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PE UN BUTOI
DE PULBERE

ontrar asteptarilor, bilantul prime-
lor trei luni din acest an aduce un
sentiment tot mai apasat de incerti-
tudine. Intr-un context international
tensionat, marcat de escaladarea
conflictului dintre SUA si Iran, economia glo-
bala pare sa functioneze pe un echilibru fragil,
pentru ca orice scanteie poate declansa reactii
in lant, iar mediul de business resimte deja
vibratiile acestui ,butoi de pulbere”.
Si totusi, dincolo de acest fundal volatil, com-
paniile din piata de retail si FMCG continua sa
mearga inainte. Vedem investitii noi, planuri de
extindere si un apetit pentru dezvoltare care nu
pare sa fi disparut. Pentru unii jucatori, incertitu-
dinea devine un catalizator pentru decizii rapide
si curajoase. Si aceasta schimbare de paradigma,
in care companiile nu mai asteapta stabilitatea

EDITORIAL

perfecta pentru a actiona, este o dovada a ma-
turitatii pietei si a lectiilor invatate. nsd dincolo
de aceasta abilitate de a opera in lipsa stabili-
tatii, nu pot sa nu remarc dinamica din zona de
management. Organizatiile nu doar reactioneaza
la context, ci incearca sa-l anticipeze, iar echi-
pa si oamenii valorosi sunt un atu clar in acest
context. intr-o perioada in care regulile par sa se
rescrie in timp real, agilitatea echipei devine mai
valoroasa decat predictibilitatea.

Si cred ca aceasta este trasatura definitorie a
momentului. Doua realitati aparent contradicto-
rii: pe de o parte, un climat global tensionat, im-
previzibil, Tn care riscurile cresc, iar la pol opus,
un sector care continua sa investeasca, sa se
transforme si sa caute oportunitati. intre pruden-
ta si ambitie, businessul de astazi invata sa func-
tioneze fara plasa de siguranta a certitudinilor.

»Intre prudentd si ambitie, businessul de astdzi
invatd sa functioneze fdrd plasa de sigurantd
a certitudinilor.”

Alina Dragomir
Editor in Chief






JTl investeste 300 de milioane de euro
intr-o noua fabrica

JTlI a demarat o investitie de aproximativ 300 de milioane de euro pentru construi-
rea unei noi fabrici ultramoderne in Stefanestii de Jos (judetul llfov). Noua fabrica
va avea o suprafata de circa 70.000 de metri patrati si va integra echipamente si

tehnologii avansate, precum si procese de productie extrem de eficiente. Proiectata
sa functioneze cu energie 100% regenerabila, noua fabrica va include, de aseme-

nea, capacitati extinse de gestionare a deseurilor si propria statie de tratare a apei.
Aceastad investitie consolideaza angajamentul pe termen lung al JTI fata de Romania

si marcheaza un nou reper in cei peste 30 de ani de prezenta a companiei in tara.
Aceasta este una dintre cele mai mari investitii realizate de JTI in Romania, tara
noastra reprezentand o piata cheie pentru companie, fiind un hub industrial impor-
tantin Europa. Peste 70% din productia realizata in Romania este exportata catre
aproximativ 70 de piete din intreaga lume. In prezent, aproape 1.600 de angajati
lucreaza pentru JTl in Romania, in fabrica, sediul central, birourile de vanzari si in

Global IT Hub.

285 de milioane de euro,
bugetul Lidl pentru
expansiune in 2026

Lidl Romania a anuntat un plan de expansiune de peste
285 de milioane de euro, dedicat exclusiv extinderii
retelei nationale cu peste 40 de magazine noi, pentru
anul financiar 2026 (1 martie 2026 - 28 februarie 2027).
Bugetul este cu 56% mai mare fata de cel alocat in 2025
si sustine accelerarea planurilor de crestere la nivel
national. Prin accelerarea expansiunii, Lidl Romania

isi va consolida prezenta atat in marile orase, cat si in
zonele periurbane si localitatile mai mici. Expansiunea
aduce beneficii directe clientilor, acces la produse de
naltd calitate la preturi accesibile, dar si un impact
pozitiv asupra economiei locale, prin crearea a circa
1.000 de noi locuri de munca in Romania si cresterea
volumelor de produse achizitionate de la furnizorii
romani. Investitiile anuntate pentru 2026 marcheaza

o etapa de accelerare a dezvoltarii retelei de magazi-
ne Lidl, pe fondul unui ritm sustinut de expansiune in
ultimii ani, compania avand ca obiectiv deschiderea a
200 de magazine noi pana in 2030, raportat la anul de
referintd 2024. In perioada 1 martie 2024 - 28 februarie
2026, reteaua s-a extins cu 41 magazine, ajungand la
finalul anului financiar la un total de 392 de magazine

la nivel national. ,Planul nostru de expansiune reflecta
increderea pe care Lidl o are in potentialul pietei locale.
Continuam sa investim in relatia cu clientii nostri, pas-
trandu-ne relevanta si venind si mai aproape de ei si de
nevoile lor”, a spus Alberto Chueca, CEO Lidl Romania.

*
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Arnaud Dussaix se intoarce
in echipa Carrefour

Carrefour Romania l-a numit pe Arnaud Dussaix
Director de Achizitii si Aprovizionare incepand cu 13
martie. Cu o experienta de peste 25 de ani in industria
alimentara, acesta a avut un rol semnificativ pentru
Carrefour inca din 2001, contribuind la deschiderea
primului hipermarket din tara. Odata cu preluarea
noului rol de la Jagoda Zientara, Arnaud Dussaix face
parte din Comitetul Executiv al Carrefour Romania.
De-a lungul carierei, a ocupat functii de conducere in
cadrul Carrefour Romania, precum Chief Commercial
Officer, unde a coordonat strategii comerciale comple-
xe pentru formatele hipermarket si supermarket.

*

Olympus Foods investeste
7,5 milioane de euro la Brasov

Olympus Foods Romania a demarat constructia unei noi
hale cu suprafata de 7.100 metri patrati in incinta Fabricii
de Lapte Brasov. Obiectivul noii investitii, in valoare

de 7,5 milioane de euro, este de a extinde capacitatile

de productie si depozitare ale fabricii. Investitia vine la
putin peste un an de la inaugurarea centrului logistic de
peste 40 de milioane de euro, un proiect cu suprafata to-
tala de 13.500 mp si depozit frigorific high-bay. Noua hala
este proiectata sa respecte cerinte stricte de eficienta
energetica. Odata cu startul lucrarilor, valoarea totala a
acestor investitii se ridica la 217,5 milioane de euro.

*
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Macromex, mvestltle de 75
de mnlnoane de euro intr-o
fabrica de produse sous-vide

Ca raspuns la cererea in crestere pentru produse
ready-to-eat, Macromex deschide Tn Romania una
dintre cele mai avansate fabrici sous-vide din Europa -
Cucina Lenta - cu o investitie de 75 de milioane de
euro. Este cea mai mare unitate de acest tip din
Europa, cu o capacitate de productie record, viteza
mare si fluxuri automatizate. Cucina Lenta produ-

ce, sub brandul Food & Glory, preparate sous-vide
slow-cooked, gata de consum reci sau calde, conce-
pute sa ridice standardele categoriilor ready-to-eat
si ready-to-heat din piata.

,Noua unitate aduce in Romania tehnologie de ulti-
ma generatie ce asigura o gatire de Tnalta precizie, o
mare versatilitate de produse si sisteme inteligente
de impachetare. n plus, in inima Cucina Lenta se afla
un laborator de R&D, unde pasiunea si expertiza se
intalnesc pentru a crea si testa retete ce sunt apoi
replicate la scara industriala. Aici sunt create produ-
sele Food & Glory — un brand conceput pentru a oferi
o experienta culinara perfecta, indiferent de ocazia
sau modalitatea de consum”, afirma Oana Stincel,
Director Marketing Macromex.

Cu influente din gastronomia internationala, retetele
au la baza ingrediente sau mixuri autentice, precum
Sicilian Lemon, Mexican Chipotle, Marocan Ras el Ha-
nout sau Piri Piri, incapsulate in ambalaje premium.

*
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The Magnum Ice Cream
Company, linie noua de
productie la Suceava

The Magnum Ice Cream Company, cea mai mare compa-
nie de Tnghetata din lume, a inaugurat o noua linie de
productie la fabrica Betty Ice din Suceava, parte a unei
investitii de 4 milioane de euro (2024-2026) in moderni-
zarea si retehnologizarea unitatii. Evenimentul mar-
cheaza o etapa importanta in dezvoltarea operatiunilor
companiei in Romania si confirma angajamentul fata

de productia locala, inovatie si excelenta operationala.
Linia de productie inaugurata este proiectata pentru a
raspunde tendintelor actuale de consum si permite fa-
bricarea unei game variate de produse. The Magnum Ice
Cream Company este o companie noud, construita pe o
mostenire solida si cu ambitia de a deveni un reper in
industria inghetatei, atat ih Romania, cat si in regiune.

*

Brandurile proprii AQUILA,
vanzari de 148 mil. lei in 2025

AQUILA, lider in servicii integrate de distributie si logis-
tica pentru piata bunurilor de larg consum din Romania
si regiune, continua procesul strategic de dezvoltare

a brandurilor proprii, portofoliul companiei numarand
peste 140 de articole, dintre acestea 50 fiind lansate
anul trecut. Tn 2025, brandurile proprii au generat van-
zari de peste 148 de milioane de lei, in crestere cu 16%
fata de anul anterior. Dezvoltarea brandurilor proprii
face parte din strategia AQUILA de consolidare a por-
tofoliului si de crestere a valorii addugate Tn lantul de
distributie. In ultimii ani, compania a investit constant
in extinderea si diversificarea gamei de produse, con-
solidand pozitia brandurilor Gradena, LaMasa si Yachtis
in categoria alimentara, in timp ce relansarea JetXpert
a marcat un pas important in dezvoltarea segmentului
de produse pentru ingrijirea auto. In prezent, incasarile
din vanzarile brandurilor proprii reprezinta aproximativ
4% din veniturile companiei.

- >—

Next events

World Retail Congress
Berlin, Germania

ntr-o economie cum este cea a Romaniei, afacerile de 3 wwwworldretailcongress.com
i _1 familie se confrunta cu lipsa de predictibilitate fiscala, Progresiv Interactiv
sl P =l acces dificil la finantare, inflatie si abordare neunitara Poiana Brasov, Romania
* - .l "M in aplicarea tratamentului fiscal. Reglarea acestor www.progresivinteractiv.ro
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aspecte este importanta, avand in vedere ca zona Gala Progresiv Awards
antreprenoriala cumuleaza peste 60% din angajati. Bucuresti, Romania

www.progresivawards.ro






CONFLICTUL DIN ORIENTUL

MIJLOCIU, EFECT DE DOMINO
PENTRU ECONOMIA GLOBALA




Conflictul din Orientul Mijlociu a reusit sa stearga perspectivele
unei accelerari a cresterii economice globale si pe cele de reducere
a inflatiei. In prezent, stabilitatea preturilor este pusa sub semnul
intrebarii, iar Romania nu este ferita de acest context. ,in cazul in
care conflictul se dovedeste de durata, impactul asupra economi-

ei ar putea fi sever”, considera Guvernatorul BNR. Si din moment ce
nimeni nu poate estima durata conflictului, mai multe tari europene
au operat reduceri de accize si chiar de TVA pentru a limita impactul

crizei carburantilor asupra economiilor si a consumatorilor.

De Simona Popa

a aproape o luna de la lansarea ofensivei
israeliano-americane impotriva Iranului, in-
treruperile n aprovizionarea cu materii prime
prin Stramtoarea Ormuz continua sa alimen-
teze volatilitatea preturilor. Petrolul si gazele,
ingrasamintele, derivatii petrochimici si aluminiul au
fost afectate in mod special, potrivit datelor prezentate
intr-o analiza Coface. Pornind de la industria alimentara
pana la industria cosmetica, toate sectoarele industria-
le, in special cele din Asia, sunt afectate de o penurie de
materii prime derivate din petrol, folosite pentru pro-
ductia de plastic, inclusiv pentru ambalaje, confirma si o
analiza realizata de Reuters. Criza in ascensiune este de-
terminata de prelungirea blocajului Stramtorii Ormuz, o
ruta de transport cheie, prin care trece aproximativ 20%
din petrolul si gazul utilizate la nivel mondial.

Tn acest context, la nivel european, mai multe state au
luat decizii importante pentru a limita efectul asupra
preturilor. Concret, sapte tari din UE, dar si alte state
europene din afara Uniunii, au decis sa reduca substan-
tial accizele si TVA pentru a limita impactul crizei car-
burantilor asupra economiilor si consumatorilor. Italia,
Portugalia, Slovenia, Ungaria, Spania au fost primele
state membre UE care au decis reducerea accizelor la
produsele petroliere. in plus, Spania a redus si cota TVA
la benzina si motorina de la 21% la 10%.

Unde se situeaza Romania Tn acest scenariu? Tara cu

a cincea cea mai mare acciza la motorina din UE (55
de eurocenti pe litru) si a opta cea mai mare acciza

la benzina (60 de eurocenti pe litru), conform date-
lor centralizate din Weekly Oil Bulletin al Comisiei
Europene, Romania se afla intr-un impas decizional
deoarece deficitul bugetar ridicat limiteaza optiunile
de interventie prin reducerea taxelor.

,Desi cresterea pretului carburantilor in Romania a
fost pana acum mai putin accentuata decat in alte tari
europene, aceste noi scumpiri vin in contextul in care
economia locala este slabita si se confrunta in con-
tinuare cu una dintre cele mai ridicate inflatii din UE.
lar actuala criza a preturilor la carburanti nu este fara
precedent. Invazia Rusiei in Ucraina a provocat un soc
similar pe pietele petroliere, preturile crescand timp de
patru luni. Revenirea la niveluri apropiate de norma-
litate a durat aproximativ un an. Diferenta este ca, in
Romania, scumpirile au pornit acum de la un nivel mai
ridicat decat in 2022, cauzat in primul rand de nivelul
mai ridicat al taxelor (accize si TVA) decat in urma cu
patru ani. Fata de 2022, accizele la benzina si motorina
sunt acum mai mari cu peste 1 leu pe litru”, a explicat
Adina Vizoli, Partener PwC Romania.

Traducerea conflictului in economia locala

La momentul redactarii acestui articol, Guvernul
Romaniei a decis sa mentina pana la finalul anului spri-
jinul pentru transportatori, prin compensarea partiala
a accizei la motorina si a limitat adaosul comercial la
nivelul mediu de anul trecut pentru benzina, motorina
si materiile prime utilizate pentru obtinerea acestora pe
tot lantul de activitate economica. Totodata, Guvernul
analiza, intr-o prima faza, reducerea accizelor doar la
motorina printr-o ordonanta de urgenta. Este luatd in
calcul o reducere initiala de 5%, care ar putea fi extin-
sa etapizat pana la 25%, in functie de evolutia cotatiei
petrolului si a preturilor la pompa. Este, totusi, oportu-
na reducerea accizelor pentru carburanti, fie si cu 5%,
in punctul in care se afla acum economia Romaniei?
,Incep cu o afirmatie pentru a stabili cadrul. Accizele
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Pretul petrolului Brent in luna martie
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in Romania sunt foarte mari, mult prea mari. Si nu ma
refer doar la accizele pentru carburanti, accizele sunt
mult prea mari si pentru bauturi alcoolice si pen-

tru tutun, pentru toate produsele care sunt accizate.
Avem niste accize care nu indeplinesc scopul pentru
care au fost aplicate, adica descurajarea consumului
unor produse care au efect negativ asupra sanatatii
noastre, ci sunt puse doar ca sa colecteze statul taxe.
Asadar, pornind de la acest cadru, in momentul acesta
nu este 100% sigur ca o reducere a accizei va aduce

un beneficiu pentru consumator care sa fie de valoa-

re egala cu valoarea cu care se reduce acciza. Cu alte
cuvinte, suntem intr-o perioada in care instabilitatea

in piata carburantilor este atat de mare, incat daca
statul Tsi reduce acciza cu 10 bani, s-ar putea reduce
pretul pentru consumator cu 5 bani, adica sa fie mai
mic decat venitul pe care si-l sacrifica statul”, a explicat
Christian Nasulea, Profesor de Economie Mondiala la
Universitatea din Bucuresti. Potrivit acestuia, atunci
cand economia Romaniei se confrunta cu un deficit
bugetar greu de corectat din cauza cheltuielilor publice
nesustenabile, avand un buget dezechilibrat, o reducere
a accizei poate avea efecte adverse in economie.
LPersonal, sunt ingrijorat ca o reducere a accizei se va
traduce si intr-o crestere a datoriei publice, care e tot
datoria noastra pe termen lung. Cred ca, in momen-
tul acesta, in care am ajuns cu aceste accize foarte,
foarte mari, trebuie, din pacate, sa ne gandim de doua
ori daca asta dorim. Daca ne dorim ca statul sa redu-
ca acciza in asa fel incat carburantii sa fie mai ieftini
intr-un moment in care acestia oricum sunt scumpi din
niste cauze de raritate a resursei pe piata internationa-
la. Asta Tnseamna ca, practic, o sa creasca mai repede
suma cu care noi si copiii nostri vom fi datori si ca, in
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viitor, vor fi redirectionate resurse de la sanatate, de

la educatie in asa fel incat lumea sa poata sa consume
astazi carburant mai ieftin”, adauga Christian Nasulea.
nainte sa ne uitam la ceea ce se poate intampla cu
datoria publica, ne uitam la impactul la nivelul infla-
tiei. Pentru ca fiecare crestere cu 10 dolari a barilului
se traduce printr-un impact asupra inflatiei de 0,2 - 0,4
puncte procentuale, arata calculele Bancii Transilvania,
ceea ce inseamna ca, pe baza acestor estimari, in luna
martie inflatia a depasit inca o data pragul de 10%. lar
acesta este impactul venit doar din fluctuatia cotatiei
barilului de petrol. ,Dincolo de impactul direct, aceste
cresteri vor fi preluate de producatori si de prestatorii
de servicii si duse mai departe. Din pacate, inflatia va
ramane o problema in perioada urmatoare si va avea
impact indirect si asupra dobanzilor. Daca pana acum
estimam ca BNR va reduce dobanda cheie, acest scena-
riu nu mai este plauzibil decat poate pe final de 2026.
nsa va depinde foarte mult de modul in care va evolua
inflatia pe parcursul anului”, a explicat loan Nistor,
Economistul-Sef al Bancii Transilvania.

Un nou test de rezilienta

Cum se traduce acest lucru pentru mediul de afaceri
din Romania? A inceput o noua perioada de adaptare
si redefinire a indicatorilor cheie de performanta in
functie de noile realitati de piata si de investitiile de
capital, prioritare fiind reducerea costurilor si cresterea
eficientei. ,Conflictul este inca Tn desfasurare si, pentru
moment, pretul carburantilor reprezinta cea mai mare
provocare pe care o aduce acesta. Analizam in perma-
nenta evolutia si posibilele scenarii si discernem intre
ce e realist ori speculativ la nivel de impact asupra






Subictul lani

economiei si asupra businessului Scandia. Strategia
noastra post-pandemie si Ucraina a fost sd securizam
lanturile de aprovizionare. Asadar, depozitele sunt pline
si nu am avut nevoie de un scenariu dedicat de backup
pentru conflictul din Orientul Mijlociu. Suntem atenti si
0 sa ne uitam la cash flow mai mult decat la P&L in lu-
nile urmatoare, dar nu suntem rezervati. Planurile noas-
tre de extindere sunt neafectate de conflict. Ne uitam
la aceleasi criterii ca pana acum si, sigur, suntem atenti,
dar nu paralizati la nivel de investitii”, a declarat Andrei
Ursulescu, CEO Scandia Food Group, pentru Progresiv.
Asadar, daca pentru companiile din Romania incepe un
nou test de rezilientd, la nivelul consumatorilor, in pre-
zent, principala problema este data de pretul carburan-
tilor care pune presiune si mai mare asupra bugetului
personal, presiune care, in final, duce la o reducere si
mai mare a consumului. Tn acest context, Executivul a
decis prelungirea pentru inca trei luni a masurii privind
limitarea adaosurilor comerciale pentru alimentele de
baza. ,Prelungim aceasta masura pentru ca statul are
obligatia sa intervina atunci cand apar dezechilibre in
piata care afecteaza direct romanii. Nu putem accepta
ca produsele de baza sa devina inaccesibile din cauza
unor practici comerciale care nu reflecta realitatea
costurilor din lantul agroalimentar. Plafonarea adao-
sului comercial ramane un instrument necesar pen-

tru a corecta aceste derapaje si pentru a asigura un
echilibru corect intre fermieri, procesatori si retail. In
acelasi timp, este un semnal clar ca sustinem productia
romaneasca si ca protejam consumatorii, nu specula”, a
declarat Florin Barbu, ministrul Agriculturii.

Masura anuntatd initial Tn 2013 si gandita, in prima faza,
pentru trei luni a ajuns acum sa fie in vigoare de aproa-
pe trei ani si este contestata de economisti. ,Aceasta
masura nu este oportuna pentru ca nu este una care sa
duca, de fapt, la efecte pozitive in practica. Din mode-
lele de simulare pe care am lucrat noi pana acum, care
vizeaza schema de plafonare a adaosului, am constatat
ca, in medie, preturile sau costul total al cosului ajunge
sa fie mai mare, cu cativa lei mai mare, pentru ca trebu-
ie acoperite undeva si costurile mai mari din productie,
din transport, din forta de munca astfel incat agentii
economici sa isi mentina un nivel de profitabilitate la
un punct optim”, a explicat Christian Nasulea.

inapoi la contextul european. Unde se
afla Romania?

»Europa se confrunta cu o situatie foarte grava, pentru
care nu se intrevede un final clar. Chiar daca pacea ar fi
Incheiata maine, tot nu vom reveni la normal in viitorul
apropiat. Cu cat puteti face mai mult pentru a econo-
misi petrol, Th special motorina si combustibil pentru
avioane, cu atat este mai bine”, este opinia Comisarului
European pentru Energie, Dan Jorgensen, exprimata in
urma sedintei celor 27 de ministri ai Energiei din tarile
UE, care a avut loc la finalul lunii martie. ,in momen-
tul de fata incepem sa exploram scenarii care au un
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orizont de timp foarte indepartat. Pare ca foarte multi
dintre specialisti tind sa incline spre scenariul in care
impactul va fi major si pe termen lung. Nu avem de ce
sa ne asteptam ca lucrurile sa se Tntoarca la situatia de
dinaintea declansarii conflictului la nivel de preturi si,
mai mult decat atat, nu ar trebui sa ignoram scenariul in
care vom vedea o reasezare completa la nivel de pretin
toate domeniile”, considera Christian Nasulea. Tn acest
context, cu un pret al titeiului Brent cu aproape 50%
mai mare intr-o singura luna, cu dobanzi in crestere si o
inflatie care sta sub impactul preturilor din energie si al
lanturilor de aprovizionare, se deschide drumul spre o
criza economica globala? ,Depinde cum vreti sa definim
criza. Din punctul meu de vedere ne indreptam spre

o reasezare. Daca vom sta de vorba anul viitor, peste

doi ani, peste trei ani despre preturile pentru anumite
produse de pe piata internd, vom discuta in alti termeni.
Vor fi alte preturi in alte valori nominale decat cele care
sunt acum. Salariile vor fi, de asemenea, altele, cifrele se
vor schimba in mod important ca urmare a acestor eve-
nimente”, a explicat profesorul de Economie Mondiala.
»Conflictul in curs din Orientul Mijlociu genereaza
riscuri semnificative, inclusiv presiuni de crestere
asupra preturilor energiei, deteriorarea perspective-
lor de crestere economica si o aversiune mai ridicata

la risc pe pietele financiare internationale. in cazul in
care conflictul se dovedeste de durata, impactul asupra
economiei ar putea fi sever. Este adevarat ca, atunci
cand inflatia accelereaza, puterea de cumparare se
erodeaza; cand riscurile geopolitice cresc, economisirea
din precautie se intensifica. increderea consumatorilor
devine mai fragila, iar tiparele de consum se ajusteaza.
Cu toate acestea, Banca Nationala a Romaniei ar trebui
sa mentina o pozitie ferma pentru a ancora asteptarile
inflationiste si a proteja stabilitatea financiara”, a expli-
cat Mugur Isarescu, Guvernatorul BNR.

Organizatia pentru Cooperare si Dezvoltare Economica
(OCDE) subliniaza ca bancile centrale se confrunta cu

o provocare dificila, fiind nevoite sa combata inflatia
fara a afecta si mai mult cresterea economica. Totodatd,
politicile economice trebuie sa ramana prudente, iar
sprijinul guvernamental ar trebui sa fie temporar si
bine directionat. Asta in conditiile in care costurile de
imprumut ale tarilor din Europa cresc rapid, din cauza
temerilor legate de impactul fiscal cauzat de socul
scumpirii carburantilor. O analiza realizata de Financial
Times arata ca obligatiunile guvernamentale au avut

in luna martie ,una dintre cele mai proaste luni din ulti-
mul deceniu”, pe masura ce statele membre UE au in-
ceput sd intervind pe piatd pentru a tempera cresterile
de preturi. in cazul Romaniei, tara cu un deficit bugetar
de peste 7,6% 1n 2025, dobanzile la obligatiuni au fost
in martie cu 1% mai mari decat in februarie, un ritm de
crestere dublu fata de cel al tarilor vestice. Nu in ulti-
mul rand, analiza Financial Times arata ca, la preceden-
ta criza energetica, provocata de invadarea Ucrainei, in
2022, tarile europene au cheltuit intre 2% si 5% din PIB
pentru protejarea populatiei si a companiilor.
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STRAUSS
ROMANIA,
MOMENT

DE RESTART
STRATEGIC
IN 2026

Dupa un 2025 descris de jucatorii din piata de cafea
drept un test de rezistenta, cum arata rezultatele
pentru businessul Strauss Romania?

Tn ciuda contextului dificil, 2025 a continuat trendul
ultimilor ani. Cafeaua este una dintre categoriile cu cea
mare penetrare in consumul gospodariilor. Per total, la
nivel de volume vorbim despre o stagnare, in timp ce,
valoric, piata creste pe fondul majorarii preturilor. La o
privire in detaliu, este vizibila migrarea intre segmente -
cel de cafea prdjita si macinatad a scazut in volum, Tn
timp ce segmentul de boabe si cel de capsule au cres-
cut Intr-un ritm double-digit, cafeaua boabe ajungand
la o penetrare de peste 40%. Practic, vorbim despre o
premiumizare a pietei si un upgrade la nivelul com-
portamentului de consum. Anual, in gospodariile din
Romania intra n jur de 500.000 de espressoare noi de
cafea (boabe, macinata Si capsule) si atunci ritmul de
crestere al segmentului de boabe este absolut firesc. n
ceea ce priveste rezultatele noastre, 2025 a venit cu un
plus de peste 30% la nivelul cifrei de afaceri prin com-
paratie cu 2024, businessul ajungand aproape de pragul
de 400 de milioane de lei.

Dupa un an de crestere solida
intr-un context marcat de inflatie
puternica, producatorul de cafea
Strauss Romania intra intr-un nou
moment T-Zero. Reorganizarea
productiei si focusul pe segmentele
cu valoare adaugata contureaza
aceasta etapa de reset strategic,
care reflecta clar nevoia de
eficienta. In acest context, inovatia
ramane un atribut sine qua non,
sustine Marius Melesteu, CEO-ul
companiei. De Alina Dragomir

Care sunt elementele care au sustinut acest ritm
puternic de crestere?

A fost un context in care am mizat pe inovatie, produsele
s-au bucurat de deschidere in randul retailerilor si odata
listate, automat, au generat crestere. Insa si la nivel
organic rezultatele sunt bune. Doncafé, brandul nostru
de tractiune, si Amigo au performat foarte bine si avem
rezultate bune pe segmentul de cafea boabe, unde am
inregistrat un plus de 25% la nivel de volume. Deci am
avut cateva pozitii care ne-au ajutat sa avem un ritm de
crestere mult peste media pietei. Insd, dincolo de aceste
aspecte, dupa multi ani in care am construit temeinic
pentru a mentine traiectoria ascendentd, anul trecut am
simtit ca piata trage pentru noi si practic, dincolo de toa-
te aspectele pe care le-am putut influenta prin strategia
noastra, cresterea a venit cumva si contextual. In conti-
nuare avem un avantaj din punct de vedere ,good value
for money” si obiectivul este sa ne pastram pozitionarea.

Concret, unde ati pozitiona inovatia ca importanta in

total business daca ne raportam la ultimii ani?
Daca ma raportez la ultimii cinci-sase ani, inovatia a
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Inaugurarea noii fabrici va
avea loc cel mai probabil
in ultimul trimestru al

anului si, dupa ce ne-am
facut toate calculele
economice, am fost placut
surprinsi de cat

de eficienti vom fi.

generat an de an mai mult de 10% in total business.
Clar, sunt ani in care inovatia a fost mai puternica, iar
2025 a fost un an bun din punctul acesta de vedere.
Anul trecut am lansat Beanz n canalul de retail, un
brand HoReCa pozitionat Th zona super premium, acest
segment reprezentand aproximativ 4-5% din total piata
de retail de cafea prajita si macinata si boabe. In plus,
am extins portofoliul Amigo in segmentul de mixuri.
Amigo este lider de piata Tn segmentul de instant, cu

o cota valorica de pana in 30% si atunci intrarea in
segmentul de mixuri era un pas firesc. Tot in categoria
de reusite merita mentionata si performanta Beans
Republic, un brand construit de la zero pentru canalul
online si care a ajuns la o cota double-digit la finalul
anului trecut. Inovatia ramane un atribut sine qua

non, obiectivul fiind acela de a premiumiza portofoliul
si, prin acest lucru, pentru a imbunatati experienta
consumatorilor cu aceasta categorie.

in ce masura reuseste insd premiumizarea sa faca o
casa buna cu orientarea spre pret si promotii?
ntr-adevar, contextul instabil a generat schimbari la
nivelul comportamentului de cumparare, dar si la nive-
lul strategiei promotionale a retailerilor, care mizeaza
pe promotii foarte adanci. Astfel, cu un pret de raft
non-promo care este destul de ridicat, constrangere
care vine din cresterea abrupta a pretului international
al cafelei, mult din volumul de vanzare se realizeaza in
perioade foarte scurte, pentru ca promotiile sunt clar
un driver de cumparare. Cu toate acestea, desi catego-
ria are o elasticitate relativ ridicata, consumatorii sunt
loiali si acest lucru este vizibil in criteriile de alegere.
Potrivit studiului de brand tracker realizat de ISRA
Center pentru Strauss n perioada 2020-2025, cafeaua
continua sa fie o achizitie planificata pentru aproxima-
tiv 60% dintre consumatori, desi planificarea este usor
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mai redusa in randul cumparatorilor de cafea instant si
boabe de cafea, comparativ cu consumatorii de cafea
macinatd. In plus, marca si pretul domina procesul
decizional pentru alegerea cafelei prajite si macinate.
Greutatea pachetului joaca, de asemenea, un rol im-
portant, in timp ce experienta anterioara si promotiile
contribuie la alegere, dar sunt secundare.

Ati mentionat schimbari la nivelul strategiei
promotionale in randul retailerilor. Cat de important

e canalul de retail pentru Strauss Romania si unde ati
inregistrat cele mai bune rezultate?

n acest moment, canalul de retail genereaza 80% din
vanzarile Strauss si aici obiectivul este sa ne intarim cota
de piatd. In ceea ce priveste evolutia pe canale, desi per
total in piata de bunuri de larg consum hipermarketurile
pierd cota, in cazul nostru rezultatele au fost foarte
bune. Si'in discounteri si supermarketuri avem o evolutie
buna, insa la nivelul canalului de discount suntem unul
dintre liderii de piata si atunci oportunitatile sa crestem
semnificativ sunt limitate, mai ales in contextul in care
marcile private genereaza pana la 60% din vanzarile de
cafea. In ceea ce priveste vanzarile pentru consumul in
afara locuintei (non retail), aici ponderea a ajuns la 45%
(conform INS) si credem cd exista inca mult potential de
dezvoltare, deoarece oportunitatile sunt mult mai mari.
Tnsa dincolo de pret, consumatorii romani ies mai mult
in oras si, chiar daca contextul economic pare ca pune
frana locatiilor HoReCa, consumul de cafea nu este inca
afectat. Consumatorii sunt mai cosmopoliti, vor mai mult
de la viata, cauta experiente, sunt mai bine informati si,
coroborand toate aceste aspecte, sunt increzator ca piata
de cafea este pe un trend ascendent.

n acest context, care sunt factorii care stau la baza
deciziei de a restructura businessul local? in ce masura
are legatura decizia cu instabilitatea economica si
fiscala din Romania?

ntr-adevar, 2026 vine cu schimbari importante la nivelul
businessul local si ma refer la faptul ca, pana la finalul
anului, vom reloca fabrica actuala in zona de nord

si, odata cu aceasta relocare, vom muta o parte din
productie in Polonia. Desi se suprapune acestui context
economic instabil, decizia a fost Tnsa luata de ceva vre-
me, iar principalul motiv este ca, economic, nu ar fi fost
sustenabil pe termen lung sa functionam in forma actu-
ala. Noi suntem o companie stabila si, in cei peste 30 de
ani de cand suntem prezenti pe piata locald, am trecut
prin foarte multe momente de dezvoltare ale Romaniei.
Tn ciuda majorarilor record de pret din ultimii ani (+25%
n 2025 versus 2024) si a migrarilor intre segmente, piata
de cafea este rezilienta si destul de stabila. Deci, indife-
rent de context, decizia noastra ar fi fost aceeasi. Exista,
desigur, si varianta de a construi o fabrica noua, dar nu
puteam ignora ce inseamna totusi sa investim acum
30-40 de milioane de euro in costurile de productie.

Era un efort mare si a trebui sa avem in vedere si faptul
ca Romania este o tara in care consumul de cafea per
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capita este inca mic. In ciuda evolutiei ascendente din
ultimii ani, consumul mediu nu a depasit inca pragul de
trei kilograme de cafea pe cap de locuitor pe an.

Concret, ce veti produce in continuare in Romania si ce
impact are aceasta decizie la nivelul echipei?

Tn Romania vom produce in continuare cafeaua instant,
mixurile si segmentul de cafea super premium. Partea
de cafea mainstream si economy se va muta in Polonia,
unde avem o fabrica mare, super eficienta din punct de
vedere operational si care este situata intr-un spatiu
care ne apartine, ceea ce Tnseamna ca avem costuri mai
bune decat intr-o fabrica, cum este cea actuala, care
functioneaza intr-un spatiu inchiriat. In plus, fabrica
din Polonia are liniile de productie actualizate si niste
solutii de ambalare pe care nu le avem n fabrica din
Romania si care ar presupune o investitie semnificativa.
Tn ceea ce priveste echipa, cafeaua prajitd si macinata
reprezinta in momentul de fata 40% din cantitatea pro-
dusa n fabrica din Romania, astfel ca vor fi modificari.
Nu vorbim insa despre disponibilizari masive, pentru ca
fabrica era automatizata si atunci personalul era redus.

Despre ce investitie vorbim in noua fabrica din
Bucuresti si cum se modifica rolul pietei locale in
ecosistemul grupului Strauss?

Investitia nu este similara unei fabrici noi, pentru ca
vorbim practic despre costuri care tin de mutarea
utilajelor si despre achizitii si modernizari pe liniile
deja existente. Grupul Strauss recunoaste performan-
ta noastra pe segmentul de cafea instant si ambitia
noastra este de a transforma Romania intr-un centru
de excelenta pe productie si inovatie pentru cafea
instant si mixuri de cafea. In plus, asa cum spuneam,
avem cea mai mare cota de piata in HoReCa din grup

si vom pastra productia de cafea boabe pentru cateva
branduri premium. Practic, vorbim despre o redesenare
a capacitatilor de productie. Polonia va produce cafea
prajita si macinata pentru trei piete - Polonia, Romania
si Ucraina, iar Romania va produce in principal mixuri si
cafea instant pentru toate tarile in care grupul Strauss
este activ. Acest lucru ne va permite dezvoltarea in
viitor. Romania ramane o piata cheie pentru Strauss
Coffee. Compania Tsi ajusteaza amprenta productiei ca
parte a unei strategii pe termen lung pentru lantul de
aprovizionare european. Grupul trece printr-o perioada
de transformare. De exemplu, in Israel si Brazilia sunt
investitii importante in capacitatile de productie, dar si
in dezvoltarea portofoliului. Anul trecut a fost extinsa
capacitatea de productie din Yotvata si a fost inaugurata
o noua facilitate pentru produse pe baza de plante sub
brandul Cow Free.

Ce impact credeti ca va avea totusi asupra perceptiei
consumatorilor faptul ca Doncafé nu va mai fi
produs local?

Doncafé este un love brand cu rezultate foarte bune
si cu o pozitionare puternica in piata de cafea. El are
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deja perceptia de brand international, astfel ca nu ma
astept la impact puternic. Obiectivul nostru este de

a pastra aceleasi branduri in portofoliu si de a avea
aceeasi calitate.

Avand in vedere toate aceste schimbari, in ce

masura ramane 2026 sub semnul cresterii pentru
Strauss Romania?

Categoric, 2026 ramane sub semnul cresterii pentru
Strauss Romania. Inaugurarea noii fabrici va avea loc cel
mai probabil in ultimul trimestru al anului si, dupa ce
ne-am facut toate calculele economice, am fost placut
surprinsi de cat de eficienti vom fi. Prin urmare, cred ca
anul acesta suntem mai siguri ca niciodata de poten-
tialul nostru de crestere. Cred ca, daca iti faci temele
din timp si ai inovatie constanta, rezultatele se vad,
indiferent de context. Personal, sunt foarte multumit de
rezultatele raportate si cred ca suntem pregatiti pentru
2026. Intotdeauna, in contexte economice incerte, acti-
unea are sanse mai mari sa genereze plusvaloare decat
lipsa ei. Tns3, dincolo de toate aceste lucruri, avem
avantajul de a activa intr-o piata care are tractiune
permanenta in consum, dar si avantajul unui portofoliu
care acopere layere diferite. Am identificat 13 segmen-
te de consumatori cu gusturi si obiceiuri de consum
diferite, astfel ca nu poti adresa nevoile acestora cu un
singur brand. Noi suntem un jucator de portofoliu: avem
brandurile mari Amigo si Doncafé, apoi Beans Republic
si Beanz, plus segmentul de away from home.

intr-o piata in care doar la nivelul anului trecut

pretul cafelei a crescut cu 25%, de unde vin totusi
oportunitatile de crestere?

Romania trebuie sa intre ntr-o criza grava ca sa vorbim
despre nori negri. Categoria de cafea a aratat rezilienta
n ultimii ani si istoria ne arata ca nici in perioada de
pandemie, care a fost un punct clar de inflexiune, nu
am pierdut teren. Da, a existat un switch intre canale,
dar atat piata de cafea, cat si noi am performat. Pretul
reprezinta clar o problema, mai ales in contextul in
care din 2021 si pana acum pretul la raft a crescut. Dar
cred ca exista un punct critic si piata nu poate suporta
o majorare la nesfarsit. Sper sa ajungem intr-o zona

de echilibru, mai ales n contextul in care productia

de boabe de cafea din 2025 a fost mai buna. in acelasi
timp, nu poti acoperi un deficit de mai multi ani dupa
un singur an bun. Daca ma raportez la partea plina a
paharului, cea mai mare oportunitate vine din consum.
Asa cum precizam, consumul mediu in Romania este
inca mult sub media europeana si de circa zece ori mai
mic decat in Tarile Nordice. Tn ceea ce priveste busi-
nessul nostru, vedem o mare oportunitate Tn inovatiile
lansate, in faptul ca incercam sa fim relevanti pentru
toate categoriile de consumatori si avem un parteneri-
at pe termen lung cu retailerii. Si cred c4, atunci cand
aceste trei entitati - producator, retailer si consumator -
functioneaza impreuna, apare o sinergie care sustine
intreaga industrie.
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CARTIERELE REZIDENTIALE,
NOUL TEST DE EXPANSIUNE
PENTRU RETEAUA AUGUST
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Dupa mai bine de 14 ani in care a mizat pe locatii

cu trafic stradal, retailerul bucurestean August a
inaugurat recent primul sau magazin intr-un cartier
rezidential. Deschiderea marcheaza un nou pariu
strategic: testarea unor zone cu acces limitat la
retail, unde proximitatea devine principalul avantaj
competitiv. Cu aproximativ 3.500 de locuitori ,,cap-
tivi” si fara competitie directa in imediata apropie-
re, noua locatie functioneaza ca un laborator pen-
tru extinderea viitoare a retelei. De Alina Dragomir

e 17 martie retailerul August deschidea por-
tile magazinului August Ghencea, prima sa
locatie dintr-un cartier rezidential. Ce a stat
la baza acestei decizii? ,Piata din Capitala
lasa tot mai putin loc pentru dezvoltare
si asta pentru ca retailul modern a progresat extrem
de mult n ultimii ani si investeste activ in expansiu-
ne. Astfel, e greu sa gasesti spatii libere bune in zone
cu trafic stradal, motiv pentru care am ales sa facem
un pas in lateral si sa testam aceste zone rezidentiale
noi care atrag tot mai multi locuitori”, explica Gabriel
Sandu, Director General al retelei.
Situat pe strada Prelungirea Ghencea nr. 45, noul ma-
gazin functioneaza in spatiul unei foste locatii Albinuta,
ceea ce 1i ofera un punct de plecare favorabil din
perspectiva clientelei. ,Noi am preluat spatiul in luna
decembrie a anului trecut. Magazinul avea o suprafata
de vanzare de 60 de metri patrati, insa noi am extins-o
pana la 100 de metri patrati si am extins sortimentatia
astfel incat sa reusim sa acoperim nevoile cumparato-
rului din proximitate”, explica proprietarul August.
Cine este totusi cumparatorul din proximitate?
Antreprenorul vorbeste despre aproximativ 3.500 de
clienti ,captivi”. ,Spun captivi pentru ca din toata zona
aceasta de blocuri exista o singura strada de acces. in
plus, daca ma raportez la competitie, cel mai apropi-
at magazin este la 800 de metri si vorbim despre un
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magazin de proximitate. Altfel, la intrarea n cartier
sunt prezenti mai multi jucatori, insa este un drum de
mai bine de 10 minute pe jos. Si acum timpul este tot
mai pretios”, sustine Gabriel Sandu. De altfel, tocmai

in Tncercarea de a ,vinde timp”, conceptul de magazine
August a fost gandit astfel Tncat procesul de achizitie sa
nu dureze mai mult de trei-cinci minute.

Adaptarea locala, avantajul competitiv al August

Retailerul a venit cu o gama de produse construita in
jurul feedbackului clientilor din zona. Din cele 2.600 de
SKU-uri listate, 90% sunt alimente si bauturi, insa la raft
si-au gasit loc si produse pentru ingrijire personala si
pentru ingrijirea locuintei.

Descris drept un magazin cu mijloc de gama, noua loca-
tie August pune la dispozitia clientilor produse pentru
»cumparaturile mici”, cu focus pe bauturi si snackuri.
,Cu toate acestea, am creat si o zona de legume si fruc-
te, avem si lactate si mezeluri, dar si produse congelate,
desigur produse din categoria de «completare»”, preci-
zeaza antreprenorul. In plus, in magazin a fost creata si
0 zona gastro, dar si un corner de cafea.

.Experienta de peste zece ani ne-a nvatat ca in retail
nu functioneaza conceptul copy-paste. Cumparatorii
sunt diferiti si atunci noi incercam sa fim flexibili si

sa oferim libertate de decizie sefilor de magazin in
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construirea sortimentatiei. Astfel, intr-o piata in care
lupta pentru diferentiere prin pret devine tot mai acer-
ba, noi mizam pe adaptarea la profilul local ca avantaj
competitiv”, adauga Gabriel Sandu.

lar rezultatele raportate vin sa confirme strategia.
Astfel, la doua saptamani de la deschidere, magazinul
a ajuns la o medie de 500-600 de clienti pe zi, cu o
valoare a bonului de cumparaturi de 25 de lei. ,Desi
este ansamblu rezidential, multi cumparatori vin doar
pentru o paine, un pachet de tigari sau o sticla de apa
sau bere. Insa faptul ca am depasit nivelul de vanzari al
magazinului care a functionat anterior Tn acest spatiu
este o prima reusita”, puncteaza proprietarul August.

Expansiunea, in fruntea listei de prioritati

Dupa o investitie de 60.000 de euro in cel de-al 12-lea
magazin din retea, August si-a propus sa faca din 2026
un an de dezvoltare acceleratd. ,Suntem deja in discutii
pentru preluarea a trei spatii comerciale, deci vom in-
cheia anul cu cel putin 15 magazine. Recunosc ca mi-ar
placea, Insa, sa ajungem la 20 de locatii pana la finalul
anului, cu obiectivul de a atinge pragul de 100 de maga-
zine, pe termen lung”, explica Gabriel Sandu.

Dupa inaugurarea magazinului din Prelungirea Ghencea,
retailerul vrea sa extinda modelul si Tn alte cartiere re-
zidentiale in incercarea de a ajunge cat mai aproape de
cumparatorul de proximitate. In ceea ce priveste bugetul
de investitii, pentru cele trei magazine retailerul a alocat
un buget de 200.000 de euro. ,Dar suntem flexibili. Daca
vom identifica alte oportunitati si vom reusi sa deschi-
dem opt locatii, cel mai probabil vom ajunge la 500.000
de euro. Dar in valoarea finala a investitiei conteaza mult
si starea locatiei”, adauga proprietarul August.

Cat despre rezultate, retailerul spune ca inceputul de
an a fost modest, cu un avans de doar 6% la nivelul
cifrei de afaceri, insa investitiile in expansiune ar trebui
sa asigure un avans de cel putin 15% la rezultatele
anuale. ,Eu sunt un antreprenor optimist, insa fluctu-
atiile preturilor, instabilitatea fiscala si legislativa sunt
o provocare reala si continua. Pretul la motorina este
ngrijorator, stirile din mediu bancar ridica si ele semne
de intrebare, deci e greu sa faci un buget riguros”, susti-
ne Gabriel Sandu.

Cu toate acestea, retailerul mizeaza pe rapiditatea cu
care se poate adapta oricarei schimbari. ,Noi incercam
sa ne loializam clientii prin servicii si adaptabilitate. Ar
fi greu sa intram ntr-o lupta de pret cu ceilalti retaileri
activi in piata, mai ales in contextul in care nu avem
inca un depozit propriu. Deci as spune ca din punctul
acesta de vedere noi suntem mai predispusi la volatili-
tatea pietei. Incercam sa fim partenerul la care cumpa-
ratorul de proximitate gaseste produsele de care are
nevoie. Stim ca exista un focus pe pret si promotii si,

in acest moment, undeva la 10% din ce vindem este la
promotie. Insa obiectivul nostru nu este sa concuram
prin pret, ci prin disponibilitate la raft”, concluzioneaza
Gabriel Sandu.






Tehnologii in retail

,CAND NU ITI MAI PERMITI
STOCURI PREA MARI, SOLUTIILE DE
OPTIMIZARE DEVIN CRITICE”

De la cresterea disponibilitatii produselor la optimizarea stocurilor si
reducerea pierderilor, solutiile de planning devin un instrument esential
pentru companiile din retail si FMCG. in acest context, re:innovation,
companie cu venituri de 1,2 milioane de euro in 2025 si planuri sa
dubleze cifra de afaceri in 2026, accelereaza implementarile si isi extinde
prezenta regionala, mizand pe tehnologie si expertiza locala, explica
Bogdan Gross, CEO si Fondator al companiei. De Bogdan Angheluta

Care sunt cele mai recente proiecte implementate de
re:innovation? Poti sa ne oferi un exemplu?

Cred ca cel mai interesant proiect de anul trecut e Dealz,
discounter din Polonia, unde am avut o perioada de timp
foarte scurta si un interval precis pentru a implementa
solutiile de forecast si replenishment. Discutia a avut loc
prin august anul trecut, iar proiectul a fost finalizat in trei
luni si jumatate, pe 3 noiembrie am facut go-live-ul la 347
de magazine si un depozit care au fost capabile sa gene-
reze automat propuneri de comanda pentru si dinspre
furnizori. Perioada asta de implementare de trei luni este
record. Normal, o implementare are intre 6 si 8 luni, chiar
12 luni daca vorbim de ceva mai amplu, se poate ajunge si
la 18 luni daca e un proiect multi-country. Colegii din echi-
pa re:innovation sunt foarte buni, asta face diferenta - pe
masura ce dezvoltam noi proiecte Thvatam tot mai multe
procese si timpul se optimizeaza tot mai bine. Cea mai

buna dovada este ca echipa a ajuns astazi la 22 de oameni.

Cand faceti o implementare, exista diferente in functie
de specificul tarii?

Da, si acesta e motivul pentru care avem astdzi echipe
locale. Ne-am dat seama ca succesul nostru in Romania
s-a datorat faptului ca eram romani. Desi la Thceput
aveam trainingurile de baza de la RELEX, nu puteam sa
spunem ca suntem la acelasi nivel cu un consultant de la
RELEX. Cu toate astea, clientii nostri voiau sa vorbeasca
Ccu noi, nu cu cei care erau experti. Si am realizat ca aici

e secretul, sa poti sa comunici n limba lor, sa ai aceeasi
culturd, asa ca am decis sa vedem cum functioneaza asta
si afara. Astfel, ne-am construit strategia ca sa luam tara
cu tard, sa avem pentru fiecare piata cel putin un om
care sa vorbeasca limba, astfel incat sa le facem viata
mai usoara. Avem deja 14-15 limbi acoperite cu cei 22

de colegi, pentru ca am gasit in Romania oameni care
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vorbesc si maghiara, si germana. Totusi, ca sa cresti si

sa poti sa acoperi toate tarile din Europa Centrala si de
Sud-Est, daca iei numarul de tari si il inmultesti cu cati
oameni ai nevoie, deja iti dai seama ca organizatia ar
trebui sa creasca mult mai mult si atunci ai nevoie sa
sustii 0 asemenea organizatie. Si atunci ne-am propus, i
pe asta ne focusam, sa dezvoltam Continuous Services,
servicii post-implementare prin care sa ne asiguram ca
toti clientii nostri au disponiblitate pentru asistenta,
dezvoltari suplimentare si altele.

Ce presupune, mai exact, Continuous Services?

Noi oferim consultanta strategica pentru retaileri, produca-
tori si distribuitori, implementare de solutii precum RELEX -
mai avem si alti parteneri in portofoliu, dar RELEX este
principalul, si Continuous Services, acesta fiind al treilea
pilon de servicii. Este practic un abonament pentru dispo-
nibilitatea de a-ti imbunatati procesele, cu niste ore incluse
sau zile incluse, de la caz la caz. Si atunci, cu un numar de
doi, trei, patru clienti pe tara, in functie de cat de mari sunt
clientii, sa poti sa sustii o echipa locala care, pe langa asis-
tenta oferita respectivilor clienti, poate sa aduca si proiecte
noi. Tn felul acesta poti avea o crestere sustenabilg, orga-
nica, construiesti baza si peste ea vin proiecte. Proiectele
iti aduc din nou Continuous Services, adica serviciul de
mentenanta, si asta ar trebui sa functioneze tara cu tara.

Cum adaptati solutiile la noile tehnologii de azi?

Rolul nostru este sa traducem evolutia tehnologica in
valoare practica pentru business. Nu vorbim doar despre
adoptarea unor tehnologii noi, ci despre cum le integram
inteligent in procesele clientilor, astfel incat oamenii

sa ia decizii mai bune, mai rapide si cu mai putin efort
operational. Lucram cu platforme avansate de planificare
care au evoluat Tn timp de la modele matematice clasice



la machine learning, iar mai recent la utilizarea agentilor
Al. Ce este important pentru noi nu este eticheta tehno-
logica, ci modul in care aceasta evolutie schimba concret
munca utilizatorului final. Un exemplu relevant este zona
de management al exceptiilor. Traditional, sistemele sem-
naleaza abateri fata de un istoric — de exemplu diferente
semnificative in forecast sau propuneri de comanda - iar
utilizatorul trebuie sa le analizeze manual. Ducem acest
model mai departe prin folosirea Al-ului pentru a filtra si
interpreta aceste exceptii: din sute de alerte initiale, ma-
joritatea sunt Tntelese si tratate automat, iar la om ajung
doar acele 10-20% care chiar necesita judecata umana.
Practic, mutam focusul de la ,verifica tot” la ,intervii doar
unde conteaza cu adevarat”. Asta inseamna mai putin
zgomot operational, mai mult timp pentru decizii strate-
gice si o colaborare mai buna ntre tehnologie si oameni.
Abordam noile tehnologii pragmatic, orientat spre impact
si mereu cu omul Tn centrul deciziei.

Cat de repede se amortizeaza costurile legate de
implementarea unui proiect re:innovation?

n general, amortizarea este foarte rapida, pentru ca
vorbim despre interventii directe in mecanismele care
genereaza vanzari. Pentru noi, cel mai relevant KPI atunci
cand evaluam ROI-ul unui proiect este disponibilitatea
produselor. Un business sanatos are, in medie, peste
90% disponibilitate. O crestere aparent mica, de la 90%
la 92%, se traduce direct intr-un plus de aproximativ 2%
la vanzari. Pentru un retailer cu o cifra de afaceri de un
miliard de euro, impactul este imediat si semnificativ.
Tn proiectele re:innovation, construim practic ,creiere
digitale” pentru companii. Chiar si acolo unde exista
echipe mari de planificatori, oamenii nu pot gestiona
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simultan toate restrictiile, corelatiile si conditiile din-
tr-un portofoliu foarte larg de produse. De reguld, atentia
se concentreaza pe cele 20% din produse care genereaza
80% din venituri. Diferenta reala apare insa in restul
portofoliului: produsele cu rulaj mai mic, unde disponibi-
litatea este adesea de doar 40-50% si unde, traditional,
nu se investeste timp sau analiza. Acolo intervenim noi.
Prin automatizare si decizie asistata, crestem semnifi-
cativ disponibilitatea exact in aceasta zona ,invizibila” a
businessului. Tn practicd, vedem frecvent situatii in care
produsele cu cea mai slaba performanta ajung de la 40%
disponibilitate la 70-80%. Acest tip de imbunatatire, apli-
cat la scara, genereaza un ROl rapid si sustenabil, care
justifica investitia intr-un timp foarte scurt.

Cum gestionati contextul actual din punctul de vedere
al operatiunilor si al fluxului de clienti?

Contextul actual este, fara indoiala, mai dificil, iar acest
lucru se vede in special la nivelul deciziilor de investitii.
Tn 2025, focusul nostru a fost mai degraba pe dezvoltarea
si extinderea proiectelor existente, precum si pe constru-
irea unui pipeline solid de oportunitati noi. Exista interes
real in piata si multe discutii active, insa incertitudinea
economica face ca deciziile sa fie luate mai lent. Pentru
re:innovation, un avantaj important este faptul ca, in ulti-
mii ani, ne-am extins semnificativ in afara Romaniei. Piata
locala a fost puternic afectata de contextul economic si
politic - instabilitate, alegeri amanate, presiune pe buge-
te, in timp ce n alte tari din regiune impactul a fost mult
mai temperat. in Polonia si Estonia, unde am avut cele
mai multe proiecte anul trecut si anul acesta, presiunea
costurilor nu se resimte inca la acelasi nivel, iar inves-
titiile in eficienta continua. Suntem, in mod paradoxal,
intr-o pozitie relativ privilegiata: cu cat contextul este mai
dificil, cu atat nevoia pentru serviciile noastre devine mai
clard. in momentele in care companiile nu Tsi mai permit
stocuri mari, pierderi sau ineficiente operationale, solu-
tiile de optimizare devin critice. Nimeni nu isi doreste sa
ajunga intr-un punct in care nu mai poate sustine echipa
sau operatiunile de baza - acela este deja un semnal de
criza profunda. Rolul nostru este sa ajutam companiile sa
evite acest scenariu: sa foloseasca mai bine oamenii buni
pe care ii au, sa reduca stocurile si perisabilitatile, sa
creasca disponibilitatea produselor si, implicit, vanzarile.

Ce perspective aveti pentru 2026?

Avem Tn prezent 20-30 de proiecte in dezvoltare, clientii
fiind din sectoare diverse precum retail alimentar,
bookstore, productie, farma, producatori carne si lactate,
distribuitori, convenience business, pet food, electro-
nics, travel retail si altele. Anul trecut am facut ce ne-am
propus din punctul de vedere al veniturilor, respectiv 1,2
milioane de euro, si toti banii i-am investit in cresterea
echipei. Acum ne-am propus sa dublam din nou cifra de
afaceri. Nu stiu daca o sa dublam si echipa, asta ramane
de vazut. In ceea ce priveste dublarea cifrei de afaceri, nu
vad nicio problema, pentru ca echipa actuala poate sa
livreze planul din 2026.
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Strategii de piata

CONSOLIDARE SI EXPANSIUNE
GLOBALA, PRIORITATILE
ALEXANDRION GROUP IN 2026

intr-un context marcat de inflatie si schimbri legislative
constante, cum arata bilantul pentru Alexandrion Group?
Am incheiat anul 2025 cu venituri consolidate de aproape
830 de milioane de lei pe toate liniile de business, in timp
ce volumele de vanzari s-au majorat cu 15,4%, ajungand

la 13,8 milioane de litri. Totodata, Alexandrion Trading si
Alexandrion Saber Distilleries 1789, companiile principale
din grupul Alexandrion, au Tnregistrat o crestere de 28,5%
a veniturilor, de la 550 de milioane de lei la 706 milioane
de lei, Tn perioada 2023-2025. Dar costurile de productie
au fost foarte ridicate si, avand in vedere si cresterile de
taxe si conditiile macroeconomice, a fost tot mai dificil

sa ne mentinem pozitia in top trei producatori de bauturi
alcoolice din Romania. De aceea, am preferat mai degraba
sa consolidam volumele decat sa intram intr-o batalie a
preturilor pentru a ne asigura profitabilitatea. Estimarile
privind rezultatele din primul trimestru al acestui an
sunt pozitive, in zona double-digit fata de anul trecut. In
acelasi timp, acordam o atentie deosebita zonei inferi-
oare a P&L (Profit and Loss Statement) si cash flow-ului,
avand in vedere contextul macroeconomic din ultimul
an, atat la nivel local, cat si in ceea ce priveste impactul
situatiei din Iran si din Orientul Mijlociu, care se resimte
in special la nivelul costurilor cu materia prima si al
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presiunilor din lantul logistic. Cu toate acestea, suntem
in linie cu bugetul pentru 2026 in ceea ce priveste volu-
mele planificate pentru aceasta regiune.

Cum evaluati performanta portofoliului actual? Care
sunt categoriile in crestere accelerata?

La nivel de portofoliu, am incercat sa avem un pro-
dus pentru fiecare segment de consumatori, iar

acolo unde nu acoperim anumite categorii, urmeaza
sa lansam produse noi pentru a crea un portofoliu
complet. Toate brandurile au Tnregistrat cresteri de
doua cifre atat in valoare, cat si in volum. Tn Romania,
Brancoveanu Vinars, Alexandrion, Kreskova si Cava
D’Oro au fost brandurile cu cele mai bune performante
n 2025, in timp ce pe pietele de export cresterea a
fost condusa de Alexandrion, Alexander si Kingsbury.
Pe zona de export, avem trei piloni din segmentul de
brown spirits cu care Tncercam sa intram in fiecare
piata - Alexandrion, Brancoveanu si Carpathian Single
Malt Whisky. Pietele din centrul Europei au o diversi-
tate mare de branduri si ne concentram pe distributia
numerica in Polonia, Cehia, Slovacia sau Germania,
iar in viitorul apropiat vom exporta in aceste piete si
white spirits sau vinuri.



Ce rol joaca exporturile in strategia globala a grupului?
Care sunt pietele externe cu cel mai mare potential?
Anul trecut, divizia de export a crescut cu 22,4% si ne-
am extins reteaua de distributie internationala pe 13
piete noi, printre care Cehia, Ungaria, Polonia, Bahrain
sau Nigeria. Tn ultimii ani, Italia, Ucraina si Marea
Britanie au Tnregistrat cele mai mari cresteri ale volu-
melor de vanzari. Hubul strategic din Emiratele Arabe
Unite, dar si prezenta pe piata din America Lating, in
Brazilia, au contribuit cu un milion de lei la veniturile
companiei. De asemenea, Republica Moldova si Ucraina
au demonstrat potential prin afinitati culturale, gene-
rand impreuna 3,5 milioane de lei. Pentru 2026, avem
ca obiectiv consolidarea distributiei in cele 25 de tari in
care suntem activi, dar vrem sa adaugam si noi piete,
precum Turcia, Croatia, Japonia, India sau China.

Ati anuntat planuri ambitioase privind intrarea pe pietele
din Asia si America. Care au fost principalele provocari
aparute in procesul de dezvoltare a canalului de export?
Experienta noastra de a intra pe piata din Japonia ne-a
aratat ca este dificil de patruns din prisma specificului
de consum. Consumatorii sunt reticenti, focusati pe tra-
ditie si produse autohtone. Sperdm ca pana la jumata-
tea acestui an sa trimitem primul container cu produse.
Tn general, pietele din Asia sunt foarte tentante, pentru
ca vorbim despre un consum per capita de single malt
foarte mare. Cat despre piata din America, anul trecut
am facut primele exporturi si cred ca vorbim inca de

o perioada de acomodare. Am trimis primul container
anul trecut si ne-am propus sa crestem cantitatea pana
la sase containere exportate anul acesta.

Cum s-a modificat comportamentul de consum la nivel
local si cum se reflecta acesta in adaptarea portofoliului?
Daca ne uitam la tendintele de consum, pe primele
pozitii se regasesc vodca si brandy-ul, dar cifrele sunt
ingrijoratoare. Anul trecut, vanzarile au scazut cu 7%,

pe fondul scaderii puterii de cumparare. Consumatorii
din generatia Z sunt foarte pretentiosi, influentati de
trendurile din social media, unii dintre ei aleg sa nu
consume deloc alcool sau cauta bauturi slab alcooliza-
te si ne propunem sa adresam si noi acest segment de
consumatori in crestere prin lansarea de noi categorii
de produse non-alcoolice, ready to drink.

Am investit anul trecut aproximativ doua milioane de
euro in extinderea si modernizarea liniilor de productie,
dar pe zona de dezvoltare de produse nu sunt costisi-
toare primele etape, costurile mai mari apar la lansare
si in actiunile de brand building.

Desi sub presiunea pretului, categoria de bauturi
alcoolice este intr-o etapa clara de premiumizare. Care
este strategia Alexandrion Group in acest context?

La nivel local, ne focusam pe consolidarea pozitiei prin
patrunderea in noi categorii si dezvoltarea celor in
care nu am avut relevanta ridicata in ultimii ani, cum
ar fi rom, tequila sau vin. Tn acelasi timp, continudm

proiectele de dezvoltare a brandurilor de baza - brandy,
vodca - care vor intra intr-un proces de premiumizare.
Anul trecut, am lansat Alexandrion 9 stele, urmeaza

sa mai lansam inca doua editii premium spre
superpremium. Ne dorim sa fim mai vizibili nu doar

in segmentul de retail, ci si in HoReCa si targetam si
canalul duty free. Daca Tn urma cu patru ani ponderea
vanzarilor era de 90% in retail si 10% in HoReCa, acum
ne situam la 70% retail si 30% HoReCa.

Ce asteptari aveti pentru anul acesta si cat de fezabila
este mentinerea ritmului de crestere?

Nu este deloc usor, avand in vedere ca activam intr-o
piata dinamica, cu modificari frecvente ale nivelului
accizelor. inteleg ratiunile din spatele taxarii viciilor,
dar aceste modificari vin cu implicatii negative precum
aparitia unei contractii a consumului pe termen scurt
si mediu sau a unui volum mai mare de alcool con-
trafacut consumat. Vom continua sa crestem in ritm
double-digit, chiar daca este un an mai dificil din punct
de vedere macroeconomic. La nivel de volume ne
propunem o crestere cu 12% per total, insa Tn Romania
cel mai probabil vom incheia cu un avans single-digit.
Cresterea va fi sustinuta de export, unde ne dorim un
plus de peste 50%.

Care sunt pilonii pe care va bazati cresterea pe termen
mediu si lung?

Businessul nostru a fost construit pornind de la con-
vingerea ferma ca bauturile spirtoase de origine roma-
neasca pot deveni branduri competitive la nivel global.
Astazi, continuam aceasta viziune prin premiumizarea
portofoliului, dezvoltarea unor parteneriate comerci-
ale solide la nivel national si international si printr-o
executie riguroasa in fiecare piata. Bugetul de investitii
pentru core business - bauturi spirtoase si vinuri, la care
se adauga si proiectele din sectorul de ospitalitate, este
de zece milioane de euro. Tn ceea ce priveste diversifica-
rea businessului, planurile de viitor se concentreaza si
pe intrarea pe segmentul de retail prin constructia sau
achizitia de statii de carburant.

Din perspectiva dimensiunii si a relevantei in piata,
unde vedeti Alexandrion Group in urmatorii cinci ani?
Avem planuri ambitioase, este foarte greu sa ne dez-
voltam singuri si ne alegem cu grija partenerii, pentru
ca nu este usor sa vinzi 13 milioane de litri de bauturi.
Pe termen scurt si mediu ne propunem sa ajungem in
top 25 producatori si distribuitori de bauturi spirtoase
si vinuri din Europa. In plus, ne propunem sd atingem
pragul de un miliard de euro cifra de afaceri panain
2030, iar pentru a ajunge la acest obiectiv ambitios vom
avea nevoie de un focus accentuat pe zona de fuziuni

si achizitii, care va juca un rol esential in accelerarea
cresterii noastre. In acest an ne dorim sa demonstram,
prin cateva tranzactii relevante in industrii diferite, ca
avem capacitatea si expertiza necesare pentru a avansa
in aceasta directie.
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Business case

De la un business construit in
jurul comunitatilor de romani

din diaspora, Balkanica a evoluat
intr-un jucator regional cu
operatiuni integrate si ambitii

de extindere globala. Pe fondul
cererii in crestere, compania isi
diversifica portofoliul, investeste
in infrastructura logistica si
dezvolta parteneriate strategice,
sustine Bogdan Buzu-Vasilache,
Managing Partner Balkanica.

De Florentina Ciobanu

BALKANICA AVANSEAZA SPRE
O NOUA ETAPA DE CRESTERE
INTERNATIONALA

Care au fost momentele-cheie care au marcat evolutia
Balkanica si cum s-a schimbat strategia companiei pe
masura ce businessul s-a dezvoltat?

Am lansat afacerea in urma cu peste zece ani, con-
centrandu-ne pe distributia de produse alimentare
romanesti catre comunitatile din diaspora. Initial,
ne-am orientat spre Spania, unde exista o populatie
numeroasa de romani, dar in prezent livram Tn 14 tari
din Uniunea Europeanad, precum si in Emiratele Arabe
Unite si Statele Unite ale Americii.

Un moment definitoriu Tn evolutia Balkanica a fost anul
2017, cand am achizitionat prima platforma logistica.
Aceasta investitie ne-a permis sa ne dezvoltam si in
directie inversa, astfel ca, din 2020, am inceput sa
importam produse din Bulgaria si Turcia pe piata din
Romania, optimizand costurile de transport. Aceasta
noua linie de business depaseste rolul de simplu dis-
tribuitor: suntem reprezentanti oficiali pentru trei bran-
duri importante - Deroni, Melis, Prestige — alaturi de
care am creat si implementat retete adaptate gusturilor
locale, precum si strategii de branding si marketing.

n prezent, importam din Bulgaria aproximativ 80 de
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produse, disponibile atat in retailul modern, cat si in
cel traditional, iar in perioada urmatoare ne propunem
sa ne extindem portofoliul cu o noua gama de produse
din Spania.

Care au fost cele mai importante investitii care au
contribuit la dezvoltarea companiei?

Cele mai recente sunt investitiile Tn platforma logistica
din Romania, situata langa Ploiesti, cu o suprafata de
peste 2.500 mp si trei tipuri de temperatura (ambiental,
refrigerat, congelat), proiect ce va fi finalizat anul aces-
ta, alaturi de dezvoltarile din baza logistica principala
din Spania, unde construim anul acesta un nou depozit
de 11.000 mp, o investitie Tn valoare de aproximativ
sapte milioane de euro.

Tot Tn acest an, vom finaliza optimizarea platformei on-
line, pentru a gestiona mai eficient portofoliul de peste
4.000 de produse incarcate cu o doza puternica de
nostalgie, menite sa satisfaca dorul de casa al romani-
lor plecati in strainatate. La nivel international colabo-
ram cu pana la 1.000 de magazine, cu cea mai recenta
listare in lantul italian Iper La Grande i, iar in Romania



mai avem de acoperit cinci judete pentru o distributie
completa. Printre partenerii principali din Romania se
numara Kaufland, Profi si Mega Image, fiind in discutii si
cu alte retele de retail.

Cum s-a modificat cererea de produse romanesti

in diaspora in ultimii ani?

Printre produsele preferate de romanii din strainata-
te se regasesc cele clasice, precum Eugenia, salamul
Sasesc, Borsec, cozonacul Boromir, pufuletii Gusto,
Conservfruct, malaiul, smantana, carnatii cabanos si
micii. Tn ultimii ani, a crescut puternic cererea pentru
varza murata ambalata, dar si pentru pestele afumat

si marinat, pe fondul interesului tot mai mare pentru o
alimentatie echilibrata. In acelasi timp, comportamen-
tul de consum s-a schimbat: clientii sunt mai maturi si
mai informati, cu acces constant la produse si informa-
tii din Romania. Desi sunt deschisi la noutati, produsele
traditionale, consacrate in timp, raman Tn continuare
baza consumului. Totodata, prin gamele de branduri
proprii sprijinim micii producatori care au produse

cu potential mare, dar carora le sunt straine notiuni
precum brand design, plan de marketing sau campanii
promotionale. In prezent gestionam patru branduri pro-
prii de lactate, mezeluri, muraturi, dulciuri - Dobrogea
Lactate, Traditii Romanesti, Melina si Balkanica.

Cum arata segmentarea businessului in functie de
pietele in care sunteti prezenti?

Cea mai mare pondere a businessului ramane in
Spania, unde avem infrastructura logistica proprie si o
retea cash & carry la nivel national si, evident, suntem
prezenti in Romania si pe mai multe piete europene.
Crestem si in SUA, un proiect lansat acum patru ani,
marcat de specificul si volatilitatea pietei, dar cu un
potential foarte mare. In paralel, vizam extinderea in
Australia, unde testam un sortiment de telemea matu-
rata sub brandul Dobrogea Lactate.

De unde vin cele mai mari oportunitati de crestere
pentru business? Dar in ceea ce priveste provocarile?
Daca ma raportez la anul trecut, cea mai mare oportu-
nitate a venit din partea consumatorilor ucraineni, care,
din cauza conflictului, s-au stabilit Tn Spania si Anglia,
piete pe care le gestionam eficient. Extinderea catre noi
segmente de consumatori implica insa provocari con-
stante, motiv pentru care infiintam divizii suplimentare
de achizitii si vanzari si recrutam specialisti familiarizati
cu preferintele locale. Ne-am propus inca de la ince-
putul anului 2025 o crestere a volumelor si a cifrei de
afaceri. Reusim sa inregistram un avans al businessului
principal si suntem increzatori ca vom bifa o dublare

a cifrei de afaceri pe piata din Romania, pana la un
nivel de circa 8,5 milioane de euro, pe fondul cresterii
cererii de produse etnice. Principalul pilon de crestere
a fost diversificarea portofoliului de produse, pe care
incercam sa il extindem Tn permanenta. Din cei aproape
200 de producatori cu care colaboram in acest moment,

peste 60% sunt de talie regionala si nationala, iar cei-
lalti au sansa ca, prin intermediul plarformei noastre, sa
ajunga la consumatorii romani aflati la mii de kilometri
distanta la care, in mod normal, nu ar putea ajunge.

La pol opus, printre provocarile principale se numara
cresterea costurilor de transport, precum si necesitatea
de a dezvolta constant portofoliul, oferind clientilor
predictibilitate si calitate. Tn Spania, activam pe trei ca-
nale - B2C, B2B si cash & carry - gestionand atat clienti
individuali, cat si retele mari de magazine, fiecare cu
cerinte si provocari specifice.

Cum a inceput anul 2026 si cu ce scenarii lucrati in acest
moment in ceea ce priveste evolutia businessului?
Obiectivul nostru este de a mentine ritmul de crestere
double-digit din ultimii ani. Luna ianuarie a fost sub astep-
tdri in ceea ce priveste vanzarile, dar februarie a echilibrat
balanta. n continuare lipseste predictibilitatea din regiu-
ne, dar, fiind o companie solida, reusim sa depasim mare
parte din provocari. In termeni financiari, obiectivul pentru
anul acesta este de a ajunge la o cifra de afaceri de 11 mi-
lioane de euro pe plan local, iar la nivel de grup planurile
vizeaza depasirea pragului de 50 de milioane de euro.

Care sunt principalele directii de dezvoltare pentru
Balkanica in viitorul apropiat? Exista planuri de
extindere pe alte piete sau in alte categorii de produse?
Tn Romania, ne vom concentra pe dezvoltarea si conso-
lidarea portofoliului de produse, pentru a raspunde cat
mai bine cerintelor pietei. In Spania, etapa actuald mar-
cheaza o crestere semnificativa: extinderea capacitatii
de depozitare de la 18.000 la 30.000 mp ne ofera flexibi-
litate sporita, permitand integrarea mai multor produse
si noi parteneriate, inclusiv cu conturi locale care ante-
rior nu puteau fi abordate din cauza limitarilor logisti-
ce. Totodata, intrarea pe piata din Republica Moldova
este un obiectiv important pentru acest an. Desi exista
multe similitudini cu piata romaneasca, consumatorii
locali au preferinte distincte in privinta gusturilor si
aromelor, motiv pentru care am construit un portofoliu
adaptat, care sa raspunda atat cerintelor clientilor, cat
si asteptarilor legate de raportul calitate-pret.

in perioade de incertitudine, cum este cea actuala,
cum va ajustati strategia pentru a sustine un ritm de
crestere sustenabil?

Din experienta noastra, perioadele dificile au fost, para-
doxal, cele Tn care am inregistrat cele mai mari cresteri.
Ne-am adaptat rapid si ne-am repozitionat in functie
de context: in timpul pandemiei, ne-am reorganizat
operational astfel incat sa crestem atat ca volum, cat si
ca cifra de afaceri, iar in cazul blocajelor in transportul
containerelor catre America, am identificat rute alterna-
tive pentru a respecta livrarile. Capacitatea de adaptare
rapida ramane unul dintre principalele noastre avantaje,
iar de-a lungul timpului cele mai semnificative cresteri
au venit in perioade de criza, fie financiare, fie legate de
cresterea costurilor sau de contextul pandemic.
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Antreprenoriat

UN BREVET UNIVERSITAR,

STARTUL PENTRU UN BUSINESS
AMBITIOS CU INGHETATA

O inventie nascuta in mediul universitar si premiata la nivel inter-
national a devenit, in doar cativa ani, baza unei investitii de milioa-
ne de euro. Intr-o categorie dominata de jucatori de calibru, Krantz
Atelierul de inghetat3 este unul dintre exemplele de antreprenoriat
local care incearca sa construiasca de la zero un brand cu ambitii glo-
bale. Un prim pas in acest demers il reprezinta atingerea pragului de
afaceri de zece milioane de lei in 2026 si popularizarea conceptului in

randul consumatorilor romani. De Alina Stan

ovestea businessului a inceput Tn mo-

mentul in care antreprenorii Constantin

Dumitriu si Claudiu Constantin Solomon

au decis sa cumpere brevetul unei inghe-

tate dezvoltate de studenti si profesori ai
Facultatii de Stiinte si Inginerie Alimentara din Galati.
Reteta - o inghetata pe baza de zer concentrat, cu gutui
si prune - fusese deja recompensata cu medalia de aur
la competitia Ecotrophelia din cadrul SIAL Paris 2018,
una dintre cele mai importante competitii internationa-
le de inovatie alimentara. Pentru antreprenori, aceasta
a reprezentat oportunitatea de a transforma o inventie
academica intr-un produs comercial.
JTotul a Tnceput dintr-o joaca. Este un produs unic in
lume, care nu fusese Tnsa valorificat. Noi am simtit
potentialul si am decis sa construim in jurul acestui
produs”, povesteste Constantin Dumitriu, care a estimat
initial o investitie de aproximativ 200.000 de euro
pentru achizitia brevetului si demararea productiei.
Calculele proiectate au fost rapid depasite, investitia
totala Tn fabrica din Galati ajungand la aproximativ trei
milioane de euro.
Unitatea de productie este prezentata drept cea mai
mare si mai moderna fabrica de inghetata artizanala
din Europa, cu trei linii de productie si o capacitate
care a crescut de la trei tone pe zi in faza de Tnceput
a afacerii la aproximativ 500 de kilograme pe ora
in prezent.
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Portofoliul cuprinde aproximativ 20 de sortimente,
toate dezvoltate in colaborare cu facultatea care a creat
reteta initiala. Produsele sunt pozitionate pe segmentul
natural, cu un continut redus de zahar si o densitate
mai mare decat cea a inghetatei industriale, acestea
fiind atributele prin care brandul isi propune sa se di-
ferentieze in categorie. Aceasta a fost, de fapt, strategia
pe care s-a bazat afacerea de la bun Tnceput. ,La 1.000
de mililitri avem 850 de grame de produs. Asta inseam-
na mai putin aer si mai multa consistenta, ceea ce se
simte imediat Tn gust”, explica Constantin Dumitriu.

Lupta pentru vizibilitate la raft

Primul retailer care a listat brandul Krantz a fost dis-
counterul Lidl, Tn 2024, moment considerat de fondatori
drept decisiv pentru evolutia companiei. Ulterior, com-
pania a reusit sa intre n toate marile retele de retail
modern, inclusiv Kaufland, Carrefour si Auchan, ceea
ce a permis cresterea vizibilitatii si a volumelor. ,Lidl a
fost primul retailer care ne-a sustinut. Am intrat cu un
sortiment de crema de lapte si capsuni, iar acest pas
ne-a deschis ulterior usile si catre alte retele. Trebuie
sa tinem cont insa de faptul ca avem in fata un consu-
mator grabit, stresat, care nu sta sa citeasca etichetele
produselor. De aceea cred ca o mai buna semnalizare
la raft a produselor cu ingrediente 100% naturale ar
ajuta”, crede Constantin Dumitriu.



Mai mult, acesta considera ca la capitolul provocari pe
termen lung se poate Tncadra si educatia consumato-
rului roman. Astfel, piata locald de Tnghetata este inca
una subdezvoltata comparativ cu alte state europene,
iar acest lucru influenteaza direct strategia compani-
ei. ,In Romania, inghetata este tratata mai mult ca o
racoritoare, nu ca un desert. In alte tari este consuma-
ta tot anul, iar acest lucru schimba complet dinami-
ca pietei”, spune antreprenorul. In aceste conditii,
consumul anual de aproximativ trei litri pe cap de
locuitor din Romania este vazut drept o oportuni-
tate de crestere, dar si ca un semn clar al nevoii de
educare a pietei. Spre comparatie, consumul anual
de inghetata din Finlanda este de 18 litri per capita.

Noi canale de vanzare

Pentru a schimba aceste obiceiuri de consum si pentru
a avea contact direct cu clientii finali, fondatorii Krantz
Atelierul de Tnghetatd au investit in automate de inghe-
tata, un concept inca nou pentru consumatorii romani.
»Am fost primii jucatori din Romania care au adus
automate de inghetata. La inceput, oamenii se uitau

la ele si nu stiau ce sunt, daca vindem crema de ghete
sau crema de corp”, isi aminteste Constantin Dumitriu.
Fiecare automat implica o investitie de aproximativ
20.000 de euro, iar compania opereaza in prezent sapte
astfel de unitati. Planul pentru urmatorii cinci ani

vizeaza extinderea la peste 500 de automate.

in paralel, fondatorii afacerii vor sa dezvolte, ince-
pand cu acest an, un concept propriu de gelaterii sub
brandul Krantz by Atelierul de Tnghetatd, care va integra
inghetata cu produse de patiserie si cafea. ,Vorbim de
containere pe care le vom amplasa in aer liber. Vrem

sa ajutam categoria de inghetata sa functioneze pe tot
parcursul anului, nu doar vara. Ne propunem sa avem
cel putin o astfel de locatie Tn fiecare oras resedinta de
judet. Anul acesta vrem sa pornim cu trei-cinci gelate-
rii”, mai spune Constantin Dumitriu.

Investitia pentru o astfel de locatie variaza intre 60.000
(pentru conceptul de 18 metri patrati) si 120.000 de
euro (pentru conceptul de 54 de metri patrati), com-
pania luand in calcul extinderea prin franciza. ,Prima
gelaterie o vom amplasa in complexul Nibiru din
Costinesti, alaturi de alte trei automate de Tnghetata.

A doua locatie o vom deschide la Galati, iar a treia ne
dorim sa fie la Bucuresti, dupa care vor urma Brasov si
Cluj", explica antreprenorul.

O alta directie strategica este reprezentata de exporturi,
acolo unde fondatorii businessului vad un potential
real de crestere pe termen lung. ,Vorbim fie de Tarile
Nordice, fie de Orientul Mijlociu. Acolo produsele curate
sunt cu adevarat apreciate. Scopul nostru este de a
intra cat mai mult pe piata de export si nu excludem
nici posibilitatea de a face export 100%. Din pacate,
piata romaneasca nu este suficient de educata in ceea
ce priveste consumul. Tn acelasi timp, sunt foarte putini
retaileri care ajuta cu adevarat mediul de business
romanesc si isi doresc produse curate pe rafturi. Sunt
retaileri care sunt axati pe importuri, care contribuie
major la deficitul bugetar, sau care nu sunt interesati
sa aduca in Romania produse de calitate”, considera
Constantin Dumitriu. Un scenariu posibil vizeaza chiar si
relocarea in tarile mentionate a unei linii de productie
din fabrica de la Galati.

Desi planurile de dezvoltare sunt ambitioase, o provo-
care cu care s-au confruntat antreprenorii a fost acce-
sul la finantare. ,Pentru a obtine finantare nu te poti
duce doar cu un concept, trebuie sa ai o mare credibili-
tate ca firma sau sa vii cu garantii de peste 200%, ceea
ce un proiect nou nu poate oferi. Apoi, ne plangem ca
avem deficit comercial, pentru ca e mai usor sa importi
decat sa produci”, declara Constantin Dumitriu.

Pentru a accelera dezvoltarea, fondatorii Krantz
Atelierul de Tnghetatd analizeaza atragerea unui investi-
tor, fiind dispusi sa cedeze pana la 30% din actiuni.

Tn ciuda tuturor provocarilor, cei doi antreprenori isi
mentin obiectivele de afaceri pentru acest an si vizeaza
depasirea pragului de vanzari de zece milioane de lei.
,Ma astept ca in a doua parte a anului Krantz Atelierul
de Tnghetata sa fie un brand cu adevarat cunoscut. Nu
ne dorim sa luam 30% din piatd, insa daca ajungem la
o cota intre 3 si 5%, suntem multumiti. Vrem sa demon-
stram ca putem construi un brand romanesc puternic
intr-o industrie dominata pana acum de importuri”,
conchide Constantin Dumitriu.
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Suppychain-

_NU AR TREBUI SA INVESTIM
IN AUTOMATIZARE DOAR
PENTRU IMAGINE”

Investitiile in capabilitati omnichannel, extinderea infrastructurii si
accelerarea initiativelor de sustenabilitate se afla in prim-plan pentru
FM Logistic Romania in 2026. Dincolo de aceste prioritati, Penelope
Laigo, Managing Director al companiei, atrage atentia ca adoptarea
tehnologiilor trebuie sa fie ghidata de eficienta si impact real, nu de
considerente de imagine. De Bogdan Angheluta

rincipalul obiectiv al companiei, spune
Penelope Laigo, tine de extinderea unui lant
de aprovizionare omnichannel sustenabil,
acest lucru fiind valabil pentru activitatea
din Romania, dar si pentru cea din Europa
de Est. ,Am investit foarte mult, atat la nivel de grup,
cat si in FM Logistic Romania, Tn zona omnichannel.
Acesta trebuie privit ca un fel de «turn de control» care
ofera o vizibilitate in timp real asupra operatiunilor
si care asigura un sistem, practic o platforma pentru
clienti, ce permite urmarirea livrarilor de laAla Z, de la
faza de pregatire pana la livrarea catre clientul final”,
declara Penelope Laigo.
Aceasta adauga ca sustenabilitatea ramane un pilon
central al strategiei companiei, alaturi de eforturile de
extindere n noi sectoare si diversificarea portofoliului.
,Functionam in prezent cu 100% electricitate verde,
ceea ce este un rezultat foarte bun. Este unul dintre
principiile pe care ne propunem sa le implementam. De
asemenea, pe langa activitatea din depozite, avem si
activitate de transport, care a fost deja orientata catre
solutii electrice pentru livrarile urbane”, explica execu-
tivul FM Logistic Romania.
Tn acelasi timp, exista teste in desfasurare pentru cami-
oane de mare tonaj, deoarece, desi electrificarea ar tre-
bui sa devina noua normalitate pentru livrarile urbane,
cea mai mare parte a poluarii provine de la transportul
pe distante lungi cu vehicule grele. ,Un alt element
important este extinderea catre noi sectoare, pentru a
ne diversifica portofoliul. n ultimul an am atras clienti
noi din farma, zona DIY si din industria mobilei”, afirma
Penelope Laigo.
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Extindere si investitii in tehnologie

Un proiect-cheie pentru acest an este extinderea si-
te-ului FM Logistic din Dragomiresti, pe fondul cresterii
accelerate a regiunii Bucuresti-Ilfov. ,Suntem foarte en-
tuziasmati de acest proiect, discutam deja despre extin-
deri suplimentare, avand in vedere ritmul de crestere al
regiunii, foarte atractiva din punct de vedere business.
Aceasta etapa va fi finalizata pana in octombrie anul
acesta, fiind Tn prezent in faza initiala. Vorbim despre o
extindere de 11.000 de metri patrati, iar planul este sa
continuam si dezvoltarea site-ului din Dragomiresti”,
detaliaza executivul.

Desi aceasta este cea mai mare investitie a anului, vor
urma si alte proiecte, in special in zona automatizarii.
»AS spune ca, pentru 2026, aceasta este cea mai mare in-
vestitie, impreuna cu tot ceea ce implica implementarea
unui nou site. Totusi, lucram si la o investitie chiar mai
mare, care va fi integrata in aceasta extindere: un sistem
de automatizare de amploare, dedicat picking-ului, de
tip goods-to-person, ca raspuns la provocarile specifice
acestor industrii”, completeaza Penelope Laigo.

Tn ceea ce priveste sustenabilitatea, Penelope Laigo
subliniaza faptul ca strategia companiei se bazeaza

pe utilizarea energiei verzi si reducerea consumului.
Operatiunile functioneaza deja 100% pe energie verde,
iar consumul a fost redus semnificativ prin programe
interne, valoarea amintita fiind de 18% pe metru patrat.
Principala provocare ramane insa una culturalg, fiind
nevoie de o schimbare de mentalitate pentru a sustine
aceste initiative. In transport, compania a facut pro-
grese importante, in special in electrificarea livrarilor



last-mile, si testeaza solutii pentru camioane electrice
si dezvoltarea transportului multimodal.

Automatizare si provocarile legate de forta de munca

Referindu-se la piata muncii, Penelope Laigo sublini-
aza ca acuratetea operationala depinde de fiabilitatea
sistemelor existente. Compania pregateste implementa-
rea unor solutii de automatizare la scara larga, care vor
permite gestionarea unor volume mai mari, reducerea
presiunii pe zona de recrutare si o mai buna adaptare
la fluctuatiile cererii. Potrivit executivului FM Logistic
Romania, recrutarea devine o provocare majora pe plan
local, in special in perioadele de varf, cand nevoia de
personal creste brusc, iar munca temporara ofera flexi-
bilitate, dar nu reprezinta o solutie pe termen lung.

Pe de alta parte, Penelope Laigo spune ca nivelul de re-
tentie a angajatilor este unul ridicat, iar asta contribuie
la stabilitatea operationala si la transferul de know-
how. Managerul FM Logistic Romania nu e insa de parere
ca automatizarea trebuie implementata in orice conditii.
,Cred cu tarie ca nu ar trebui sa inovam, sa investim si
sa automatizam doar de dragul de a o face sau pentru
imagine. Este una dintre problemele vremurilor noastre:
uneori suntem atrasi de solutii sofisticate, dar trebuie
sa ne intrebam daca merita cu adevarat, nu doar din
punct de vedere financiar, ci si din perspectiva impac-
tului uman si asupra mediului. Trebuie sa fim atenti sa
nu facem lucruri doar de dragul automatizarii. In acelasi
timp, putem merge mult mai departe, dar pentru asta
trebuie sa fim extrem de rigurosi si eficienti in procese.
Datele si informatiile din sistem trebuie sa fie perfecte,

deoarece automatizarea nu are flexibilitatea de adapta-
re pe care o are un om”, afirma Penelope Laigo.

Cum pot fi depasite provocarile din industrie

Vorbind despre contextul actual, Penelope Laigo
subliniaza importanta colaborarii pe intreg lantul de
aprovizionare. ,Ceea ce se intampla n prezent este cu
siguranta o provocare. Am fost chiar surprinsa de cat de
bine am reusit sa gestionam situatia in primele sapta-
mani, dar acum am ajuns in etapa in care este nevoie
de contributia intregului lant de aprovizionare. Noi,
subcontractorii nostri, toti facem eforturi sa colaboram
mai bine, sa crestem ratele de fulfilment si sa optimi-
zam utilizarea combustibilului pentru a reduce impactul
financiar. Acest context ar trebui sa fie si un semnal de
alarma, care sa ne reaminteasca faptul ca tranzitia catre
noi tehnologii nu este doar pentru imagine, ci pentru
rezilienta. Cu cat depindem mai putin de petrol, cu atat
vom fi mai rezilienti din punct de vedere economic”,
spune executivul FM Logistic Romania.

Privind catre viitor, ea ramane insa optimista, amintind
ca orice provocare ascunde, deseori, si 0 noud oportu-
nitate. ,incerc sa fiu optimista, dar cred ca suntem la
inceputul unei crize internationale legate de petrol, care
va afecta si Romania. Din pacate, trebuie sa ne pregatim
pentru ce urmeaza. Este pacat, pentru ca vedem toate
aceste investitii europene Tn dezvoltare, iar speranta
mea este ca aceste perturbari nu vor incetini cresterea.
Tn acelasi timp, perioadele dificile sunt cele care ne ajuta
sa ne pregatim pentru vremuri mai bune, asa ca va fi un
an al investitiilor pentru noi”, considera Penelope Laigo.

revistaprogresiv.ro | 43



Intr-un context economic in care
accesul la finantare ramane o

provocare pentru multe companii,

Banca de Investitii si Dezvoltare
isi propune sa joace un rol de
catalizator pentru investitii.
Prin mecanisme de garantare

a creditelor si parteneriate cu
bancile comerciale, institutia
contribuie la extinderea

finantarii in economie si la

sprijinirea tranzitiei catre modele

de business sustenabile si
competitive, explica lulia Pasa,
Director al Directiei Dezvoltare
Sustenabila din cadrul BID.

De Simona Popa

,PIATA FINANTARILOR VERZI
ESTE INCA IN PROCES DE
MATURIZARE IN ROMANIA”

Care este misiunea Bancii de Investitii si Dezvoltare si
ce rol joaca in piata financiara locala?

Banca de Investitii si Dezvoltare a Romaniei a fost creatad
intr-un context in care majoritatea statelor membre

ale Uniunii Europene aveau deja de mult timp institutii
similare. Tn tari precum Germania, bancile de investitii
si dezvoltare au o traditie indelungata si un rol major in
finantarea economiei reale. in Romania, BID a fost infi-
intata Tn 2023, in cadrul Planului National de Redresare
si Rezilienta, ca jalon strategic pentru consolidarea me-
canismelor de finantare ale economiei. Suntem singura
banca de dezvoltare in Romania, detinuta 100% de stat,
prin Ministerul Finantelor. Misiunea principala a bancii
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este sa corecteze disfunctionalitatile din piata financia-
ra, in special pe zona de creditare si garantare. In acest
sens, BID actioneaza atat in nume si cont propriu, cat

si Tn nume si cont stat, Tn baza unor mandate specia-

le. Activitatea este aliniata cu directiile strategice ale
Ministerului Finantelor, ale Ministerului Investitiilor si
Proiectelor Europene si ale altor ministere de linie, con-
tribuind la consolidarea rezilientei economiei romanesti.

Cu ce se diferentiaza BID de alte institutii financiare
din Romania?

Este important de clarificat ca BID nu este o banca
comerciala si nu concureaza cu bancile din piata. Prin



statutul lor, bancile de investitii si dezvoltare — numite si
banci promotionale - trebuie sa completeze activitatea
sistemului bancar, nu sa o dubleze. Drept urmare, BID
functioneaza Tn parteneriat cu bancile comerciale si cu alte
institutii financiare din Romania. Prin acest model, banca
genereaza un efect de multiplicare in economie, facilitand
accesul la finantare pentru antreprenori si pentru proiecte
de dezvoltare. Activitatea BID se bazeaza pe trei directii
principale: garantii de portofoliu pentru IMM-uri (acordate
prin intermediul bancilor comerciale), garantii individuale
(pentru autoritati locale, companii municipale sau operatori
regionali) si finantare directa (pentru proiecte de dezvoltare
ale entitatilor publice sau semipublice). Prin aceste
instrumente, banca reduce riscul pentru institutiile financiare
si face posibila acordarea de credite in conditii mai accesibile.

Cum functioneaza mecanismul de garantare?

Pentru sprijinirea mediului antreprenorial, BID a incheiat
conventii de garantare cu peste zece banci comerciale si
institutii financiare nebancare, care acopera majoritatea
pietei financiare din Romania. Instrumentul central este
garantia de portofoliu, prin care BID poate garanta pana la
70% din valoarea unui credit acordat de banca unei com-
panii. Acest mecanism permite finantarea unei game largi
de companii - de la start-upuri pana la IMM-uri mature -
pentru investitii, capital de lucru, proiecte de dezvoltare.
Tn cazul IMM-urilor, BID intervine pentru reducerea defici-
telor de finantare cu 12,5 miliarde de lei. lar prin reducerea
riscului pentru banca, garantia faciliteaza accesul la credit
pentru antreprenori si contribuie la extinderea finantarii
in economie. In acelasi timp, proiectele finantate trebuie
sa respecte criterii clare privind ajutorul de stat si princi-
piile europene de mediu, n special principiul DNSH -

Do No Significant Harm, care presupune ca investitiile nu
trebuie sa produca daune semnificative mediului.

DNSH are la baza cateva obiective de mediu clare. Care
sunt cele mai relevante pentru Romania?

Vorbim despre sase obiective de mediu, toate la fel de
relevante pentru companiile din Romania, indiferent de
marimea lor. In primul rand, este vorba despre reduce-
rea emisiilor de gaze cu efect de sera. Apoi, vorbim des-
pre adaptarea la schimbarile climatice, utilizarea efi-
cientd a resurselor si protejarea acestora, dezvoltarea
economiei circulare, inclusiv prin prevenirea risipei si
generarii excesive de deseuri, controlul poluarii si, nu in
ultimul rand, protejarea biodiversitatii, ceea ce inseam-
na conservarea habitatelor si a speciilor. Investitiile pot
include, de exemplu, modernizarea liniilor de productie
pentru eficienta energetica, recircularea resurselor

in procesele industriale, reducerea deseurilor sau
reutilizarea acestora n cicluri de productie, investitii in
tehnologii pentru reducerea emisiilor prin captarea si
stocarea carbonului.

Care sunt prioritatile strategice pentru urmatorii ani?
n activitatea BID, dezvoltarea sustenabild este
integrata n procesul de evaluare si finantare

a proiectelor, prin aplicarea criteriilor ESG si a
principiilor DNSH. Aceste criterii analizeaza modul

in care proiectele contribuie la obiectivele de mediu
europene. Pentru companii, aceste masuri nu aduc
doar beneficii de mediu, ci si avantaje economice
directe: reduc costurile operationale si cresc
competitivitatea. Produsele de garantare ale bancii
nu sunt limitate la anumite sectoare economice, iar
obiectivul este sprijinirea intregii economii locale, cu
exceptia domeniilor excluse din schemele de ajutor
de stat sau din considerente de mediu. in acest sens,
BID urmadreste sa sustina investitiile care contribuie
lanturilor de valoare locale, consolidarea capacitatii de
productie si procesare in Romania.

Care sunt principalele provocari ale companiilor din
Romania in accesarea finantarilor sustenabile?

Tn Romania, piata finantdrilor sustenabile este inca in
proces de maturizare. Una dintre principalele provo-
cari este nivelul de familiaritate cu conceptele ESG si
cu cerintele asociate investitiilor verzi. De aceea, BID
deruleaza si programe de training si dezvoltare a ca-
pacitatii administrative impreuna cu institutiile finan-
ciare partenere. Aceste programe urmaresc sa creasca
nivelul de intelegere a criteriilor de sustenabilitate si sa
faciliteze integrarea lor n proiectele de investitii. Rolul
bancii este, asadar, nu doar financiar, ci si educational,
contribuind la consolidarea unei economii mai rezilien-
te si mai sustenabile.

Analizand situatia actuala a economiei locale, cum credeti
ca vor evolua finantarile verzi in viitorul apropiat?
Importanta finantarilor verzi va creste semnificativ in
urmatorii ani, atat ca volum, cat si ca diversitate a do-
meniilor finantate. Daca in prezent aceste finantari sunt
concentrate Tn anumite sectoare, n viitor este de astep-
tat o extindere catre tot mai multe domenii ale eco-
nomiei, inclusiv catre IMM-uri. Presiunea vine nu doar
din reglementari, ci si din lanturile de aprovizionare si
din cerintele partenerilor comerciali. Companiile care
au inceput deja procesul de transformare catre modele
de business sustenabile vor continua sa investeasca in
aceasta directie, iar alte firme vor urma acest exemplu
pentru a ramane competitive.

Cum ar trebui sa-si ajusteze companiile strategia de
business in contextul dat?

Mediul economic traverseaza o perioada de transfor-
mare, iar companiile trebuie sa isi regandeasca mode-
lele de business. Consider ca este nevoie de o resetare.
Antreprenorii nu mai pot privi dezvoltarea doar pe ter-
men scurt. Este esential sa 1si analizeze afacerea intr-o
perspectiva de cativa ani si sa identifice investitiile care
pot creste competitivitatea pe termen lung. Tranzitia
catre modele de business sustenabile nu este doar o
tendinta, ci o conditie pentru a ramane relevant intr-o
economie tot mai competitiva si mai interconectata.
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Resurse Umane

intr-o piatd a muncii in care retentia
devine un obiectiv tot mai greu de
atins, organizatiile care asculta activ
angajatii si personalizeaza experienta
acestora sunt cele care reusesc sa
pastreze talentele si sa creasca
engagementul. ,Retentia sustenabila
incepe cu intrebarile potrivite, adresate
la momentul potrivit”, sustine Leonard
Rizoiu, HR Expert si Managing Partner al
LeoHR. De Florentina Ciobanu

,+ANGAJATII PARASESC STILURI

DE LEADERSHIP DEFICITARE,
NU NEAPARAT COMPANII”

Piata muncii traverseaza o perioada de tranzitie. in

ce masura considerati ca dificultatea companiilor

de a atrage si retine oameni este legata de stilul de
leadership si de calitatea managementului?

Lipsa unui leadership autentic - coerent, echitabil

si orientat spre oameni - afecteaza direct retentia.
Comunicarea neclara a viziunii, deciziile imprevizibi-

le si evaluarile inconsecvente erodeaza increderea si
siguranta psihologica, cu atat mai mult intr-un context
in care unul din patru romani este aproape de burnout.
Tn plus, absenta oportunitatilor reale de dezvoltare pro-
fesionala, mai ales pentru zona white collar, accelerea-
za plecarile. Cand managerii sunt concentrati exclusiv
pe livrare, fara a investi in cresterea oamenilor, acestia
isi cauta evolutia in alta parte, facand ca retentia sa
devina un indicator direct al maturitatii manageriale.

46 | Aprilie 2026

Care sunt principalele diferente intre generatii in ceea
ce priveste asteptarile fata de munca, motivatia, stilul
de comunicare si relatia cu autoritatea?

Diferentele intre generatii tin mai putin de pretentii si mai
mult de etapa de viata, experienta si context tehnologic.
Generatiile digitale, atat de blamate, aduc competente
solide in zona tech si o gandire adaptata vitezei actua-

le, Tn timp ce generatiile mai mature vin cu experienta,
stabilitate si autonomie. Tinerii cauta validare, proiecte
dinamice si oportunitati rapide de dezvoltare, profesionis-
tii din generatia X prioritizeaza autonomia, flexibilitatea
si recunoasterea expertizei, in timp ce angajatii din grupa
Millennials valorizeaza echilibrul si modelele de lucru
hibride. Tensiunile apar din diferente de stil de comuni-
care si raportare la autoritate. Managerii eficienti raspund
prin leadership adaptiv: claritate in obiective, flexibilitate



n beneficii si un cadru care sustine dezvoltarea fiecarei
generatii. Organizatiile care personalizeaza experienta
angajatilor sunt cele care vor castiga pe termen lung.

In retail si FMCG, fluctuatia ridicata este, intr-o anumita
masura, structurala. Oportunitatile reale de avansare sunt
limitate. Doar 10-15% dintre angajati pot accesa roluri
superioare, ceea ce face ca o parte dintre oameni sa Tsi
caute evolutia Th afara organizatiei. Totusi, retentia trebuie
abandonata ca obiectiv. Chiar daca nu toti pot avansa
ierarhic, companiile pot lucra la stabilitate prin predicti-
bilitate, corectitudine si un mediu de lucru echilibrat. S-a
constatat ca in perioade de criza, atunci cand contextul
devine incert, angajatii aleg stabilitatea. Prin urmare,
fluctuatia este partial inevitabila, dar nu trebuie tratata
exclusiv ca un cost de business. Retentia, chiar si pe ter-
men mediu, ramane un avantaj competitiv intr-o industrie
cu marje sensibile si presiune operationala constanta.

Stay Interview-ul este un instrument de retentie centrat
pe ,vocea angajatului”. Spre deosebire de evaluarea
clasica de performanta, care analizeaza rezultate si
indicatori din trecut, Stay Interview-ul este orientat
spre viitor si exploreaza care sunt aspectele pe care
angajatul si-ar dori sa se imbunatateasca pentru a
ramane implicat si motivat. Practic, este o radiografie a
motivatiilor, frustrarilor si asteptarilor reale, inainte ca
decizia de plecare sa fie luata. Integrat intr-o abor-
dare de leadership empatic, acest tip de dialog ofera
managementului insighturi actionabile pentru a ajusta
mediul de lucru si a creste retentia in mod proactiv. In
companiile mature, Stay Interview-ul este parte dintr-un
demers mai amplu de evaluare si dezvoltare a leadershi-
pului, cu obiective clare de imbunatatire de la an la an.

Oamenii parasesc, de fapt, stiluri de leadership deficitare,
nu neaparat companii. in topul cauzelor care duc la demi-
sie se afla calitatea leadershipului, urmata de presiunea
psihologica si climatul intern. Abia pe locul al treilea apare
componenta financiara, importanta, dar rareori decisiva in
absenta unui mediu de lucru sanatos si echitabil.

Retentia incepe cu ascultarea reala a oamenilor si intele-
gerea nevoilor lor concrete, uneori simple, dar cu impact
direct asupra confortului si performantei. Dialogurile

structurate, precum Stay Interview-urile, ofera manageri-
lor acces la aceste informatii si permit actiuni personali-
zate. Schimbarea majora este trecerea de la leadershipul

autoritar la un model empatic, participativ. Cand angajatii
se simt valorizati, implicati in decizii si parte din proiecte,
nivelul de angajament creste. Managerul devine facilitator
si partener de dezvoltare, nu doar supervizor. lar acest tip
de relatie consolideaza retentia pe termen mediu si lung.

Principalele blocaje tin de cultura slaba a feedbackului si
de lipsa formarii manageriale, specifica romanilor si altor
natiuni din zona balcanica. Tn multe organizatii, conver-
satiile dificile sunt evitate pentru ca sunt percepute ca
atacuri personale, nu ca discutii despre comportamente

si rezultate. Se adauga absenta unei scoli de leadership in
urma carora managerii sa dezvolte competente de asculta-
re, empatie si de a gasi solutii alaturi de angajati. Persista
inca reflexele autoritare si o relatie rigida cu autoritatea,
ceea ce inhiba dialogul deschis. Un alt risc apare cand spe-
cialisti performanti sunt promovati in roluri de coordonare
fara pregatire in leadership. Fara instrumente si o menta-
litate adecvata, pot replica modele toxice, afectand atat
dinamica echipei, cat si performanta operationala.

Le-as raspunde ca oamenii pleaca atunci cand me-

diul de lucru nu ii sprijing, nu pentru ca ,asa e firesc”.
Leadershipul nu inseamna doar a fi sef, ci a crea contex-
tul in care oamenii se dezvolta, se simt valorizati si pot
progresa. Fiecare manager are responsabilitatea si opor-
tunitatea de a identifica motivatiile fiecarui angajat si de
a le transforma Tn angajament si performanta zi de zi.

Chiar si in medii cu presiune pe rezultate imediate,
conversatiile de profunzime sunt posibile, dar con-
ditionate de leadershipul empatic. Lipsa empatiei, a
transparentei si a implicarii reale blocheaza dialogul.
Astfel, cand obiectivele si proiectele sunt comunicate
clar, managerii pot crea spatiu pentru discutii autentice,
care consolideaza Tncrederea si angajamentul, fard a
compromite performanta imediata.

Noile tehnologii pot sprijini si scala procesele, dar nu
pot Tnlocui empatia si conexiunea umana care dau va-
loare conversatiilor profunde. Al-ul poate furniza date
si insighturi, Tnsa dialogul autentic ramane responsabi-
litatea liderului. Asadar, adoptia tehnologica schimba
joburi si cerinte de competente, punand accent pe abi-
litati precum gandirea critica si capacitatea de a adapta
informatiile la realitate, pentru ca oamenii sa ramana
centrul procesului decizional.
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Gonsumator

SUSTENABILITATEA,
PUSA IN PLAN

SECUND DE
PRESIUNEA
INFLATIEI

Dupa ani in care sustenabilitatea parea sa devina o prioritate globala,
realitatea economica schimba regulile jocului. in Romania, inflatia

si presiunea asupra bugetelor muta atentia consumatorilor de la
mediu la o ierarhie dominata de nevoile de baza, insa interesul pentru
comportamente responsabile nu a disparut complet. De Simona Popa

Sy, Ntr-un context marcat de inflatie crescuta si un
trai zilnic mai scump, cat de mult mai conteaza ca-
litatea mediului Tnconjurator pe lista de prioritati
a consumatorilor? Intuitiv, venind dupa multi ani
marcati de pandemia COVID-19, am spune ca are o

importanta crescutd. Tnsa nu mai este asa. Datele studii-

lor realizate de AHA Moments si ToKnow arata o imagine
diferita. Calitatea mediului scade n randul preocuparilor,
pastrand trendul descendent inceput in 2022. ,Scaderea

e legata de contextul ultimilor ani, care a dus atentia oa-

menilor inspre griji de la baza piramidei lui Maslow: hra-

na, adapost, siguranta si securitate personala. Dar, chiar
daca sustenabilitatea nu este o prioritate acum, dispo-
nibilitatea de a sustine si amplifica initiativele bune Thca
exista”, considera Antonia Stanica, Client Service Director

AHA Moments. Cum se traduc Tnsa aceste aspecte in

ochii romanilor? Multi inca asteapta ca schimbarile sa

porneasca de la autoritati, de la stat. Oamenii considera
ca, fara legi clare si penalitatile aferente pentru incalca-
rea acestora, schimbarea nu va avea loc. Apoi, romanii
se uita catre companiile private si catre organizatiile
non-guvernamentale. Acestea au fost mereu asociate
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cu sustenabilitatea, pentru ca, din punctul de vedere al
consumatorilor, ele au resursele financiare si informatiile
necesare sa faca schimbari pentru protejarea mediului
in care Tsi desfasoara activitatea. Si, chiar daca astep-
tarile consumatorilor au scazut si in acest caz, acestia
inca se mai asteapta ca entitatile private sa conduca
prin exemplu. Drept dovada, intrebati care este prima
companie care le vine in minte atunci cand se gandesc la
actiuni sustenabile, romanii au mentionat marii retaileri
(29%) precum Lidl (15%), Kaufland (14%), Carrefour (6%),
Auchan (4%) si PENNY (3%). Lista este completata de
mari producatori (10%), pe lista scurta fiind doua nume
din industria bauturilor: Coca-Cola si Ursus.

,Exista, bineinteles, si multe persoane care nu reusesc
sa faca o legatura clara intre o companie si actiunile
sustenabile ale acesteia. Si nu sunt deloc putine. 33%
dintre persoanele intervievate au declarat ca nu stiu

sa existe vreo companie din Romania care actioneaza
sustenabil”, a completat Antonia Stanica.

Tnsa atunci cand impactul sustenabil este vizibil,
consumatorii declara ca parerea lor despre respectiva
companie este mai buna si, totodata, iau in considerare



sa achizitioneze produsele respectivului producator. Ba
mai mult, acestia declara ca sunt dispusi sa vorbeasca
mai departe despre respectiva compania si despre ac-
tiunile sale sustenabile. ,Important de mentionat este
faptul ca schimbarea deciziilor de achizitie n functie
de actiunile sustenabile ale unei companii este un
atribut al persoanelor cu venituri peste medie, ceea ce
inseamna ca sustenabilitatea devine o prioritate abia
dupa ce sunt indeplinite nevoile de baza. Spre exemplu,
i-am intrebat pe consumatori cum se asteapta sa fie
pretul unui produs sustenabil la raft. Si am observat

ca, atunci cand inflatia e crescuta, oamenii se asteapta
ca pretul unui produs sustenabil sa fie mai mic, pentru
ca asteptarea de la marile companii este sa isi eficien-
tizeze costurile de productie, lucru care ar trebui sa se
reflecte Tn pret”, a explicat reprezentanta AHA Moments.

Sustenabilitatea in randul consumatorilor romani

,Sustenabilitatea pare ca este in continuare un termen
elitist. Pentru consumatorii de rand nu este un termen
care se regaseste in vocabularul lor si observam un
interes in scadere vizavi de sustenabilitate, mai ales in
contextul in care mediul economic nu este unul favora-
bil. Cu toate acestea, oamenii incep sa inteleaga tot mai
multe aspecte care au legatura cu sustenabilitatea si
agenda media are un rol important”, a precizat Mihaela
Alexandru, Managing Director ToKnow. 38% dintre
persoanele chestionate au declarat ca stiu ce inseam-
na sustenabilitatea, un procent similar cu cel din anul
precedent (35%). ,Familiaritatea” cu acest termen este
nsa Tntalnita Tn randul celor cu un grad de educatie
mai mare si aflati in pozitii de management. Cand ne
uitam spre Gen Z si spre persoane cu venituri medii,
26% declara ca fie au prea putine informatii legate de
sustenabilitate, fie nu stiu nimic despre acest concept.

BARIERE iN CALEA SUSTENABILITI\'[II
39%

I 33%

32% 33%

33%

I Izg%

,In prezent, organizatiile non-guvernamentale si
corporatiile au un rol foarte important in educarea
consumatorilor. Apoi, comportamentul sustenabil poate
fi influentat de cei din jur. Si, nu Tn ultimul rand, la fel
de importante raman si recompensele, cel mai bun
exemplu in acest sens fiind Sistemul Garantie Returnare
despre care s-a vorbit foarte mult in ultimii doi ani”, a
explicat Mihaela Alexandru.

Cu sau fara o recompensa imediata, cat de dispusi sunt
romanii sa isi schimbe stilul de viata si sa adopte un
comportament sustenabil? Sase din zece respondenti
au sustinut ca sunt dispusi sa isi schimbe obiceiurile,
primul pas fiind reciclarea si colectarea selectiva a
deseurilor. Si mai este un detaliu important: oricat de
mica ar fi actiunea sustenabild, romanii au inteles ca
schimbarea porneste de la ei. Cinci din zece persoa-

ne chestionate au declarat ca ele sunt cele care pot
contribui semnificativ la reducerea impactului asupra
mediului prin actiuni mici, dar constante. Pe lista
scurta intra reducerea consumului de energie si
limitarea risipei alimentare. ,Aici apare si o situatie
contradictorie: cand reduci consumul, pare ca renunti
la confort. Apoi, cand ne uitam la contextul economic
general, cu o inflatie mare, cu preturi care tot cresc si
pun presiune pe buget, reducerea consumului este si o
masura de economisire inainte sa fie una sustenabila.
n prezent, oamenii incearca pe cat posibil s limiteze
risipa alimentara, reduc consumul de apa si de energie
iar in cazul tinerilor intra in discutie si limitarea cheltu-
ielilor pentru haine”, a completat Mihaela Alexandru.

Limitarea risipei alimentare

Cand vine vorba despre risipa alimentara, aceasta are la
baza trei factori majori: cumparatul in exces, suprasto-
carea unor alimente care ajung sa expire si aruncatul

M 2025
2026

27%
24%

27%
23%

Costurile mai mari ale Oamenii din jur nuau Lipsa infrastructurii ~ Sistemul de transport  Lipsa transparentei

produselor
sustenabile

un stil de viata
sustenabil

N=620 respondenti

pentru reciclare

public slab dezvoltat privind resursele

folosite in productie
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Consumator

LA CE COMPANIE VA GANDI'[I PRIMA
DATA CAND VINE VORBA DE ACTIUNI
SUSTENABILE IN ROMANIA, IN 2025?

FMCG

g(( o Coca-Cola 4%
w10% ... -
N=620 respondentj, intrebare deschisa

Sursa: &

surplusului la cosul de gunoi. Tnsa ce Ti motiveaza,
totusi, pe romani sa fie atenti n privinta risipei? Una
dintre explicatiile oferite de persoanele chestionate a
tinut de cultura: ,asa am fost obisnuit, s8 mananc tot
din farfurie”. O alta componenta este cea religioasa si a
fost invocata de persoanele care au declarat ca prefera
sa dea de pomana mancarea decat sa o arunce. Nu in
ultimul rand, intre motivatii se afla si cea economica,
mentionata de persoanele care au declarat ca, atunci
cand arunca mancare, se gandesc ca, de fapt, arunca
banii la cosul de gunoi.

,Care ar fi solutiile pentru limitarea risipei? Planificarea
meselor si estimarea consumului pentru o saptamana
este in topul mentionarilor. Asta presupune o lista de
cumparaturi si un buget. Si aici nu intervine diferen-

ta de venit intre respondenti. Chiar si cei cu venituri
peste medie fac aceasta planificare, nu din zgarcenie,
ci strict pentru a evita risipa alimentara. O altd solutie
mentionatd a fost verificarea alimentelor pe care deja
le au acasa inainte sa faca alte cumparaturi”, a adaugat
reprezentanta ToKnow. Nu in ultimul rand, consumatorii
au adus n discutie si congelarea alimentelor in exces
sau chiar refolosirea lor Tn alte tipuri de retete. Chiar
daca, la nivel teoretic, acestea sunt cele mai practice
solutii pentru limitarea risipei alimentare, in practica
lucrurile sunt mai putin rationale. Care este explicatia?
Pentru unii dintre consumatori planificarea meselor nu
da rezultatele estimate pentru ca nu se simt confortabil
sa consume aceleasi alimente mai multe zile la rand. Tn
cazul altora, sa se tina de un plan alimentar prestabilit
echivaleaza cu limitarea placerii de a manca. insa o
bariera destul de importanta sunt promotiile din ma-
gazine. In ciuda listei de cumparaturi, dacd atunci cand
merg la magazin vad la raft promotii atractive, respecti-
vele produse ajung in cos fara sa fie neaparat necesare,
potrivit studiului AHA Moments si ToKnow.
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»Cand vine vorba despre limitarea risipei alimenta-

re, chiar daca persoanele chestionate au declarat

ca ele sunt primele care pot face schimbari, acestea

au, totodatd, asteptari atat de la retaileri, cat si de la
producatori. Concret, consumatorii au declarat ca se
asteapta ca retailerii sa doneze produsele in exces si sa
si comunice acest lucru. Tn ceea ce i priveste pe produ-
catori, consumatorii au mentionat varietatea portionarii
alimentelor astfel incat sa fie adaptate usor consumu-
lui. Mai mult, consumatorii au mentionat ca i-ar ajuta
daca ar gasi pe ambalaj idei despre cum sa foloseasca
un produs dincolo sau aproape de data expirarii”, susti-
ne Mihaela Alexandru.

Ce franeaza comportamentul sustenabil?

Desi, la nivel declarativ, sustenabilitatea este imposi-
bil de ignorat, actiunile in acest sens se lovesc de mai
multe bariere. Prima dintre ele, mentionata de trei din
zece persoane chestionate, este cea a pretului mai
mare Tn cazul produselor sustenabile. Topul este con-
tinuat de faptul ca cei chestionati nu vad acest efort
de a proteja mediul ca fiind unul colectiv. 33% dintre
respondenti au declarat ca persoanele din jurul lor

nu au un stil de viata sustenabil, prin urmare si lor le
este greu sa faca acest lucru. Alti trei din zece respon-
denti au mentionat infrastructura de reciclat, pentru
cd, potrivit acestora, colectarea selectiva a deseurilor,
spre exemplu, devine inutila daca toate deseurile
ajung n acelasi loc.

Cum ar arata o ,lume sustenabild”, in care toti consuma-
torii sa fie preocupati de mediu si de modul in care sunt
consumate resursele? ,in imaginatia consumatorilor
romani, o lume sustenabila ar fi, in primul rand, o lume
«view, cu foarte multe culori, fara poluare. Apoi, aceas-
ta lume sustenabila a fost descrisa drept un mediu cu
oameni relaxati, cu un ritm al vietii mai lent, in antiteza
cu realitatea curentd, unde toti alearga dupa bani si nu
ji intereseaza ce resurse consuma pentru asta, cat timp
obtin ce isi doresc. Nu in ultimul rand, o lume sustena-
bila a fost descrisa drept o lume a oamenilor empatici,
mai sanatosi, cu longevitate mai mare. Nu este insa o
lume perfectd. De ce? In imaginatia celor chestionati a
fost descrisa drept un mediu riguros, cu multe limitari si
multa discipling, lucru care le displace in special tineri-
lor. Tot ei au mentionat si ca ar fi cam lenta, calma, prea
asezata si predictibila, si, foarte important - netehnolo-
gizata. In mintea consumatorilor romani, o viatd care se
intoarce spre natura este o viata in care tehnologia nu
si-ar avea locul, fiind perceputa drept un factor poluant”,
au explicat Antonia Stanica si Mihaela Alexandru.

Metodologie: Studiul, aflat la cea de-a patra editie, este unul
integrat calitativ-cantitativ. Etapa calitativa a avut ca esantion
opt interviuri in profunzime, in Bucuresti. Studiul cantitativ este
urban reprezentativ si a fost realizat prin culegere de date online.
Esantionul mediu anual este de 700 respondenti, femei si bar-
bati, cu varste cuprinse intre 18 si 55 ani, public digitalizat.






SNACKURILE SARATE, O
EXPRESIE A DUALITATII
INTRE DORINTA DE RASFAT SI
PRAGMATISMUL FINANCIAR

In ciuda contextului volatil, categoria snackurilor sarate a continuat
sa isi demonstreze rezilienta anul trecut, performanta fiind
determinata de echilibrul dintre accesibilitate si relevanta. 2026

se anunta un an al continuitatii prudente, cu accent pe investitii cu
impact direct in business, fie ca vorbim despre productie, portofoliu
sau executie comerciala. De Florentina Ciobanu

ategoria de snackuri sarate beneficiaza de
o0 baza puternica de cumparatori, stabila
comparativ cu aceeasi perioada a anului
trecut, dar si de un trend pozitiv, atat in
ceea ce priveste frecventa de cumparare

(+2%), valoarea (+8%), cat si volumul (+2%), arata date-

le YouGov Shopper Panel. Produsele din categorie au
fost cumparate de cel putin o data de aproape fiecare

gospodarie Tn intervalul februarie 2025 - ianuarie 2026,

Cu o penetrare de 95,2%.
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»Pufuletii si brutaria sarata sunt cele mai achizitiona-
te tipuri de snackuri, regasindu-se cel putin o data in
peste trei sferturi dintre cosurile de cumparaturi ale
gospodariilor. Acestea sunt urmate de catre chipsuri,
care, desi se claseaza pe locul al treilea Tn ceea ce pri-
veste penetrarea (69%), se bucurd de cea mai mare cota
in valoare din categorie: 39%. Crackerii sunt snackurile
sdrate care au vazut cea mai mare crestere in cumpara-
tori (+15%), dar si in volume (+12%), revenindu-si dupa
scaderile din ultimii doi ani. Chipsurile din legume,






Forus

biscuitii sarati, dar si popcornul se afla la polul opus,
pierzandu-si din baza de cumpdratori”, potrivit cifrelor
analizate in cadrul YouGov Shopper Panel.

Evolutie contrastanta

Tn 2025, piata snackurilor sarate din Romania a evoluat
intr-un context economic dificil, marcat de presiuni inflati-
oniste si masuri fiscale care au influentat comportamentul
de consum. Tn acest context, categoria a demonstrat o
rezilientd peste media FMCG, mentinandu-si relevanta in
cosul de cumparaturi si generand o crestere moderata,
tendinta confirmata de catre jucatorii din industrie.
,Consumul s-a temperat in a doua jumatate a anului
trecut, fara a afecta insa rolul structural al categoriei.
Aceste produse raman o prezenta constanta in cosul

de cumparaturi, ceea ce confirma relevanta categoriei
n obiceiurile de consum”, explica Radu Berevoescu,
General Manager PepsiCo East Balkans, care subliniaza
totodata ca volatilitatea economica afecteaza in mod
direct increderea consumatorilor. in paralel, presiunile
din lantul de aprovizionare si cresterea costurilor ope-
rationale raman constante pentru businessurile din in-
dustrie. Un alt element definitoriu se refera la cresterea
asteptarilor consumatorilor. Nevoia de diversitate, de
arome noi si de produse adaptate unor contexte spe-
cifice de consum transforma inovatia intr-un element
diferentiator, intr-o piata tot mai competitiva.

,un rol important in sustinerea categoriei l-au avut ino-
vatia si investitiile in marketing. Extinderea portofoliilor
si adaptarea la noile trenduri de consum au contribuit
la mentinerea interesului consumatorilor. Astfel, cate-
goria a reusit sa isi mentina traiectoria de crestere atat
in valoare, cat si in volum”, afirma Paul Mihai, Brand
Manager Ficosota Marketing Romania. Inflatia a conti-
nuat sa fie principalul factor de presiune, influentand
comportamentul de cumparare. ,Consumatorii cauta

in continuare produse care ofera placere, dar acorda o
atentie mai mare raportului calitate - pret”, puncteaza

Paul Mihai, evidentiind dualitatea dintre dorinta de
rasfat si pragmatismul financiar.

Dupa o perioada de volatilitate, anul 2025 a fost
caracterizat mai degraba de consolidare cand vorbim
de categoria de snackuri sarate, sustine Andrei Cotet,
Business Unit Manager Interbrands Orbico. ,Cresterea
a fost sustinuta in principal de valoare, pe fondul
ajustarilor de pret si al orientarii catre produse cu
valoare adaugata mai mare, in timp ce volumele au
avut o dinamica mai temperatd”, explica Andrei Cotet,
care, pe langa inflatie si presiunea costurilor, adauga la
capitolul provocari intensificarea competitiei, in special
pe fondul expansiunii marcilor private, dar si cresterea
interesului consumatorilor pentru transparenta.

in paralel, accentuarea consumului ,in-home” Si
dezvoltarea canalelor moderne de retail au influentat
structura pietei. ,Avansul a fost cu precadere influen-
tat de impactul marcilor private”, mentioneaza Denisa
Ardeleanu, Marketing Manager Mogyi, care adauga

ca ritmul de crestere a incetinit fata de 2024. ,Totusi,
categoria a demonstrat o rezilienta remarcabila in fata
fenomenului inflationist din Romania, in ciuda pragma-
tismului consumatorilor. Cresterea a fost sustinuta in
principal de preturi, in timp ce volumele s-au stabilizat
sau au crescut marginal. Tn acelasi timp, se observa o
schimbare in tipologia consumului, marcata de reveni-
rea socializarii si de migrarea catre formate de ambalaj
mai mari (peste 150-200 g)", arata Denisa Ardeleanu.

Pe fondul unui factor de presiune suplimentar ca urma-
re a cresterii cotei de TVA, companiile au fost nevoite
sa isi adapteze strategiile. ,Datele NielsenlIQ indica o
evolutie de aproximativ +6% in valoare si +3% in volum,
confirmand o dinamica stabila, dar prudenta. Evolutia
a fost sustinuta de expansiunea marcilor private si a
jucatorilor locali, de inovatiile in gust si textura ale
brandurilor consacrate si mentinerea unui nivel ridicat
de penetrare si relevanta a categoriei in consumul cu-
rent. Categoria s-a adaptat prin optimizarea gramajelor,
ajustari de pret si un nivel mai ridicat al promotiilor”,
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COVRIGEI SARATI
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54 | Aprilie 2026






TOP PRODUCATORI CHIPSURI

Cota de piata Cota de piata
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TERRABISCO

MAT 2025; Producatorii sunt asezati Sursa:
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puncteaza Roxana Miu, Consumer Insight Manager
Intersnack CEE. Tn acest context, pentru a-si securiza
evolutia, promotiile au devenit un instrument tactic.
Datele YouGov Shopper Panel arata ca promotiile au o
cota in valoare de 20%, cu o usoara crestere in randul
brandurilor (21,2%) fata de cota in randul celor private
(14,4%). Tn subcategorii, acestea au nivelurile (volum Si
valoare) cele mai ridicate in randul chipsurilor, brutariei
sarate, cat si al pufuletilor.

Performante solide ale jucatorilor din piata

Anul trecut, performanta jucatorilor activi in categoria
snackurilor sarate reflecta fidel dinamica pietei, bazata
pe stabilitate in volume, crestere sustinuta de valoare
si un rol esential al inovatiei si executiei n retail.
Pentru PepsiCo, 2025 a fost marcat de stabilitate si
consolidare. ,Am reusit sa mentinem volumele la un
nivel apropiat de cel din anul anterior. Brandul Lay's si-a
consolidat pozitia, iar diversitatea portofoliului a men-
tinut dinamismul categoriei”, explica Radu Berevoescu.
Strategia companiei s-a bazat pe inovatie relevanta
pentru consumator, lansari precum Doritos Dinamita
sau Lay's cu gust de coaste de vita la gratar contribuind
la mentinerea interesului si fiind integrate permanent
in portofoliu. ,Inovatia ramane principalul catalizator al
categoriei. Arome noi, produse cu un profil de gust mai
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intens sau formate diferite reusesc sa genereze inte-
res suplimentar, creand trafic si crescand frecventa de
cumparare. Un al doilea factor relevant este executia in
retail. In plus, promotiile si programele comerciale au un
rol mai mare decat in trecut”, explica Radu Berevoescu.
Un parcurs pozitiv a inregistrat si Ficosota, care si-a
continuat expansiunea regionala. ,Am reusit sa ne
mentinem trendul de crestere in Romania si sa ne
consolidam prezenta pe pietele din Europa Centrala si
de Vest. Brandul Maretti a performat solid, sustinut de
extinderea distributiei, lansari de noi sortimente si ac-
centul pus pe gramajele mari, in linie cu tendintele de
consum. Rezultatele confirma directia strategica axata
pe inovatie si dezvoltarea portofoliului, segmentul food
ramanand un pilon de crestere”, afirma Marian Stanciu,
General Manager Ficosota Romania, Ungaria si Austria.
Segmentele de nisa si subcategoriile dinamice contri-
buie semnificativ la cresterea Ficosota. ,Specialitatile
raman unul dintre principalele motoare de crestere. in
aceasta zona, brandul Mr Stix a nregistrat o crestere
procentuala de doua cifre, sustinuta de extinderea gra-
majelor si adaptarea portofoliului la preferintele consu-
matorilor. Introducerea formatelor de 50 g si ulterior
125 g a contribuit la cresterea rotatiei si la consolidarea
brandului in categorie”, explica Paul Mihai.

La randul sau, Intersnack a traversat un an provocator,
dar echilibrat din perspectiva rezultatelor. ,Am reu-

sit sa mentinem valoarea vanzarilor la nivelul anului
precedent. Motoarele de crestere au fost lansarile,
precum brandul Hula Hoops, alaturi de forta branduri-
lor existente si executia eficienta in canalele moderne
de retail”, sustine Andrei Serban, Customer Marketing
Manager Modern Trade Intersnack.

Tn segmentul premium, Pringles, distribuit de
Interbrands Orbico, a avut o evolutie pozitiva. ,Am
continuat sa crestem atat in valoare, cat si in penetrare,
sustinuti de inovatii relevante si de o executie puterni-
ca in retail. Performanta brandului a fost sustinuta de
preferinta consumatorilor pentru produse diferentiate si
experiente premium, chiar si intr-un context economic
dificil. Directiile de crestere sunt sustinute de campanii
de marketing relevante si de o mai buna adaptare la
ocaziile de consum, de la snacking individual la consum
in grup”, subliniaza Andrei Cotet (Interbrands Orbico).
Diversificarea portofoliilor joaca, de asemenea, un rol
important in atragerea de noi ocazii de consum, potrivit
reprezentantei Mogyi, companie care a continuat trendul
de crestere Tn 2025, in pofida climatului competitiv si
imprevizibil. ,Consumatorii au descoperit produse care
«potolesc» foamea, precum produsele expandate sau tor-
tilla” arata Denisa Ardeleanu, subliniind extinderea rolului
snackurilor dincolo de simplul rasfat, catre functionalitate.

Abordare omnichannel

Distributia vanzarilor de snackuri sarate evidentiaza
transformarile accelerate din retail, marcate de fragmen-
tare si diversificare. Astfel, nu mai putem vorbi despre



un canal dominant, ci despre un ecosistem in care
fiecare format raspunde unor nevoi distincte de consum.
Discounterii cresc accelerat, zona de convenience castiga
tot mai mult teren, in timp ce comertul traditional rama-
ne un pilon strategic pentru businessurile din categorie.
,In acest context, strategia noastra este construita dife-
rentiat pe fiecare canal. In retailul modern ne concen-
tram pe vizibilitate, promotii si programe dedicate, care
sa sustina decizia de cumparare la raft. In cel traditional,
punem accent pe disponibilitate si pe executia din maga-
zin, pentru a ne asigura ca produsele sunt usor de gasit.
Zona de convenience devine din ce in ce mai importan-
ta, mai ales pentru consumul imediat, iar aici adaptam
portofoliul si formatele pentru a raspunde acestui tip de
consum”, subliniaza Radu Berevoescu (PepsiCo).
,Strategia noastra este una omnichannel, cu focus pe
vizibilitate, disponibilitate si executie la raft. Adaptam
portofoliul si promotiile in functie de specificul fiecarui
canal si investim in parteneriate solide cu retailerii
pentru a raspunde cat mai bine nevoilor consumatori-
lor", adauga Andrei Cotet (Interbrands Orbico).
,2Consumatorii isi impart achizitiile intre magazinele
traditionale, formatele moderne si platformele digitale.
Observam o diversificare accentuata a comportamentu-
lui de cumparare: consumatorii viziteaza atat magazine
consacrate, cat si locatii noi, iar interactiunea cu tehno-
logia - de la self check-out la utilizarea aplicatiilor mo-
bile - cantareste tot mai mult in decizia lor de a alege
un anumit canal”, explica si Andrei Serban (Intersnack).

Momente de consum mai bine definite

Daca ne raportam la schimbarile comportamentului

de consum in categorie, acestea reflecta o maturizare
evidenta, care se traduce prin alegeri mai constiente,
decizii mai bine ancorate in context si o combinatie tot
mai clara Tntre pragmatism si dorinta de experienta.

Un prim element definitoriu este clarificarea momente-
lor de consum. ,Snackurile sunt tot mai asociate cu oca-
zii clare, fie ca vorbim despre consum acasa, in special
seara, fie despre momente de relaxare sau socializare,
iar produsele sunt alese Tn functie de aceste contexte,
nu doar din obisnuinta. Exista un apetit crescut pentru
arome noi, combinatii intense si experiente diferite. De
asemenea, snackurile sunt din ce in ce mai des integrate
in retete sau reinterpretate in preparate simple, ceea ce
extinde utilizarea”, spune Radu Berevoescu.

Cresterea consumului acasa influenteaza atat tipologia
produselor, cat si formatele preferate, tendinta care se
reflecta direct in orientarea catre ambalaje mai mari.
»Consumatorii se indreapta tot mai mult catre formate
de peste 100 g, interesati de o valoare mai buna per
gram de produs. Atributul de «sanatos» ramane im-
portant, dar este interpretat mai nuantat: consumatorii
prefera produse cu etichete curate, ingrediente naturale
si mai multe proteine. In acest context, brandul Livity
din portofoliul Ficosota a lansat doua arome de chipsuri
proteice, in format de 52 g, si se observa un interes cres-
cut pentru optiuni compatibile cu stiluri alimentare pre-
cum cel vegetarian. Tendinta generala combina rasfatul
cu alegeri percepute ca fiind mai echilibrate”, subliniaza
Paul Mihai, Brand Manager Ficosota Marketing Romania.
LAtributul de «sanatos» este relevant, dar nu este prin-
cipalul driver de alegere. Gustul, textura si experienta
raman esentiale, iar produsele sunt consumate in conti-
nuare ca parte a momentelor de relaxare sau socializa-
re”, puncteaza si Andrei Cotet (Interbrands Orbico).

Tn realitate, consumatorul opereaza intr-un echilibru in-
tre nevoia de rasfat si responsabilitate. ,Consumatorul
a devenit mai pragmatic. Am observat o mai mare
atentie la preturi, insa fara compromisuri de calitate”,
afirma Denisa Ardeleanu, evidentiind succesul produse-
lor pozitionate ca fiind mai sanatoase (coapte, fara ulei,
cu aport nutritional), lansate Tn ultimii ani de Mogyi.
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EVOLUTIA PIETEI DE PUFULETI, SEGMENTARE
IN FUNCTIE DE AROMA, MAT VS MAT-1
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TOP MARCI GRISINE

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

BOROMIR

PALITOS 30,6% 21,5%

VALLEDORO

MAT 2025; Producatorii sunt asezati Sursa:
in ordine alfabetica

Extinderea portofoliului, pilon esential in ecuatia
de crestere

Cu un nivel de consum sub cel al pietelor vest-europene,
piata locala beneficiaza de un potential structural de
dezvoltare. Perspectivele pentru 2026 indica o continua-
re a tendintelor din anul anterior, cu o crestere moderata
a categoriei, evolutia fiind dependenta in mare masura
de evolutia consumului si de contextul economic.

,Ne asteptam la o crestere moderata a categoriei, in-
tr-un context in care consumatorii vor ramane atenti la
cheltuieli. Tn ultimii ani am investit 100 de milioane de
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dolari in fabrica din Popesti-Leordeni pentru extinde-
rea capacitatilor de productie si constructia unui depo-
zit automatizat. Astazi, operam noua linii de productie,
cu o capacitate anuala de 45.000 de tone de produs
finit, si deservim 18 piete din regiune, ceea ce confirma
rolul Romaniei de centru regional pentru snackuri. Vom
continua sa investim, Tnsa Tntr-un mod atent, cu focus
pe proiecte care genereaza impact direct Tn business,
de la eficienta operationala si optimizarea productiei
pana la sustinerea inovatiei si a executiei in piata”,
explica Radu Berevoescu.

Tendintele actuale arata ca vanzarile nu vor stagna,
sustinute de interesul pentru produse mai sanatoa-

se si nutritive, sustine si reprezentanta Mogyi. ,Vizam
intrarea in noi categorii, dar si securizarea celor in care
avem o pozitie dominanta. Dupa ce in 2025 am lansat,
sub marca Mexicorn, produsul tortilla, anul 2026 l-am
inceput cu o noua categorie, cea a produselor expan-
date - pufuletii Mons, unde continuam orientarea catre
produse mai sanatoase, fara coloranti si arome artifici-
ale”, afirma Denisa Ardeleanu.

Potrivit Intersnack, 2026 va aduce o crestere moderata
atat pentru piata, cat si pentru companie, sustinuta de
trei directii majore: inovatia, consolidarea portofoliului
de baza si parteneriatele strategice. Intersnack abor-
deaza investitiile intr-o maniera integrata, orientata
atat spre cresterea brandurilor, cat si spre eficienta
operationala. ,Bugetul de investitii va fi directionat
catre dezvoltarea portofoliului de baza si inovatii, initi-
ative de comunicare si activare, optimizarea proceselor
si imbunatatirea experientei consumatorului”, explica
Alma Dinu, Marketing Lead Intersnack Romania.

La nivel de portofoliu, Ficosota mizeaza pe dezvoltarea
gramajelor mari si pe produse cu ,eticheta curata”.
,Bugetul de marketing va fi directionat catre activari
care sa sustina vizibilitatea inovatiilor la raft si cres-
terea trialului. In acest context, una dintre directiile
principale pentru acest an este dezvoltarea gramajelor
mari din portofoliu, precum Maretti 140 g, Kubeti 70 g si
Mr Stix 125 g. Tn acelasi timp, brandul Maretti a lansat
recent o noua aroma - Sare de mare din Sardinia, in-
spirata de preferinta consumatorilor pentru ingrediente
simple si naturale”, mentioneaza Paul Mihai, care esti-
meaza o crestere a categoriei in valoare, dar cu volume
mai temperate sau stabilizate.

La randul sau, Andrei Cotet (Interbrands Orbico)
anticipeaza o revenire graduala a volumelor, odata

cu temperarea inflatiei. Pentru acest an, compania isi
concentreaza investitiile pe extinderea portofoliului si
consolidarea prezentei omnichannel, avand ca obiec-
tiv cresterea brandului Pringles peste media pietei.
JInvestitiile vor viza in principal marketingul si activa-
rile la punctul de vanzare, dar si dezvoltarea colabo-
rarilor strategice cu partenerii din retail. Mentinem un
nivel de investitii aliniat cu ambitiile noastre de cres-
tere si cu potentialul pietei din Romania”, precizeaza
Andrei Cotet, subliniind rolul executiei comerciale in
sustinerea cresterii.






CATEGORIA CARE FACE SWITCH DE
LA INOVATIA DE FORMA LA CEA

CU IMPACT REAL

intr-un context economic in care
consumatorii sunt mai prudenti
si mai selectivi, inovatia ramane
un element esential pentru
mentinerea competitivitatii
pentru producatorii de articole

de menaj. Accentul se muta insa
de la inovatia de forma la cea

cu impact real, in conditiile in
care consumatorii cauta produse
performante, dar accesibile,

si sunt mai atenti la utilitatea
fiecarei achizitii. De Alina Stan
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enetrarea categoriei de articole de menaj a
continuat sa creasca, ajungand la 84% din-
tre gospodarii in perioada februarie 2025 -
ianuarie 2026, o crestere de sase puncte
procentuale in ultimii patru ani, arata datele
YouGov Shopper Panel. La o privire detaliata, articolele
cu cea mai mare penetrare sunt sacii de gunoi (60%),
buretii (54%) si hartia de copt (46%), la polul opus situ-
andu-se pungile pentru gatit (3%) si pungile de gheata
(5%). In termeni de valoare, categoria inregistreaza o
crestere de 9%, cu valori mai ridicate Tn cazul foliei
alimentare (+29%), desi, la nivelul pretului mediu al ca-
tegoriei, se observa o usoara scadere. Cresteri in valoare
sunt valabile si in cazul subcategoriei de mopuri.

De asemenea, datele YouGov Shopper Panel mai arata
un avans de 8% al cheltuielilor per cumparator in cate-
gorie. Cum se translateaza aceste cifre in rezultatele pro-
ducatorilor de profil? Acestia vorbesc la unison despre
pastrarea dinamismului in categorie, in ciuda contextului
economic marcat de presiuni asupra costurilor si de
schimbari in comportamentul de consum. ,inceputul
acestui an confirma directia strategica asumata: inves-
titii n inovatie, dezvoltarea de produse cu un raport
calitate-pret optim si 0 adaptare permanenta la nevoile
consumatorilor romani. Rezultatele ultimelor sase luni
au fost sustinute de consolidarea prezentei n retail,
extinderea portofoliului si de interesul consumatorilor
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pentru produse care ofera beneficii clare in utilizarea

de zi cu zi. Observam ca shopperii sunt tot mai atenti

la eficienta, confort si functionalitate, ceea ce creeaza
oportunitati pentru solutii care simplifica activitatile
casnice”, puncteaza Lucia Dinca, Head of Marketing & IKA
Sales Oti Group.

Primele doua luni din acest an au adus un start pozitiv
si pentru Alufix, evolutia vanzarilor fiind sustinuta in
special de inovatiile din portofoliul companiei, precum
hartia de copt Pop-Up, hartia de copt pentru Air Fryer
si sacii menajeri Elastic-Fix. ,Aceste inovatii ne-au
ajutat sa depasim zona produselor conventionale

si sa oferim consumatorilor solutii mai eficiente si
practice, care sa simplifice activitatile din bucatarie si
gospodarie”, afirma Rodica Grigore, Marketing Manager
Household & Hygiene Alufix Romania.

Tn cazul epack, brand aflat in portofoliul Maresi
Romania, focusul a fost orientat spre categoriile in care
pozitionarea este una puternica si catre zonele a caror
performanta poate fi imbunatatita - executia la raft si
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promotiile. ,Categoria de produse de menaj se muta
dincolo de simpla «curatenie efectiva». O parte dintre
consumatori, in special cei care nu se declara ingrijorati
financiar, cauta valoare, sustenabilitate, eficienta reala
si o experienta pozitiva de utilizare. Brandurile trebuie
sa-si adapteze portofoliile si mesajele pentru a raspun-
de acestor cerinte intr-un mediu competitiv, sensibil

la pret si digitalizat”, afirma Liliana Bock, Marketing
Manager Maresi Romania.

Inovatii si un cumul de provocari

Potrivit Lilianei Bock, 2026 a inceput cu o scadere a
volumelor vandute, cauzata de un optimism redus din
partea consumatorilor, situat la cel mai mic nivel din
ultimii zece ani. ,Acest lucru a redus si dispozitia de a
cheltui, iar in categoria de menaj, probabil ca lucrurile
au stat cel mai prost. Dar adevarata provocare cred
ca urmeaza de acum incolo”, sustine reprezentanta
Maresi Romania.

Ca raspuns la actualul context de piatd, Sano Romania
a abordat o strategie flexibila, si-a optimizat portofo-
liul si si-a adaptat formatele pentru diferite niveluri de
buget, astfel incat sa isi pastreze relevanta pentru mai
multe tipologii de consumatori. ,Contextul economic
volatil a dus la o contractare a pietei in anumite seg-
mente si la o presiune asupra volumelor. Consumatorii
sunt mai atenti la alegeri, isi planifica mai riguros
achizitiile si reactioneaza mai puternic la promotii, ceea
ce a intensificat competitia la raft si a crescut presi-
unea asupra preturilor”, completeaza Cristina Sarbu,
Marketing Manager Sano Romania.

Tn acelasi timp, competitia puternica venita din partea
marcilor private si atentia crescuta a consumatorilor
fata de pret au reprezentat provocari la care Alufix a
raspuns printr-o gestionare mai eficienta a portofoliu-
lui si a promotiilor. ,De la inceputul anului, una dintre
principalele provocari a fost mentinerea echilibrului
intre presiunea pe pret si nevoia de a oferi produse de



calitate constanta. Solutia noastra a fost sa continuam
sa investim Tn inovatie, sa aducem produse cu valoare
addugata si sa colaboram strans cu partenerii din retail
pentru a mentine vizibilitatea brandului la raft”, detalia-
za Rodica Grigore.

Perspective diferite asupra promotiilor

Desi calitatea si performanta produsului raman criterii
esentiale, tot mai multi consumatori analizeaza atent
raportul calitate-pret, compara optiuni si sunt mai
dispusi sa incerce alternative atunci cand diferentele
de pret sunt semnificative, subliniaza Adriana Ilioiu,
Marketing Manager Sarantis Group. ,Pentru o parte
importanta a cumparatorilor, promotiile reprezinta nu
doar o oportunitate de economisire, ci si un stimulent
pentru a incerca produse noi din portofoliu. Totusi, lo-
ialitatea fata de brand si experienta pozitiva anterioara
pot tempera sensibilitatea la pret: atunci cand consu-
matorii au incredere Tntr-un produs si il percep ca fiind
fiabil, sunt dispusi sa il aleaga chiar si in absenta unei
promotii, atat timp cat pretul este perceput ca fiind
corect”, detaliaza Adriana lIlioiu.

Din acelasi unghi priveste si reprezentanta Alufix, po-
trivit careia promotiile au un rol important in stimula-
rea vanzarilor si in incurajarea testarii produselor. ,in
cazul portofoliului Alufix, promotiile sunt acordate cu o

frecventa lunara, iar in perioadele promotionale obser-
vam cresteri semnificative ale vanzarilor, de minimum
30%, ceea ce confirma interesul consumatorilor pentru
ofertele cu valoare adaugata”, declara Rodica Grigore.
Pe de alta parte, Lucia Dinca (Oti Group) observa exis-
tenta unui echilibru tot mai atent intre pret si perfor-
manta produsului. ,In acest context, promotiile raman
importante n retail, dar loialitatea se construieste in
primul rand prin calitatea constanta a produselor si
prin capacitatea brandurilor de a aduce solutii relevan-
te” afirma aceasta.

Fidelizare si noi ,triburi” de consumatori

Tn prezent, generatiile mai tinere, in special Gen Z si

o parte din Millennials, sunt printre cel mai dificil de
fidelizat, crede Adriana Ilioiu (Sarantis Group). Vorbim
de consumatori care au acces rapid la informatie, com-
para constant alternativele si sunt mai putin atasati de
branduri pe termen lung. in plus, sunt foarte sensibili
la pret, promotii si recomandari din mediul online, iar
deciziile lor de cumparare pot fi influentate rapid de
experientele altor utilizatori sau de continutul digital.
Tn acelasi timp, pentru categoriile de saci menajeri, fo-
lii alimentare, bureti si lavete, provocarea este si mai
mare, intrucat este vorba despre produse considerate
adesea ,de rutina”, unde loialitatea fata de brand este,
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in mod traditional, mai scazutd, iar diferentierea se
face mai ales prin functionalitate, calitate si valoare
perceputa. ,Noi punem accent pe beneficii clare si
usor de inteles, demonstrand concret performanta
produselor - de exemplu rezistenta sacilor menajeri,
eficienta buretilor sau usurinta in utilizare a foliilor
alimentare. n al doilea rand, valorificam mediul digi-
tal si recomandarile autentice, unde experienta reala
de utilizare conteaza foarte mult. Continutul practic,
demonstratiile de produs si recenziile contribuie la
cresterea increderii si la apropierea de consumatorii
tineri”, explica Adriana Ilioiu. Un punct de vedere simi-
lar are si Liliana Bock (Maresi Romania), potrivit careia
consumatorii din Generatia Z si Millennials cumpara
mai mult pentru modul in care produsul le satisface
stilul de viata si valorile personale (design, eco-friendly,
convenientd) decat pentru produsul in sine. Totodata,
generatiile mai mature sunt mai sensibile la promotii,
ceea ce face fidelizarea, si in cazul lor, o provocare.
,Strategia noastra? Urmarim nevoile consumatorilor si
venim cu solutii inovatoare, abordam marketingul in-
tr-un mod creativ si interactiv si dezvoltam comunitati
de consumatori loiali”, adauga Liliana Bock.

Pe de alta parte, consumatorii care sunt obisnuiti sa
cumpere in principal marca privata a retailerilor re-
prezinta categoria cel mai greu de fidelizat de catre un
brand, crede Rodica Grigore (Alufix). ,Alegerea lor este
influentata in mare masura de pret, iar loialitatea fata
de o0 anumita marca este mai redusa. Strategia noastra
este sa demonstram valoarea adaugata a produselor
Alufix, prin calitate constanta, functionalitate si inova-
tie, astfel incat consumatorii sa inteleaga diferenta fata
de produsele standard”, afirma reprezentanta Alufix.

»Amenintarea” private label

In acest peisaj competitiv, demn de mentionat este si
rolul pe care il joaca marca privata. Astfel, penetrarea
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marcilor nationale si a private label este apropiata (72%
versus 67%), arata datele YouGov Shopper Panel. Valoric
insa, marcile nationale reprezinta 60% din piata, fata de
o pondere de 40%, cat isi adjudeca private label. O im-
portanta crescuta a marcilor private se remarca in cazul
foliei de aluminiu, share-ul valoric ajungand la 50%.
Pentru perioada urmatoare, ponderea private label este
asteptata sa creasca mai ales in categoriile considerate
functionale sau de ruting, crede Adriana Ilioiu (Sarantis
Group). ,Marca privata are astazi o prezenta mai puter-
nica in categoriile de household, inclusiv in segmente
precum saci menajeri, folii alimentare, bureti si lavete,
pe fondul unei sensibilitati crescute a consumatorilor la
pret. In acelasi timp, brandurile consacrate isi pastreaza
avantajul atunci cand reusesc sa ofere diferentiere clara
prin calitate, inovatie si incredere construita in timp.
Prin urmare, competitia in categorie se va concentra

tot mai mult pe valoarea perceputa de consumator si

pe capacitatea brandurilor de a comunica in mod clar
beneficiile care justifica alegerile lor”, completeaza
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reprezentanta Sarantis Group. La randul sau, Lucia Dinca
(Oti Group) sustine faptul cd marca privata va continua
sa castige teren in categorie, in special Tn segmentele
sensibile la pret. ,Pentru noi, acest segment a reprezen-
tat o directie importanta de dezvoltare in ultimul an. Am
extins semnificativ colaborarile in zona de private label,
investind in flexibilitatea portofoliului”, declara aceasta.
Marca privata reprezinta un pilon important al dezvol-
tarii categoriei produselor de menaj si pentru retailerul
Carrefour Romania. ,Alegerea produselor de menaj are

la baza raportul calitate-pret. Clientii cautd produse cat
mai eficiente, realizate din materiale rezistente, la preturi
foarte bune. lar aici se remarca produsele noastre marca
proprie, care raspund acestor nevoi. Alt criteriu este suste-
nabilitatea, clientii cautand produse realizate din materi-
ale cat mai prietenoase cu mediul sau biodegradabile. De
exemplu, in portofoliul nostru o pondere importanta o au
prosoapele din hartie pentru bucatarie din celuloza 100%”",
spune Florin Stanciu, Senior Buyer Carrefour Romania.

Fast-forward in categorie

In ceea ce priveste potentialul de crestere in catego-
rie, viitorul sta sub semnul dezvoltarii de produse cu
valoare adaugata si adaptarii constante la nevoile reale
ale gospodariilor, considera Lucia Dinca (Oti Group).

»Pentru noi directia ramane clara: continuam sa inovam
si sa dezvoltam produse accesibile, functionale si de
incredere pentru consumatori, ramanand fideli promi-
siunii sloganului nostru — aceea de a le face treaba mai
simpla”, spune Lucia Dinca.

De asemenea, Cristina Sarbu (Sano Romania) susti-

ne ca evolutia Tn categoria produselor de menaj va fi
determinata de inovatii relevante, produse multifuncti-
onale si optimizarea executiei la raft. ,Totodata, vedem
oportunitati in dezvoltarea formatelor accesibile si

in extinderea distributiei in canalele cu trafic ridicat”,
puncteaza aceasta.

Inovatia este nominalizata si de Rodica Grigore (Alufix)
drept motor de dezvoltare a categoriei, la care se adau-
ga extinderea sortimentatiei prin introducerea unor
formate si solutii adaptate diferitelor tipuri de utilizare.
,Cresterile vor veni din inovatie bazata pe nevoile reale
ale consumatorilor, din sustenabilitate si grija pentru
mediu, precum si din produse multifunctionale care
ofera valoare perceputa reala. Adevarata provocare
cred ca acum va urma. Provocarea pe termen mediu
este criza mondiala care a dus la cresterea pretului pe-
trolului si la limitarea disponibilitatii materiilor prime
pentru multe produse de menaj. Aceasta va conduce la
cresteri de pret si va afecta revenirea rapida a categori-
ei”, concluzioneaza Liliana Bock (Maresi Romania).
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UN
INGINER AL
DECIZIILOR

and a intrat in vanzari, Laurentiu Lacatusu
nu isi imagina ca va ramane in industria dis-
tributiei de bunuri de larg consum mai mult
de doua decenii. Era student la Politehnica
in Timisoara, specializarea roboti industri-
ali, iar jobul de agent de vanzari parea mai degraba o
experienta temporara, cu avantaje atractive pentru var-
sta lui: masina de serviciu si telefon. ,Am ajuns in FMCG
in primul an de facultate. Un job in vanzari mi se parea
foarte interesant, Insa nu ma gandeam ca voi ramane
in acest domeniu. Au trecut anii de facultate, intre timp
incepuse sa imi placa cu adevarat si sa inteleg ce este
industria bunurilor de larg consum, avansasem putin
siin cariera. Dupa primii trei-patru ani a inceput sa imi
placa dinamica domeniului, faptul ca erai tot timpul in
miscare. Nu vorbim de un job static si a rezonat foarte
bine cu felul meu de a fi - printre oameni si cu oameni.
Toata dinamica si nebunia domeniului mi-au placut
enorm si inca Tmi plac”, povesteste Laurentiu Lacatusu.
Aceasta dinamicd, viteza si interactiunea constanta

cu oamenii au fost si elementele care l-au convins
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La 19 ani intra in industria
bunurilor de larg consum,
atras de dinamica vanzarilor,
ajungand, dupa mai bine

de 20 de ani, sa conduca
afacerile celui mai important
distribuitor din Romania.

Pentru Laurentiu Lacatusu,
avansarea in cariera a mers

in paralel cu transformarea
industriei, iar experienta

de a construi businessul
Interbrands Orbico de la zero
i-a definit stilul de leadership.
De Alina Stan

sa ramana n acest domeniu pe care il descrie drept
.nebun si fascinant”. Primii pasi in cariera i-a facut in
cadrul Seca&Aquila Group, unde a descoperit ABC-ul
distributiei, intr-o perioada in care piata era mai putin
structurata. ,in anii de inceput viata parea incredibil de
simpla, insa cu timpul evoluam intelectual si Tncepem
sa vedem lumea cu alti ochi, sa gasim solutii la proble-
me pe care nu le credeam posibile in urma cu 20 de ani.
Poate doua lucruri ma fac sa fiu nostalgic in legatura

cu acea perioadd, linistea pe care ti-o dadea varsta si
nestiinta de atunci. Insd, odatd cu trecerea timpului

si pe masura ce avansezi in cariera, cresc complexita-
tea, incarcatura si responsabilitatea”, crede Laurentiu
Lacatusu. Traseul sau profesional a fost completat
apoi de colaborarea cu Resource - distribuitorul
brandului Nivea la acel moment - si Total Distribution
Group & Logistics, unde a trecut pentru prima data de
la un rol individual in echipa la cel de manager. ,Mai
avansasem o treapta in cariera, aveam o echipa de re-
prezentanti de vanzari pe care o conduceam. Practic,
acolo am luat contact cu conceptul de manager, de



lider, puteam lucra prin intermediul oamenilor, al
echipei pe care o gestionam, nu mai eram singur cu
zona mea si clientii mei”, completeaza executivul.
Experienta Tn cadrul unui producator, Tchibo Brands, a
adus o schimbare de perspectiva: a trecut de la distri-
butie la lucrul direct pentru un producator, coordonand
relatia cu partenerii de distributie.

Foaia alba de hartie

Anul 2013 a reprezentat punctul de culminant al carierei
sale odata cu intrarea in echipa Orbico Group, intr-un
moment in care operatiunile companiei croate in
Romania erau la inceput. insa chiar aceasta oportunita-
te de a construi de la zero a fost unul dintre principale-
le motive pentru care Laurentiu Lacatusu a facut pasul
spre o0 noua experienta profesionala. ,Aici mi-am trait
unul dintre visuri. Era ca si cum aveam o foaie alba de
hartie pe care puteam sa asternem ce doream. Cand vii
undeva si gasesti lucruri gata facute este un mod de lu-
cru, cand construiesti de la zero alaturi de echipa este

cu totul diferit. Cea mai mare satisfactie este legata de
faptul ca stii ca ai facut parte din tot ce s-a construit si
ca ai fost o rotita importanta in tot acest mecanism, o
rotita a acestei masinarii care a creat ce este compania
in prezent. Daca te uiti in spate si vezi cate lucruri cu o
fundatie solida au fost construite si care vor dainui in
timp si stii ca ai fost unul dintre inginerii sau arhitectii
acestui proces este greu sa descrii in cuvinte sentimen-
tul”, explica Laurentiu Lacatusu.

Privind ,la rece”, spune ca cei 13 ani petrecuti pana
acum n cadrul companiei l-au ajutat sa fie mai flexibil
si sa gandeasca out of the box, insa si-a pastrat si o
doza de ,nebunie” specifica anilor de tinerete. ,Sunt
mai rabdator si mai calm, nebunia tineretii ti se linis-
teste in mod natural. Am mult mai multe informatii
datorita expunerii la businessurile grupului din alte
tari, la mentalitati si culturi diferite. Suntem suma
experientelor noastre. Cu cat aceste experiente sunt
mai multe si mai vaste si din zone mai diferite, cu atat
devenim mai buni si mai completi. Ce nu cred ca s-a
schimbat la mine este energia de a muta orice munte,
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orice obstacol. Eu Tnca traiesc ca la 20 de ani, cand
totul este posibil”, mai spune Laurentiu Lacatusu. Dupa
rolul de director comercial, pe care l-a exercitat timp
de aproape patru ani, a urmat o etapa esentiala pentru
formarea sa profesionala: conducerea businessului din
Republica Moldova. ,A fost un pas firesc si normal. M-a
ajutat sa vad Tnca un strat al businessului, un next level
pentru ceea ce inseamna sa gestionezi o companie sin-
gur din pozitia de General Manager. A fost o experienta
foarte frumoasa, atat tara, cat si modelul de business si
oamenii cu care am interactionat. Una dintre lectiile pe
care mi le-am Tnsusit in urma experientei din Republica
Moldova este ca nu conteaza tara, modelul de

business sau industria, clienti locali sau internationali,
cat timp managerul si echipa lui fac lucrurile corect, cu
respect si sustenabil. Nu conteaza ca vorbim despre o
piata mare si complexa asa cum este Romania sau de

o piata mai mica precum Republica Moldova, cat timp
principiile de baza si nucleul businessului sunt respec-
tate si se aplica tot timpul aceeasi unitate de masura”,
crede executivul.

Ingineria din spatele deciziilor

Dupa un an la conducerea operatiunilor Orbico din
Republica Moldova, Laurentiu a acceptat o noua pro-
vocare. Ce aduce nou din pozitia de Director General a
Interbrands Orbico? Laurentiu Lacatusu spune ca for-
marea sa tehnica isi pune amprenta asupra stilului sau
de management, pe care il descrie drept unul pragma-
tic si orientat spre date. ,Mai ales Tnh vremuri complicate
capacitatea de a gestiona multiple lucruri si de a putea
sa jonglezi cu toate aceste situatii, plus o capacitate
corecta de a intelege circuitul datelor Tn natura, clar
ajuta. Amprenta mea personala asupra businessu-

lui este legata de increderea care trebuie transmisa
echipelor, ideea de unitate, lucruri care trebuie facute
bine si corect si decizii care trebuie luate cu ajutorul
datelor si intelegerea lor. Au trecut vremurile in care

ne bazam deciziile pe «eu cred ca», «eu presupun ca».
Daca in trecut spatiul de manevra era mai larg, astazi
totul se rezuma la intelegerea cifrelor, a datelor si la
luarea unor decizii in cunostinta de cauza”, completeaza
executivul Interbrands Orbico.

Totusi, acesta mai spune ca echilibrul Tntre rational

si emotional este esential. ,Trebuie sa ai un echilibru
intre partea de emotie Tn business si partea de san-
ge-rece”, afirma Laurentiu Lacatusu.

Acest echilibru reprezinta si unul dintre aspectele care
nu trebuie sa lipseasca unui lider de succes. ,Extremele
nu isi au locul in vremurile noastre, liderii trebuie sa Tsi
asume deciziile. Amanarea ludrii unor decizii de multe
ori duce la lipsa unor decizii, ceea ce este mai degraba
grav. De asemenea, un lider de succes trebuie sa fie
flexibil, altfel poate rata oportunitati din ego. Nu in
ultimul rand, trebuie sa inteleaga ca in business exista
tot timpul o ciclicitate, momente mai bune si mai putin
bune. Faptul ca acum lucrurile nu functioneaza excelent
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Daca in trecut spatiul de
manevra era mai larg,

astazi totul se rezuma la

intelegerea cifrelor, a datelor

si la luarea unor decizii in
cunostinta de cauza.

este ceva natural. Mai bine imbratisezi schimbari-

le si provocarile decat sa te lupti cu ele”, puncteaza
Laurentiu Lacatusu.

Astfel, atat la nivel profesional, cat si personal, cu-
vantul-cheie al acestui an este flexibilitatea. ,Name

of the game in acest an se Tnvarte in jurul flexibilitatii
si adaptabilitatii. Multe dintre modelele din trecut nu
mai functioneaza. Conteaza si atentia la detalii, fiecare
lucru, fiecare eveniment nou spune o poveste si ea
trebuie ascultata”, mai spune executivul.

Management intr-o lume volatila

Una dintre provocarile pe care le are de gestionat in
prezent este legata de contextul actual, marcat de insta-
bilitate geopolitica, presiuni economice si schimbari ra-
pide in comportamentul consumatorilor. Acest triunghi
de factori a schimbat fundamental modul in care com-
paniile Tsi planifica miscarile strategice. Astfel, daca in
trecut planurile de business sufereau modificari minore,
in prezent companiile sunt nevoite sa ajusteze mai des
strategia, spune Laurentiu Lacatusu. ,Nu mai vorbim de
fine tuning, ci de tuning frecvent, pentru ca sunt lucruri
pe care nu le putem controla. Este destul de greu sa iti
faci un plan si nu stii ce se va intampla peste doua-trei
luni, daramite peste cinci ani. Acest grad de volatilitate
si dinamica lucrurilor din jurul nostru - pentru ca acum
vorbim de trei cauze de tensiune, de crize suprapuse,
nu doar de o singura sursa, ca in trecut - necesita o mai
mare atentie si agilitate”, considera Laurentiu Lacatusu.
Tn acest context, rolul liderului devine si unul emotio-
nal, nu doar operational. ,Cred ca angajatii au nevoie
de acea incredere ca managementul tine lucrurile sub
control, ca poate sa navigheze aceasta corabie prin
ape agitate. Pe langa partea de incredere in capabili-
tatile managementului, conteaza si partea de unitate.
Tn vremuri dificile avem in ADN-ul nostru nevoia de a
fi impreuna pentru a depasi momentul. Cand intelegi
aceste lucruri si esti aproape de oamenii din echipele
tale, si 7i faci sa simta ca suntem toti impreund, ne
tinem de maini si vom trece prin vant si prin ploaie”,
declara executivul.
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The Economy at the Edge of Next

2026 va fi un an al investitiilor, in detrimentul consumului, iar consolidarea
fiscala va contribui la stabilizarea economiei pe termen mediu. Cel mai

mare potential de crestere pe termen scurt il au sectoare precum industria,
agricultura, infrastructura si transporturile, a sustinut loan Nistor, Economist-
Sef al Bancii Transilvania, pe scena Conferintei Progresiv.

Avand in vedere contextul recent, pentru fiecare crestere cu 10 dolari a barilului,
impactul asupra inflatiei este de 0,2-0,4 puncte procentuale, crestere care va
fi preluata de catre producatori si prestatorii de servicii, care o imping mai
departe. ,Din pacate, inflatia este cu noi de mult timp si va mai ramane. Daca

loan Nistor

ne asteptam initial la o inflatie care sa scada in a doua parte a anului acesta,
s-ar putea sd vedem crestere si sa ajunga chiar la o valoare de doua cifre. De

ECOI"Iom'iSt-$(_-Z‘f asemenea, vedem inflatia mutandu-se in perioada urmatoare de la zona de
Banca Transilvania servicii la zona de food”, a subliniat Economistul-Sef al Bancii Transilvania.

What the data shows (about you)?

Daca in urma cu doi ani cea mai mare frica a companiilor era legata de
masurile fiscale, in prezent ingrijorarile consumatorilor se rezuma la cresterea
preturilor la alimente, conflictele globale si recesiunea. lar cifrele prezentate
de lulia Pencea, Market Leader NielsenlQ Romania, vin sa sustina sentimentul
general din piata. ,Ce cumparai in 2022 cu 100 de lei cumperi acum cu 140

de lei. Intentia de cumparare este determinata de raportul dintre salariu si
inflatie. Dupa mult timp, in T4 volumele vandute au devenit usor negative

si trendul va continua. La nivel global, nu exista nicio regiune care sa aiba

un trend pozitiv pe volum. Tn acest context, producatorii mici, la nivel

local, conduc cresterea. Private label cunoaste o crestere la nivel global. in
Romania, private label si companiile mai mici au o evolutie mai buna decat
primii zece producatori mari. Piata de FMCG e insa rezilienta, a existat o
crestere de 6% ca valoare anul trecut”, a punctat lulia Pencea.

What Do We Do at the Edge of Next?

lulia Pencea

Market Leader
NielsenlQ Romania

.Ce impact am putea avea daca am fi cu totii mandri de ceea ce facem?”
a fost intrebarea adresata de catre Cornel Caramizaru, Director General
Coca-Cola HBC Romania, participantilor la cea de-a 25-a editie a Conferintei
Progresiv. ,in Romania, a executa si a avea succes se face cu o viteza diferita,
consumatorul inca apreciaza inovatia, iar adaptabilitatea este un element
foarte important. Ambitia noastra comerciala ramane simpla, vrem sa
crestem relevant si sa executam impecabil. Nu suntem perfecti, dar suntem
consecventi in executie”, a punctat Cornel Caramizaru.
lar consecventa Tn executie se bazeaza pe crearea de parteneriate si echipe
valoroase, a aratat acesta. ,Viitorul parteneriatelor este altul, nu este despre
Cornel Caramizaru o tranzactie, o negociere, este despre constructie pe termen lung si business.
Managing Director In plus, fundamentul tuturor lucrurilor sunt oamenii. Castiga cei care sunt

Coca-Cola HBC Romania

pregatiti sa construiasca binele, cu curaj si incredere pentru maine”, a

subliniat executivul Coca-Cola HBC Romania.

What (Still) Matters in Retail

Daca in anii anteriori companiile ,alergau” dupa agilitate si performanta,

in prezent costul vietii este principala sursa de anxietate in randul
consumatorilor, a punctat Valer Hancas, Director de Comunicare si Corporate
Affairs Kaufland Romania, pe scena Conferintei Progresiv — The Edge of Next.
,60% dintre europeni spun ca pretul influenteaza decizia de cumparare. 72%
dintre europeni sunt ingrijorati de impactul cresterii preturilor. 88% dintre
romani spun ca pretul este principalul factor al loialitatii. Tn acest context,
am imbunatatit facilitatile oferite de Kaufland Card la sapte ani de la lansarea
cardului de fidelitate. In acest dialog cu consumatorii mizam si pe atributul de
local si pe proximitate. Trendurile nu sunt definite de directiile principale, ci
de contexte. Directia este clientul, trebuie sa fim constienti de nevoile sale”, a
mentionat Valer Hancas.
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Diana Scaunasu

Managing Director
YouGov Consumer Panel

The Anatomy of Influence: What Moves Romanian Minds and (Shopping) Carts
Aproape una din doua gospodatrii are dificultati din punct de financiar de a-si
asigura nevoile de baza, in crestere cu 8 puncte procentuale fata de perioada
precedenta, si reprezinta 42% din cheltuielile din industria FMCG, arata
datele prezentate de Diana Scaunasu, Managing Director YouGov Consumer
Panel. In acest context, care sunt strategiile de ajustare a bugetului care vor
influenta deciziile de cumparare? ,Verificarea/compararea preturilor ramane
cea mai importanta strategie, in vreme ce downtrade-ul inregistreaza

cea mai mare crestere. De asemenea, nevoia de rasfat este in scadere, iar
categoriile de bauturi alcoolice, bauturi dulci si snackurile vor vedea scaderi
ale cheltuielilor. Astfel, nu este de mirare ca patru din zece romani mai
considera ca pot avea momente de rasfat si doar trei din zece gospodarii din
grupul celor cu presiune pe buget se afla Tn aceasta situatie”, a mentionat
Diana Scaunasu.

Trei provocari structurale pentru viitorul industriei de food din Romania
Daca am fi vorbit acum 6-7 ani despre industria alimentara ca fiind esentiala
pentru securitatea nationala, probabil ca asocierea ar fi parut cel putin
fortata. Astazi, dupa o pandemie, un razboi la granitd inca in desfasurare si

un nou conflict care influenteaza puternic costul petrolului, lucrurile sunt
mult mai clare: industria alimentara interna este critica pentru stabilitate si,
in ultima instanta, pentru supravietuire, a spus Andrei Ursulescu, CEO Scandia
Group. ,in astfel de momente, apare inevitabil panica. Am vazut asta in 2020 si
din nou in 2022, cand am primit mesaje de la furnizori care nu ne mai puteau
livra materia prima necesara productiei. Si atunci esti obligat sa regandesti

lucruri care altadata pareau logice si naturale, dar care, in conditii extreme,
nu mai functioneaza dupad aceleasi reguli. In acele momente, am ales sa

Andrei Ursulescu

actiondm rapid. Nu doar dintr-o logica de protectie, ci privind contextul si din CEO Scandia Food Group
perspectiva oportunitatilor”, a explicat executivul.

Gilles Ballot
CEO Carrefour Romania

Retailer's perspective

»Schimbarea de actionariat este un moment important pentru noi. Vom avea
un actionar nou, antreprenor roman de data aceasta, care are incredere in
potentialul retelei si ne va permite sa fim cel mai mare retailer roman. Pot sa
va asigur ca va exista continuitate si ne vom intari ritmul de crestere pe piata
locala”, a declarat Gilles Ballot, CEO Carrefour Romania, pe scena Conferintei
Progresiv. Pe termen scurt si mediu brandurile Carrefour vor ramane pe piata
locald, cu un focus puternic pe imbunatatirea experientei clientilor. ,Consider
ca trebuie sa identificam inovatiile relevante pentru client, dar nu trebuie sa
uitam de pret si promotii, pentru ca, in contextul actual, acestea sunt doud
aspecte extrem de importante. Pe langa inovatiile relevante pentru client,
trebuie sa nu uitam de cresterea eficientei. Se vorbeste mult de Al, iar eu cred
ca impactul adoptiei noilor tehnologii va fi enorm. Trebuie sa ne gandim unde
se va face diferenta mare in retail, cum ar fi automatizarea comenzilor sau

personalizarea serviciilor pentru clienti”, a mai spus CEO-ul Carrefour Romania.
Cum arata lista de prioritati din punctul de vedere al achizitiilor? ,Suntem un
retailer omnichannel si cred ca este foarte important sa avem un sortiment

si promotii adaptate fiecarui format in parte. In acest moment, numarul
promotiilor din piata este tot mai mare, dar multe nu functioneaza pentru ca

nu sunt adaptate formatului de magazine. in plus, pretul mic este extrem de
important, astfel ca mizam pe colaborarea cu furnizorii pentru a raspunde
acestei nevoi”, a explicat Arnaud Dussaix, noul director de achizitii al Carrefour
Romania. Potrivit executivului, dupa ce se stabileste pretul cel mai bun, este
importanta si implementarea celor mai bune campanii promotionale, iar apoi
identificarea modalitatilor de optimizare a costurilor. ,Fata de acum zece ani,
avem mai multe date disponibile prin intermediul vanzarilor online si al cardurilor
de fidelitate, pe care trebuie sa le folosim mai eficient, si cred ca inca lipseste Arnaud Dussaix

o mai buna planificare si comunicare cu furnizorii. E nevoie sa privim intregul
lant de productie si sa identificam unde se pot face economii, iar cele mai bune

Director de achizitii

optimizari de costuri se pot face in zona de logistica”, a adaugat Arnaud Dussaix. Carrefour Romania
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Romania ramane o tara a tuturor posibilitatilor, cu loc pentru dezvoltare - aceasta a fost una dintre ideile principale
lansate in cadrul panelului ,,Redefining Strategy in the age of disruption”, moderat de catre Lucian Marin, Managing
Partner Marco Polo CEE, pe scena Conferintei Progresiv.

In conditiile in care segmentul de private label creste, iar spatiul ramas pentru
branduri este tot mai mic, Macromex a mizat pe intrarea intr-o noua categorie,
investind intr-o fabrica de produse gatite lent, in sous vide, cu obiectivul

ca 80% din productie sa ajunga la export. ,Private label a devenit private
brand, consumatorii privesc aceste linii ca fiind branduri, sunt acceptate de
noua generatie ca fiind branduri. Va fi dificil, astfel, sa crestem organic pe

o astfel de piata. Diferentiatorul l-am gasit Tn aceste produse ready-to-eat.
Suntem lideri pe congelate, e un segment suficient de mare in Romania, dar

cu o crestere limitata, astfel ca trebuie sa ne indreptam si catre segmentul

de refrigerate, o piata cu alta geografie. Romania este intr-o zona geografica
extrem de buna, ne gandim si la capacitatea de export pe mare”, a explicat

Albert Davidoglu Albert Davidoglu, CEO Macromex. ,Toate investitiile majore au fost facute in
CEO perioade tulburi. Am fost mult prea timizi, ne trebuie mai mult curaj pentru
Macromex a exporta si a ajunge la consumatori. Nu vrei sa fii doar un disruptor, ci vrei

sa creezi teritorii si piete noi. In cazul nostru, ambitia este atributul pe care
il avem. Ne setam ambitiile intr-un teritoriu care este emergent si vedem un
trend viitor”, a mai spus CEO-ul Macromex.

,Pe cardrile batute deja nu apare inovatia. in cazul Bimbo abordam o magie
structuratd. Urmatorul focus pentru noi este diversificarea, pentru ca piata
este tot mai restransa si avem provocdri care vin din zona de bake-off. in

plus, consumatorul ne Tndruma spre produse no gluten sau cu continut ridicat
de proteine. O alta provocare importanta se refera la scaderea populatiei,
iar in acest caz trebuie sa ne adaptam. Cred Tnsa ca putem deveni un hub

de export. Avem nevoie de liniste fiscala si de energie la un pret corect”,

a punctat lonut Ilie, General Manager Bimbo Romania. ,Exista numeroase
decizii strategice pe care trebuie sa le luam. Consumul este ridicat in regiunea
in care ne aflam si speram sa se mentina la acest nivel. Categoria painii are
particularitatile ei distincte si trebuie sa alegem intre abordarea traditionala
si cea internationala. Facand o analogie intre magie si geometrie, geometria
in spatiu ne arata unde ar trebui sa ne concentram, in timp ce lista de dorinte
presupune o gandire laterala. Este important sa gandesti si dincolo de zonele
in care, in mod obisnuit, ai opera. Dorinta de a explora teritorii noi este
esentiala - uneori poti aspira la foarte multe lucruri, dar matematica este cea
care iti indica ce are sanse reale sa devina realitate”, a addugat lonut Ilie.

lonut Ilie

CEO
Bimbo Romania
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Gabriela Cretu

VP Sales
Ursus Breweries
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Este important ca producatorii sa nu se mai raporteze la generatii dintr-o
maniera statica, ci este nevoie de un focus sutinut pentru toate generatiile,
potrivit Gabrielei Cretu, Vicepresedinte Sales Ursus Breweries.

»Nu ne permitem sa ramanem intr-un scenariu clasic, tot ceea ce stim astazi
va arata diferit in viitor. La Ursus ne uitam la toate generatiile pentru ca
trebuie sa intelegem ce Tnseamnad berea pentru fiecare in parte. In plus,
discutiile cu partenerii trebuie sa fie in zona unui model investitional. Trebuie
sa ne uitam la care ne sunt strategiile comune, cum putem sa satisfacem
anumite nevoi. Daca ramanem doar in zona promotionald, nu mai exista viitor
pentru businessurile noastre”, a completat Gabriela Cretu.

Potrivit acesteia, din punct de vedere demografic si cu o infuzie subtire de
imigratie, Romania nu poate fi decat in scadere, iar asta pune jucatorii din
FMCG intr-o situatie inconfortabila. ,Acestia se raporteaza la o strategie
polarizanta, intre a te concentra pe sustenabilitatea profitului si o strategie de
crestere care, din punctul de vedere al capabilitatilor strategice si de mindset,
este greu de pus in practica. Vad o emergenta foarte mare a omnichannel,
avem consumatori care cumpara diferit pe parcursul unei zile. Trebuie sa
tinem cont mai mult de aceasta fluiditate a shopperului si, nu in ultimul rand,
oamenii vor trebui sa aiba o complexitate mai mare de capabilitati”, a aratat
reprezentanta Ursus Breweries.

Si pentru ca strategiile de retail sunt in continua schimbare, producatorii se
gandesc la solutii pentru eficientizarea proceselor.

»~Avem sistemul celor cinci vectori de superioritate. Ne gandim cum sa
avem produse superioare, care sa ofere efectul wow de la prima utilizare.
Trebuie sa continuam sa inovam nu doar la nivel de produs, ci si acolo
unde ajunge produsul la consumator. Nu in ultimul rand, ne asiguram sa
avem valoare. Este deosebit de important sa existe consistentd intre toate
elementele. Una dintre capabilitdtile care poate fi un accelerator este
digitalizarea, care nu iti schimba strategia, insa poate aduce plusvaloare”,
a mentionat Radu Maftei, Senior Vice President & Managing Director

Procter & Gamble South East Europe.

,O promotie Tti poate aduce o crestere pentru o luna-doua, o campanie de
marketing te poate ajuta pentru un trimestru, dar pentru o crestere de lunga
durata ai nevoie de strategie. Decizia de a deschide o fabrica in Romania a

Radu Maftei

Senior VP & Managing
Director Procter & Gamble

fost una geniald, iar businessul local este astdzi complet integrat in supply South East Europe
chain-ul nostru european. Una dintre capabilitatile care poate fi folosita ca

un accelerator in strategiile noastre se refera la cum folosesti inteligenta

artificiala, iar o alta ar fi echipa”, a explicat Radu Maftei.

Karan Khurana

CEO
METRO Romania

Despre adaptabilitate si creativitate intr-o piata dinamica a vorbit si
Karan Khurana, CEO METRO Romania. ,Trebuie sa fim creativi cand piata se
schimba. Am ramas fideli principiilor fundamentale ale companiei. Suntem
n top & tari ca importanta pentru grup, in pofida populatiei de doar 20 de
milioane de locuitori. Strategia locala a ghidat strategia globala datorita
performantei inregistrate pe piata din Romania. Ambitia noastra trebuie
sa aiba un impact. Vrem sa folosim digitalizarea pentru a fi hiper-eficienti.
O alta zona este route-to-market, vrem sa fim multi-canal si multi-clienti.
Nu vad decat potential pentru Romania, conditiile de succes trebuie
reglementate, insd, daca ele sunt clare, potentialul poate fi fructificat”,

a subliniat executivul METRO Romania, al patrulea business ca marime
din grupul METRO la nivel global. ,Strategia este despre alegerile pe

care le facem, care nu sunt intotdeauna perfecte, iar capabilitatile sunt
despre accelerarea abilitatii de a castiga. Suntem nu doar un jucator B2B,
ci unul B2B2C. Servim 100.000 de clienti, am creat cea mai mare retea de
antreprenori independenti si ne vom concentra pe extinderea LaDoiPasi,
brandul nostru de proximitate”, a completat Karan Khurana.
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100 Remarkable Drinks: Consumer & Al Driven Innovations
in the Low/No-Alcohol Space

»Inovatia este un act de rebeliune pentru ca ai nevoie sa ucizi trecutul ca sa
lasi loc viitorului”, a subliniat Alina Stepan, Country Manager Romania, Cluster
Head SE Europe Ipsos. ,in 2025, la nivel global, au fost inregistrate peste 27
de mii de lansari in top 10 FMCG. Daca ne uitam cu un an in urma, 33% din
produsele nou lansate in 2024 in categoriile F&B au disparut de pe piata pana
n august 2025”, a explicat reprezentanta Ipsos.

Problemele apar atunci cand producatorii folosesc din ce in ce mai mult Al
pentru a da nastere unor inovatii si pentru a grabi procesul de productie.
~Problema cu inovatia este ca nu stii daca ai dat peste o pepita sau peste un

Alina Stepan miraj, un simplu trend trecator. Este important insa de mentionat ca exista

Country Manager Romania, nevoi neacoperite chiar si in categorii saturate. Poti si lansezi produse noi si
Cluster Head SE Europe Ipsos relevante local”, a addugat Alina Stepan.
Interviu 1:1

,Exista intotdeauna spatiu pentru evolutie, inclusiv intr-o categorie matura

cum este cea a cafelei, insa conteaza cum traduci inovatia in experiente de

consum”, a subliniat Mattia Ferrero, Head of Marketing International Markets

Business Unit Lavazza, pe scena Conferintei Progresiv - The Edge of Next.

JTraditia nu este ceva static, este punctul de start al inovatiei. Ca italieni,

suntem legati de traditiile cafelei si de intreaga experienta de a bea o cafea.

Prin urmare, una dintre cele mai disruptive decizii pe care le-am luat a fost

introducerea capsulelor Lavazza, astfel incat consumatorii sa se poata bucura

de aceeasi calitate la ei acasa. NCC (Nespresso Compatible Capsules) a fost

printre cele mai relevante inovatii si segmentul cu cea mai mare crestere din

Romania anul trecut. De asemenea, implementam si extindem in tot mai multe Mattia Ferrero

puncte de vanzare un coffee design concept, pe care il vom lansa in curand si in Head of Marketing International
Bucuresti, cu sprijinul partenerului nostru, AQUILA", a explicat Mattia Ferrero. Markets Business Unit Lavazza

* Lavazza nu este afiliatd sau sponsorizatd de Nespresso

Loyalty in the age of promotions
~Pentru aintelege rolul promotiilor, trebuie sa intelegem consumatorul.
Romanii nu sunt anxiosi in general, ci doar la capitolul financiar, fapt ce
influenteaza si activitatea promotionala. Oamenii au impresia ca salariul lor
nu este pe masura scumpirilor care au loc in piata, iar nivelul de frica privind
cresterea preturilor ramane ridicat si in 2026", a explicat Alina Zelezneac, Chief
Research & Operations Officer iSense Solutions.
Cum se adapteaza consumatorii acestui scenariu? ,Tot acest context a dus
la un anumit tip de cumparator, unul destept, care reduce bugetul pentru
cumparaturi neesentiale. 79% dintre acestia studiaza aplicatiile discounterilor,
trend crescator din anul 2022. Tn plus, 25% dintre consumatori au incercat
Alina Zelezneac un produs nou pentru ca era la promotie. Promotiile nu creeaza loialitatea
Chief Research & Operations singure, ci alaturi de calitate, valoare si incredere n branduri. De asemenea,
Officer iSense Solutions loialitatea este posibila si intr-un context economic mai dificil, iar promotiile
cu sens vor aduce castiguri companiilor”, a mentionat Alina Zelezneac.

Arhitectura unei cresteri sustenabile: strategii pentru o piata competitiva
Lider la capitolul crestere a cifrei de afaceri in ultimii ani, PENNY isi bazeaza
evolutia pe sapte piloni cheie: expansiune, sortimentatie, excelenta
operationald, angajati, digitalizare, sustenabilitate si comunicare integrata.
,Consecventa este atributul care conduce strategia noastra pentru viitor.

in plus, ne concentram asupra conexiunilor reale - n echipa, cu partenerii,
furnizorii si clientii, iar tot ceea ce facem acum ne ajuta sa ducem mai departe
calatoria noastra”, a explicat Daniel Gross, CEO PENNY Romania.

in ceea ce priveste planurile de dezvoltare, dupa ce si-a concentrat atentia pe
urbanul mediu si mic, retailerul muta centrul de interes pe doua zone-cheie:
Capitala si ruralul. ,Targetam cu precadere Capitala si zonele rurale, comune

cu peste 10.000 de locuitori. Din 550 de magazine pe care le vom construi in Daniel Gross
urmatorii ani, 60% vor fi in ruralul mare, insa in Bucuresti si marile orase mai CEO
avem potential pentru 250 de locatii noi”, a mai punctat Daniel Gross. PENNY Romania
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Redefining convenience retail
La aproape doi ani de la intrarea pe piata locala, Froo Romania a ajuns la o
retea de 200 de magazine si si-a propus consolidarea businessului in zonele
unde este deja prezent, dar si extinderea modelului in toate orasele mari din
tara. ,Misiunea noastra este de a salva timpul consumatorilor, iar elementele de
convenience care caracterizeaza Froo sunt mancarea ready to eat, zona de cafea
si bistro, cumparaturile zilnice rapide, proximitatea. De asemenea, incercam sa
ne diferentiem prin modul in care consumatorii folosesc produsele noastre, dar
si prin abordarea diferita in raport cu clientii, ceea ce se traduce printr-un brand
awareness de peste 50% pe piata din Bucuresti. Modelul pe care il replicam in
Romania este deja demonstrat la scald mare. Zabka este cea mai mare retea
de magazine de convenienta din Polonia, cu 12.000 de magazine si peste trei
milioane de consumatori care viziteaza zilnic magazinele”, a declarat Radu
Trandafir, Actionar FROO Romania Holding SRL, in cadrul Conferintei Progresiv.

Radu Trandafir

Board Member Froo
Romania Holding

Interviu 1:1

Expansiune, pret, promisiuni oneste pentru furnizori si consumatori, executie
eficienta sunt pilonii interviului on stage sustinut de lonut Ardeleanu, CEO
Auchan Romania, in cadrul Conferintei Progresiv — The Edge of Next. Mesajul
transmis de catre executivul Auchan Romania pentru furnizori este unul

clar: prezenta activa si sustinerea venita din partea producatorilor sunt
esentiale pentru succesul formatelor de retail. Chiar daca viitorul formatului
de hipermarket este contestat in ultima perioada, Auchan va continua
expansiunea in aceasta zona atat timp cat va gasi spatii pentru acest tip de
magazine. ,Vrem sa deschidem intr-un format mult mai agil, mai adaptat
prezentului, de 2.000 mp. Peisajul de retail nu poate sa nu includa formatul de

hipermarket, este unul foarte relevant. Noi, intr-un mod fericit, ne bucuram lonut Ardeleanu
de cresteri de volume, insa nu vom merge exclusiv pe expansiunea in acest CEO
format. Cautam activ spatii in localitati cu peste 20.000 de locuitori. Noi nu Auchan Romania

ne-am trezit azi in criza, lucram la recentrarea pretului ca element central de
cativa ani”, a explicat lonut Ardeleanu.

Knowing Before They Know: The Power of Predictive Sales Intelligence
Viitorul nu mai este despre daca folosim Al, ci despre cat de bine o facem -
acesta a fost mesajul-cheie lansat de Cristi Movila, Fondator si CEO OptiComm
Al. ,Lumea se schimba rapid, iar putine companii au inteles cu adevarat
amploarea acestei transformari. Inteligenta artificiala nu mai este un concept
de viitor, ci o realitate care influenteaza deja aproape toate industriile. Nu
mai vorbim despre o competitie directa intre oameni si Al - diferentele de
inteligentd si capacitate de executie sunt evidente. In schimb, asistam la doua
batalii majore: una in zona white collar si una in zona blue collar. Companiile
care vor sti sa integreze Al in aceste arii vor avea un avantaj decisiv”, a
— I mentionat Cristi Movila. Potrivit acestuia, majoritatea companiilor se lupta
Cristi Movila astazi pentru atentia clientului, nu pentru a intelege si a raspunde nevoilor
Fondator & CEO lui reale. ,Aici intervine Al-ul: nu doar ca instrument, ci ca un multiplicator de
OptiComm Al inteligenta pentru echipe”, a adaugat fondatorul OptiComm Al.

Building the supermarket of the future

Michael Kaiser, Country Lead Sezamo Romania, a evidentiat, in cadrul
Conferintei Progresiv, faptul ca viitorul retailului alimentar nu se mai rezuma
la simpla vanzare de produse, ci la construirea unei experiente integrate,
care economiseste timp, ofera varietate si raspunde preocuparilor legate

de sustenabilitate. Prin combinarea tehnologiei, a unui portofoliu extins

si a unor solutii logistice inovatoare, Sezamo isi propune sa redefineasca
modul in care consumatorii isi fac cumparaturile de zi cu zi. ,Noi suntem o
companie construita pe Al si lucrurile au evoluat foarte mult, inteligenta
artificiala fiind integrata Tn aproape toate procesele: sortimentul nu mai
este definit exclusiv de category manageri, ci asistat de Al, preturile sunt
optimizate de Al, promotiile sunt generate si propuse de Al, apoi validate, iar Michael Kaiser
in zona operationala majoritatea proceselor sunt construite si optimizate de
Al. Practic, tehnologia ne permite sa fim mult mai rapizi, mai eficienti si mai
precisi in tot ceea ce facem”, a explicat Michael Kaiser.

Country Lead
Sezamo Romania
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Tudor Mihailescu

Director General
Freshful by eMAG

Olena lhnatenko.

KEYNOTE
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Olena Ilhnatenko

Senior Brand  peste 30 de supermarketuri distruse, dintre care 17 au fost deja
Communications reconstruite, dar si 22 de supermarketuri aflate in teritorii ocupate
Project Manager Silpo  temporar sau zone de lupta active, fara acces, unele dintre ele fiind

Enable ultimate proximity

»~E-commerce-ul nu mai este doar un canal de vanzare, este locul unde se
formeaza decizia”, a punctat Tudor Mihailescu, Director General Freshful by
eMAG, n cadrul celei de-a 25-a editii a Conferintei Progresiv. ,Canalul online
nu mai concureaza cu offline-ul, ci il completeaza. Clientii ajung la raft mult
mai informati decat Thainte. 70-80% din deciziile de cumparare sunt deja
influentate de online. Asta schimba complet modul in care brandurile trebuie
sa gandeasca strategia de «Where to play». lar cand vine vorba de executie,
diferenta o face viteza si relevanta. Modele precum livrarea ultra-rapida,
optimizata pentru cumparaturi de completare, raspund perfect nevoii de
convenienta. Directia este clara: cine intelege mai bine contextul de consum si
livreaza rapid valoare, va castiga”, a mentionat Tudor Mihailescu.

De altfel, Tudor sustine faptul ca online-ul joaca un rol strategic major. ,Nu ma
raportez la online doar ca la un canal comercial care continua sa creasca, ci si
ca spatiu in care se formeaza perceptiile. E-commerce-ul creste proportional
cu calitatea ofertei. E-commerce-ul vine prin acest device pe care il avem
mereu la noi (n.r., telefon). Nu este neaparat un lucru bun sau rau, dar ofera
ceva foarte greu de refuzat: timp si convenience”, a mai punctat executivul
Freshful by eMAG.

Silpo, a Never Ending Story

Povestea Silpo, retailerul din Ucraina care a aratat intregii Europe

ce inseamna storytelling in retailul alimentar, a fost adusa pe scena
Conferintei Progresiv - The Edge of Next de catre Olena lhnatenko,
Senior Brand Communications Project Manager al companiei. Foarte
vizuala, prezentarea sa a demonstrat, prin exemple concrete si pline
de culoare, ca inovatia are loc si intr-un context atat de dificil precum
cel din Ucraina ultimilor patru ani. lar performanta se reflecta usor in
cifrele Silpo: 312 supermarketuri in Ucraina, peste 55.000 SKU-uri, circa
856.000 de clienti zilnic si o cifra de afaceri care s-a apropiat anul trecut
de pragul de doua miliarde de euro.

,Bilantul razboiului din ultimii ani Tnseamna pentru reteaua Silpo

doborate. De asemenea, un depozit de produse congelate a fost

distrus la sfarsitul anului 2024, cauzand pierderi in valoare de aproximativ noud milioane de euro”, a detaliat

Silpo este unul dintre putinii retaileri FMCG din lume care creeaza un design diferit pentru fiecare magazin, cu
teme ce variaza de la American Diner, Steampunk sau Circus Excellence pana la Mountain Extreme sau referinte
culturale si artistice complexe. Retailerul este recunoscut pentru strategia sa de import direct, aducand produse
din peste 60 de tari, cu o reinnoire constanta a gamei. In acelasi timp, in toate supermarketurile Silpo este
pastrat un loc clar pentru produsele traditionale ale producatorilor locali.
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Produse noi

Maretti Bruschette aduce gustul
Sardiniei pe piata din Romania

Maretti, brandul recunoscut pentru

bruschetele sale coapte, lanseaza o

noua aroma: Sare de mare din Sardinia.

Alegerea acestui ingredient nu este

intamplatoare: sarea sardiniana este

apreciata pentru traditia si autentici-

tatea sa, fiind obtinuta prin metode

naturale, pastrate de secole. Noua

varianta Tmbina gustul crocant al brus-

chetelor Maretti cu prospetimea si caracterul unic al
sarii marine, oferind consumatorilor o experienta care
trece dincolo de simpla gustare, o calatorie senzoriala
catre tarmurile insorite ale Mediteranei.

Distribuitor: Ficosota Marketing Romania SRL
Contact: 40 21 409 27 84

Website: www.marettibakery.com

->—

Mogyi intra in categoria snackurilor
extrudate pe baza de porumb

Odata cu lansarea

gamei MONS, Mogyi

Romania intra intr-o

noua categorie de pro-

duse, cea a snackurilor

extrudate pe baza de

porumb. Pufuletii MONS

sunt fara potentiatori de aroma si coloranti artificiali,
dar cu un gust desavarsit. Noii pufuleti sunt produsi
conform unor standarde foarte stricte, iar selectia
aromelor s-a bazat pe o analiza atenta a tendintelor
si a nevoilor actuale ale consumatorilor. Variantele de
produse din gama MONS sunt cele sub forma clasica
de pufuleti (flips), de cercuri (rings) sau sub forma de
sticksuri (stix), iar principalele arome sunt: branza,
arahide, ceapa si smantana, bacon si ketchup. Aceste
produse sunt comercializate sub urmatoarele forme de
ambalare: FLIPS - 90 gsi 40 g, RING-70 g, STIX-35¢g
Distribuitor: MOGYI Roméania SRL

Contact: secretariat@mogyi.ro

Website: www.mogyi.ro

->—
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Noutati in portofoliul Hiagen-Dazs

Haagen-Dazs, brand dis-

tribuit pe plan local de

Macromex, isi extinde

portofoliul cu trei sorti-

mente noi de inghetata:

fistic si bucati caramelizate de fistic si migdale, frisca
cu unt de arahide, sos de unt de arahide si bucati de
arahide caramelizate si cacao cu lapte, brownie si sos
de ciocolata sarata. Disponibile in caserola, noile rete-
te cuceresc prin textura inconfundabil de cremoasa si
gustul intens.

Distribuitor: Macromex

Contact: macromex@macromex.com

Website: www.haagendazs.com.ro

->—

Noile cuburi epice de la Kubeti

Brandul Kubeti mar-

cheaza o noua etapa in

evolutia portofoliului sau,

prin optimizarea produ-

sului: cuburi mai mari,

menite sa ofere o experienta de consum mai intensa si
mai satisfacatoare. Produsul este copt, nu prajit, fara
ulei de palmier, fara glutamat adaugat si fara colo-
ranti artificiali. In paralel, ambalajul a beneficiat de o
actualizare a designului, menita sa imbunatateasca
vizibilitatea la raft si sa evidentieze mai clar beneficiile
produsului, pastrand in acelasi timp identitatea vizuala
deja cunoscuta de consumatori.

Distribuitor: Ficosota Marketing Romania SRL

Contact: 40 21 409 27 84

Website: www.ficosota.com

*

Noutati in portofoliul Amigo 3in1

Amigo Tsi continua seria de lansari
de produse in gama de specialitati
pe baza de cafea cu un produs
menit sa aduca un plus de gust

si energie. Amigo 3in1 Strong 13 g
este o cafea puternica, ce com-
bina intensitatea gustului cafelei
instant Amigo cu cremozitatea,
dulceata si aroma unei specialitati pe baza de cafea.
Producator: Strauss Romania
Contact: office@strauss-group.ro
Website: www.amigo.ro

->—
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