cu cel din ultimii ani, cu focus pe proiecte cu
impact clar in eficienta, biosecuritate si competitivi-
tate. Concret, vorbim despre finalizarea si extinderea
automatizarii in zona de feliere, ambalare si logistica
interna, modernizarea fermelor si consolidarea bio-
securitatii, proiecte de eficienta energetica si energie
regenerabila (inca 5 MW putere instalata), digitalizarea
proceselor si imbunatatirea trasabilitatii prin imple-
mentarea in intreg lantul a unui ERP de ultima genera-
tie, SAP. Un buget suplimentar de investitii, de circa zece
milioane de euro, va fi redirectionat catre divizia de fer-
me si va fi concentrat in reabilitarea si modernizarea lor.

Cu ce asteptari porniti la drum in 2026 si unde
identificati cele mai mari oportunitati de crestere?
Pornim la drum cu o atitudine prudenta. Ne asteptam in
continuare la un mediu volatil, dar in care producatorii
integrati si bine capitalizati pot castiga cota de piata.
Operatiunile sunt la un nivel de productie foarte eficient,
avem toate fermele pline si productie proprie de purcei,
abatorul are suficiente animale si am reusit sa ajungem
la un volum care Ti conferd eficienta maxima. In plus, ne
dorim o crestere de Tnhca 10% in 2026. Vedem oportuni-
tati Tn substituirea importurilor prin carne si produse
romanesti, prin extinderea segmentului de produse
convenience si in colaborari mai stranse ale producato-
rilor locali cu retailul modern, sustinute Th mod real de
proiecte guvernamentale de consolidare a productiei
autohtone de carne de porc. Totodata, este nevoie de un
control atent al situatiei epidemiologice ce vizeaza pesta
porcina de catre autoritatile implicate.
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RETAILUL MODERN, EXERCITIU

DE ECHILIBRISTICA INTR-UN
CONTEXT INSTABIL

Pentru jucatorii din universul de retail modern din Romania, 2025 a aratat
mai degraba ca un exercitiu de echilibristica, pe fondul unui context
macroeconomic si geopolitic instabil, care s-a resimtit la nivelul intregii
industrii. Concret, fiecare companie a incercat sa gaseasca un echilibru

intre crestere si mentinerea unui business sustenabil, insa balanta
investitiilor in expansiune a inclinat in favoarea noilor concepte de
franciza introduse in piata. De Alina Stan
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nul trecut piata de retail modern si-a
continuat consolidarea, la baza acestui
proces fiind o serie de tranzactii-cheie.
Astfel, 2025 a inceput cu anuntul privind
finalizarea tranzactiei prin care grupul
Ahold Delhaize, proprietarul Mega Image, prelua Profi
Rom Food. Profi a devenit astfel al 17-lea brand deti-
nut de grup, intr-o tranzactie record de 1,3 miliarde de
euro. Prin aceasta achizitie Ahold Delhaize Tsi dubleaza

amprenta de retail Tn Romania, Profi urmand sa adauge
trei miliarde de euro in vanzari nete la rezultatele gru-
pului, potrivit estimarilor retailerului pentru 2025.

Sase luni mai tarziu, o noua tranzactie tinea capul de
afis in piata locala de retail - grupul Schwarz, propri-
etarul Kaufland si Lidl, Tsi anunta intentia de a prelua
pachetul majoritar de actiuni al companiei Supermarket
La Cocos, fondatorul lulian Nica urmand sa pastreze
30% din actiuni. Consiliul Concurentei a identificat insa
o serie de ingrijorari concurentiale legate de aceasta
tranzactie, impunand cateva limitari. Mai exact, grupul
Schwarz se angajeaza sa continue actualul model de
afaceri al retelei La Cocos, care sa ofere clientilor pro-
duse la preturi reduse si competitive pe pietele locale
in care este prezent, prin plafonarea marjei brute la un
nivel mediu al perioadei, precum si prin continuarea
politicii de expansiune, cu mentinerea formatului de
business si a independentei operationale si comerciale.
De asemenea, grupul Schwarz se angajeaza sa nu achizi-
tioneze magazine cu cifra de afaceri sub patru milioane
de euro, in zonele in care are o cota de piata mai mare

de 40%, in conditiile in care aceste tranzactii nu trebuie
notificate autoritatii de concurenta, si sa informeze
Consiliului Concurentei cu privire la achizitia sau inchi-
rierea de spatii comerciale si la planurile de deschidere
a magazinelor Tn aceste spatii. n acelasi timp, angaja-
mentele propuse vizeaza protejarea furnizorilor exclu-
sivi La Cocos, prin implementarea unei proceduri clare
care sa cuprinda regulile pentru delistarea furnizorilor
in cadrul retelei La Cocos, indiferent daca acestia co-
mercializeaza produse alimentare sau non-alimentare.
Tn tot acest peisaj dinamic, in presa franceza apareau
informatii despre un posibil exit al retailerului Carrefour
de pe piata din Romania pe fondul unei strategii de
eficientizare a operatiunilor grupului, care se concreti-
zase deja in alte tari precum lItalia, acolo unde Carrefour
a vandut cele 1.200 de magazine pe care le detinea
catre New-Princes Group. Reactia Carrefour Romania a
temperat insa zvonurile din piatd, raspunsul retailerului
punand accent pe continuarea implementarii planului
strategic, ce viza deschiderea a peste 30 de magazi-

ne noi in 2025, respectiv dezvoltarea segmentului de
comert online si consolidarea parteneriatelor locale cu
producatorii romani. Cifrele privind expansiunea vin sa
confirme directia de business a gigantului francez, in
contextul in care retailerul adauga anul trecut pe harta
Romaniei 34 de noi magazine, cele mai multe sub um-
brela Express, urmate de Carrefour Market si Supeco.

Elemente de noutate

Dupa ce a depasit borna de 200 de magazine sub bran-
dul Express, Carrefour a marcat anul trecut o premiera
n strategia de expansiune inaugurand primul format
Supeco pentru mediul rural Tn Dragomiresti-Vale, special
adaptat pentru comunitatea din zona. Mai mult, retaile-
rul si-a extins amprenta in mediul periurban si rural si
pentru formatele Market si Express. ,Experienta noastra
in diferite zone din mediul urban si rural ne permite sa
intuim interesul consumatorilor si sa introducem produ-
se care sa le satisfaca nevoile. Spre exemplu, in zonele
rurale am extins segmentul produselor nealimentare”,
au spus pentru Progresiv oficialii Carrefour Romania.
Carrefour paseste astfel intr-un teritoriu in care Profi
detine suprematia cu brandul Profi Loco. Cu un total de
654 de magazine sub acest brand, Profi este de departe
cel mai expansiv retailer in universul de retail rural.
Daca ne referim la clasamentul celor mai vizibili
retaileri din perspectiva expansiunii, topul a suferit
modificari notabile anul trecut, in conditiile in care Profi
trece pe pozitia a treia, cu brandul Profi Loco (+44 noi
loca’gii), primele locuri fiind adjudecate de retailerii care
au introdus noi concepte de franciza. Mai exact, Froo
Romania Retail, companie care face parte din Zabka
Group, trece in fruntea clasamentului cu 112 magazine
Froo nou deschise, ajungand la o retea de 173 de locatii
pe plan local. Pozitia secunda este ocupata de un new
entry in acest top — Auchan, cu brandul de franciza
Simply by Auchan - sub acest nume fiind inaugurate 60
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de noi magazine, numarul total din aceasta retea, care
sustine antreprenoriatul romanesc, urcand la 69.
Clasamentul este completat de LaDoiPasi Extra, care,
cu un plus de 42 de locatii noi, isi dubleaza amprenta,
respectiv de PENNY, cu 40 de magazine noi.

La o privire mai ampla, in 2025 universul de retail mo-
dern din Romania a fost extins cu 427 de magazine noi
si a pierdut 87 de magazine Tn urma limitarilor impuse
de Consiliul Concurentei in tranzactia dintre proprieta-
rul Mega Image si Profi, ajungand la putin peste 5.290
de locatii. In mod clar, regulile la capitolul expansi-
une au fost facute de companiile care au introdus in
piata concepte noi de franciza, jumatate din numarul
inaugurarilor fiind in aceasta zona, in timp ce jucatorii
mari s-au concentrat pe consolidarea businessului.
Demna de mentionat este insa reluarea expansiunii

pe segmentul cash&carry a Selgros, retailerul inaugu-
rand primul sau magazin dupa o pauza de sase ani, la
Sibiu. Tn schimb, METRO, principalul sau competitor, a
continuat sa investeasca anul trecut in segmentul de
proximitate sub umbrela LaDoiPasi si LaDoiPasi Extra.
Tinta pentru anul acesta, cand compania aniverseaza
30 de ani de la intrarea pe piata locald, este atingerea
bornei de 3.000 de locatii LaDoiPasi. Mai mult, strategia
pentru urmatorii trei ani vizeaza si reluarea expansiunii
pe zona magazinelor de mari dimensiuni, fiind planifi-
cate in acest sens trei noi locatii.

Miscari interesante au venit si din partea discounterilor,
PENNY si Lidl consolidandu-si prezenta pe piata locala
n 2025. Cu ritm constant de deschideri (+40 magazine),
PENNY a inchis anul trecut cu o retea de 456 de unitati
de vanzare. ,Expansiunea sustine evolutia, insa si-a
diminuat contributia, generand mai putin de jumatate
din crestere. Altfel, toate celelalte lucruri care fac parte
din strategia construita pe cei sapte piloni contribuie la
evolutia pozitiva. (...) Ma astept la 2025 sa fie al patrulea
an consecutiv in care avem cea mai mare crestere din
piata pe segmentul IKA. A fost insa un an greu pentru
ca avem in fata un client tot mai precaut si cu focus mai
mare pe promotii, iar majorarea TVA a accentuat acest
comportament”, a punctat Daniel Gross, CEO PENNY.

La randul sau, discounterul Lidl a revenit anul trecut

la ritmul obisnuit de expansiune, bifand 25 de noi
deschideri, dupa ce, in 2024, numarul acestora se situa
la jumatate.

Efecte ale unui tsunami fiscal

Dezvoltarea accelerata pe zona de discount este justi-
ficata si de contextul macroeconomic, un moment de
cotitura, cu implicatii pe termen lung, fiind si decizia de
majorare a TVA la alimente Tncepand cu 1 august 2025.
Efectele s-au resimtit imediat, vanzarile de alimente,
bauturi si tutun inregistrand o scadere Tn luna august
raportat la iulie, datele publice indicand o diferenta de
3,3% de la o luna la alta. Scaderea poate fi explicata

de faptul ca oamenii au ales sa faca stocuri inainte de
majorarea TVA, lucru vizibil in datele publicate de INS.
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4Excluzand perioada de lockdown, aceasta a fost cea
mai mare scadere lunara de la criza din 2009-2010.
Consumatorii romani au limitat cheltuielile, semnaland
o prudenta sporitd. Desi o parte din scaderea vanzari-
lor 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 pruden-
ta va persista si la inceputul anului 2026", au explicat
economistii ING.

n acest context, adaptarea rapida la schimbarile din
piata a fost esentiala pentru mentinerea competiti-
vitatii. lar loializarea este unul dintre atributele cu o
importanta tot mai mare pentru toti jucatorii din piata
de retail. Astfel, Lidl, care a lansat in 2020 programul
Lidl Plus, a investit constant in dezvoltare, principalele
functionalitati introduse anul trecut fiind Lidl Points, un
model de gamification, si scan&go.

Tn conditiile in care pretul nu mai este singurul criteriu
relevant in procesul de loializare, locul acestuia fiind luat
de personalizare si relevanta in fata clientului, si Bringo,
primul serviciu de livrare rapida a cumparaturilor online
prin personal shopper din Romania, a lansat anul trecut
Bringo YOU, un program de loializare care ofera utilizato-
rilor avantaje directe, precum livrarea gratuita, dublarea
garantiei pentru ambalajele SGR colectate odata cu
livrarea comenzilor din Carrefour, reduceri, acces la pro-
duse si experiente speciale sau chiar posibilitatea de a
directiona o parte dintre beneficii catre cauze sociale.
Toate aceste strategii prin care retailerii au incercat sa
compenseze cresterea TVA au avut un impact pozitiv,

in conditiile in care, desi puterea de cumparare in
Romania a fost in scadere in trimestrul trei, potrivit INS,
consumul total in FMCG inca se situa cu 1,1% in volum
si cu 4,5% in valoare peste cel de anul trecut, potrivit
datelor Nielsen 1Q. De la inceputul anului 2025 si pana
in septembrie (YTD), valoarea totala a pietei bunurilor
de larg consum a crescut cu 6,5%. Aplicarea acestor
strategii este vizibila in vanzarile raportate de NIQ in
Romania: canalul de supermarketuri si discounteri a
inregistrat in primele noua luni ale lui 2025 o creste-

re peste media nationala (+10,3% valoric), in timp ce
comertul traditional a crescut cu 4,1%, iar hipermar-
keturile au avansat cu doar 1,9%. Vanzarile bunurilor
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de larg consum realizate prin e-commerce au crescut si
ele peste medie, cu 9,4% in primele noua luni, impul-
sionate in special de produsele alimentare (+18,8%),
care castiga pondere in online. Acest avans se datorea-
za atat dezvoltdrii comertului online/omnichannel si
adaptarii romanilor la acest mod de a face cumparaturi,
cat si unei accelerari inregistrate Tn trimestrul trei dupa
cresterea inflatiei, deoarece online-ul face mai usoara
identificarea celor mai bune oferte si promotii de pret.

Efervescenta in e-commerce

Carrefour este unul dintre retailerii care au mizat anul
trecut pe investitiile in dezvoltarea segmentului de
e-commerce, aducand doi noi parteneri in ecosistemul
sau online - Bolt Food si Trendyol. Totodata, retailerul
si-a consolidat pozitia de lider Tn e-grocery, avand apro-
ximativ 25% din cota de piata, odata cu extinderea ac-
celerata a parteneriatelor pentru a include aproximativ
350 de magazine Carrefour in platformele online, dar si
prin cresterea accesului clientilor la un portofoliu larg de
produse. In prezent, reteaua Carrefour este disponibila n
31 de magazine prin Bolt Food, cu planuri de extindere in
toate hipermarketurile in perioada urmatoare. Trendyol,
cel mai recent parteneriat de e-commerce, este disponi-
bil la nivel national, cu livrare in aproximativ 72 de ore de
la plasarea comenzii. Prin aplicatie, utilizatorii au acces
la categorii precum detergenti, produse pentru copii si
bebelusi, cafea, articole de beauty si ingrijire personala,
produse pentru curatenia locuintei, articole pentru ani-
male de companie, jucarii si electrocasnice mici. ,Pentru
anul acesta, planurile noastre includ extinderea forma-
telor si a numarului de magazine disponibile Th e-com-
merce, ceea ce ne aduce mai aproape de obiectivul de a
oferi o experienta omnichannel completa. De exemplu,
anul trecut am extins semnificativ magazinele disponi-
bile in Glovo, cu 16 magazine integrate doar in ultimele
doua luni. De asemenea, ne vom concentra eforturile pe
consolidarea operatiunilor cu Bringo, partenerul nostru
principal Tn e-grocery”, a declarat Narcis Horhoianu, Chief
Marketing Officer & E-commerce si membru in Comitetul
Executiv Carrefour Romania.

Mai mult, faptul ca Romania isi consolideaza pozitia in
top 10 state membre UE ca E-GDP, in conditiile in care
e-commerce-ul este asteptat sa atinga 3,5% din PIB,
demonstreaza potentialul acestei industrii, sesizat si

de noi jucatori. Astfel, o intrare de calibru in Romania

a apartinut gigantului Wolt, care a finalizat in luna mai
integrarea Tazz, aducand un angajament puternic de
crestere pe termen lung. Unul dintre piloni este seg-
mentul de retail alimentar, unde Wolt estima un plus de
peste 150% in primul an pe piata locala.

Ambitii pentru 2026
In ceea ce priveste strategia pentru acest an, jucato-

rii internationali activi pe piata locala pun pe masa
planuri ambitioase si scenarii de crestere, in ciuda
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provocarilor cu care 2026 vine la pachet. Astfel, obiec-
tivul Carrefour Romania este continuarea expansiunii,
retailerul avand ca target deschiderea mai multor
magazine comparativ cu anul trecut. ,VYom continua sa
identificam zone cu potential ridicat din mediile urbane
si sa dezvoltam si componenta rurala pentru a veni
catre clientii nostri cu solutii pentru cumparaturi cat
mai rapide si eficiente, aproape de casa. Totodata, ne
vom concentra pe mentinerea puterii de cumparare si
pe imbunatatirea experientei de cumparare - prin re-
modelari, noi tehnologii implementate, activari speciale
in formatul hipermarket, dar si extensii de portofoliu”,
spun reprezentantii Carrefour.

Expansiunea ramane unul dintre motoarele-cheie

ale cresterii sustenabile si pentru Kaufland Romania,
retailerul intentionand sa mentina ritmul constant de
dezvoltare, cu o0 medie de 10-15 magazine noi deschi-
se anual, afirma Valer Hancas, Director Comunicare si
Corporate Affairs al companiei. ,Obiectivul strategic
este ca, pana in 2030, sa avem peste 250 de magazine in
Romania si Republica Moldova. Expansiunea merge in
paralel cu modernizarea retelei existente. Pana la finalul
lui 2030, vizam reconfigurarea a circa 35 de hipermar-
keturi dupa noile standarde ce pun accent pe functio-
nalitate si experienta clientului”, spune Valer Hancas.
Planurile retailerului, care numara 197 de magazine la
nivel local, includ si adaptarea sortimentatiei la nevoile
locale, implementarea unui sistem clar de orientare
in-store, extinderea zonei de case self-scan si K-Scan

in mai multe locatii. Tn plus, compania testeaza deja
concepte de spatii verzi cvasi-autonome care reduc
consumul de apa si costurile de mentenanta si sustin
biodiversitatea. Etapa-pilot cuprinde deja trei locatii
din Bucuresti (Straulesti, Sisesti si Voluntari), iar in
functie de rezultate retailerul va extinde proiectul si in
alte magazine din retea.

Ca element de noutate pentru acest an, discounterul
Lidl va deschide Bucuresti un magazin flagship, de
peste 3.200 mp, cel mai mare din reteaua gestionata

de retailer pe plan local, inaugurarea fiind planificata
pentru ultimul trimestru al anului.

Pe cartea expansiunii va paria si Mega Image, care Tsi
propune chiar o accelerare a ritmului de dezvoltare.
Dupa ce in 2025 compania a pus accent pe recalibrarea
operatiunilor celor doua entitati - Profi si Mega Image,
anul acesta retailerul isi va indrepta atentia spre zona
de eficienta. ,Intentia este sa acceleram, daca va fi
cazul, sa ne adaptam formatul magazinelor si oferta co-
merciala cat mai bine, astfel Tncat sa se plieze pe nevo-
ile clientilor. Tn ceea ce priveste expansiunea, vom avea
o0 abordare echilibrata intre cele doua branduri - Mega
Image si Shop&Go - insa vedem o oportunitate mare in
zona de supermarketuri. Acolo exista si o batalie cran-
cena pe spatii. Pe de alta parte, exista oportunitati de
extindere atat in urbanul mare, cat si in urbanul mediu
sau in orasele mai mici. Ne uitam spre toate zonele,
vom intra cu magazine si in orasele in care nu suntem
prezenti”, puncteaza Mircea Moga, CEO Mega Image.
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Analiza retail independent

2025, 0 CURSA CU OBSTACOLE
PENTRU RETAILUL INDEPENDENT

Dupa un 2024 pe plus, in care
retailul independent a con-
dus topul cresterilor valorice
la nivel de canale de vanzare,
2025 a fost un an in care cres-
terea a franat considerabil, iar
investitiile semnificative au
purtat cu precadere semnatura
marilor jucatori locali care au
ales sa transforme provocarile
in oportunitati si au o strategie
clara pe termen lung. in acest
context, viitorul canalului de
retail independent ramane sub
semnul prudentei si adaptabi-
litatii. De Alina Dragomir

50 | lanuarie-Februarie 2026

n plus de 3,6% la nivel valoric si un declin
de 3,1% din perspectiva numerica - asa
arata in doar cateva cuvinte bilantul
pentru primele 11 luni ale lui 2025 pentru
canalul de retail independent, potrivit
datelor NielsenlQ. Si daca trendul descendent din punct
de numeric nu mai este o surpriza pentru nimeni, merita
mentionat faptul ca avansul valoric de 3,6% este aproa-
pe la jumatate fata de cresterea medie a pietei si con-
siderabil mai mic fata de rezultatul inregistrat Tn 2024,
cand segmentul TT conducea topul cresterilor valorice la
nivel de canale de vanzare cu un plus double-digit.
Dincolo de aceste evolutii, 2025 a venit cu doua miscari
de calibru cu impact in piata locala. Concret, vorbim
despre anuntul de preluare a magazinelor La Cocos de
catre proprietarul Kaufland si Lidl, tranzactie prin care
liderul pietei retailului autohton va intra n liga celor
mari. Exista insa si o parte plina a paharului, marcata
de decizia Annabella de a prelua cele 87 de magazine
la care Mega Image a fost obligata sa renunte pentru a
primi acordul Concurentei in tranzactia cu Profi. Odata
cu aceasta decizie, Annabella a depasit pragul de 200
de magazine la nivel national si si-a extins amprenta
teritoriala in judetele Timis, Bihor, Cluj, Bacau, Vrancea,
Constanta, lalomita, Brasov, Prahova, Teleorman,
Giurgiu, Bucuresti si Ilfov. Desi nu este prima tranzactie



semnata de Annabella, aceasta este cu siguranta cea
mai importanta din istoria companiei. ,Este un moment
important pe care l-am privit ca pe o oportunitate, pen-
tru ca, daca ne-am fi extins organic, am fi ajuns la acest
numar de magazine in aproximativ cinci ani”, explica
Alexandru Soacate, Director General Adjunct.

De altfel, cele 87 de magazine intrate n portofoliul
Annabella reprezinta mai mult de trei sferturi din
numarul total de deschideri ale celor mai importante
25 de retele autohtone Tn 2025. Podiumul celor mai
expansivi retaileri locali este completat de Magazine
DIANA, care a bifat anul trecut 14 magazine noi, si
Senic Gross&Market, care a deschis doua locatii noi, Tn
Arad si Buzau. ,Atingerea pragului de 100 de maga-
zine a fost un prag important, dar nu o linie de finis.
Reprezinta o validare a modelului nostru de business:
retail de proximitate, ancorat Tn comunitati, construit
pe termen lung. Mai mult, am lucrat intens la perso-
nalizarea experientei de cumparaturi, la optimizarea
sortimentatiei in functie de zone si tipologia de client.
Nu a fost doar o replicare de format. Este un proces
extrem de complex - fiecare articol trebuie anali-

zat, pozitionat intr-o ierarhie de pret si alocat unor
clustere de magazine. De altfel, aceasta directie este
una strategica pentru anii urmatori. Bilantul nu este
doar unul numeric pentru noi, ci si unul de maturitate.
Am crescut atat in perioade foarte bune pentru piata,
cat si intr-un context economic dificil, cu presiuni

pe costuri si incertitudine fiscala”, a explicat Adina
Craciunescu, Managing Partner Grup DIANA.

Desi, din perspectiva numarului de magazine, La

Cocos nu se afla in top 25 retaileri autohtoni, compa-
nia a bifat cele patru deschideri asumate pentru anul
2025 odata cu infuzia de capital adusa de consortiul
format din Banca Europeana pentru Reconstructie si
Dezvoltare (BERD) si fondurile de investitii Morphosis
Capital si CEECAT Capital, care au preluat in 2024 un
pachet de 56% din actiuni. Deschiderile sunt rele-
vante si din perspectiva bugetului alocat, investitia

in magazinul din Pitesti ridicandu-se la 6,4 milioane
de euro. Despre investitii cu sase zerouri vorbim si in
cazul Euromarket (foto), unul dintre jucatorii din trioul
valcean care reuseste sa tina piept cu brio expansiunii
marilor lanturi de retail. Astfel, Euromarket a alocat
doua milioane de euro pentru remodelarea magazi-
nului fanion al retelei. Acestei investitii i se adauga

si deschiderea unei noi locatii in Tatarani, sat aflat la
periferia orasului Babeni, din judetul Valcea.

Dincolo insa de aceste investitii notabile, nu putini
sunt jucatorii care mizeaza pe teoria pasilor marunti,
din aceasta categorie facand parte Paco Supermarket,
Andreia Market, Jam Supermarket, Barta Ati, Harghita
Retail sau Home Garden, care au inaugurat cate o
locatie anul trecut. In plus, in peisajul aglomerat al
pietei locale de retail, inca isi gasesc locul businessuri
independente, un exemplu Tn acest sens fiind Smartino,
un concept lansat in vara anului trecut in localitatea
Snagov, in urma unei investitii de 600.000 de euro.

Cei mai expansivi retaileri

in 2025
Annabella 87 magazine
inaugurate

1 l. magazine

inaugurate

4 magazine

inaugurate

Magazine
DIANA

La Cocos

Remodelarile, un pariu pe crestere

Tn contextul in care lipsa de predictibilitate a fost o
constanta a anului trecut, iar costurile au fost pe un
trend puternic ascendent prin comparatie cu 2024, re-
tailerii au pus expansiunea in plan secund, adoptand o
strategie mai precauta, care, in multe cazuri, s-a tradus
prin investitii in remodelarea unitatilor existente. ,Anul
trecut nu am investit in expansiune, insa ne-am con-
centrat pe modernizari. Si acum avem cinci remodelari
pe rol, insa usa ramane deschisa pentru orice opor-
tunitate Tn materie de expansiune”, a adaugat Simina
Arsene, Manager Retail Sergiana Grup.

Pe cartea remodelarii a mizat si reteaua Praxis din jude-
tul Arges. ,Nu am investit anul trecut in expansiune, dar
speram ca anul acesta vom obtine autorizatia de con-
structie pentru cel de-al doilea magazin din Stefanesti.
Din cele 11 magazine pe care le detinem, zece sunt in
Pitesti, dar este o piata extrem de aglomeratd, in care
IKA nu lasa loc pentru dezvoltare. Tocmai de aceea am
ales sa venim cu o imagine noua la nivelul retelei si

am remodelat exteriorul magazinelor”, a explicat Florin
Arsene, proprietarul Praxis.

Desi a fost un an dificil, nici Magazine DIANA nu a oprit
remodelarile in 2025. Astfel, pe langa cele 14 deschi-
deri, retailerul a remodelat si cinci magazine. Si pentru
MCA Comercial 2025 a fost mai putin despre crestere
accelerata si mai mult despre eficienta si consolidarea
unei baze mult mai solide pentru anii urmatori. ,Nu

am urmarit extinderea numarului de magazine cu orice
pret, ci optimizarea si modernizarea locatiilor existente
pentru o experienta mai buna a clientilor si eficien-

ta operationala in business”, sustine Maria Cruceru,
Director General MCA Comercial. In acest sens, retailerul
a devenit proprietar pentru doua locatii in care func-
tiona anterior cu chirie, a modernizat doua magazine
mai vechi si a echipat cu panouri fotovoltaice alte doua
locatii. ,Pentru perioada urmatoare vom continua sa
exploram oportunitati punctuale de achizitii de spatii
comerciale, atent analizate, cu focus pe vadul comerci-
al, dar ne dorim sa extindem si suprafetele de vanzare
pentru unele spatii existente”, a adaugat Maria Cruceru.
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Crestere moderata in 2025

Daca ne raportam la rezultatele inregistrate, provocarile
cu care a venit anul trecut la pachet, lipsa de predic-
tibilitate, masurile fiscale si evolutia macroeconomica
au lasat o amprenta puternica la nivelul comportamen-
tului de cumparare si implicit Tn cifre. ,Cele mai mari
provocari din 2025 au venit din zona costurilor struc-
turale, Tn special din cresterea salariilor si a costurilor
cu energia, doua componente care au impact direct si
imediat asupra profitabilitatii in retail. Intr-un business
cu marje mici, orice ajustare salariala sau fluctuatie de
pret la energie se traduce rapid in presiune pe rezul-
tat, mai ales intr-un context in care nu poti transfera
integral aceste costuri in pretul final fara sa afectezi
competitivitatea”, sustine Andreea lonica, Manager
Retea Jam Supermarket.

Tn acest context, 2025 a fost un an de crestere contro-
lata pentru Jam Supermarket, focusul nefiind pe volum,
ci pe calitatea cresterii si pe consolidarea operationala.
Astfel, cele 14 magazine Jam au incheiat anul 2025 cu

o cifra de afaceri de 146 de milioane de lei, in crestere
cu aproximativ 6,3% fata de 2024, intr-un context de
piatda marcat de presiuni inflationiste si de o competitie
foarte puternica in segmentul de proximitate.

Despre crestere vorbim si in cazul Paco Supermarket,
Praxis, MCA Comercial sau Magazine DIANA. ,2025

a fost un an de crestere pentru Paco Supermarket.
Estimam o cifra de afaceri de aproximativ 280 de mili-
oane de lei, in crestere cu 7,2% fata de 2024. Profitul se
situeaza la 1,53 milioane de lei, in scadere semnificati-
va (- 79%) fata de anul anterior. Diferenta vine aproape
integral din investitii: remodelarea a trei magazine si
deschiderea Paco Supermarket Marasesti, unul dintre
cele mai mari magazine din retea. Am ales sa investim
pe termen lung, chiar daca asta a insemnat presiune
pe profit pe termen scurt. Retailul nu e sprint, e cursa
de fond”, a explicat Feliciu Paraschiv, Director General
Paco Supermarket.

Prudenta, cuvantul de ordine pentru viitor

Ce urmeaza in 2026, un an definit de jucatorii locali
drept ,greu”, dar si dincolo de acest orizont? ,2026
vine cu mai multa maturitate in decizie si mai mult
focus pe client. Vrem sa fim mai aproape de oameni,
sa listam mai multe produse cerute de clienti, sa
mentinem preturi corecte si sa facem retail bine. Avem
planuri clare de investitii si vrem sa ridicam standar-
dul in magazinele noastre”, a mai adaugat reprezen-
tantul Paco Supermarket.

Anul 2026 incepe cu asteptari realiste, dar optimiste si
pentru Jam Supermarket. ,Stim ca presiunea pe costuri
va continua si ca piata va ramane extrem de competiti-
va, Tnsa partea plina a paharului vine din faptul ca sun-
tem un jucator de proximitate. Viitorul retailului local
nu este sa concureze direct cu marile lanturi pe pret, ci
sa fie mai bun acolo unde conteaza cu adevarat -
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,Jucatorii care vor investi

in disciplina, procese si

relatia cu comunitatea
vor avea nu doar sanse
de supravietuire, ci si
un parcurs sustenabil”,
Andreea lonica - Jam
Supermarket

proximitate, relatie cu clientii si furnizorii si selectie
relevanta”, a completat Andreea lonica.

Astfel, pentru 2026 strategia Jam Supermarket este

una prudenta si selectiva. ,Nu ne dorim expansiune cu
orice pret, ci doar in zone unde putem construi profita-
bilitate si rezilienta”, a adaugat reprezentanta

Jam Supermarket.

Despre o expansiune controlata si sustenabild vorbesc
si reprezentantii Senic Gross&Market. ,Alegem locatiile
in functie de potentialul pietei, de trafic si de capa-
citatea 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, sortiment relevant si preturi compe-
titive”, au declarat Sorin si Marius Cimpeanu, directorii
Senic Gross&Market.

Pentru Annabella expansiunea este in plan secundar,
focusul fiind pe consolidarea si optimizarea universului
actual, dar si pe imbunatatirea indicatorilor de per-
formanta. ,Putem vorbi despre expansiune abia din a
doua parte a anului si obiectivul este sa ne consolidam
prezenta in teritoriile noi”, a explicat Alexandru Soacate.
LSincer sa fiu, este o lupta tot mai grea. Contextul ma-
croeconomic nu e favorabil, cumparatorii sunt tot mai
atenti la bugete si competitia e tot mai acerba. Trebuie
sa fim atenti la investitiile pe care le facem si la modul
in care alegem locatiile in care ne dezvoltam pentru ca
riscurile sunt mari”, declara anterior Daniel Munteanu,
proprietarul Euromarket.

Ce atuuri mai are Tn acest context canalul de retail
independent? ,Jucatorii care vor investi in discipling,
procese si relatia cu comunitatea vor avea nu doar
sanse de supravietuire, ci si un parcurs sustenabil”, a
concluzionat reprezentanta Jam Supermarket.






Perspective economice

DE LA IMPACTUL DEFICITELOR
MARI LA REALITATEA UNUI
MEDIU DE AFACERI SUB PRESIUNE

Finalul anului 2025 a stat sub
semnul incertitudinii mai mult

ca oricand in trecutul recent, iar
mediul de business s-a aflat in fata
unei decizii dificile: sa mentina
planurile de investitii initiale sau
sa le mute in conservare pana
cand mediul fiscal va deveni unul
predictibil. In ciuda estimarilor
BNR privind redresarea economiei
in a doua parte a lui 2026, exista
inca foarte multe incertitudini:

ce se intampla cu taxele, cum

vor arata facturile dupa ceva fi
liberalizata piata gazelor naturale,
cum vor evolua costurile cu forta
de munca si care va fi impactul
acestora asupra marjelor de profit.
De Simona Popa
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,Economia romaneasca pare ca atarna de un fir de ata”
este ceea ce sustin analistii Sierra Quadrant luand in
calcul imaginea de ansamblu a anului 2025, un an in
care, pe fondul efectelor inflatiei, al cresterii taxelor, al
accentuarii blocajului financiar, al lipsei de finantare si
n absenta unor planuri de business predictibile, multe
dintre companii s-au lovit tot mai des de dificultati fi-
nanciare. lar comertul si serviciile se afla pe lista scurta
a domeniilor afectate.

,Datele BNR privind situatia instrumentelor de pla-

ta refuzate contureaza un tablou ingrijorator pentru
economia romaneasca in ultimul trimestru al anului
2025. Statisticile analizate indica o acutizare a lipsei

de lichiditate in piata, evidentiata printr-o crestere
brusca atat a valorii sumelor refuzate la plata, cat si a
numarului de companii care nu isi pot onora obligatiile.
Accentuarea blocajului financiar este de natura sa ge-
nereze probleme pentru intreg spectrul de business, de
la scaderea profitabilitatii, probleme de cash flow, iar
efectele directe se vad in reducerea investitiilor, cres-
terea preturilor, stoparea angajarilor si aparitia unui
nou val de insolvente”, explica Ovidiu Neacsu, Partener
Coordonator Sierra Quadrant.

De altfel, un sondaj derulat la finalul anului trecut de
catre compania de consultanta arata ca sapte din zece
companii intarzie sa-si plateasca facturile, principalele
motive invocate fiind lipsa resurselor financiare disponi-
bile, neincasarea facturilor, cresterea costurilor operati-
onale si scaderea vanzarilor. Durata medie de incasare
a facturilor la nivelul economiei a ajuns la aproape 120
de zile, iar datele din octombrie si noiembrie indica o
degradare accelerata a disciplinei financiare care risca
sa se extinda si in primele luni ale acestui an.

,2026 se anunta un an cel putin la fel de provocator, in
conditiile Tn care lanturile economice atarna de un fir
de ata”, completeaza reprezentantul Sierra Quadrant.

Presiunea fiscala, redusa in 2026?

Un semnal pentru companii ca presiunea fiscala ar
putea fi redusa si ca seria de cresteri de taxe s-ar putea
incheia in 2026 este transmis de ordonanta ,trenulet”.
Tnjumatatirea impozitului minim pe cifra de afaceri
(IMCA) din 2026 si eliminarea acestuia, precum si a impo-
zitului specific pe cifra de afaceri (ICAS) si a impozitului
pe constructii speciale (taxa pe stalp), din 2027, arata ca
Guvernul vrea sa dea un orizont de speranta mediului de



afaceri. ,Aceste masuri, desi sunt prevazute de ordonan-
td, reprezinta deocamdata promisiuni si modificarea lor
pe parcursul anului 2026 nu poate fi exclusa. Observam,
totusi, ca Guvernul intelege ca fiscalitatea marita este
impovaratoare, franeaza investitiile si, implicit, cresterea
economica. Intentia sa este sprijinita si de declaratia re-
centa a reprezentantilor FMI conform careia masurile deja
luate sunt suficiente pentru consolidarea fiscala si ca, de
acum, trebuie doar sa fie mentinuta directia. Insa reduce-
rea deficitului bugetar nu este deloc o misiune usoara si,
fara majorari de taxe, Guvernul are la dispozitie alte doua
parghii: rationalizarea cheltuielilor si imbunatatirea colec-
tarii taxelor”, explica Ruxandra Tarlescu, Partener, Leader
Servicii Fiscale si Juridice Tn cadrul PwC Romania.

Doar ca Romania este campioana de un deceniu la ne-
incasarea TVA, conform rapoartelor Comisiei Europene.
Tara noastra se afla pe primul loc si la necolectarea im-
pozitului pe profit, arata aceeasi institutie intr-o analiza
publicata pentru prima data in luna decembrie a anului
trecut. Noul raport estimeaza ca Romania nu a incasat
circa 35% din impozitul pe profit estimat pentru 2019 -
anul analizat de raport -, avand o rata de neincasare de
trei ori mai mare decat rata medie estimata la 10,9% a
celor 23 de state membre UE incluse Tn analiza.

»De-a lungul ultimului deceniu, veniturile fiscale, cele
din taxe, impozite si contributii de asigurari sociale, au
fost in jurul a 25-27% din PIB. Tn aceasta perioada au
fost experimentate atat scaderi, cat si majorari de taxe.
Prin urmare, pentru a ajunge la venituri fiscale de peste
30% din PIB, este nevoie n primul rand de intarirea
administratiei fiscale, respectiv de o colectare mai buna
a taxelor”, adauga Ruxandra Tarlescu.

La nivelul anului trecut, veniturile bugetului general au
insumat aproape 663 de miliarde de lei, in crestere cu
15,3% fata de anul 2024, potrivit datelor publicate de
Ministerul Finantelor. De partea cealalta, cheltuielile au
fost reduse in a doua parte a anului trecut, ceea ce a
dus la un deficit bugetar (pe cash) de 7,65%. ,Rezultatele
executiei bugetare pe anul 2025 marcheaza o inchidere
de an caracterizata prin investitii masive finantate din
fonduri nerambursabile, dublate de disciplina fiscala. Am
reusit sa reducem deficitul cash cu un punct procentual,
asigurand in acelasi timp sume-record pentru investitii.
Aceasta performanta este rezultatul direct al masurilor
administrative ferme luate in a doua parte a anului si al
renegocierii PNRR, prin care am mutat o serie de proiecte
din componenta de imprumut in cea de grant”, a declarat
Alexandru Nazare, ministrul Finantelor.

LAvand n vedere ca deficitul ar trebui sa scada in 2026
cu alte doua puncte procentuale din PIB si ca trendul
trebuie sa continue gradual pana la un deficit de 3%
din PIB in 2030, este evident ca trebuie luate masuri
suplimentare pentru un control mult mai riguros al
cheltuielilor publice si o colectare mai eficientd a
taxelor existente. Desi mediul de afaceri a sustinut ca
reforma ANAF si disciplina bugetara sunt obligatorii
pentru a reduce deficitul bugetar, date fiind rezultatele
obtinute pand in prezent, varianta majorarii de taxe

ramane posibila”, adauga reprezentanta PwC Romania.
Daca ne uitam la nivelul de impozitare al companiilor,
executivul a decis ca impozitul minim pe cifra de afaceri,
impozitul specific pe cifra de afaceri si impozitul pe
constructii speciale sa fie eliminate, dar abia din 2027. in
2026 totusi, IMCA se va reduce de la 1% la 0,5%. n ceea ce
priveste impozitul pe veniturile microintreprinderilor, in
acest an va avea o singura cota, de 1%, indiferent de tipul
activitatii, dar plafonul de incadrare va scadea la 100.000
de euro. ,in 2026, reforma cadrului fiscal, prevazuta in
PNRR, se incheie, o singura masura importanta fiind
amanata - impozitarea imobilelor la valoarea de piata.
Tn schimb, reforma administratiei fiscale ar trebui s&
continue si chiar sa fie accelerata pentru a sustine o
colectare mai eficienta a veniturilor bugetare. Totodata,
disciplina bugetara, respectiv controlul mai strict al
cheltuielilor sunt esentiale pentru a nu mai avea loc
cresteri de taxe”, sustine Ruxandra Tarlescu.

Reinventarea devine o prioritate strategica

Pe fondul acestui context dificil, executivii de la nivel
global vad tot mai mult reinventarea companiilor lor

ca fiind esentiala pentru crestere, conform PwC Global
CEO Survey 2026, lansat in cadrul reuniunii anuale a
Forumului Economic Mondial de la Davos. Mai mult

de patru din zece (42%) spun ca, in ultimii cinci ani,
companiile lor au inceput sa concureze in sectoare noi.
Dintre cei care planifica achizitii majore, 44% se asteapta
sa investeasca in afara industriei lor actuale, tehnologia
fiind cel mai atractiv sector adiacent. Raman insa goluri
la nivel de executie. Doar unul din patru CEO afirma ca
organizatia lor tolereaza un nivel ridicat de risc in pro-
iectele de inovare, are procese disciplinate pentru a opri
initiativele cu performanta slaba sau opereaza un centru
de inovare definit ori o functie de corporate venturing.
Timpul este, de asemenea, o constrangere: liderii rapor-
teaza cd isi petrec 47% din timp concentrati pe probleme
cu un orizont mai mic de un an, comparativ cu doar 16%
din timp dedicat deciziilor cu orizont de peste cinci ani.
,Cresterea expunerii la riscuri externe, de la amenin-
tari cibernetice si schimbari tehnologice la volatilitate
macroeconomica, conflicte geopolitice si, mai nou,
tarife comerciale, contribuie semnificativ la erodarea
increderii. Si in Romania, liderii companiilor au devenit
mai pesimisti in ultimul an pe fondul inrautatirii per-
spectivelor macroeconomice si al cresterii taxelor. Doar
o treime dintre respondenti cred ca economia locala va
inregistra o accelerare Tn acest an. Comparativ, anul tre-
cut jumatate dintre ei se asteptau la un avans mai mare
al PIB. Tn 2026, 42% se asteapta la franarea cresterii sau
chiar scaderea economica si manifesta acelasi pesi-
mism si cand vine vorba despre evolutia companiilor
lor in urmatoarele 12 luni. Aceste date arata ca mediul
de afaceri local resimte multiple presiuni si devine o
urgenta implementarea unor masuri care sa readuca in-
crederea investitorilor”, concluzioneaza Daniel Anghel,
Country Managing Partner PwC Romania.
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O PIATA
POLARIZATA,
CU INVESTITII
CARE

REDESENEAZA
HARTA
COMPETITIEI
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Cu o baza estimata la noua milioa-
ne de animale de companie, piata
de pet food din Romania si-a con-
tinuat traiectoria ascendenta in
2025, consolidandu-si statutul de
una dintre cele mai dinamice cate-
gorii din FMCG. Pe termen mediu,
categoria intra intr-o noua etapa
de maturizare, cu investitii semni-
ficative. Diferentierea in catego-
rie este dictata de valoarea reala
oferita consumatorului, de coeren-
ta portofoliului si de capacitatea
brandurilor de a construi increde-
re intr-o piata tot mai competitiva.
De Florentina Ciobanu

Sy, Ntr-un context marcat de presiuni economice,
categoria de pet food a continuat sa se conso-
lideze anul trecut, fiind marcata de o schimbare
clara a modului Tn care consumatorii privesc
alimentatia animalelor de companie. Datele
NielsenlQ indica o crestere valorica de 7,5% si un avans
volumic de 7,7% in perioada noiembrie 2024 - octom-
brie 2025 versus anul anterior Tnsa, dincolo de cifre,

jucatorii din industrie vorbesc despre polarizare, pro-
duse functionale si cu valoare adaugata.

Segmentele economic si premium coexista

Pe segmente de produse, ponderea hranei uscate pen-
tru caini reprezinta aproximativ 60% ca volum si 31,6%
din punct de vedere valoric, in timp ce datele pentru
hrana umeda se situeaza la nivelul de 14-15% atat n va-
loare, cat si in volum, potrivit NielsenlQ. La polul opus,
mancarea umeda pentru pisici concentreaza 27,5% din
valoarea pietei, la un volum de 11,8%, iar hrana uscata
detine o cota valorica de 16,1% si 9,8% market share in
volum, confirmand nivelul ridicat de premiumizare.
LStructura categoriei ramane relativ stabila, dar mixul
de crestere este sustinut tot mai mult de segmentele
cu valoare adaugata. Consumatorii sunt mai atenti la
raportul calitate-pret si aleg din ce in ce mai mult pro-
duse care ofera beneficii functionale clare, fara a migra
neaparat catre super-premium’”, sustine Georgiana
Gheorghiu, Marketing Manager Gama&Gama, companie



care detine brandurile Good Friend, Thank'Q si Thor.
Aceasta abordare este confirmata si de ceilalti jucatori
din piata, care observa o coexistenta tot mai clara intre
segmentele accesibile si cele premium. ,Observam

o polarizare a pietei. Pe fondul crizei economice, tot
mai multi consumatori se orienteaza catre segmentul
standard, dar se mentine si cererea pentru produ-

se premium si super-premium. Pentru o parte dintre
acestia, rutina alimentara a animalului nu este negocia-
bila”, spune Yuri Bykoriz, Managing Director Kormotech
pentru Europa Centrala si de Est, companie care detine
in portofoliu brandurile Optimeal, Club 4 Paws, My Love,
Master si Delickcious. Dintre acestea, vanzarile Club 4
Paws, brand pozitionat pe segmentul premium, au cres-
cut anul trecut de doua ori in valoare, fiind brandul-che-
ie pentru dezvoltarea strategica pe piata din Romania.
Din perspectiva Purina, parte a grupului Nestlé, aceas-
ta polarizare vine la pachet cu o maturizare a cererii.
,2Consumatorii romani devin tot mai informati si mai
exigenti. Pretul ramane important, dar calitatea nutri-
tionala, ingredientele naturale si recomandarile veteri-
nare castiga teren”, subliniaza loana Mocanu, Marketing
Manager Purina, Nestlé Romania, companie ce are in
portofoliu branduri precum Pro Plan, Pro Plan Veterinary
Diets, Cat & Dog Chow, Gourmet, Felix, One, Friskies si
Darling. ,Piata locala de pet food a continuat sa creasca
intr-un ritm solid anul trecut, sustinuta de tendintele de
umanizare a animalelor de companie si de premiumiza-
re. Valoarea totala a pietei a depasit pragul de un miliard
de euro, cu o crestere estimata de aproximativ 9-10%
fata de anul precedent”, adauga reprezentanta Purina.
Tn acelasi timp, cu o cotd redusa atét in valoare, cat si
in volum, subsegmentul de recompense pentru pisici a
fost cel mai dinamic Tn ultimul an, cu cresteri de peste
20%, alimentate de tendinta de rasfat si de integrarea
hranei in relatia emotionala dintre proprietari si anima-
le. ,Categoria de snackuri si produse complementare
se dezvolta foarte dinamic, in special in modern trade.
Observand aceasta tendinta, am decis ca Romania sa
fie una dintre primele piete in care vom lansa brandul
premium plus Delickcious. Tn plus, pentru a consoli-

da segmentul super-premium, vom dezvolta brandul
Optimeal, cu un accent clar pe distributia in retelele
specializate de pet shop-uri”, explica Yuri Bykoriz.

Dezvoltare omnichannel

Elemente demne de mentionat in categoria de pet food
sunt importanta marcilor private si evolutia vanzarilor
din canalul traditional trade. Concret, marcile private
detin o cota de piata de 41,7% in termeni valorici si
52,1% n termeni volumici, in perioada noiembrie 2024 -
octombrie 2025. Diferenta de pret fata de brandurile
consacrate ramane un factor decisiv, mai ales intr-un
context economic volatil. Din perspectiva canalelor de
vanzare, supermarketurile si discounterii concentreaza
in continuare peste 57% din volumele totale, ramanand
principalele motoare de scalare, urmate de comertul

Pet food-ul, prezent in peste jumatate
din gospodatriile romanilor

Mancarea pentru cdini si pisici, la fel ca si animalele
de companie, se regaseste Th mai mult de jumatate
din casele romanilor. 60% dintre gospodariile din
Romania au cumparat mancare pentru caini sau
pisici cel putin o data in intervalul noiembrie 2024 -
octombrie 2025, potrivit YouGov Shopper, iar datele
arata ca 76% dintre romani au caini, iar 62% dintre
acestia au pisici. In ceea ce priveste subsegmentele,
atat mancarea pentru caini, cat si cea pentru pisici
au o penetrare de aproximativ 40%, cea pentru catei
avand un avantaj de cinci puncte procentuale.

La nivel demografic, mediul urban isi spune cuvantul,
penetrarea categoriei crescand pana la 70% in zonele
rurale, in acelasi timp scazand la 45% in Capitala.

Tn MAT Octombrie 2025, valoarea pietei a crescut

cu 10% fata de aceeasi perioada a anului trecut,
segmentul de pisici avand o crestere de 12%, iar cea
de caini de 9%. Aceasta majorare se datoreaza in
mod egal unei cresteri de 5% in volumul pietei, dar si
in pretul mediu al produselor. in termeni de volum,
o frecventa usor mai ridicata a contribuit asupra
cresterii la nivel total, volumul per cumparatura
ramanand stabil.

in ceea ce priveste marca privatd, importanta in
categorie este una crescuta. Cu o penetrare aproape
similara cu cea a segmentului branded, in cazul
mancarii pentru pisici, volumul per cumparator si per
cumparatura este aproape egal Tntre cele doua. Totusi,
diferenta o face pretul mediu, unde marcile private
indica valori la jumatate fata de segmentul branded.
Tn cazul mancarii pentru caini, performanta marcilor
private este putin mai slaba in termeni de volum
(reprezentand circa 50% din cel al marcilor branded).
Comparand cele doua subcategorii, mancarea pentru
pisici are un pret mediu de cel putin doua ori mai
mare decat cel pentru caini. in plus, desi aceasta are
o pondere in valoare de putin peste 50% din total
pet food, Th volum reprezinta doar 30% din piata.
Mai mult, uitandu-ne la primele zece marci, acestea
reprezinta jumatate din valoarea mancarii pentru
pisici, respectiv o treime din a celei pentru caini.

sus:

traditional (21,7%) si hipermarketuri (21,3%), mai arata
datele NielsenlQ. De altfel, in ultimul an, vanzarile de
mancare pentru animale din canalul traditional trade
au crescut cu 15,5% n valoare si cu 18,6% in volum.
+Avem o pozitie foarte buna in traditional trade, unde
suntem intre primii doi jucatori ca volum. Tn perioada
urmatoare, focusul strategic este extinderea si con-
solidarea in modern trade, printr-un route to market
corect. De asemenea, online-ul si exportul reprezinta
directii importante de dezvoltare, avand in vedere com-
portamentul de cumparare omnichannel”, puncteaza
Georgiana Gheorghiu.
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EVOLUTIE PET FOOD MAT OCT. 25 VS YA

Importanta Importanta Dinamica Dinamica Dinamica
segmentului (valoare) segmentului (volum) pretului in valoare in volum
HIPERMARKETURI 25,0% 21,3% -3,7% 21% 6,0%

BENZINARII & CONVENIENCE 0,0%

EVOLUTIE PET FOOD MAT OCT. 25 VS YA

-16,7% -21.5%

Importanta

Importanta Dinamica Dinamica Dinamica

segmentului (valoare) segmentului (volum) pretului n valoare n volum

HRANA CAINI - USCATA

31,6%

HRANA PISICI - USCATA 16,1%

HRANA CAINI - TREATS &CHEWS 1%

MAT= nov. 24 - oct. '25; MAT-1= nov. ‘23 - oct. 24

Si pentru Purina, dezvoltarea omnichannel este esen-
tiala. ,Supermarketurile si hipermarketurile raman do-
minante, Tnsa online-ul si pet shop-urile specializate
sunt motoarele de crestere. Tn 2026, ne propunem sa
acceleram dezvoltarea in e-commerce si sa consoli-
dam parteneriatele cu pet shop-urile premium”, afirma
loana Mocanu.

In cazul Kormotech, canalul specializat detine cea mai
mare pondere Tn vanzarile de pe piata locala, dar com-
pania si-a extins prezenta si in modern trade, canalul cu
cel mai mare potential de scalare. ,in supermarketuri,
detindtorii de animale de companie opteaza mai frec-
vent pentru formate de ambalare mai mici, in timp ce in
canalul online sunt preferate ambalajele de dimensiuni
mari, in special In categoria hranei pentru caini. Acest
lucru indica faptul ca factorul de convenienta - forma-
tul, greutatea si frecventa achizitiilor - joaca un rol din
ce in ce mai important in alegerea produsului”, spune
reprezentantul Kormotech.

Consolidare si scalare rapida a businessurilor

Pentru Gama&Gama, 2025 a fost un an de consolidare,
raportand o crestere a cifrei de afaceri cu circa 10% fata
de anul anterior, pana la aproximativ 190 de milioane
de lei, sustinuta in principal de performanta segmentu-
lui de hrana uscata. ,Hrana umeda si recompensele au
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59,4%

-4,8% -0,8%

-2,1% 11,8%

1,0% 13,8%

susa: NI QY

avut o contributie mai degraba complementara, avand
in vedere ca acestea sunt produse realizate in regim
private label”, sustine Georgiana Gheorghiu. ,Strategia
se va schimba odata cu finalizarea fabricii proprii

de hrana umeda, preconizata pentru anul acesta, iar
aceasta categorie va deveni una prioritara in porto-
foliu.” Pe langa acest proiect important, Gama&Gama
continua n 2026 investitiile in dezvoltarea brandurilor
din portofoliu, cu focus pe gama Thank'Q Advanced, un
produs pozitionat premium in interiorul segmentului
economic, in paralel cu proiecte de responsabilitate
sociala si comunicare.

Anul 2025 a fost despre consolidare si pentru Purina,
companie care a crescut in segmentele importante,
continuand diferentierea prin formule adaptate nevoi-
lor din piata si crescand totodata relevanta brandurilor
proprii in relatia cu consumatorii. ,Ne asteptam la o
crestere in linie cu piata, sustinuta de mixul favorabil
premium-functional, optimizari de pret si accelerarea
canalelor digitale”, spune loana Mocanu. Astfel, porto-
foliul a evoluat pe trei directii strategice: nutritie avan-
sata si functionala, premiumizare si sustenabilitate.
»Am accelerat inovatia prin lansari in gama premium si
extinderea in segmente noi, precum introducerea Felix
Soups, care raspunde cererii pentru formate inovatoare
si experiente gourmet. n plus, am extins gama Pro Plan
cu formate si texturi noi”, adauga reprezentanta Purina.






TOP PRODUCATORI HRANA PENTRU ANIMALE

_Cota de piata
in valoare MAT

Cota de piata
in volum MAT

GAMA&GAMA

NESTLE

PRIVATE LABEL $,7%

TOP MARCI HRANA PENTRU CAINI

_Cota de piata
in valoare MAT

52,1%

Cota de piata
in volum MAT

FRISKIES

PEDIGREE

TOP MARCI HRANA PENTRU PISICI

Cota de piata
n valoare MAT

Cota de piata
n volum MAT

FRISKIES

MAT= nov. '24- oct. '25; Marcile si producatorii N I
sunt asezati in ordine alfabetica Sursa: Q

Pentru Kormotech, obiectivul propus este clar: o cres-
tere anuald de peste 50% si intrarea in top 3 jucatori ai
pietei de pet food din Romania. ,Inregistram o crestere
solida la nivelul tuturor brandurilor si identificam un
potential semnificativ pentru o scalare si mai rapida

a afacerii. Vom investi in dezvoltarea brandurilor si a
canalelor de distributie, de la modern trade pana la
e-commerce. De asemenea, intentionam sa consolidam
colaborarea cu comunitatea profesionala - crescatori si
medici veterinari”, precizeaza Yuri Bykoriz. La nivel de
portofoliu, unul dintre proiectele Kormotech vizeaza ac-
tualizarea brandului super-premium Optimeal, care va
face tranzitia catre categoria de nutritie holistica si va
include ratii functionale menite sa sustina longevitatea
activa a animalelor. Compozitia va contine pana la 70%
carne sau peste proaspat, iar portofoliul va fi completat
cu retete fara gluten.
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Investitia Transavia, un punct de inflexiune
n categorie

Nu putem sa vorbim despre viitorul categoriei fara sa
aducem in discutie si anuntul Transavia, liderul pietei
de carne de pui din Romania, privind investitia de 150
de milioane de euro in cea mai mare unitate de pro-
ductie de hrana pentru animale de companie din tara.
Productia va demara in a doua jumatate a anului 2026,
iar compania si-a propus sa ajunga in top 10 jucatori de
pet food la nivel international. Intr-o piata in care sub
3% din hrana pentru caini si pisici din comertul modern
este produsa local, proiectul are potentialul de a schim-
ba balanta productiei si a competitivitatii regionale. ,Pe
termen mediu, in doi-trei ani de la inceperea vanzarilor,
ne dorim sa crestem EBITA de la peste 100 de milioane
de euro, in prezent, la aproximativ 250 de milioane de
euro, cu o contributie semnificativa a noii divizii", a spus
loan Popa, Presedinte si Fondator Transavia.

Cum privesc jucatorii din piata cea mai mare initiativa
antreprenoriala de acest tip din regiune? ,Aceasta in-
vestitie marcheaza maturizarea categoriei si potentialul
de dezvoltare a productiei interne”, subliniaza loana
Mocanu (Purina), in timp ce Yuri Bykoriz (Kormotech)
considera ca va aduce ,0 intensificare a competitiei,

in special in segmentul standard, si o presiune mai
mare asupra spatiului la raft”. La randul sau, Georgiana
Gheorghiu (Gama&Gama) vede investitiile majore ca pe
un catalizator pentru educarea pietei si consolidarea
competitiei pe baze mai sanatoase.

Crestere mai temperata, dar sustenabila

Piata de pet food din Romania va deveni tot mai
segmentata si complexa, iar estimarile indica o crestere
anuald medie de 5-9% pana in 2030, depasind valoarea
de 1,8 miliarde de euro, potrivit reprezentantei Purina.
Potrivit jucatorilor din piata, hrana umeda produsele
functionale, recompensele si canalele digitale vor fi
principalele motoare de dezvoltare.

Privind spre 2026, precum si dincolo de acest orizont,
jucatorii sunt prudenti, dar optimisti. ,Ritmul de crestere
va fi mai temperat, dar sanatos si sustenabil”, estimeaza
Georgiana Gheorghiu, indicand urbanizarea si umani-
zarea animalelor drept motoare-cheie. ,Ne asteptam

ca 2026 sa fie un an plin de provocari, in care flexibili-
tatea si adaptabilitatea vor fi esentiale. Premiumizarea,
functionalitatea si sustenabilitatea vor ramane tendinte
dominante”, completeaza loana Mocanu, subliniind im-
portanta educarii consumatorilor.

Potrivit Kormotech, provocarea majora va fi echilibrul.
,Piata evolueaza catre solutii mai constiente si perso-
nalizate. Pe de o parte, acest context stimuleaza pro-
ducatorii sa dezvolte solutii mai calitative si cu valoare
functionald ridicata, iar pe de alta parte, creeaza o noua
provocare: identificarea unui echilibru intre cerintele
tot mai ridicate de calitate si accesibilitatea pretului”,
concluzioneaza Yuri Bykoriz.






ANII CARE RESCRIU REGULILE IN
MANAGEMENTUL OAMENILOR
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Presiunile economice,
digitalizarea accelerata si
schimbarea comportamentului
consumatorilor obliga
retailerii sa isi regandeasca
fundamental modul in care
gestioneaza resursa umana.

in 2026, componenta de HR
trece definitiv de la un rol
operational la unul strategic,
in care competentele,
tehnologia si dezvoltarea
managerilor devin principalele
surse de avantaj competitiv.

Sy, N 2025 piata de retail a fost influentatd sem-
nificativ de presiunea economica, accelerarea
tehnologiei si schimbarea comportamentului
consumatorilor, acestia fiind hiperselectivi in
momentul achizitiilor si orientati spre valoare.

Toate aceste elemente i-au determinat pe jucatorii din

piata sa actioneze agil, sa demareze proiecte ample

de digitalizare, sa integreze in ofertele lor initiative de
reciclare, buy-back si reducerea amprentei de carbon.

Pentru 2026, asteptarea generala este ca piata sa ofere

un grad mai mare de predictibilitate, necesar pentru

consolidarea si valorificarea schimbarilor demarate in
anul precedent.

Impactul asupra functiunii de resurse umane a fost

unul direct. Tn retail, s-a conturat o nevoie clara de re-

definire a profilurilor de competente, atat in zona ope-
rationala, cat si in cea functionala. Volatilitatea cererii,



avansul tehnologic si extinderea solutiilor de automa-
tizare au determinat o recalibrare a responsabilitatilor
angajatilor si o orientare accentuata catre dezvoltarea
de noi abilitati.

Transformarile din magazine sunt vizibile: casele de
marcat self-service devin standard, apar primele maga-
zine inteligente, iar rolurile comerciale se reconfigurea-
za. In paralel, evaluarile de competente devin o practica
uzuala, iar mobilitatea interna creste.

Pentru organizatii, toate acestea inseamna un efort
suplimentar pentru departamentele de resurse
umane, care isi consolideaza rolul strategic. HR-ul,

in colaborare cu departamentele comerciale, este
responsabil de revizuirea proceselor de lucru, ajusta-
rea normarii activitatilor, redefinirea indicatorilor de
performanta si evaluarea capacitatii angajatilor de a
raspunde noilor cerinte.

In aceasta noua realitate, angajatii nu mai executa
activitati repetitive, ci gestioneaza volume mari de in-
formatii, pe care le pot valorifica doar daca au abilitati
solide de analiza si gandire critica.

Presiunea resimtitd de managerii din magazine, indife-
rent de nivelul ierarhic, a crescut semnificativ. in 2026
apare si o noua sursa de presiune: legislatia europea-
na privind transparenta salariala. Publicarea grilelor
salariale va influenta direct fluctuatia de personal. Deja
observam fin retail cresterea efortului de retentie al
angajatilor prin dezvoltarea accelerata a programelor
de wellbeing si un interes crescut pentru siguranta
psihologica a acestora.

Proiectele de anvergura derulate de Trend Consult in
2025, in parteneriat cu companii din retail, au vizat
redefinirea profilelor de competente functionale si
organizarea de centre de dezvoltare pentru middle
manageri din operatiuni si supply chain. Acest tip de
evaluare, realizat intern sau cu sprijinul consultantilor
externi, permite identificarea angajatilor cu potential,
capabili sa se adapteze rapid schimbarilor, precum si a
ariilor prioritare de dezvoltare. Intr-un context in care
costurile recrutarii si ale fluctuatiei de personal sunt
semnificative, retentia angajatilor si programele de dez-
voltare personalizate si concentrate pe competente sunt
critice. Centrele de dezvoltare devin o sursa de informa-
tii obiective si structurate, respectiv o solutie eficienta
pentru optimizarea investitiilor in capitalul uman.
Studiile recente arata ca in 2026 va continua sa creasca
preferinta consumatorilor pentru brandurile proprii
ale marilor retaileri; presiunea economica, inflatia si
costurile ridicate ii vor determina pe clienti sa caute
preturi mici si promotii permanente. In plus, anticiparea
intentiei de achizitie a clientului devine critica pentru
adaptarea ofertei si sortimentatiei, iar digitalizarea si
regionalizarea proceselor de supply chain vor impu-

ne angajatilor un nou set de competente. Magazinele
fizice se reinventeaza prin experiente ,phygital”, care

combina interactiunea umana cu tehnologia, iar suste-
nabilitatea se transforma din optiune in criteriu obliga-
toriu pentru loialitatea consumatorilor. in acest context,
retailerii care reusesc sa imbine eficienta operationala
cu experiente relevante si transparente sunt cei care
vor castiga teren intr-o piata tot mai competitiva.

Pentru functiunea de HR, 2026 marcheaza trecerea
definitiva de la un rol operational la unul strategic:
redefinirea competentelor, recalibrarea responsabilita-
tilor, evaluarea potentialului si dezvoltarea managerilor
devin prioritati critice. Automatizarea, Al si noile for-
mate de magazine schimba fundamental realitatea din
teren, iar succesul depinde de capacitatea oamenilor
de a analiza, interpreta si utiliza informatii complexe,
nu doar de a executa sarcini repetitive.

Pe fondul acestor schimbari, retailerii care vor reusi sa
imbine eficienta operationala cu dezvoltarea oameni-
lor, tehnologia cu experienta umana si sustenabilitatea
cu competitivitatea vor fi cei care vor castiga increde-
rea consumatorilor si vor performa intr-o piata aflata
intr-o continua redefinire. In 2026, avantajul compe-
titiv nu va veni doar din pret sau sortimentatie, ci din
capacitatea organizatiei de a-si transforma oamenii in
motorul schimbarii.

Pentru a sustine aceasta directie strategica in zona de
HR, definirea profilului de competente al angajatilor
devine esentiala, Tn special Tn contextul reconfigurarii
rolurilor din magazine, al utilizarii inteligentei arti-
ficiale in campaniile de marketing si al digitalizarii
proceselor de supply chain. Integrarea tehnologiilor

si automatizarea proceselor operationale vor genera

o crestere semnificativa a cererii pentru competente
digitale, inclusiv Tn randul lucratorilor comerciali. Tn
acest nou cadru, se asteapta ca angajatii din magazine
sa 1si asume roluri extinse, de consiliere si suport, ges-
tionand eficient situatiile aparute in zona de vanzare si
interactiunea cu clientii.

Investitiile in tehnologie si digitalizarea proceselor de
HR se vor intensifica. Platformele integrate pentru re-
crutare, payroll, training si managementul performantei
vor fi completate de solutii avansate precum sisteme
automate de screening al CV-urilor, chatboti pentru
etapa initiala de intervievare si evaluari de performanta
asistate de instrumente Al.

Aceste automatizari vor crea premisele cresterii impac-
tului functiunii de HR, care va fi degrevata de o parte
semnificativa a activitatilor administrative. Tn acest
mod, echipele de HR vor putea oferi un suport mai
consistent managementului, contribuind la dezvoltarea,
motivarea si retentia angajatilor in linie cu strategia si
obiectivele organizatiei.

Articol scris de loana-Lotus Dorobantu,

Head of HR Services & Senior Consultant
in cadrul Trend Consult
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SPUNE-MI DE UNDE CUMPERI
CA SA-TI SPUN CINE ESTI

Trendurile macro nu se schimba: hipermarketurile stagneaza sau
recupereaza din scadere, comertul traditional scade (cel putin in urban),
cel online creste (in urban), discounterii cresc si supermarketurile

bat pasul pe loc. Dincolo insa de tendintele mari si de motivele foarte
evidente (pret, promotii, varietate), care sunt resorturile ascunse ale
acestor tendinte din perspectiva psihologiei consumatorilor?

aca nu schimbi nimic, nu ramai pe loc, ci
o iei Tnapoi — un vechi dicton care pare
sa isi mentina Tn continuare valabilitatea.
Provocarea majora este ca nu mai exista
un loc garantat sub soare pentru toata
lumea. Oamenii sunt multi, insa soarele e mai palid, iar
consumatorii sunt mai decisi sa invete sa faca, chiar
daca pe genunchi, o analiza cost-beneficiu mai dura
decat o faceau pana acum.
Cel mai probabil, hipermarketul este cel mai demo-
cratic canal de vanzare din retail: are de toate pentru
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toti, ofera o experienta variata, datorita multitudinii si
varietatii raioanelor, ca si centrelor comerciale ale caror
ancore sunt. Dezavantajele? Lista de cumparaturi este
depasita, de cele mai multe ori, de produsele cu care
oamenii ajung la casele de marcat, dificultatea de a
ramane in bugetul stabilit, plata cu cardul si reducerea
numarului de case de marcat clasice si, nu in ultimul
rand, amplasarea multora dintre hipermarketuri la
periferia oraselor, desi Tn Romania problema nu este
atat de mare comparativ cu alte tari din vestul Europei.
Avand Tnsa in vedere valul de radieri auto de la finalul



anului trecut si cresterea impozitelor, e posibil ca deci-
zia de a alege un magazin sau altul in functie de cat de
usor se ajunge acolo sa nu mai fie chiar un criteriu de
neluat in seama. Supermarketurile se confrunta cu alte
tipuri de probleme, insa ceea ce surprinde cel mai mult
este numarul si categoriile de produse puse in cutii
transparente si legate cu lacat, in special in magazinele
aflate in proximitatea pietelor. De la fois-gras si masini
electrice de barbierit si trimmere pana la, mai nou,
pachete de unt mainstream, comertul a devenit o fata
morgana pentru multi dintre compatriotii nostri, pentru
care certitudinea de a avea totul pe masa devine din ce
in ce mai indepartata.

Criza pe care o traversam acum atinge intr-o mai
mica masura magazinele de specialitate: brutarii,
carmangerii, bacanii cu specific international. Aceste
magazine reusesc sa isi pastreze si fidelizeze pu-
blicul, iar displayurile produselor nu comunica atat
disponibilitate si promotii, cat opulentd, prospetime
si exclusivitate (putin si bun). O parte din aceste be-
neficii ajung, democratizate, si in produsele de masa
din rafturile supermarketurilor si hipermarketurilor,
intr-o oarecare masura.

Instabilitatea pe care o traversam loveste inegal, insa
probabil cel mai important efect al ei este ca subtia-

za dramatic clasa de mijloc, ceea ce se vede si la raft:
scade (sau nu mai creste) marca privata economica si
cresc marcile premium, inclusiv marca privata premium.
Intr-o piata in care promotiile s-au generalizat, consu-
matorii prefera un brand la promotie unei marci private
din gama economic, dar la pret intreg. Profilul consu-
matorilor care frecventeaza fiecare tip de magazin arata
ca, desi, in principal, toata lumea cumpara (aproape) de
peste tot, exista diferente demne de luat in considerare.
Analizand profilul socio-demografic al cumparatorilor
din diferitele tipuri de magazine, se observa ca feme-
ile sunt majoritare in toate canalele de vanzare, cu
exceptia magazinelor de tip cash&carry, unde propor-
tia dintre barbati si femei este mai echilibrata. Tinerii
adulti (18-35 ani) sunt mai prezenti in magazinele
online si supermarketuri, in timp ce adultii cu varsta
intre 36-55 ani domina in hipermarketuri si in pietele
agroalimentare. Prezenta copiilor in gospodarie este
puternic asociata cu cumparaturile din hipermarketuri
si din centrele comerciale, in timp ce magazinele de
proximitate si cele online au mai putini clienti cu copii
comparativ cu alte tipuri de magazine.

Acelasi studiu Ipsos din octombrie 2025 arata ca, in me-
die, romanii vizitau sase tipuri de magazine alimentare,
medie depasita de barbati (6,5 magazine), locuitorii

din urbanul mare (6,3), persoanele cu venit ridicat (6,4)
si adultii cu varsta cuprinsa intre 36-55 ani, cu si fara
copii (tot 6,4). Cel mai restrans portofoliu de magazine
il au cei cu venituri scazute (4,2) si medii (5,3), precum si
tinerii cu varste intre 18-25 ani (5,4).

Consolidarile prin achizitii ale retailului din Romania
(si nu numai), de la centrale comune de achizi-

tie la absorbtii si preluari, aduc cateva provocari

fundamentale: cum sa diferentiezi oferta in functie de
tipul de magazin si de localizarea acestuia? Sa pastrezi
sau sa nu pastrezi brandul magazinului preluat? Care
erau categoriile-ancora in magazinele preluate si cum
sa le duci mai departe (inclusiv marcile)? Ce formate
sa retii? Ce formate (stii) sa dezvolti in continuare?
Extinderea in orasele mici si medii ramane in con-
tinuare o strategie buna, insa sortimentatia va face
diferenta dintre o extindere de succes si adaptata local
versus una in care este doar copiat conceptul din urba-
nul mare. Customizarea si personalizarea, precum si
produsele locale, regionale si traditionale (pe modelul
tip shop-in-shop, Tnsa la un nivel economic si accesi-
bil) vor contribui la succesul magazinului. Dezvoltarea
retailului de proximitate pentru noile zone rezidentiale
periurbane (orasul de 15 minute?) poate fi alt motor de
crestere pentru o populatie potential mai putin atinsa
de scaderea puterii de cumparare.

Magazinele de tip discount se bucura de o diversificare a
clientelei, prin rafinarea ofertei de marca privata, lansa-
rea de editii limitate si exclusivitati, reusind sa atraga si
clienti cu venituri ridicate prin oferte si produse de nisa.
De cealalta parte, pietele agroalimentare vor putea avea
un viitor doar daca vor investi in modernizare, inclusiv

in infrastructura si in serviciile pentru clienti. in prezent,
clientii accepta conditiile date, in cdutare de produse
proaspete si de o experienta de cumparare traditionala.
Tn perioada dintre Craciun si Anul Nou, am fost in cateva
supermarketuri si doua hipermarketuri. E primul an in care
densitatea pe metru patrat era net mai mare in supermar-
ket, indicand o preferinta in crestere pentru cumparaturi
mai rapide si un cos de cumparaturi mai ,controlat”.
Interfetele tehnologice in actul de cumparare isi vor
continua expansiunea, insa doar daca experienta de
cumparare per total va fi completa si fara sincope (fara
out of stock, diferente de etichetare a produselor etc.).
Clientul nu alege tehnologia per se (uneori, dimpotriva,
0 evitd), ci experienta placuta, usurinta in utilizare si
castigul de timp pe care le obtine.

Nu Tn ultimul rand, comunicarea de brand trebuie sa

fie in continuare o constanta. intr-un peisaj de retail pe
care consumatorii il vad, de multe ori, ca fiind uniform
si nediferentiat, marca nu este doar o promisiune a
ceea ce consumatorul va gasi la raft. Marca este o stare
de spirit pe care consumatorul o absoarbe inca dinain-
te de a intra in magazin. Inspiratia acestei perioade vine
de la reclama de Craciun a lui Intermarché (,Cel neiubit /
‘Le mal-aimé”), realizata integral fard Al, reclama care,
la ora cand scriu aceste randuri, adunase peste un
miliard de vizualizari pe toate canalele de social media,
in lumea intreaga, in doar cateva saptamani. Retailul
inseamna pret. Cumparaturile se fac din portofel.
Dincolo de actul tranzactional in sine, conteaza insa si
cum ma simt cand ma gandesc la un lant de magazine
si ce experienta de cumparare am avut acolo.

Articol semnat de Alina Stepan
Country Manager Romania, Cluster Head SE Europe Ipsos
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Cel mai mare targ la nivel mondial Un eveniment care pune cumpara- Cea mai mare expozitie internatio-
dedicat produselor eco, reunind in torul si noile comportamente de nala dedicata noilor solutii si
flecare an peste 2.700 de expozanti. achizitie in lumina reflectoarelor. tehnologii din industria de retail.
Locatie: Nirnberg, Germania Locatie: Londra, Marea Britanie Locatie: Disseldorf, Germania
www.biofach.de www.shopperinsightconference.com euroshop-tradefair.com
=
= | .
g Sust
g \ ustai -
5 IS \ 1kbﬂlty
27
26 Sustain Ability 15-17 Retail Summit 15-17 Prowein
Primul eveniment marca Retail Summit este una dintre cele Targ international dedicat vinurilor
Progresiv dedicat sutenabilitatii. mai mari conferinte dedicate si bauturilor spirtoase.
Locatie: Bucuresti, Romania retailului din Europa Centrala. Locatie: Diisseldorf, Germania
www.sustain-ability.ro Locatie: Praga, Cehia www.prowein.com
www.retailsummit.cz
.2
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18-20 Conferinta Progresiv 14-15 Poland & CEE Retail 27-29 World Retail Congres
,The place to be” al industriei de Summit 2026 Una di l . . fori
retail si FMCG si singurul eveni- Aflat la cea de-a 17-a editie, dng' intre ce .T rlna.' malrl_cor:] ermtie
ment din piata locala care vine cu evenimentul va reuni in acest an N |gate~ retal lquI mu (tj"c annel,
0 perspectiva distincta in ceea ce peste 3.000 de participanti din c[e % llm?j atat l'l erll industrier
priveste fundamentele retailului. industriile de retail si FMCG, globale de retall, cat si start-upuri
Locatie: Sinaia, Romania respectiv aproape 400 de speakeri. LnovatFo.age. lin. G .
www.conferintaprogresiv.ro Locatie: Varsovia, Polonia ocatie: Bertn, bermania
H ’ www.worldretailcongress.com
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entelor din 2026 N

Mai

A

6-7 Interactiv

Un eveniment dedicat comercian-
tilor independenti, ce faciliteaza
interactiunea cu furnizorii de
produse si servicii.

Locatie: Poiana Brasov, Romania
progresivinteractiv.ro

Mai

v

Snackex

17-18

Eveniment care reuneste firme din
toate etapele de productie si
distributie a snackurilor. Peste 180
de companii din intreaga lume
sunt prezente la Snackex.

Locatie: Lisabona, Portugalia
www.snackex.com

Septembrie

I 4

eTech&.igitaI

Octombrie

14 ReTech&Digital

ReTech&Digital (RTD) este un
eveniment care pune in lumina
reflectoarelor importanta digitalului,
a tehnologiei si a e-commerce-ului
in strategiile de business.

Locatie: Bucuresti, Romania
www.retechdigital.ro
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) TRADE
ROUND
TABLE

10-11 Trade Round Table

Dedicat pietei de retail si FMCG,
evenimentul este cea mai mare
conferinta de profil din Bucuresti.
Locatie: Bucuresti, Romania
www.trt.ro

(8Y Decembrie

1
S

¥

19-20 PLMA

Marcile private sunt in lumina
reflectoarelor la cel mai mare targ
de profil din Europa.

Locatie: Amsterdam, Olanda
www.plmainternational.com

oy

2026

£ PROGRESIV / AWARDS

28 Gala Progresiv Awards

Progresiv Awards este un proiect care
a pornit din dorinta de a evidentia
oamenii, organizatiile, brandurile si
proiectele de succes din piata FMCG
care seteaza trendurile.

Locatie: Bucuresti, Romania
www.progresivawards.ro

WORLD

\r' AKERS
\) SUMMIT
15-17 World Bakers Summit

Primul eveniment marca Progresiv
dedicat industriei de panificatie,
cu oportunitati de business pentru
producatori, furnizori de solutii,
retaileri, reprezentanti ai HoReCa
si experti in domeniu.

Locatie: Bucuresti, Romania
worldbakerssummit.com

17-21 SIAL

Locul de intalnire pentru profesio-
nistii din industria agroalimentara,
in cautarea de insighturi si
informatii esentiale pentru
dezvoltarea afacerilor.

Locatie: Paris, Franta
www.sialparis.com

New York Produce
Show & Conference

Evenimentul include oportunitati
de networking si o expozitie de o zi
cu 300 de expozanti, reunind
producatori de produse proaspete,
furnizori si buyeri.

Locatie: New York, SUA
www.nyproduceshow.com

Septembrie J

Natexpo

28-29

Cea mai mare expozitie internatio-
nala dedicata produselor organice,
care reuneste aproape 1.000 de
expozanti in fiecare an.

Locatie: Paris, Franta
www.natexpo.com

3-5 Gulfood Manufacturing

Cel mai mare targ dedicat solutiilor
de procesare si ambalare pentru
industria bunurilor de larg consum
din Orientul Mijlociu, Asia si Africa.
Locatie: Dubai, Emiratele Arabe Unite
www.gulfoodmanufacturing.com

Decembrie

15-18 WorldFood Istanbul

Cea mai mare expozitie de alimen-
te si de tehnologie de procesare
din Turcia.

Locatie: Istanbul, Turcia
worldfood-istanbul.com
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PROGRESLY

VOYCES

Podcastul unde vocile relevante din retail §| FMCG sunt auzite.




