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CAPITALUL CARE
NU APARE IN
BILANT

e 28 mai, la Gala Progresiv Awards
2026, am celebrat companiile din
piata de retail si FMCG care au
performat, au inovat, au crescut si
au demonstrat rezilienta intr-un
context economic si social deloc simplu. Am
aplaudat rezultate, strategii de succes si proiec-
te care au facut diferenta in piata. Dar, dincolo
de cifre, cote de piata si indicatori financiari,
fiecare dintre aceste reusite are un numitor
comun: oamenii care le-au facut posibile.

Nu este intamplator faptul ca, Tn aceasta
editie, ne-am indreptat atentia catre una
dintre cele mai importante transformari care
au loc astazi in companiile de retail si FMCG:
reasezarea pietei muncii si redefinirea rela-
tiei dintre angajatori si angajati. Dupa ani in
care companiile au alergat dupa talente, iar
salariul parea principalul criteriu de diferen-
tiere, asistam la o schimbare de paradigma.
Angajatii cauta stabilitate, predictibilitate si
oportunitati reale de dezvoltare. La randul lor,

EDITORIAL

companiile inteleg ca performanta sustenabi-
la nu poate fi construita exclusiv prin politici
salariale mai generoase, ci printr-o experienta
completa oferita oamenilor: cultura organiza-
tionala, leadership, incredere, transparenta si
perspective de crestere.

Mesajul care razbate din discutiile cu liderii
de resurse umane este unul clar: deficitul

de personal nu a disparut, ci s-a transfor-
mat. Competitia se muta tot mai mult in zona
competentelor, a capacitatii de adaptare si

a dezvoltarii continue. Tn acest nou context,
avantajul competitiv nu mai este dat doar de
capacitatea unei companii de a recruta, ci si
de abilitatea de a construi organizatii in care
oamenii aleg sa ramana si sa se dezvolte.
Poate ca aceasta este si legatura cea mai
puternica dintre companiile pe care le-am
premiat la Progresiv Awards 2026 si tema
editiei de fata: intr-o piata aflata in continua
transformare, performanta si oamenii nu mai
pot fi privite separat.

»Mesajul care razbate din discutiile cu liderii de
resurse umane este unul clar: deficitul de personal
nu a dispdrut, ci s-a transformat.”

Alina Dragomir
Editor in Chief




































Consumul populatiei a continuat sa scada

Pe fondul crizei energetice, consumul populatiei a continuat sa scada si in luna apri-
lie, in special in ceea ce priveste vanzarea de carburanti, potrivit datelor Institutului
National de Statistica. Comparativ cu luna martie, scaderea pe acest segment a fost
de 5,2%. Vanzari in scadere au fost inregistrate atat in cazul produselor nealimen-
tare (-0,9% in aprilie vs martie 2026), cat si in cazul alimentelor (-0,1%). ,Luna aprilie
a marcat cea mai accentuata scadere anuala a vanzarilor cu amanuntul de la primul
lockdown impus de pandemia de COVID-19", explica economistii Erste. Daca fata de
luna martie vanzarile de alimente au inregistrat o scadere modica, raportat la aprilie
2025 declinul vanzarilor a fost mai accentuat. Concret, datele INS indica o scadere de
6,7% in cazul vanzarilor de alimente, bauturi si tutun. Totodata, si vanzarile de produ-
se nealimentare au scazut cu 6,3% in perioada analizata, in timp ce comertul cu ama-
nuntul al carburantilor in benzinarii a inregistrat un declin de 0,7%. ,Ne asteptam la
o contractie de 0,1% a vanzarilor cu amanuntul in 2026, cresterea salariilor reale fiind

prognozata a ramane negativa pe tot parcursul anului”, adauga analistii Erste.

Cris-Tim investeste aproape
227 mil. lei in productie
si logistica

Conducerea Cris-Tim Family Holding S.A. a publi-

cat planul de investitii (CAPEX) aferent anului 2026,
aprobat la nivelul conducerii, care vizeaza extinderea
capacitatii de productie, dezvoltarea infrastructurii
logistice si continuarea modernizarii operatiunilor.
Pentru anul 2026, compania are in vedere investitii to-
tale de aproximativ 226,8 milioane de lei, structurate
pe doua directii principale, reprezentand cel mai ridi-
cat nivel anual de investitii din istoria producatorului.
Principalele componente ale proiectului Investalim in-
clud: constructia unei noi unitati de depozitare pentru
materii prime congelate si produse finite, dezvoltarea
unui hub logistic centralizat in Filipestii de Padure, re-
proiectarea integrala a fluxurilor de productie pentru
cresterea eficientei, instalarea de echipamente noi de
productie, cu un grad mai ridicat de automatizare, si
implementarea unui sistem de gestionare a apei, cu o
capacitate de 1.000 m3.

La finalizare, proiectul este estimat sa conduca la o
crestere a capacitatii de productie cu aproximativ 120
de tone pe zi fata de media anului 2024, capacitatea
suplimentara urmand a fi directionata in principal
catre productia de marci private pentru mari lanturi
internationale de retail. Proiectul Investalim este
estimat sa genereze aproximativ 124 de noi locuri de
munca pe parcursul unei perioade de patru ani.

*
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Numiri-cheie in echipa
Coca-Cola HBC Romania

Coca-Cola HBC Romania, lider pe piata locala de bauturi
racoritoare, anunta o serie de numiri-cheie la nivel lo-
cal si de grup, consolidandu-si pozitia in zona de suste-
nabilitate, excelenta comerciala si dezvoltarea talente-
lor. Astfel, Cristina Botgros a preluat functia de Director
Commercial Excellence la Coca-Cola HBC Romania.

De asemenea, Alina Gamauf a fost numita Director Pe-
ople & Culture pentru Coca-Cola HBC Romania, in timp
ce Cristian Moldovan a fost desemnat Director Corpo-
rate Affairs & Sustainability in cadrul companiei.

Lider al industriei locale de bauturi, cu trei fabrici in
Ploiesti, Timisoara si Poiana Negrii, Coca-Cola HBC
Romania are circa 1.500 de angajati.

->-—

Mihai Neagu preia
conducerea SanoVita

SanoVita, unul dintre cei mai importanti producatori de
alimente de origine vegetala, l-a numit pe Mihai Neagu
n functia de CEO. Cu o experienta de peste 30 de ani in
industria FMCG, Mihai Neagu a coordonat, de-a lungul
carierei sale, procese de dezvoltare si transformare

in companii relevante din piata romaneasca, printre
care Kandia Dulce, Mogyi Romania, Dobrogea Grup,
Perla Harghitei si Apemin Tusnad. in noul sdu rol, Mihai
Neagu va coordona urmatoarea etapa de dezvoltare

a companiei, cu accent pe lansarea accelerata de pro-
duse noi, consolidarea parteneriatelor cu retailerii si
cresterea prezentei pe pietele internationale.

*






Vanzarile distribuitorului AQUILA, plus
de 13% in primul trimestru

AQUILA, lider in servicii integrate de distributie si logistica pentru piata bunurilor de
larg consum din Romania si regiune, cu peste 30 de ani de experienta in aceasta in-
dustrie, a inregistrat in primul trimestru din 2026 venituri de 835 de milioane de lei, in
crestere cu 13% comparativ cu aceeasi perioada a anului anterior. Cele patru companii
achizitionate in ultimii trei ani, Romtec-Europa SRL, Parmafood Group Distribution SRL,
Parmafood Trading SRL, si KITAX Kft, au contribuit cu aproximativ 6% in total venituri.
Segmentul de distributie a continuat sa reprezinte principalul motor al activitatii Gru-
pului, generand aproximativ 95% din veniturile totale si inregistrand o crestere de 13%.
Aceasta evolutie a fost sustinuta in principal de avansul in canalele retail traditional
(+31%) si HoReCa (+22%). Vanzarile din canalul retail modern (marile lanturi de maga-
zine) au inregistrat o scadere de 14%. Totodata, compania a continuat strategia de
vanzare incrucisata a produselor si extinderea distributiei pentru brandurile proprii.

eMAG investeste 1,2 miliarde
deleiin tehnologle si logistica

La 25 de ani de la prima comanda inregistrata, eMAG
isi consolideaza rolul de platforma regionala de
e-commerce, cu un ecosistem care a ajuns la apro-
ximativ noua milioane de clienti activi, 80.000 de
parteneri si 100 de milioane de tranzactii anuale. n
regiune, unul din doi cumparatori online alege eMAG,
iar platforma continua sa creasca prin servicii care
ajuta clientii sa economiseasca timp si bani, in timp ce
le ofera antreprenorilor acces la un canal suplimentar
de vanzare cu clienti din mai multe piete.

,Dupa un sfert de secol de inovatie constanta,
reconfirmam angajamentul eMAG fata de potentialul
e-commerce din regiune prin investitii de 1,2 miliarde
de lei planificate pentru acest an financiar. Prin aceste
investitii, vom continua sa sustinem, prin tehnologie si
infrastructura, dezvoltarea comertului online, antre-
prenoriatul si inovatia romaneasca. Potentialul regional
este Tn continuare semnificativ, cu rate de crestere

de pana la trei ori in urmatorii ani, raportat la rata de
penetrare actuala de 11-12% din total retail. Pentru a
valorifica acest potential, ne vom concentra asupra
proiectelor care folosesc inteligenta artificiala pentru

a construi o experienta de shopping mai simpla, mai
personala si mai eficienta pentru clienti, in timp ce vom
construi infrastructura logistica si de livrare, menita sa
serveasca mai rapid clientii si sa eficientizeze operati-
unile partenerilor”, a declarat Tudor Manea, CEO eMAG
Group. Tn Romania, platforma eMAG a generat vanzari
de 10,6 miliarde de lei in 2025, in crestere cu 3,9% fata
de anul anterior.

->—
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Mircea Munteanu, noul Head
of Sales Danone Romania

Tncepand cu luna mai, Mircea Munteanu a preluat func-
tia de Head of Sales Danone Romania, dupa ce a ocupat
anterior pozitia de Shopper Activation Manager Danone
Romania si Bulgaria. Mircea s-a aldturat echipei Danone
in anul 2013 si a avut diverse roluri, incluzand Manager
Field Zonal, Modern Trade Channel Manger, Shopper
Activation & Catman Romania si Bulgaria. De-a lungul
anilor a coordonat echipe de vanzari si proiecte natio-
nale. Tn calitate de Head of Sales Danone Romania,
Mircea va face parte din echipa de leadership de vanzari
pentru Europa Centralg, raportandu-i lui Eniké Bolyos,
Director de Vanzari pentru Europa Centrala si Ucraina.

*

DS Smith, investitii majore
in productle

DS Smith, companie a grupului International Paper si
important producator de solutii de ambalare sustena-
bile, isi continua traiectoria de transformare in Roma-
nia si anunta investitii majore de peste 14 milioane de
euro in infrastructura de productie. Rezultatele locale
confirma directia strategica aleasa: DS Smith a inre-
gistrat o crestere semnificativa a volumului in 2025,
continuand tendinta de crestere din 2024.

Cea mai substantiala investitie, in valoare de 10,5 mili-
oane de euro, va fi realizata la fabrica din Timisoara
pana in primul trimestru al anului 2027. Proiectul
cuprinde automatizarea, transformarea fluxului de
productie si extinderea depozitului de produse finite.

*
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Glovo lanseaza un
parteneriat cu Freshful

Glovo, platforma tehnologica pentru comenzi on-demand,
a adaugat Freshful pe lista partenerilor, primul hiper-
market 100% online si unul dintre cei mai importanti
jucatori de pe piata de e-grocery din Bucuresti. Astfel,
din luna mai, clientii Glovo din Capitala au acces la mii
de produse alimentare si esentiale din supermarketul
online Freshful NOW.

Oferta Freshful NOW, disponibila prin Glovo, include
aproximativ 4.000 de produse - de la fructe si legume
proaspete, carne, peste si lactate pana la bauturi, pro-
duse pentru animale de companie, articole pentru be-
belusi si produse pentru casa. Comenzile plasate prin
Glovo sunt pregatite si livrate din cele cinci magazine
de tip dark store, operate de Freshful si amplasate

in zone strategice din Bucuresti. Datorita unui model
operational optimizat si unor procese eficiente de pre-
gatire a comenzilor, serviciul ofera un nivel ridicat de
fiabilitate si o experienta fluida pentru consumatori.
Pentru Glovo, integrarea Freshful NOW contribuie la
consolidarea ofertei sale din categoria de grocery si

la dezvoltarea segmentului de quick commerce, care
ainregistrat o crestere anuala de aproximativ 40%,
Bucuresti si lasi fiind orasele cu cele mai mari cresteri
in aceasta categorie.

->—
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Zece miliarde de
ambalaje, colectate
prin intermediul SGR

RetuRO, administratorul Sistemului de Garantie-Retur-
nare, cel mai mare proiect de economie circulara din
Romania, anunta atingerea pragului de zece miliarde
de ambalaje SGR colectate de la lansarea sistemului,
pe 30 noiembrie 2023, pana in prezent.

Tn cei doi ani si jumatate de la lansare, RetuRO a livrat
catre reciclatori peste 700.000 de tone de materia-

le - PET, aluminiu si sticla - de Tnalta calitate, care
alimenteaza direct industria de profil din Romania. Ca
termen de comparatie, aceasta cantitate echivaleaza
cu masa a 15 nave de dimensiunea Titanicului sau cu
un convoi de 30.000 de TIR-uri pe drumul Bucuresti -
Cluj-Napoca.

->—

Serele SupeR, mvestltu
de peste 15 mil. euro in
extinderea productiei de rosii

Producatorul de rosii cherry Serele SupeR, un business
de familie din Biled, judetul Timis, are in plan un pro-
iect de investitii de peste 15 milioane de euro pentru
extinderea productiei. In acest moment, producatorul
dispune de o suprafata de cinci hectare de sere, iar in
vara acestui an va da in exploatare inca trei hectare,
urmand ca in anul 2027 sa extinda suprafata de culti-
vare cu alte trei hectare.

Pe termen lung, planul producatorului este sa ajunga
la 14 hectare de sere, toate cultivate cu rosii. Compa-
nia a incheiat anul 2025 cu o cifra de afaceri de opt
milioane de euro, aproximativ 25% din venituri fiind
realizate in magazinele Profi si Mega Image.

->—
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vegetal urca constant, potrivit unui studiu realizat
de Carrefour Romania impreuna cu NielsenlQ Tn
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Bucuresti, Romania
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CUM ISI RESCRIU
RETAILERII SI
PRODUCATORII
FMCG ,,CONTRACTUL”
CU ANGAJATII
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Dupa ani in care deficitul de
personal, inflatia si competitia
acerba pentru talente au
dominat agenda directorilor
de resurse umane, piata muncii
din retail si FMCG intra intr-o
noua etapa. Angajatorii nu

mai recruteaza cu orice pret,
iar candidatii nu mai schimba

locul de munca impulsiv. in

schimb, asistam la o reasezare
a raportului de forte dintre
companii si angajati, intr-un
context in care eficienta,
predictibilitatea si transparenta
devin noile cuvinte-cheie.

De Alina Stan




n teritoriu mai asezat, dar departe de a fi
relaxat - asa ar putea fi definita pe scurt
piata muncii Tn primul semestru din 2026.
Bogdan Badea, CEO eJobs, una dintre cele
mai mari platforme online de recrutare
din Romania, intra in detaliu si confirma o tendinta de
maturizare a pietei muncii, cu angajatori mai atenti la
eficienta per angajat. Datele eJobs arata ca angajatorii
din retail au publicat aproximativ 19.000 de locuri de
munca de la Tnceputul anului, Tn timp ce industria ali-
mentara si FMCG au generat peste 10.000 de pozitii noi.
Chiar si in conditiile unei scaderi de aproximativ 25% a
numarului de joburi noi din retail fata de aceeasi peri-
oada a anului trecut, sectorul ramane principalul mo-
tor al recrutarii din economia romaneasca. Explicatia
este una structurala. ,in primul rand, rata de fluctuatie
naturala a personalului Tn sectoarele de retail si indus-
trie alimentara ramane cea mai ridicata din economie,
ceea ce genereaza o nevoie constanta de inlocuire. in
al doilea rand, consumul casnic ramane principalul
pilon al Produsului Intern Brut, fortand companiile sa
mentina liniile de front (vanzari, logistica, productie)
complet operationale pentru a nu pierde cota de pia-
ta", explica Bogdan Badea.
Si, pentru ca vorbim despre doua dintre domeniile cu
cele mai multe pozitii noi scoase in piata, numarul de
aplicari atrase de retail si FMCG este direct proporti-
onal. Astfel, din cele 5] milioane de aplicari atrase in
luna mai, 1,7 milioane au mers catre joburile din retail
si aproape 500.000 catre cele din industria alimentara,
mai arata datele ejobs.

n acest cadru, intrarea in linie dreapta pentru imple-
mentarea Directivei Europene privind transparenta
salariald obliga organizatiile sa isi regandeasca politi-
cile de remunerare si criteriile de evaluare, in timp ce
digitalizarea si automatizarea schimba fundamental
competentele necesare in magazine, depozite si fabrici.

Daca in urma cu doi-trei ani salariul era aproape sin-
gurul criteriu de decizie in alegerea unui job, Tn prezent
candidatii analizeaza mult mai atent riscurile si benefi-
ciile unei schimbari.

LStabilitatea a devenit un criteriu aproape la fel de im-
portant ca salariul. Candidatii nu mai fac schimbari de
dragul schimbarii. Interesul crescut al segmentului blue
collar pentru mobilitate indica faptul ca aceasta cate-
gorie este cea mai expusa inflatiei si cauta activ orice
optimizare a venitului net, chiar si pentru diferente
salariale mici. Tn schimb, fluctuatia de personal a scazut
simtitor inclusiv in aceste domenii, care erau recunos-
cute pentru volatilitatea lor. Candidatii au nevoie de
stabilitate si se gandesc mult mai bine inainte de a face
o schimbare de job”, observa Bogdan Badea.

Aceasta schimbare genereaza provocari in recrutarea
si retentia angajatilor pentru jucatorii din piata de
retail si FMCG. Reprezentantii METRO Romania vor-
besc despre diferente clare intre generatii - pe de o
parte, unii cauta mai multa flexibilitate, viteza si sens,
iar de pe alta parte, sunt candidati care pun mai mult
accent pe stabilitate si structura. ,Salariul nu mai este
suficient pentru retentie. Angajatii se uita tot mai mult
la pachetul integral: bonusuri, beneficii si mai ales
oportunitati de dezvoltare”, completeaza reprezentantii
METRO Romania.

La randul sau, Adina Catan, Director Resurse Umane &
Transformare Auchan Retail Romania, sustine ca, n
multe zone, exista o competitie foarte mare intre
angajatori pe acelasi bazin de candidati, iar viteza de
recrutare a devenit esentiala. in ceea ce priveste re-
tentia angajatilor, provocarea principala pentru retailer
este constructia unei experiente stabile si predictibile
pentru angajati. ,Din fericire, in Auchan avem o retentie
foarte mare - aproape jumatate dintre angajatii nostri
au o vechime intre 10 si 20 de ani, si avem si peste 300
de colegi care sunt alaturi de noi inca din primul an.
Oamenii cautd astazi nu doar un salariu competitiv, ci si
flexibilitate, program echilibrat, relatii bune in echipa si
un management apropiat de oameni. in plus, observam
ca perioada critica este in primele luni de angajare,
motiv pentru care onboardingul, integrarea si suportul
oferit managerilor au devenit prioritati pentru noi”,
explica Adina Catan.

Tn acelasi timp, majoritatea organizatiilor incearca sa
evite cresterea excesiva a costurilor fixe, in contex-

tul unei inflatii acumulate in ultimii ani, al costurilor
ridicate ale vietii si al competitiei pentru competente
critice. Rezultatul reprezinta o schimbare de paradigma:

revistaprogresiv.ro | 27



Cover story - Marea reasezare a pietei muncii

accentul se muta catre pachetul total de recompen-
sare. Tichetele de masa, bonusurile de performanta,
asigurarile medicale, zilele suplimentare de concediu,
sprijinul financiar pentru evenimente importante din
viatd, programele de wellbeing si serviciile de consiliere
psihologica sunt in prezent componente standard ale
ofertei de angajare.

Atat reprezentantii METRO, cat si cei ai retailerilor
PENNY si Auchan subliniaza faptul ca retentia este in-
fluentata din ce in ce mai mult de experienta completa
a angajatului, si nu doar de nivelul salariului. ,Salariul
atrage atentia initial, insa decizia de a construi o cari-
era intr-o companie este influentata si de alte aspec-
te: posibilitatile de evolutie, mediul de lucru, cultura
organizationala si increderea ca organizatia investeste
pe termen lung in oamenii sai”, sustin reprezentantii
PENNY Romania.

Deficitul de personal nu dispare, se muta

Contrar perceptiei generale, producatorii din FMCG nu
mai reclama un deficit sever pentru rolurile operatio-
nale generaliste, ci in zona competentelor specializate.
Macelarii, brutarii, electricienii, mecanicii, frigotehnistii,
tehnicienii de mentenanta, automatistii sau managerii
de magazin sunt astazi printre cele mai greu de recrutat
categorii profesionale. Bogdan Floristeanu, People
Director HEINEKEN Romania, indica aceeasi problema:
un deficit constant pe zona de competente tehnice de
baza intr-o piata in care cererea depaseste clar oferta.
JIn paralel, viteza pietei de blue collar a crescut foarte
mult - candidatii buni au de regula mai multe oferte si
iau decizii rapid, ceea ce pune presiune pe procesele
noastre interne. Daca nu esti agil, pierzi oameni”, consi-
dera Bogdan Floristeanu.

Tn prezent, HEINEKEN are aproximativ 500 de angajati
permanenti in cele trei fabrici din Romania, cu o rata de
fluctuatie anuala sub 5%. ,Vedem o polarizare: pe de o
parte, ai roluri de executie, unde lipsesc abilitati teh-
nice de baza, pe de alta parte, ai roluri din ce in ce mai
complexe, unde ai nevoie de un mix tehnic, digital si
gandire analitica. Acolo deficitul este si mai accentuat”,
spune reprezentantul producatorului de bere.

De asemenea, Alina Ghita, Director Resurse Umane
Lactalis Romania, sustine cd, in practica, dificulta-

tea nu vine din lipsa unei competente anume, ci din
faptul ca rolurile cer astazi combinatii de competente
care se regasesc tot mai greu in aceeasi persoana. ,in
Romania avem in jur de 1.800 de angajati, majoritatea
in roluri operationale, colectare lapte, productie, lo-
gistica, dar si in vanzari si functiuni suport. Fluctuatia
de personal se situeaza in jurul unui nivel de circa 8%,
cu o tendinta de imbunatatire. Pe masura ce procesele
devin tot mai structurate si mai digitalizate, rolurile
evolueaza: nu mai vorbim doar despre executie, ci
despre intelegerea fluxurilor si interventia corecta. De
aceea, mutam tot mai mult accentul dinspre recruta-
rea in sine catre formare si dezvoltare interna, pentru
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Nu se mai cauta doar
forta de munca bruta, ci
angajati cu ,,alfabetizare
digitala” minima, capabili
sa opereze cu terminale

si sisteme integrate.
Automatizarea nu elimina
posturi, ci transforma
rolurile. (Bogdan Badea,
CEO eJobs)

a construi aceste combinatii de competente”, detaliaza
reprezentanta Lactalis. In opinia acesteia, in productie,
retentia se construieste din lucruri concrete: predictibi-
litate, echitate, siguranta si calitatea relatiei directe cu
managerul.

Si Agricola, care are 1.370 de angajati in productie, s-a
confruntat anul trecut cu o fluctuatie de personal de
18%, cele mai mari provocari in recrutarea personalului
pentru fabrici fiind deficitul de lucratori calificati in do-
meniul industriei alimentare si in domeniul mentenan-
tei capacitatilor de productie, puncteaza Ramona Popa,
Director HR Agricola International SA.

Acest fenomen explica de ce tot mai multe companii
muta accentul de la recrutare catre dezvoltarea interna
a talentelor. Programele de internship, academiile
interne, invatamantul dual si parteneriatele cu univer-
sitatile au devenit intre timp instrumente strategice, nu
simple initiative de employer branding.

Astfel, poate cea mai importanta lectie a ultimilor ani
este ca retentia nu mai poate fi cumparata exclusiv
prin salariu. Prin urmare, companiile care reusesc sa isi
pastreze oamenii au construit ecosisteme mai comple-
xe. Spre exemplu, Lactalis aduce in discutie dezvoltarea
de academii interne, coaching, mentorat si programe
de internship cu rate de retentie de aproximativ 80%,
HEINEKEN Romania pune accent pe climatul organizati-
onal si pe liderii din prima linie, PENNY Romania inves-
teste Tn promovarea interna si dezvoltarea carierei, in
timp ce reprezentantii METRO Romania vorbesc despre
personalizarea experientei angajatului si adaptarea la
diferentele dintre generatii. Mesajul este unul clar si
unitar: angajatii raman acolo unde simt ca evolueaza,
sunt respectati si au un viitor.



Ce urmeaza?

Partea a doua a acestui an nu este nici ea lipsita de
provocari si riscuri. Poate cea mai importanta transfor-
mare care se profileaza la orizont este implementarea
Directivei Europene privind transparenta salariala,
pentru multe organizatii aceasta reprezentand cea

mai ampla schimbare de paradigma in managementul
recompenselor din ultimele decenii.

Companiile vor trebui sa demonstreze mai clar modul
in care stabilesc salariile, criteriile de promovare si
diferentele de remunerare dintre roluri comparabile.
Implementarea nu va fi lipsita de provocari, in conditi-
ile Tn care transparenta salariald obliga organizatiile sa
isi redefineasca arhitectura rolurilor, sa clarifice grilele
de salarizare si sa comunice mult mai eficient criteriile
care justifica diferentele de remunerare.

LAceasta directiva este un pas bun, pentru ca reduce
spatiul pentru discrepante si negocieri netransparen-
te. Tn acelasi timp, aceasta tranzitie cere o arhitectura
mai clara a rolurilor, criterii mai bine definite si o
comunicare interna foarte buna, astfel Tncat transpa-
renta sa fie insotita si de coerentd”, cred reprezentan-
tii METRO Romania.

La randul lor, reprezentantii PENNY Romania conside-
ra ca acest pas contribuie la ,cresterea increderii si la
consolidarea unei culturi organizationale bazate pe
corectitudine si responsabilitate”.

Tn categoria riscuri pentru viitor poate fi incadrat si
scenariul privind accentuarea deficitului de personal.
JFelul in care vor decurge lucrurile din punct de vedere
geopolitic (evolutia razboiului din Orientul Mijlociu),
stabilitatea politica de la nivel local si evolutia econo-
mica (in special inflatia) vor dicta felul in care va arata
a doua jumatate a anului. Cel mai mare risc pentru

a doua parte a anului este o eventuala contractie a

19.000

de joburi postate de angajatorii
din retail de la inceputul anului

>10.000

de joburi postate de angajatorii
din FMCG de la inceputul anului

°
1,7 mil.
aplicari au mers catre joburile

din retail in luna mai
Sursa: eJobs

consumului pe fondul incertitudinii politice si fiscale,
care ar putea duce la o Tnghetare a angajarilor in tri-
mestrul al patrulea”, puncteaza Bogdan Badea (e)obs).
Daca deficitul de personal se adanceste, riscurile nu
raman la nivelul ,recrutam mai greu”, ci se muta direct
in functionarea operationala si in performanta de
business, sustine Alina Ghita (Lactalis Romania). ,Apare
un risc major de scadere a productivitatii si de pier-
dere a capacitatii de livrare. Cu alte cuvinte, deficitul
de personal afecteaza cresterea si inovatia si poate
limita capacitatea companiei de a sustine obiectivele
de transformare. Tn al doilea rand, creste riscul unui
cerc vicios care accelereaza plecarile. Cand deficitul
persista, echipele existente ajung sa resimta munca
intensificata, ceea ce creste probabilitatea de stres si
burnout, urmate de absente si iesiri, care agraveaza

si mai mult deficitul. Acesta este unul dintre cele mai
periculoase scenarii pentru fabrici: nu doar ca pierzi oa-
meni, ci pierzi si stabilitatea interna care tine procesul
,in parametri”. in final, daca deficitul se accentueaza,
un risc major pentru industrie este cresterea costului
total al fortei de munca, chiar daca salariul nominal nu
explodeaza: costuri mai mari de recrutare si integrare,
rotatie mai rapidd, ore suplimentare, dependenta de
solutii temporare si scaderea predictibilitatii”, explica
Alina Ghita.

La randul sau, Ramona Popa (Agricola International SA)
puncteaza o serie de efecte de tip domino in cazul in
care deficitul de personal se accentueaza: pierderi de
productivitate, cresterea salariilor, riscuri de siguranta
la locul de munca pentru personalul suprasolicitat si
stresat sa preia sarcini suplimentare, absenteism, demi-
sii si erori repetate.

Cat priveste competentele care vor deveni critice Tn
urmatorii trei-cinci ani, reprezentantii METRO Romania
vorbesc despre un echilibru intre competentele opera-
tionale, digitale, tehnologice si abilitatile socio-emoti-
onale. ,Adaptabilitatea, capacitatea de a invata rapid,
gandirea critica, colaborarea intre generatii si echipe
diverse, orientarea catre client si abilitatea de a lucra
intr-un mediu sustinut de tehnologie vor cantari din ce
n ce mai mult. in retail, vor excela echipele care pot
integra eficienta operationala cu agilitatea si cu o buna
conexiune umana”, considera oficialii METRO Romania.
De asemenea, reprezentantii PENNY Romania sunt

de parere ca ,intr-un mediu dinamic, diferenta o face
capacitatea de a Tnvdta continuu si de a te adapta
rapid”. ,Digitalizarea si automatizarea schimba modul
in care functioneaza atat magazinele, cat si logistica, iar
angajatii trebuie sa fie pregatiti sa lucreze cu sisteme si
procese noi”, adauga oficialii PENNY Romania.

Nu in ultimul rand, Adina Catan (Auchan Retail
Romania) considera ca, in urmatorii trei-cinci ani, com-
petentele critice in retail se vor alinia in jurul transfor-
marilor digitale, al tranzitiei catre o economie sustena-
bila si nevoii de rezilienta organizationala, completate
de dezvoltarea abilitatilor umane esentiale pentru
interactiunea cu clientul si managementul echipei.
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Cover story - Interviu

»CONTEXTUL ECONOMIC ACTUAL ARE

IMPACT SI ASUPRA CRITERIILOR DE
ALEGERE A ANGAJATORULUI”

Intr-o piatd a muncii marcata de deficit de talente, migratia speci-
alistilor si schimbari accelerate in asteptarile candidatilor, recruta-
rea devine mai mult decat un proces de ocupare a posturilor. lonela
Sulugiuc, Chief People Officer si membru in boardul Lidl Romania,
vorbeste despre rolul stabilitatii intr-un mediu economic incert si
motivele pentru care recrutarea ramane ,,primul motor care poate
porni o schimbare in business”. De Alina Dragomir

Cum ati descrie piata fortei de munca si cum arata un
top al celor mai mari provocari in recrutarea si retentia
angajatilor in acest moment?

Ne aflam ntr-o piata a muncii competitiva, cu un mediu
economic, social si tehnologic in continua schimba-

re. Observam o dinamica mai mare in special in ceea

ce priveste candidatii pentru rolurile tip white collar.
Fenomenul de brain drain ramane prezent pe piata
muncii din Romania, oameni bine pregatiti alegand sa
paraseasca tara pentru oportunitati de munca in afara.
Acest lucru face ca atragerea celor mai buni specialisti sa
fie mai provocatoare decat oricand. Pentru rolurile de tip
blue collar, exista anumite zone ale tarii unde recrutarea
vine cu provocari, in special acolo unde rata somajului
este apropiata de zero.

Spuneati anterior ca fluctuatia in echipa Lidl a ramas
relativ stabila in ultimii ani. Care sunt cele mai eficiente
masuri care au facut diferenta?

Oamenii cauta din ce in ce mai mult stabilitate, iar stabili-
tatea este unul dintre pilonii principali ai brandului nostru
de angajator. in acest moment, peste 40% dintre colegii
nostri sunt alaturi de noi de peste cinci ani. Totodata,
pentru noi, simplitatea si claritatea sunt esentiale in toate
etapele din employee lifecycle. inca din procesul de re-
crutare avem mecanisme prin care ne asiguram ca fiecare
candidat intelege pe deplin specificul jobului si atributiile
concrete ale rolului pentru care a aplicat. De exemplu,
pentru rolurile din magazine, inainte de semnarea con-
tractului, candidatul participa la o vizita intr-o unitate Lidl,
unde asistd la o demonstratie concreta a sarcinilor pe
care le va realiza din noul sau rol. intr-o industrie extrem
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de dinamica, cum este retailul, asigurarea unei experiente
de onboarding relevante si valoroase este esentiala in a-i

face pe colegi sa ramana alaturi de noi pe termen lung. De
aceea, investim in experienta de onboarding pentru cole-

gii din toate ariile de business, fiecare grup tinta avand un
parcurs specific, adaptat la cerintele jobului, dar si la pro-
vocarile particulare cu care colegii s-ar putea confrunta.

Exista diferente majore intre asteptarile generatiei tinere
si cele ale angajatilor mai experimentati din retail?

Fiecare generatie vine cu abilitati valoroase si, bineinteles,
cu asteptari diferite. Mai mult, consideram ca aceste par-
ticularitati nu sunt simple caracteristici ale unei generatii,
ci reflecta nevoile specifice diferitelor etape de varsta prin
care trece orice persoana. Tocmai de aceea, ne concen-
tram pe intelegerea acestor nevoi si pe construirea ofertei
noastre asa incat sa le putem adresa cat mai specific.
Obiectivul nostru este sa transmitem, inca din procesul de
recrutare, realitatea fiecarui rol si realitatea organizatiei,
sa fim transparenti in comunicare, astfel incat fiecare per-
soana sa poata lua o decizie informata atunci cand alege
sa faca parte din echipa Lidl. Consideram ca este esentiala
o adaptare continua a organizatiei la nevoile diverse ale
pietei, precum si o aliniere permanenta intre asteptarile
candidatilor si ceea ce Lidl are de oferit.

Cum reusiti sa echilibrati presiunea salariala cu nevoia
de eficienta operationala?

Chiar si in contextul economic actual, Lidl este o
companie care reuseste sa ofere stabilitate tuturor
celor 14.000 de angajati. Grija pentru echipa noastra

va continua sa fie prioritara pentru noi si, cum studiile



noastre ne arata ca salariul este unul dintre cei mai

importanti factori motivatori, ne asiguram ca revizuim cu
regularitate pachetul nostru de compensatii si beneficii.
Tn acest sens, suntem permanent atenti la situatia
macroeconomica, la piata muncii, la studiile salariale,
dar si la feedbackul colegilor. Pe langa salariul de baza,
pachetul nostru de beneficii include elemente care
raspund diferitelor nevoi ale angajatilor, aflati in etape
diferite de viata.

Mai este salariul un diferentiator real in retail?
Contextul economic marcat de incertitudine si schim-
bari accelerate are impact si asupra criteriilor la care

un candidat se uita atunci cand alege un angajator. Din
studiile realizate de noi in randul candidatilor si colegi-
lor nostri, pachetul salarial si de beneficii, impreuna cu
siguranta locului de munca raman cele mai importante
criterii pentru acestia. Pachetul de compensatii al unui
angajat Lidl Romania include al 13-lea salariu, tichete de
masa in valoare de 40 lei/zi lucrata, la care se adauga
prime de Paste (600 lei) si de Craciun (800 lei), asigurare
de sanatate si de viatd, dar si o multitudine de bonu-
suri (bonus aniversar, bonus pentru recomandarea unui
nou coleg, bonus de pensionare etc.) sau un pachet de
beneficii speciale pentru parinti, care compun peste
50% din totalul colegilor din companie. in plus, am facut
demersuri pentru a ramane un sprijin real in situatii
dificile, prin programul Lidl Help, care ofera consiliere
gratuitd (juridica, financiara si psihologica) de la experti,
dar si prin ajutorul pentru boli grave (pentru angajati si

copiii lor minori) si ajutoarele in caz de deces. n ceea ce
priveste experienta angajatului, respectul pe care angajatii
il resimt din partea companiei este un criteriu din ce in ce
mai important si vine sa intareasca necesitatea de a oferi
un pachet de beneficii conceput avand in minte bunasta-
rea echipei pe toate planurile, nu doar cea financiara.

Ce beneficii au cea mai mare rata reala de utilizare si
apreciere in randul angajatilor Lidl?

Daca eliminam din discutie zona financiara, unul dintre
beneficiile cu cea mai mare rata de accesare este asigurarea
privata de sanatate. In acelasi timp, doua beneficii foarte
importante si apreciate de colegi sunt asigurarea de viata si
cea de accident. Suntem fericiti sa vedem, totodatd, si ape-
tenta colegilor in ceea ce priveste lectura, dar si dezvoltarea
personala. Astfel, unul dintre beneficiile utilizate frecvent de
toate categoriile de colegi este biblioteca virtuala privata.
Totodatd, investitia in dezvoltarea profesionala si persona-
la reprezinta unul dintre atributele care ne fac atractivi ca
angajator, motiv pentru care cursurile de limba germana se
numara, de asemenea, printre cele mai accesate beneficii.

Vedem tot mai multe companii care ofera bonusuri
punctuale pentru retentie. Functioneaza aceste
mecanisme pe termen lung?

Unul dintre obiectivele noastre ca angajator este sa le
oferim colegilor motivele pentru care o cariera la Lidl sa
merite, astfel incat sa-si doreasca sa ramana alaturi de
noi cat mai mult timp. De aceea, pe langa cel mai bun
pachet de compensatii si beneficii din retailul alimentar,
avem deja de multa vreme o serie de initiative prin care
rasplatim loialitatea colegilor nostri.

Lidl este perceput ca unul dintre cei mai puternici
angajatori din retail. Care este astazi cel mai mare risc
pentru acest statut?

Ne uitam constant la tot ce inseamna mediul legislativ din
tara si, bineinteles, la instabilitatea acestei perioade. Ne
dorim sa putem anticipa si reactiona rapid la posibilele
modificari legislative care au efect asupra bunastarii anga-
jatilor. Credem ca acest aspect reprezinta un risc nu doar
pentru statutul nostru sau al altor companii, ci, in primul
rand, pentru angajatii nostri. Un prim impact il putem ob-
serva deja n cresterea inflatiei din ultimul an si in efectele
acesteia asupra puterii de cumparare a populatiei. Ritmul
sau dimensiunea cresterilor salariale in corelatie cu acest
impact devin din ce Tn ce mai greu de sustinut.

Ne putem astepta la o perioada de stabilitate pentru
piata muncii in viitor sau considerati ca presiunea pe
recrutare va ramane ridicata si in urmatorii ani?
Recrutarea va fi mereu sub presiune, mai mica sau mai
mare, in functie de roluri, regiuni sau alte variabile.

Este aria care necesita o intelegere constanta a pietei, a
trendurilor si, totodata, primul motor care poate porni o
schimbare n business. in plus, cum afirmam la Tnceput,
fenomenul brain drain pune presiune pe recrutare, in
ceea ce priveste joburile cu competente mai complexe.
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Paco Supermarkets

Jam Supermarket

O NOUA ECUATIE A PIETEI MUNCII
IN RETAILUL INDEPENDENT

Daca in urma cu cativa ani retailerii se confruntau cu o criza acuta de
personal, astazi provocarile merg dincolo de recrutare si tin tot mai
mult de retentie, productivitate si adaptare la noile asteptari ale an-
gajatilor. Cresterea costurilor operationale si accelerarea digitalizarii
obliga companiile sa regandeasca modul in care isi organizeaza echi-
pele si isi pastreaza oamenii cheie. De Florentina Ciobanu

Care sunt cele mai mari provocari in recrutarea si
retentia angajatilor in acest moment?

Feliciu Paraschiv, Director General Paco Supermarkets:
Cea mai mare provocare din ultimii ani a fost gasirea
fortei de munca si recrutarea angajatilor potriviti.
Observam Tnsa o schimbare importanta: piata muncii

a nceput sa se contracte, iar numarul solicitarilor de
angajare a crescut. Practic, dupa o perioada in care
companiile cautau oameni, acum oamenii cauta din nou
stabilitate. Totusi, retentia ramane dificild, pentru ca
retailul este un domeniu solicitant, cu ritm intens si cu
o presiune constanta in relatia cu clientul.

Andreea lonica, Manager Retea Jam Supermarket:
Provocarea nu este doar recrutarea, ci si stabilizarea
echipelor intr-o piata a muncii tot mai dificila. Retailul
alimentar cere angajati seriosi, constanti si responsabili,
capabili sa gestioneze ritmul operational, relatia cu cli-
entii si respectarea procedurilor. Orice lipsa din echipa
afecteaza imediat activitatea magazinului. Ca lant local,
avem avantajul apropierii de oameni si putem reactiona
mai uman si mai direct decat o structura foarte mare,
dar avem si presiunea competitiei cu marii retaileri.
Sorin Cimpeanu, Director Senic Gross&Market:
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Principalele provocari tin de atragerea si retentia
oamenilor pe termen lung. Observam tot mai clar ca
angajatii si doresc mai mult decat un salariu compe-
titiv, ei cauta stabilitate, un mediu de lucru corect si
oportunitati reale de dezvoltare. Incercdm sa reducem
plecarile prin management atent, un mod de lucru
stabil si transparent, comunicare directa si consultarea
angajatilor Tn decizii care Ti privesc.

Simtiti o presiune mai mare pe costurile cu forta de
munca decat in anii anteriori?

Feliciu Paraschiv: Categoric da. Produsele s-au scum-
pit semnificativ, puterea de cumparare a scazut, iar
cosul mediu de cumpdraturi s-a redus. Tn acelasi timp,
costurile operationale continua sa creasca. In mod in-
teresant, angajatii sunt astazi mai rezervati in a solicita
cresteri salariale foarte mari, tocmai pentru ca exista o
nesiguranta generala la nivel economic si international.
in retail apare astfel un paradox: costurile cresc mai
repede decat consumul.

Andreea lonica: Provocarea este sa crestem venitu-

rile angajatilor pentru a ramane competitivi, fara a
transfera integral aceste costuri in preturile produselor,



Senic Gross&Market

ntrucat clientii sunt foarte sensibili la pret. Deci
echilibrul este mult mai fin decat pare. Pentru noi,
aceasta presiune se traduce printr-o atentie mai mare
la productivitate, organizarea turelor, dimensionarea
echipelor si eficienta fiecarui magazin. Nu poti condu-
ce retailul de azi doar crescand costurile. Trebuie sa
intelegi foarte bine unde ai nevoie de oameni, unde
poti simplifica procese si unde tehnologia poate prelua
o parte din munca.

Sorin Cimpeanu: Observam o presiune mai mare, in
special pe fondul cresterii generale a costurilor si al
dinamicii pietei muncii. In acelasi timp, ne concentram
pe mentinerea unui echilibru sanatos intre eficienta ope-
rationala si investitia in echipe stabile si motivate, astfel
incat activitatea sa ramana sustenabila pe termen lung.

Care sunt beneficiile care cantaresc cel mai mult
pentru angajati in prezent?

Feliciu Paraschiv: inainte de pandemie, salariul era aproa-
pe intotdeauna principalul criteriu. Astazi, observam ca
oamenii apreciaza foarte mult stabilitatea, flexibilitatea
programului, timpul liber si modul in care sunt tratati la
locul de munca. Tn cadrul PACO Supermarkets, vedem
clar ca aprecierea umana conteaza uneori mai mult decat
diferentele salariale mici, iar uneori lipsa targetului strict
ofera un confort psihic ce nu trebuie neglijat.

Andreea lonica: Salariul ramane un factor important,

ns3a, in retailul alimentar, programul conteaza enorm.
Candidatii vor sa stie cand au liber, cum se organizeaza
turele si daca exista intelegere atunci cand apar situatii
personale. Beneficiile care conteaza cel mai mult sunt cele
concrete, nu cele puse frumos pe hartie. lar aici se inca-
dreaza plata la timp, tichetele, programul corect, respec-
tul, stabilitatea, posibilitatea de a discuta direct cu cineva
din conducere si sentimentul ca munca lor este vazuta.
Sorin Cimpeanu: Asteptdrile candidatilor au evoluat
si pun acum accent mai mare pe echilibrul dintre
viata profesionala si cea personala, pe stabilitate si
pe un mediu de lucru placut. Pe langa partea financi-
ara, mai conteaza foarte mult comunicarea deschisa
si posibilitatea de dezvoltare. Beneficiile cele mai
apreciate sunt cele cu impact direct in viata de zi cu

zi, precum bonusurile de performanta, primele de
sarbatori, tichetele de masa, programul flexibil si
sprijinul oferit.

Care sunt cele mai eficiente instrumente de fidelizare pe
care le-ati implementat si in ce masura automatizarea si
digitalizarea schimba structura fortei de munca?

Feliciu Paraschiv: Cele mai eficiente metode prin care
fidelizarea vine de la sine? Simplu: un loc de munca
stabil, salarii decente, flexibilitate si un management
apropiat de oameni. In retail, modul in care vorbesti cu
angajatul devine uneori mai important decat regula-
mentul intern. Tn ceea ce priveste digitalizarea, impac-
tul inca nu este complet vizibil, Tnsa Tn urmatorii ani va
deveni major. Probabil cel mai mare efect il vor avea
etichetele electronice si automatizarile operationale
din magazine - ele vor fi responsabile de reducerea
personalului din retail. Nu credem ca tehnologia va
elimina complet oamenii din retail, dar cu siguranta va
schimba rolurile si competentele necesare.

Andreea lonica: In cazul JAM, conteaza foarte mult
stabilitatea, comunicarea directad, seriozitatea in relatia
cu angajatii si capacitatea de a gasi solutii atunci cand
apar probleme reale. Un angajat ramane intr-o compa-
nie atunci cand simte ca exista corectitudine. Referitor
la accelerarea digitalizarii, pe termen mediu, angajatul
din retail nu va disparea, dar va trebui sa fie mai adap-
tabil. Va trebui sa lucreze mai mult cu sisteme, date,
proceduri si indicatori.

Sorin Cimpeanu: Fidelizarea se bazeaza in primul rand
pe relatia dintre oameni si pe un mediu de lucru in care
exista respect si colaborare. Punem accent pe stabili-
tate, comunicare directa si un mediu de lucru echili-
brat, iar pentru a mentine implicarea si continuitatea
echipelor, incurajam promovarea interna si recunoas-
terea performantei. in plus, investim in solutii moderne
care sustin eficienta si imbunatatesc modul de lucru la
nivelul ntregii organizatii.

Care sunt pozitiile din retail care se ocupa cel mai greu
in acest moment?

Feliciu Paraschiv: Retailul a avut intotdeauna o fluc-
tuatie de personal mai mare decat alte industrii. Este
un domeniu Tn care se pot angaja si persoane fara
experienta sau fara pregatire specifica, iar acest lucru
are si avantaje, si dezavantaje. Uneori preferam sa
formam oameni de la zero, pentru ca este mai simplu
decat sa schimbam obiceiuri si mentalitati deja for-
mate. Pozitiile care sunt cel mai greu de ocupat raman
cele care presupun responsabilitate ridicata si inter-
actiune constanta cu clientul: sefi de magazin, casieri
experimentati, lucratori comerciali stabili si personal
pentru raioanele proaspete. Retailul seamana tot

mai mult cu sportul de echipa: talentul conteaza, dar
constanta face diferenta.

Andreea lonica: Fluctuatia este mai sensibila decat in
trecut. Oamenii schimba mai usor locul de munca, iar
loialitatea nu mai poate fi presupusa, trebuie construita.

revistaprogresiv.ro | 33



Cover story - Opinia comerciantului

Daca un angajat gaseste o varianta cu program mai
convenabil, cu o distanta mai mica fata de casa sau cu o
diferenta salariala, chiar si moderata, ia in calcul schim-
barea mult mai rapid decat inainte. Este dificil sa gasim
angajati pentru pozitiile operationale cu presiune mare.
Sorin Cimpeanu: in retail, ritmul este destul de alert, iar
asta influenteaza destul de mult decizia de a ramane
sau nu intr-un loc. De aceea, fluctuatia de personal in
magazine a ramas destul de ridicatd, in ultimii ani. n
acest moment, rolurile de casier si lucrator comercial
sunt dificil de acoperit, pentru ca presupun atentie
constanta, responsabilitate si interactiune permanenta
cu clientii, de multe ori intr-un ritm intens. Din acest
motiv, multi candidati ezita sau aleg alte tipuri de
joburi, care li se par mai flexibile sau mai putin solici-
tante. Tn practica, nu este vorba doar de recrutare, ci Si
de gasirea oamenilor potriviti care sa se regaseasca in
acest tip de activitate.

Care sunt cele mai mari riscuri pentru industrie daca
deficitul de personal se accentueaza?

Feliciu Paraschiv: Cel mai mare risc este scaderea
calitatii actului de retail. Concurenta foarte agresiva si
extinderea accelerata a magazinelor au dus deja la o
presiune enorma asupra costurilor si in mod direct asu-
pra personalului. Pe termen lung, este posibil sa vedem
magazine cu tot mai putini angajati si cu o interactiune
umana redusa. Digitalizarea va compensa partial defici-
tul de personal, insa exista riscul ca experienta clientu-
lui sa devina mai rece si mai impersonala. Atunci cand
retailul incepe sa economiseasca prea mult la oameni,
clientul simte primul diferenta.

Andreea lonica: Dupa scaderea calitatii serviciului, al
doilea risc este cresterea costurilor intr-un ritm greu de
sustinut, foarte important pentru retailerii locali, pentru
ca nu avem aceeasi putere financiara ca retelele mari.
Al treilea risc este uniformizarea pietei. Daca retailerii
locali nu mai pot sustine echipe stabile, exista riscul

ca o parte dintre magazinele de proximitate, care ofera
o relatie directa cu clientul si adaptare la comunitate,
sa piarda teren. lar acest lucru nu este neaparat bun,
pentru ca diversitatea din retail tine preturile, serviciile
si oferta intr-un echilibru mai sanatos.

Sorin Cimpeanu: Consideram ca principalul risc este
cresterea presiunii asupra echipelor existente si dificul-
tatea de a mentine un ritm constant n activitatea din
magazine. Pentru a gestiona aceasta situatie, ne con-
centram pe o planificare atenta a recrutdrii si pe moni-
torizarea constanta a nevoilor din magazine, astfel incat
sa putem interveni din timp acolo unde apar lipsuri. Tn
acelasi timp, sustinem echipele existente si optimizam
procesele, pentru ca activitatea sa se desfasoare cat
mai echilibrat si eficient.

Ce compromisuri fac astazi companiile pentru

a-si pastra oamenii?

Feliciu Paraschiv: Companiile sunt nevoite sa fie mult
mai tolerante si mai flexibile decat in trecut. Acceptam
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mai usor perioade mai lungi de acomodare, diferente
de pregatire sau dificultdti de integrare in colectiv. n
retail trebuie sa ai rabdare si capacitatea de a forma
oameni foarte diferiti. Totusi, exista limite care nu pot
fi depasite, iar cea mai importanta zond ramane relatia
cu clientul. Orice abatere care afecteaza clientul,
respectul sau procedurile esentiale ale companiei tre-
buie tratata foarte ferm. Tntr-o lume flexibila, valorile
trebuie sa ramana singurele lucruri rigide.

Andreea lonica: in practicd, compromisurile se vad in
program, in modul de organizare a turelor, in distribu-
irea sarcinilor si in felul in care tratezi situatiile per-
sonale. Din perspectiva noastra, compromisul sanatos
este sa fii uman, dar ferm. Sa intelegi oamenii, dar sa
pastrezi standardele. Sa fii aproape de echipa, dar sa
nu renunti la responsabilitate. Pentru JAM, retentia nu
inseamna doar sa pastrezi oameni cu orice pret, ci sa
pastrezi oamenii potriviti si sa le oferi motive reale

sa ramana, prin stabilitate, respect, corectitudine si
sentimentul ca fac parte dintr-un business local care
conteaza in comunitate.

Sorin Cimpeanu: Incercim sa mentinem echilibrul intre
nevoile operationale si cele ale colegilor din echipe.
Analizam constant modul de organizare a programului,
conditiile de lucru si pachetul de beneficii, inclusiv
partea salariala, astfel incat oamenii sa se simta sus-
tinuti si motivati si sa poata lucra intr-un ritm suste-
nabil. Tn acelasi timp, investim in recrutare si formare,
pentru a reduce presiunea pe echipele existente si
pentru a asigura continuitate in activitate. in final, ne
concentram pe crearea unui mediu in care oamenii Tsi
doresc sa ramana si sa se dezvolte.

Ce competente vor deveni critice in retail in urmatorii
trei-cinci ani?

Feliciu Paraschiv: Competentele digitale au devenit
deja esentiale. Nu mai vorbim doar despre utilizarea
unui calculator, ci despre capacitatea de a lucra cu ci-
titoare, cantare inteligente, tablete, softuri de gestiune
si sisteme automatizate.

Andreea lonica: Tn urmatorii trei-cinci ani, va conta
capacitatea de a lucra cu sisteme de gestiune, aplicatii
interne, cititoare, rapoarte, comenzi si instrumente de
monitorizare. La fel de importante vor fi competentele
de comunicare. Intr-un supermarket local, relatia cu
clientul este foarte importanta.

Sorin Cimpeanu: in urmatorii ani, retailul va fi

definit de modul in care ne adaptam la tehnologie

si la schimbarea rapida a nevoilor clientilor. Tn cadrul
SENIC, vedem deja cat de importante sunt competen-
tele digitale, capacitatea de a lucra eficient cu infor-
matii si de a lua decizii rapide, precum si flexibilitatea
in fata noilor procese. La fel de important ramane
modul Tn care colaboram intre noi si orientarea catre
client, pentru ca, indiferent de tehnologie, experienta
clientului ramane esentiald. in final, cred ca vor

conta tot mai mult oamenii care se adapteaza usor si
invata constant.
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Care sunt cele mai mari greseli pe care companiile le
fac astazi in incercarea de a fideliza angajatii?

loana Lotus-Dorobantu: Retailul aduce o complexitate
suplimentara atunci cand vorbim despre retentia an-
gajatilor, deoarece echipa de HR trebuie sa ia in calcul
nevoile unor categorii foarte diverse de oameni - de la
cei din sediul central pana la angajatii din magazine,
depozite sau back-office. Cele mai mari greseli pe care
companiile din retail le fac astazi in incercarea de a
fideliza angajatii pornesc, paradoxal, din bune intentii.
Pe hartie, multe programe arata bine, insa in realitate
nu ating nevoile reale ale diferitelor categorii de anga-
jati. Intentia companiilor mari de a construi programe
de dezvoltare standardizate, sisteme de salarizare si
pachete de beneficii unitare se loveste de realitatile
din retea, care pot varia semnificativ de la o regiune

la alta, de la mediul urban la cel rural. in orasele mari,
angajatii sunt interesati de pachetele de beneficii si
mediul rural chiar sezonalitatea activitatilor din propria
gospodarie sau din domeniul agricol influenteaza rota-
tia personalului din magazine.

Tn acest context, in retail, managerul de magazin sau
de departament este factorul nr. 1in retentie. Greseala
companiilor este ca investesc in employer branding, dar
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nu si in formarea managerilor in leadership, gestiona-
rea conflictelor si planificarea echipelor. Un manager

pregatit poate jongla si adapta instrumentele pe care
le are la dispozitie, in timp ce un manager nepregatit

poate anula orice strategie de retentie, indiferent cat

de bine este construita.

Ce diferentiaza astazi companiile care reusesc sa
pastreze oamenii de cele care intra intr-un cerc
permanent al recrutarii?

loana Lotus-Dorobantu: Companiile care reusesc sa isi
pastreze oamenii in retail sunt cele care trateaza reten-
tia ca pe un rezultat al unei culturi sanatoase, nu ca pe
o urgenta de moment. Este nevoie de un efort constant
al echipei de leadership si management al companiei,
nu doar al echipei de HR, astfel incat compania sa ofere
programe de dezvoltare pentru manageri, sa ofere
predictibilitate Tn program, sa comunice onest inca din
recrutare asteptarile si specificul activitatii, sa cree-

ze trasee de cariera clare, accesibile pentru angajati.
Organizatiile care nu intra intr-un cerc permanent al
recrutarii asigura un mediu fundamentat pe siguranta
psihologica, unde angajatii, fie ca sunt in sediul central,
fie In magazine sau depozite, simt ca sunt ascultati,
respectati si sprijiniti in munca lor de zi cu zi.



Exista o criza de leadership in retail si FMCG sau,
dimpotriva, aceasta perioada accelereaza aparitia unor
lideri mai adaptati noii generatii de angajati?

Andrei Ristea: Eu as spune ca exista o criza de leader-
ship n retail si FMCG, dar nu in sensul clasic, ca nu
avem oameni buni in pozitii de management. Criza este
mai degraba una de model de leadership. Retailul si
FMCG-ul au fost mult timp industrii foarte orientate
spre executie, volum, viteza, targeturi si disciplina ope-
rationala. Toate acestea raman importante, dar nu mai
sunt suficiente pentru a conduce echipele de azi.

Cei care se alatura acum organizatiilor vor sa intelea-
ga sensul muncii lor, vor feedback, predictibilitate,
respect, oportunitati de dezvoltare si un manager care
7i vede ca indivizi, nu doar ca resurse intr-un program
de lucru. Unele organizatii inca promoveaza lideri ex-
ceptionali operational, dar care nu sunt neaparat pre-
gatiti sa conduca prin empatie, sa comunice constant
cu echipa si sa isi ia timp sa intrebe si sa-i asculte pe
cei de langa ei.

Liderul viitorului in retail si FMCG nu este coplesit cand
i se cere sa livreze rezultate, stie cum sa construiasca
incredere, sa pastreze oamenii buni, sa dezvolte talente
si sa creeze echipe stabile intr-un mediu cu fluctuatie
mare. Urmeaza o perioada in care va exista o ,selectie

naturald” in zona de leadership, bazata pe cele de mai
sus, iar companiile din retail deja se uita cu atentie in
a eficientiza layerele manageriale care le genereaza
costuri mari si uneori adauga complexitate decizionala
pe un lant care se doreste cat mai eficient.

Generatiile tinere sunt adesea descrise ca fiind mai
putin loiale angajatorului. Este o perceptie corecta sau
companiile trebuie sa redefineasca ideea de loialitate?
loana Lotus-Dorobantu: Dupa parerea mea, e limitativ
sa consideram ca generatiile tinere sunt mai putin loia-
le decat restul, as nuanta si as spune ,sunt loiale altfel”.
Cred ca perceptia ca ,tinerii nu raman” apare pentru ca
multe companii inca folosesc o definitie veche a loiali-
tatii: ani multi petrecuti in aceeasi organizatie, indife-
rent de context. Noile generatii nu mai vad loialitatea
ca pe o datorie, ci ca pe un schimb echitabil: raman
acolo unde exista respect, dezvoltare, predictibilitate

si un leadership sanatos. Ei nu pleaca ,din capriciu”, ci
atunci cand mediul nu le ofera sens, oportunitati sau
un stil de management modern. Asadar, problema nu
este lipsa lor de loialitate, ci faptul ca multe companii
nu au redefinit inca ce inseamna loialitatea in 2026: nu
timp petrecut in firma, ci implicare autentica atata timp
cat experienta este una valoroasa. in retail, unde ritmul
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este intens si presiunea mare, organizatiile care inteleg
aceasta schimbare sunt cele care reusesc sa atraga si
sa pastreze tinerii.

Automatizarea si digitalizarea reduc presiunea pe forta
de munca sau cresc anxietatea angajatilor privind
stabilitatea locului de munca?

loana Lotus-Dorobantu: Automatizarea si digitalizarea
in retail au un efect dublu: reduc presiunea operatio-
nala, dar pot creste anxietatea angajatilor daca nu sunt
gestionate corect. Recent am vorbit despre Al cu mana-
geri de recrutare, iar pentru ei digitalizarea pare singura
modalitate de a reduce presiunea data de viteza de
expansiune din retail. Potrivit perspectivelor, tehnolo-
gia devine un sprijin real pentru a scapa de sarcinile
repetitive, permitandu-le sa se concentreze pe activitati
cu valoare umana: consiliere, vanzare, relatia cu clien-
tul. Problema apare atunci cand companiile implemen-
teaza tehnologia fara comunicare, fara training si fara a
explica rolul ei in strategia de business. in lipsa acestui
context, angajatii interpreteaza automatizarea ca pe o
amenintare la adresa locului de munca, nu ca pe un in-
strument care 1i ajuta. Adevarul este ca retailul modern
nu isi permite sa renunte la oameni; isi permite doar
sa renunte la munca ineficienta. De aceea, companiile
care reusesc sunt cele care prezinta digitalizarea ca pe
o oportunitate de dezvoltare, nu ca pe un substitut al
fortei de munca, si ii implica pe angajati in procesul de
schimbare, nu i pun in fata faptului implinit.

Daca ar fi sa indicati o singura competenta critica
pentru liderii din retail si FMCG in urmatorii ani, care
ar fi aceea?

loana Lotus-Dorobantu: Daca ar fi sa aleg o singura
competenta critica pentru liderii din retail si FMCG in
urmatorii ani, aceasta ar fi capacitatea de a conduce
echipe in schimbare continua. Nu vorbim doar des-
pre adaptabilitate, ci despre un tip de leadership care
combina claritatea, empatia si agilitatea operationala.
Ritmul industriei - digitalizare, presiune pe costuri,
fluctuatie de personal, asteptari noi din partea clienti-
lor - cere lideri care pot naviga incertitudinea fara sa o
transmitd echipei ca anxietate. Tn retail, oamenii nu au
nevoie doar de un manager care stie proceduri, ci de
unul care poate crea stabilitate intr-un mediu instabil,
care poate explica sensul schimbarilor si poate trans-
forma rezistenta in implicare. Liderii care vor reusi sunt
cei care stiu sa comunice transparent, sa creeze un
mediu fundamentat pe siguranta psihologica, sa asculte
activ si sa isi mobilizeze echipele chiar si atunci cand
directia se schimba de la o luna la alta.

Cum va arata piata muncii din retail si FMCG in
urmatorii trei-cinci ani? Cine va avea avantaj
competitiv in atragerea si retentia oamenilor?

Andrei Ristea: Avantaj competitiv vor avea acele com-
panii care ofera oamenilor mai mult decat un pachet
salarial corect. Salariul ramane important, dar nu mai
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Exista o criza de leadership in
retail si FMCG, dar nu in sensul
clasic, ca nu avem oameni buni
in pozitii de management. Criza
este mai degraba una de model
de leadership. Unele organizatii
inca promoveaza lideri
exceptionali operational, dar

care nu sunt neaparat pregatiti

sa conduca prin empatie.

este suficient. Oameni cauta predictibilitate, respect,
flexibilitate, acolo unde se poate, manageri buni de

la care au ce sa nvete si un mediu in care sa simtd ca
pot sa creasca. Generatia nougd, care acum este inca in
scoala, cauta sensul muncii, cauta sa isi inteleaga rolul
si contributia, iar asta nu poti face decat intr-o organi-
zatie care are o cultura sanatoasa si care trateaza tot
timpul oamenii cu respect. Piata muncii va recompensa
companiile care trateaza oamenii ca pe un avantaj stra-
tegic, nu ca pe o resursa usor de inlocuit. Provocarea
pentru liderii organizatiilor este sa actioneze intele-
gand ca experienta pe care o traieste angajatul influ-
enteaza direct experienta clientului si excelenta din
zona de customer se construieste in intimitatea culturii
organizationale.

Care este pariul dumneavoastra pentru viitor:
tehnologia sau cultura organizationala?

Andrei Ristea: intrebarea este una interesanta pentru
ca presupune o alegere si ne forteaza sa gandim pe o
laturad sau pe cealaltd a schimbarii. in realitate, cele
doua se vor imbina perfect in companiile care vor per-
forma Tn viitor sau, acolo unde nu se vor imbina, o sa
avem companii care cu certitudine nu vor putea tine
pasul cu schimbarile din jurul lor. Adoptarea noilor
tehnologii in segmentele self pay, curatenie, logistica
etc. vor crea un extraprofit organizatiilor care le vor
implementa, profit care va scadea presiunea din ma-
niera traditionala Tn care se facea retailul. Companiile
care, insa, nu vor investi in cultura organizationala
vor fi extrem de usor de copiat si nu vor avea o viata
lunga, daca privim usurinta cu care sunt copiate teh-
nologiile astazi.
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,INOVATIA ESTE IN CENTRUL
ECUATIEI DE CRESTERE
PENTRU FARMEC”

intr-un climat economic incd marcat de incertitudine si presiune asupra
consumului, Farmec isi bazeaza strategia de crestere pe inovatie si
modernizarea continua a portofoliului. Dupa un 2025 dificil, in care atat
cifra de afaceri, cat si profitabilitatea au fost afectate, compania urmareste
revenirea pe crestere in acest an, sustinuta de investitii de peste cinci
milioane de euro in productie, inovatii si reteaua de magazine. in paralel,
producatorul pregateste cea mai mare investitie din ultimii ani - o noua
fabrica, evaluata la aproximativ 50 de milioane de euro, proiect menit sa
creasca eficienta operationala si capacitatea de productie, sustine Mircea

Turdean, CEO Farmec. De Alina Dragomir

Dupa un 2025 catalogat drept un an dificil pentru piata
FMCG, cum arata bilantul pentru Farmec in prima parte
a acestui an?

2025 a fost un an dificil si instabilitatea economica

si cea fiscala si-au pus amprenta asupra puterii de
cumparare a consumatorilor. In rezultate, acest lucru
s-a tradus printr-un declin usor la nivelul cifrei de
afaceri comparativ cu anul anterior. Vorbim despre

un minus de 3-4% din punct de vedere valoric, dar ne
asteptam la acest rezultat pentru ca 2024 a fost un an
foarte bun si, in Tncercarea de a mentine cifra de afa-
ceri aproape de nivelul din 2024, am investit mai mult
in discounturi, iar profitabilitatea a avut de suferit,
scaderea fiind de doua cifre. Daca ma raportez la anul
acesta, inceputul a fost greoi, cu rezultate sub astep-
tari si chiar vanzari in scadere in primul trimestru. Cu
toate acestea, din luna aprilie am revenit pe un trend
ascendent si, per total business, in primele cinci luni
ale anului, am Tnregistrat un plus de 3-4% si continu-
am sa recuperam. insa e greu sa faci business daca nu
exista predictibilitate, iar primelor luni din acest an
le-a lipsit acest atribut.
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in plus, spre deosebire de 2025, incercam sa fim mai
atenti la costuri. Anul trecut a fost un an al discountu-
rilor si aceasta strategie a fost general valabila in pia-
ta bunurilor de larg consum, promotiile reprezentand
un criteriu tot mai important in arborele decizional

al cumparatorilor. Tn 2026, incercam sa nu mai intram
in jocul acesta accentuat al discounturilor. Obiectivul
este sa fim mai temperati pentru a avea grija si de
profitul companiei.

Cum ati descrie evolutia companiei in raport cu
dinamica pietei?

Urmam directia pietei de profil, unde vedem o tendinta
usor pozitiva, in special pentru produsele de ingrijire a
tenului si a corpului. Astfel, avem rezultate bune pentru
gamele active pe segmentul de ingrijire personalga, in
timp ce segmentul produselor de curatenie este si el pe
un trend ascendent, dar sub nivelul asteptarilor noas-
tre. In acest moment, produsele de Tngrijire corporala

si a tenului genereaza aproximativ 65% din totalul cifrei
de afaceri, in timp ce produsele pentru curatenie repre-
zintd 30-35%. In cazul acestora, unul dintre argumentele






e luni

forte pentru a ajunge in cosul de cumparaturi este
pretul, pentru ca nu ne permitem sa venim in piata cu
pret mare pentru ca am fi necompetitivi in fata celor-
lalti jucatori activi in categorie. Noi incercam sa ne
mentinem cota de piata. Analizam tot ce apare nou pe
piata si luam masuri: fie lansam produse noi pe acelasi
segment, fie le imbunatatim pe cele pe care le avem.
Tnsa competitia este benefica.

Care sunt produsele care au inregistrat cele mai bune
rezultate si ce a influentat pozitiv dinamica?

Anul trecut am modernizat gama Aslavital
Mineralactiv si, pe langa formula actualizata pentru
toate produsele din gama, am introdus si mai mul-

te produse noi, cu eficacitate demonstrata clinic.
Investitia s-a ridicat la peste 500 de mii de euro si
gama a inregistrat in primele cinci luni de la lansare o
crestere vizibila a vanzarilor, atat din punct de vedere
cantitativ, cat si valoric, sustinuta de interesul crescut
pentru produse cu beneficii anti-age si ingrediente
naturale. Concret, vorbim despre un avans de pana la
35%, iar pentru primele 12 luni estimam ca vom avea
o crestere de 20% dupa relansare.

Tn plus, anul trecut am modernizat si gamele de
curatenie Nufar si Triumf, am venit cu formulari noi,
cu retete imbunatatite, fiecare dintre cele doua game
avand circa 15 produse in portofoliu. A fost o inves-
titie de succes la nivelul anului trecut si trendul este
pozitiv. Anul acesta, unul dintre proiectele mari este
relansarea portofoliului Gerovital Sun. Fiecare gama
de produse trece printr-un proces de modernizare

de gama la un interval de trei-patru ani pentru ca nu
poti concura cu un Ferrari daca tu vii la linia de start
cu o Dacia 1100.

Care au fost totusi principalele motoare de crestere ale
companiei in ultimul an?

Inovatia este in centrul ecuatiei de crestere pentru
Farmec. Pentru o companie antreprenoriala nu exista
viitor fara inovatie. Tocmai din acest motiv avem un
departament de cercetare foarte solid si anual reinnoim
70-80 de produse din portofoliu. In paralel, eliminam
produsele care nu performeaza, si in cazul acesta
vorbim despre 15-20 de produse la care renuntam
anual. Avem insa in continuare peste 500 de SKU-uri in
portofoliu si cred ca datorita acestui portofoliu extins
ne putem asigura succesul, profitul si notorietatea si
putem accesa profiluri diferite de consumatori.

Ce pondere au totusi lansarile de produs in total cifra
de afaceri?

Am avut ani foarte buni, cand produsele noi, in care
includem si modernizarile de gama, au generat peste
20% din cifra de afaceri, Tnsa obiectivul nostru anual
este ca ceea ce denumim generic noutati sa nu fie sub
pragul de 10%. Sunt insa si situatii cand produsele noi
nu performeaza, insa noi ne declaram multumiti daca
avem un procent de reusita de 80%.
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Ce a insemnat pentru Farmec intrarea pe segmentul de
parfumuri si cum performati in aceasta categorie?

Am lansat brandul de parfum Epithet la finalul anului
trecut. Intrarea pe piata parfumurilor a reprezentat un
pas strategic important pentru Farmec si o extindere
fireasca a expertizei noastre in domeniul cosmetice-
lor. Suntem inca la inceput n categorie, insa targetam
consumatorii din generatia Z, femei si barbati cu varsta
cuprinsa intre 18 si 30 de ani, iar feedbackul acestora a
fost unul pozitiv.

Cum arata bilantul la capitolul investitii in contextul
proiectelor de extindere a portofoliului?

Investitiile sunt absolut necesare daca vrei sa fii com-
petitiv. in fiecare an cumparam linii tehnologice noi
pentru ca avem nevoie sa fim eficienti. Pentru a reusi
sa cresti capacitatea de productie pe un schimb de la
9.000 de produse de curatenie la 20.000 vorbim despre
un buget de milioane de euro. Dar suntem dispusi sa
investim an de an pentru a creste calitatea produse-
lor si productivitatea. Intr-un procent de 95% noi ne
producem ambalajele pentru produsele de ingrijire a
locuintei si anul trecut am investit sume importante

si in liniile de suflare si injectie mase plastice. In plus,
am achizitionat echipamente si pe zona de cosmetice,
cu reactoare mai mari. De asemenea, logistica necesita
investitii constante, astfel ca investim in flotd, dar si in
facilitatile de depozitare. Si ultimul punct pe lista inves-
titiilor, dar nu cel din urma, este reteaua de magazine.
Per total, vorbim despre un buget care se apropie de
cinci milioane de euro.

Cum arata planurile pentru anul acesta si in ce stadiu
sunteti cu proiectul de relocare a fabricii?

Dupa trei ani, am reusit sa obtinem aprobarea PUZ-ului
pentru fabrica noud. incepand cu acest an putem sa

50 mil. euro

investitia in noua unitate de productie

6-7%

estimarile privind cresterea cifrei
de afaceri in 2026

500 de SKU-uri

in portofoliul Farmec



Fiecare gama de produse
trece printr-un proces de
modernizare de gama la
un interval de trei-patru

ani pentru ca nu poti
concura cu un Ferrari
daca tu vii la linia de
start cu o Dacia 1100.

incepem constructia noii unitati de productie si sper ca
intr-un interval de patru ani sa avem o platforma noua
de cinci hectare, cu fluxuri de productie pe orizonta-
[, care vor face activitatea mult mai eficienta si vor
reduce preturile. Anul trecut, investitia estimata in
acest proiect se ridica la 40 de milioane de euro; daca
reevaluam proiectul, anul acesta ajungem cu siguranta
la 50 de milioane de euro, pe fondul cresterii preturilor
materiilor prime. Tn plus, raman pe lista si investitiile in
reteaua de magazine, dar si in echipamente si inovatie.

Cat de importante sunt magazinele de brand in
ecosistemul Farmec si ce orase aveti pe radar pentru
perioada urmatoare?

Tn acest moment, canalul de magazine proprii depa-
seste cifra totala a exporturilor. Operam 34 de unitati
comerciale si avem magazine care performeaza bine,
dar si locatii mai putin performante. Intentionam sa le
inchidem pe cele care sunt pe ultimele locuri in clasa-
ment sau sunt pe pierdere. Retailul propriu este insa un
canal pe care il dezvoltam de cinci-sase ani si care deja
contrabalanseaza vanzarile magazinului online. in plus,
aduc cifra de afaceri suplimentara, iar angajatii din ma-
gazine sunt instruiti si fac consultantd, si aici urmarim
cresterea cosului de cumparaturi. in ceea ce priveste
expansiunea, ne dorim cel putin patru locatii noi, insa
nu avem zone prestabilite. Acolo unde gasim o oportu-
nitate pentru a deschide, vom investi. Dar, in principal,
urmarim sa ne dezvoltam Tn orase mari.

Ati mentionat exporturile. Cum performeaza acest canal
de vanzare si ce potential vedeti pe termen mediu?
Peste 95% din productia actuala este pentru piata inter-
na. Ponderea exporturilor este inca mica, in ciuda fap-
tului ca avem foarte multi parteneri si brandul Gerovital
este foarte cunoscut. In prezent, exportam produse

n 40-50 de piete, cea mai interesanta fiind Asia. in
plus, acum au inceput sa genereze din nou rezultate si
tarile din Orientul Mijlociu, pentru ca, odata cu debutul
conflictului din Golf, vanzarile au fost impactate. Avem
insa parteneriate si in Europa, dar si in SUA si am reluat
colaborarea cu China. Relatiile comerciale cu aceasta
tara s-au imbunatatit si intr-un singur an am sarit la

un milion de dolari cifra de afaceri. Vrem sa crestem la
export si, daca reusim sa semnam parteneriate impor-
tante, acestea pot aduce chiar investitii in noi capacitati
pentru a sustine cererea.

Daca ne raportam totusi la piata locala, cum arata
acum segmentarea traditional trade versus

retail modern?

IKA reprezinta peste 60% din vanzarile noastre. Daca nu
esti pe piata de retail modern inseamna ca nu existi.
Cele mai bune rezultate au fost inregistrate pe canalul
de hipermarket si evoluam bine si in supermarketuri.
Per total piata, stim cu totii ca discounterii sunt canalul
cu cea mai buna evolutie in ultimii ani si atunci vrem

si noi sa exploatam mai bine acest canal de vanzare.
Cat despre retailul independent, este si va ramane
important pentru noi. Chiar daca necesita niste eforturi
suplimentare, este un canal care ne costa mai putin

si este mult mai eficient. Este necesar sa continuam

sa performam in traditional trade, sa fim atenti la toti
clientii nostri, intrucat costurile de exploatare sunt

mai mici.

Ce asteptari aveti pentru acest an si care sunt
principalele minusuri pe care le vedeti pentru
perioada urmatoare?

Sunt riscurile care se mentin deja de ceva vreme si ma
refer la instabilitatea politica, atat pe plan intern, cat
si international, precum si la instabilitatea economica.
Acestea sunt provocarile cu care ne-am confruntat in
ultimii ani si care raman in continuare pe lista. In ciuda
acestor provocari, noi ne-am propus ca anul acesta

sa revenim pe crestere, insa vorbim despre un avans
rezonabil, de 6-7% la cifra de afaceri, si speram sa avem
un ritm de crestere mai bun la capitolul profit. Asa cum
spuneam, anul acesta acordam o atentie mai mare
cheltuielilor si am fost mult mai echilibrati in ceea ce
priveste strategia de discounturi, iar rezultatele sunt
net superioare anului trecut.

La pol opus, de unde vin totusi oportunitatile

de crestere?

Asa cum spuneam, inovatia este in centrul strategiei de
crestere. In fiecare trimestru venim cu produse noi pen-
tru a pastra competitivitatea deoarece este important
sa tii pasul cu trendurile globale. Piata locala a fost si
va fi in continuare una cu potential de crestere si unul
dintre obiectivele pe care ni le setam anual este sa
luam cota de piata de la alte companii. Oportunitatea
pentru Farmec vine din capacitatea de adaptare rapida
si din deschiderea pentru inovatie.
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Magazinul lunii

NOILE OBICEIURI DE CONSUM,
PUNCT DE REPOZITIONARE
PENTRU RETEAUA SERGIANA

Retailerul brasovean Sergiana,
unul dintre cei mai importanti
retaileri din Transilvania, continua
procesul de remodelare a retelei
de magazine, parte a unei strategii
mai ample de adaptare la noile
obiceiuri de consum si la cerintele
comertului modern. Compania
opereaza in prezent 52 de magazine
si mizeaza pe diferentiere prin
proximitate, produse proprii si
conectarea cu comunitatea locala,
intr-o piata in care consumatorii
devin tot mai selectivi si mai atenti
la raportul calitate-pret.

De Florentina Ciobanu
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upa investitii de peste 500.000 de euro n

2025 in remodelarea magazinelor, Sergiana

a continuat procesul de modernizare,

unul dintre cele mai recente proiecte fiind

locatia situata pe Bulevardul Grivitei 38
din Brasov, pentru care bugetul a ajuns la 120.000 de
euro. Procesul de remodelare a vizat atat optimizarea
spatiului, cat si eficientizarea traseului de cumparare, o
schimbare importanta fiind eliminarea zonei de la etaj,
considerata dificil accesibila pentru clientii din categoria
50+.,Cu sigurantd, ne adaptam directia catre un comert
modern, un comert in care consumatorul sa gaseasca
absolut tot ceea ce Tsi doreste intr-o locatie, in functie
de perimetrul pe care il avem la dispozitie”, declara
Simina Arsene, Manager Retail Sergiana Grup.

Elemente diferentiatoare

Cu o suprafata de aproximativ 200 de metri patrati,
magazinul a fost reorganizat astfel incat categoriile sa fie
mai usor de identificat, iar experienta de cumparare sa
raspunda stilului de viata tot mai alert al consumatorilor.
Sortimentatia este una dintre cele mai extinse din retea,
cu aproximativ 5.000 de articole permanente si Tnca 500
de produse sezoniere. Deloc surprinzator, produsele
marca proprie Sergiana au un rol extrem de important in
portofoliu, ponderea acestora reprezentand 55% din van-
zarile magazinului din Grivitei, diferenta fiind completata



de branduri partenere si produse locale. Compania
continua sa mizeze pe integrarea verticala si pe conceptul
»de la furca la furculita”, folosind carne provenita inclusiv
din ferma proprie. Sortimentul include preparate din
carne de porec, vita si oaie, iar avantajul competitiv vine
din constanta gustului si din retetele traditionale, sustine
reprezentanta Sergiana. Printre cele mai bine vandute
produse se afla crenvurstii din carne de pui, pozitionati ca
produs accesibil si apreciat in special de familiile cu copii.
,Clientii nostri stiu ca la noi vor gasi constant acelasi
gust cu care s-au obisnuit; produsele au gustul lor
specific si il putem clasifica chiar si ca inconfundabil
uneori, pentru ca sunt preparate din carne din porc
crescut in ferma proprie. Acesta este motorul nostru: de
la furca la furculitd. Suntem in piata de 32 de ani si ne
propunem sa continuam sa producem hrana de calita-
te” afirma Simina Arsene.

Locatia are si un statut aparte in reteaua Sergiana, fiind
singurul magazin cu program nonstop, si functioneaza in
acest format de peste 15 ani. ,Ne adresam tuturor catego-
riilor de clienti si, pentru ca sunt consumatori care chiar
si la orele 23-24 Tsi doresc sa gateasca ceva sau vor sa
ridice o comanda, noi am ales sa pastram acest beneficiu
al programului nonstop. Tn plus, in acest moment suntem
intr-un scurt proces in care sa integram si partea de ready
to eat, sandviciuri. Avem deja zona de coffee corner pe
care vrem sa o dezvoltam”, explica managerul Sergiana.
Din acest magazin sunt procesate si comenzile online
pentru Brasov si imprejurimi, componenta care contri-
buie la mentinerea unei rotatii constante a produselor si
deserveste o categorie de consumatori interesati sa eco-
nomiseasca timp si care vor solutii rapide de cumparare.
Magazinul din Grivitei deserveste in prezent aproximativ
600 de clienti zilnic, cu un trafic mai ridicat in a doua
parte a zilei si pe timpul noptii. Valoarea medie a bonului
este de circa 45 de lei, cu un nivel semnificativ mai mare
n ceea ce priveste comenzile online.

Ce impact a avut instabilitatea ultimului an asupra rezul-
tatelor? Potrivit managerului Sergiana, baza de clienti s-a
mentinut relativ stabild, Tnsa valoarea cosului de cum-
paraturi a fost afectata de inflatie si de presiunea asupra
bugetelor gospodariilor. ,Vedem o schimbare a compor-
tamentului de consum, Tn sensul ca baza de clienti este
aceeasi, cu mici fluctuatii. Cu toate ca noi nu am aplicat
modificari de preturi la produsele marca Sergiana in ulti-
mii ani, valoarea bonului a scazut, fiind influentata direct
de nivelul ridicat al inflatiei. Sectorul de crestere a porcilor
a avut mult de suferit in ultima perioada si am fost afectati
direct de cresterea importurilor si de scaderile majore si
nejustificate pentru toti producatorii din Romania a pretu-
lui la carnea de porc”, spune Simina Arsene.

Tn acest context, retailerul a intensificat activitatile
promotionale pentru a ramane competitiv. ,Asemenea
jucatorilor din retailul modern, am fost nevoiti sa
accentuam activitatile promotionale, deoarece oame-
nii au fost mult mai receptivi cand anumite articole

au fost mai accesibile decat in alte retele, siinca le
derulam. Aceste actiuni ne afecteaza marja si partea de

performantd, Thsa sunt necesare pentru sustinerea vo-
lumelor si pentru a avea o putere mai buna de negocie-
re cu furnizorii”, sustine reprezentanta companiei.

Loializare si apropierea de comunitate

Procesul de modernizare a retelei va continua si in 2026.
in prezent, se lucreaza la remodelarea unui magazin din
Codlea, deschis Tn urma cu 13 ani, proiect care include
extinderea spatiului de vanzare cu aproximativ 40 de
metri patrati si introducerea unei zone de snacking.

Pe lista proiectelor viitoare se afla si lansarea unei
aplicatii de loializare a clientilor, dar si extinderea cam-
paniilor de degustare si promovare in magazine, care
sa contribuie la pozitionarea brandului si atragerea de
noi consumatori. Recent, Sergiana a derulat o astfel de
campanie pentru produsele din carne de vanat, care a
generat cresteri de vanzari pe acest segment.

Tn paralel, retailerul mizeaza si pe dezvoltarea portofoliu-
lui de produse locale si artizanale, inclusiv lactate, paste
fainoase sau articole de bacanie realizate de mici produca-
tori care nu au acces in marile retele de retail. ,Suntem op-
timisti pentru viitor, piata se va nisa, iar consumatorii care
vor cauta produse curate, cinstite, vor avea in continuare
posibilitatea sa le cumpere. Chiar daca puterea de cumpa-
rare este Tn scadere, vedem ca este o categorie Tn crestere.
Romanii sunt tot mai atenti la etichete, cauta produse
autentice”, subliniaza managerul Sergiana, care a nomina-
lizat la capitolul provocari mentinerea unui echilibru intre
calitatea tuturor proceselor si cantitate, mai exact toate
deciziile care contribuie la performanta companiei.

,in primul trimestru al anului, vanzarile au scazut cu
aproximativ noua puncte procentuale, dar vedem o re-
dresare odata cu apropierea verii. Piata se va dezmorti
si vor ramane in piata cei care vor reusi sa fie aproape
de consumatori, oferind plusvaloare si ceva real, palpa-
bil, demonstrabil. Au trecut vremurile Tn care nu conta
care erau clientii si, asa cum arata si studiile, trei clienti
nemultumiti vor spune altor zece, in timp ce doar doi
clienti satisfacuti vor recomanda produsele altora. De
aceea, comunitatea este o voce foarte importanta pen-
tru noi”, concluzioneaza Simina Arsene.
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Magazin specializat

CONCEPTUL CARE
CONSTRUIESTE O COMUNITATE
IN JURUL GUSTULUI PICANT

Pornit de la conceptul ,,from
seed to bottle”, Chilli Hills a
creat pe piata din Bucuresti
un loc in care accentul cade
pe gust, nu doar pe iuteala.
Astfel, desi magazinul

este punctul central al

businessului, produsul rama-
ne principalul diferentiator,
iar degustarile si educarea
consumatorului sunt con-

siderate piloni esentiali de
crestere. De Simona Popa
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ovestea Chilli Hills in Romania are la baza o
vacanta la schi in Bulgaria si dorinta fondato-
rului de a face pasul de la corporatie la antre-
prenoriat. Cosmin Jipa a lucrat timp de cinci
ani n cadrul Deloitte si alti doi ani in echipa
Rompetrol, ca project manager regional, dar ajunsese in
punctul in care dorea sa construiasca ceva pe cont propriu.
»Eram Tntr-o vacanta la schi in Bulgaria si imi rezerva-
sem o zi la spa. in drum spre acel loc am trecut pe lan-
ga un magazin care mi-a atras atentia. Era un magazin
care vindea sosuri picante, Chilli Hills. Cum eu gateam
deja picant, am intrat sa imi cumpar cateva sosuri si
mi-au placut toate. Acela a fost momentul in care am
zis ca eu vreau magazinul acesta mai aproape de acasa,
doar ca in Romania nu aveam nimic similar, doar sosuri-
le din mass market”, povesteste Cosmin. Ca sa inteleaga
ce ar presupune sa deschida un astfel de magazin in
Romania, Cosmin a discutat cu proprietarul din Bulgaria
despre toate aspectele care stau la baza businessului.
Aproape un an de zile au facut schimb de mesaje, a
mers in vizite de lucru la Sofia, a vizitat serele de ardei
iute si magazinele din Bulgaria, a documentat piata din
Romania si potentialul de scalare a unui astfel de busi-
ness si, cand a reusit sa puna toate detaliile cap la cap,
a luat decizia sa deschida Chilli Hills si in Romania.
~Pentru mine, cel mai important a fost sa inteleg pro-
cesul de productie pentru ca sosurile sunt premium si




voiam sa stiu ce vand. Toti ardeii folositi in retete sunt
produsi exclusiv de noi. ITn momentul de fata avem 12
hectare pe care le cultivam si vom adduga inca trei
hectare anul acesta. Culturile sunt afara, nu avem sere,
astfel ca producem doar in sezon”, explica proprietarul
Chilli Hills Romania.

Pariul pe dezvoltarea unei piete noi

Magazinul din Bucuresti a fost deschis la finalul lunii
martie 2025 si functioneaza asemanator unei francize:
know-how-ul, produsele si identitatea vizuala vin din
Bulgaria, dar cu adaptari pentru piata locala. Un exem-
plu este sosul ,Dracula’s Blood”", creat initial exclusiv
pentru Romania si devenit ulterior suficient de popular
ncat sa fie vandut si in Bulgaria. ,Cand am cercetat noi
piata, am vazut ca nu mai exista niciun magazin similar
n Bucuresti. A fost un risc pe care ni l-am asumat, pen-
tru ca deschideam o piata noua, o nisa. Nu ne doream sa
vindem sosuri banale, ci unele premium, dedicate gur-
manzilor care au cunostinte despre ardeii picanti si care
inteleg deviza noastra «taste over heat». Asa ca ne-am
dorit o locatie centrald, unde sa ne gaseasca atat pasio-
natii de arome iuti, cat si turistii, mai ales ca produsele
cu branding inspirat din zona Dracula au devenit rapid
unele dintre cele mai cautate de straini”, spune Cosmin.
Magazinul se afla pe strada lon Campineanu, in centrul
Capitalei, si ocupa 40 de metri patrati unde sunt listate
aproximativ o suta de sortimente unice, de la sosuri la cio-
colata, condimente, creme tartinabile, bere, toate cu ardei
in compozitie. Tn timp ce sosurile sunt produse exclusiv
in Bulgaria, produsele complementare sunt facute si in
Romania, cum ar fi berea, dar cu materie prima provenita
de la producatorul Chilli Hills din Bulgaria.

,Suntem foarte stricti in ceea ce priveste eticheta pro-
duselor pe care le vindem. Acesta este si motivul pentru
care ardeii pe care ii folosim sunt exclusiv de la noi, pen-
tru ca asa putem sa avem trasabilitate”, adauga Cosmin.
Investitia in deschiderea magazinului din Bucuresti s-a

ridicat la 60.000 de euro, din care 25.000 euro au fost
alocati pentru amenajare. ,Cand am venit sa vedem
locatia, am simtit ca este potrivita pentru noi. Avea deja
un perete negru si elemente din lemn, detalii care se
regasesc si in locatiile din Bulgaria. Tn paralel am lucrat
si la site, dar si la paginile de social media, pentru ca
am stiut de la bun inceput ca trebuie sa construim o
comunitate in jurul magazinului daca ne dorim sa dez-
voltam aceasta nisa”, isi aminteste Cosmin.

n anul care s-a scurs de la deschiderea magazinului, echi-
pa Chilli Hills din Romania a reusit sa aduca in fata consu-
matorilor romani de la sosurile iuti de baza, cu jalapefio
in compozitie, pana la sosuri facute din ardei Carolina
Reaper. ,Noi spunem de fiecare data ca produsele super
hot sunt pentru iubitorii de iuteala extrema, astfel ca so-
surile foarte iuti sunt dedicate cunoscatorilor. Acesta este
si motivul pentru care la noi poti degusta toate sortimen-
tele pe care le avem, de la cele mild pana la cele foarte
iuti. Sosul Jalapefio Lime este in topul vanzdrilor, daca

ne uitam la sosurile mild. Este un sos pentru toti consu-
matorii. Daca mergem spre un grad mediu de iuteala, am
lansat anul trecut Habanero Mango Masala, iar dintre cele
hot cu siguranta Dracula’s Blood este bestsellerul nostru”,
detaliaza antreprenorul. 70% din clientii Chilli Hills sunt
romani si 30% sunt turisti. in materie de pret, cel mai
ieftin produs din magazin costa in jur de 30 de lei, iar cel
mai scump, cum sunt seturile cadou, ajunge la 550 de lei.
n aceste conditii, valoarea bonului mediu este de 130 de
lei in magazinul fizic si de 180 de lei in cazul comenzilor
online. lar daca in timpul saptamanii in magazin intra in
medie zece clienti, numarul lor se dubleaza in weekend.
Tn ceea ce priveste magazinul online, acela inregistreaza
o medie zilnica de zece comenzi. ,Clientii nostri sunt, in
mare parte, pasionati de mancare, oameni care vor sa dea
un twist retetelor. Noi Ti numim «chili-heads» si ne place
sa credem c4d, alaturi de ei, reusim sa crestem aceasta
comunitate”, explica proprietarul Chilli Hills Romania.
Dupa primul an de functionare, businessul a depasit
estimarile initiale. Fondatorul isi propusese vanzari de
aproximativ 55.000 de euro pana la finalul lui 2025, insa
cifra a ajuns la 70.000 de euro, desi magazinul a fost
deschis opt luni din 12. Acum, prioritatea este stabi-
lizarea businessului si dezvoltarea canalului online.
Magazinul fizic produce Tnca mai mult decat online-ul,
nsa investitiile in Google ads si continut online au
devenit o directie importanta de crestere. In paralel,
Chilli Hills incepe sa extinda si parteneriale atat in
retail, cat si Tn HoReCa. Compania a semnat recent un
parteneriat cu Sezamo, iar produsele urmeaza sa fie
listate pe platforma. Tn ceea ce priveste retailul fizic,
exista planuri de extindere, insa intr-un ritm controlat.
Urmatoarea locatie va fi deschisa in Brasov, insa abia
n 2028, dupa ce modelul actual va deveni suficient de
stabil. Intre timp, brandul incearca sa creasca si prin
colaborari, inclusiv cu alti producatori locali de sosuri,
pe care antreprenorul roman din spatele Chilli Hills nu
ii priveste drept competitori directi, ci parteneri alaturi
de care poate dezvolta acest segment de piata.
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Promotii/Campanii/Lansari

Bucovina dezvolta portofoliul
de ape cu minerale esentiale

Brandul de apa Bucovina

raspunde noilor preferinte de

consum prin lansarea gamei

de apa minerala carbogazifi-

cata imbogatita cu minerale

esentiale, disponibila in trei

variante functionale: mag-

neziu cu zmeura, potasiu cu

piersica si seleniu cu fructe

rosii. Noua gama Bucovina Plus Mineral Carbo combina
senzatia revigoranta a apei carbogazificate cu beneficii
functionale dedicate unui stil de viata activ, pastrand
in acelasi timp reteta simpla care defineste gama:

99% apa minerala naturala Bucovina. Produsele sunt
fara zahar, fara calorii, fara coloranti, indulcitori sau
conservanti, oferind hidratare cu un plus de minerale,
fara compromisuri nutritionale. Bucovina Plus Mineral
Carbo este disponibila in format practic de 600 ml, cu
ambalaj potrivit pentru multiple momente de consum.

*

Ursus isi extinde portofollul
dincolo de categoria de bere

Ursus Breweries mar-

cheaza o premiera pe

piata din Romania si

extinde brandul Cooler

dincolo de categori-

ile sale traditionale,

prin lansarea primei

bauturi functionale din

portofoliul sau: Cooler — apa carbonatata cu vitamine
sau minerale. Gama cuprinde doua sortimente, fiecare
fiind construit in jurul unor nevoi specifice de con-
sum. Cooler Focus este 0 apa carbonatata cu gust de
afine, care contine vitamina B6 si cafeinad, fiind gandita
pentru acele momente in care consumatorii isi doresc
sa ramana concentrati, conectati si energizati. Cooler
Hydrate, cu gust de lime si menta, contine electroliti
si a fost dezvoltata pentru momentele in care nevoia
principala este hidratarea, dar si racorirea.

*
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O noua lansare in portofoliul
Merlin's Beverages

Merlin's Beverages isi

extinde portofoliul

prin lansarea gamei

Carbonated Lemonade

la doza de 330 ml, in

variantele cu lamaie,

lime si menta, lamaie

si grepfrut. Noul format

combina reteta de limonada cu o efervescenta fina,
adresand consumul on-the-go si reducerea spatiului
la raft, dar siin vitrine. Datorita ambalajului premium
si designului vibrant si de impact, extensia gamei de
limonade carbogazoase capitalizeaza pe segmentul de
impuls atat in zona de convenience, dar si HoReCa sau
comertul traditional.

*

Farmec relanseaza Gerovital Sun

Farmec anunta relansa-

rea gamei Gerovital Sun

intr-o formula noua si

moderna, creata pentru

nevoile actuale ale

consumatorilor care isi

doresc protectie solara

eficienta. Sub noul concept, Gerovital Sun devine o
gama completa, care pune accent pe protectie ridi-
cata, filtre de generatie noua si texturi lejere. Gama
noua include produse dedicate tuturor tipurilor de ten,
inclusiv formule potrivite pentru pielea sensibila, pre-
cum si produse special create pentru copii si bebelusi.
Gerovital Sun reuneste 21 de produse tip crema, spuma
sau uleiuri, pentru fata, corp si ingrijire after sun. Toate
produsele sunt testate dermatologic.

*

SLooP lanseaza un smoothie din
fructe cu proteina vegetala

Portofoliul SLooP a fost comple-

tat de SLooP Protein Power Play,

primul smoothie ready-to-drink

din fructe cu proteina vegetala,

cacao si vanilie, creat pentru

consumatorii care au nevoie

de energie reala intr-un stil de

viata alert. Noul produs marcheaza intrarea brandului
intr-o zona cu potential major de crestere: bauturile
functionale ready-to-drink, cu beneficii nutritionale
clare si ingrediente relevante. Protein Power Play conti-
ne proteina vegetala, aleasa pentru profilul nutritional
curat si digestibilitatea mai buna comparativ cu alter-
nativele clasice pe baza de zer.

*






Strategii de piata

~ROMANIA

VA DEVENI A
TREIA CEA MAI
IMPORTANTA
PIATA PENTRU
REWE?”

Daca ar fi sa descrieti anul 2025 prin prisma evolutiei
PENNY Romania, care au fost provocarile carora a
trebuit sa le faceti fata?

Tn 2025, am continuat sa demonstram agilitate si capa-
citate de adaptare, un lucru pe care il facem deja de 20
de ani, de cand am deschis primele magazine PENNY
din Romania. Rezultatele pe care le-am obtinut anul
trecut demonstreaza nca o data strategia clara si exe-
cutata cu disciplina n jurul careia ne structuram dez-
voltarea. Astfel, am continuat sa ne intarim pozitia pe
piata locala de retail, in ciuda contextului incert. 2025
a fost un an plin de provocari, nu doar pentru PENNY
Romania, ci pentru tot sectorul de retail. Indiferent ca
vorbim despre modificarile fiscale, cum a fost ma-
jorarea de TVA, impozitul minim pe cifra de afaceri,
preturile crescute pentru energie si, nu in ultimul rand,
efectele tensiunilor geopolitice care au pus o presiune
suplimentara pe lanturile de aprovizionare, toate aces-
tea sunt aspecte ce tin de factori externi businessului
nostru. Dar, chiar si in acest context dificil, PENNY a
continuat sa se dezvolte si, din nou, am Tnregistrat
rezultate foarte bune. Am mizat pe agilitatea echipei si
pe puterea de adaptare. Consider ca sunt atuurile pe
care le avem in piata. Dincolo de statutul de discounter,
faptul ca am reusit sa construim o echipa capabila sa ia
decizii rapid, in ciuda schimbarilor de paradigma atat
la nivel local, cat si extern, ne ajuta sa ne securizam
businessul in vremuri impredictibile.
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Cu investitii de 159 de milioane

de euro intr-un singur an si un

plan de dezvoltare estimat la trei
miliarde de euro panain 2035,
Romania se transforma intr-un
pilon strategic pentru grupul REWE,
sustine Draga Cukjati, CFO PENNY

Romania. Discounterul a incheiat
2025 cu afaceri de peste doua
miliarde de euro si isi propune sa
dubleze numarul de magazine la
nivel local pana in 2035, mizand pe
parteneriatele cu furnizorii romani
si potentialul inca neexploatat al
economiei locale. De Simona Popa

Concret, cum a aratat bilantul pentru anul 2025 si ce a
stat la baza rezultatelor obtinute?

Anul trecut, am reusit sa depasim pragul de doua mili-
arde de euro in ceea ce priveste cifra de afaceri, inre-
gistrand o crestere de 12% peste nivelul din 2024. A fost
pentru al 11-lea an consecutiv in care am inregistrat cea
mai mare rata de crestere a cifrei de afaceri in randul
entitatilor de retail alimentar din grupul REWE si pentru
al optulea an la rand cand am avut o crestere peste
media pietei locale. Este o performanta stabila care ne
ajuta sa ne crestem cota de piata in Romania si demon-
streaza abilitatea noastra de a raspunde asteptarilor
consumatorilor romani. Suntem discounter, astfel ca
urmarim mereu sa raspundem simultan la trei nevoi
majore ale clientilor: pret corect, calitate constanta si
simplitate in procesul de achizitie.

Cum s-a tradus totusi contextul dificil caruia a

trebuit sa ii faceti fata in 2025 in indicatori precum
profitabilitate sau frecventa de cumparare?
Intr-adevar, contextul economic a afectat profitabili-
tatea la nivelul anului trecut. Mai exact, am inregistrat
o scadere de 22% a profitului net, pana la valoarea de
174 de milioane de lei. Increderea consumatorilor a
continuat sa scada pe parcursul anului trecut si nici
acum lucrurile nu stau mai bine. Ne uitam si la evo-
lutia inflatiei si este evident ca puterea de cumparare
a romanilor a fost mai mica in 2025 si situatia nu s-a



schimbat nici daca ne uitam la prima parte a acestui
an. Tn acest context, trebuie sa ne asiguram ca avem
preturi corecte, accesibile si, totodata, ca pastram
sortimentul si calitatea acestuia. Totodatd, Tn ciuda
presiunii pe care am resimtit-o la nivelul profitului in
2025, am continuat planul nostru privind expansiunea,
am crescut reteaua nationala de la 416 locatii la 456 la
finalul anului trecut si am crescut si numarul centre-
lor logistice. Romania este una dintre tarile in care
REWE deschide cele mai multe magazine si este, dupa
Germania si Austria, si tara care atrage cele mai multe
investitii la nivel de grup.

La ce suma s-au ridicat investitiile in expansiune

la nivelul anului trecut?

Bugetul total de investitii pentru anul trecut s-a ridicat
la 159 de milioane de euro, aproape 40% din totalul
investitiilor la nivel de grup, mare parte din suma fiind
alocata pentru expansiunea retelei, imbunatatirea
infrastructurii logistice, cresterea eficientei operatio-
nale si digitalizare. Anul trecut au fost inaugurate 40 de
magazine, la fel ca Tn 2024 si in 2023. Vom continua in
acelasi ritm sau chiar vom accelera putin, pentru ca ne
dorim sa fim prezenti in toata tara, de la urbanul mare
si urbanul mic pana la zonele periurbane si rurale. Anul
trecut, in noiembrie, am inaugurat si cel de-al cinci-
lea centru logistic, la Mihailesti, Giurgiu, prin care am
creat 200 de noi locuri de munca. Acest centru logistic

este foarte important pentru tot ecosistemul PENNY.
Ne permite sa reorganizam livrarile catre magazine, sa
imbunatatim eficienta, sa reducem impactul asupra
mediului, sa scurtam timpii de livrare si sa asiguram o
mai buna prospetime a produselor. Concret, cele cinci
centre ne permit sa asiguram sase livrari pe saptamana
de produse fresh catre toate magazinele PENNY. Acest
lucru se datoreaza faptului ca 15% din vanzarile noastre
provin din categoria fresh. Pe termen lung, strategia
noastrd a ramas neschimbata. Tn anul 2035 ne propu-
nem sa avem 1.000 de magazine pe teritoriul Romaniei,
iar acest plan are in spate un buget estimat la trei
miliarde de euro.

Care considerati ca este balanta corecta intre
presiunea pe costuri si nevoia de a continua

cresterea si expansiunea?

Este foarte important sa ne mentinem planurile privind
investitiile in dezvoltare, dar la fel de important este
sd ne asiguram ca facem investitii sustenabile, care isi
aduc contributia in business. In termeni de costuri, evi-
dent ca este foarte important sa le tinem sub control,
dar nu cu orice pret. Mai exact, reducerea costurilor

nu trebuie sa ne afecteze nici clientii, nici angajatii.
Sunt de parere ca oamenii sunt cheia oricarui succes,
ei sunt cei care fac diferenta. Fara echipa nu poti sa
construiesti nimic pe termen lung, iar fara clienti fideli
orice plan privind expansiunea este doar un colos cu
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Romania este una dintre
tarile in care REWE deschide
cele mai multe magazine

si este, dupa Germania si
Austria, si tara care atrage
cele mai multe investitii la

nivel de grup. Exista spatiu

de dezvoltare.

picioare de lut. Totodata, daca te concentrezi doar pe
expansiune si uiti de experienta la cumparaturi, nu vei
fi pe plus la final.

Avand in vedere ritmul de expansiune si targetarea
unor noi zone, cum a evoluat numarul de clienti la
nivelul anului trecut?

Tn anul 2025, am avut Tn medie 3,3 milioane de clienti
pe saptamana in magazinele noastre, in crestere cu
6,75% fata de anul 2024. lar Tn acest an ne-am apro-
piat deja de patru milioane de clienti saptamanal, pe
masura ce continuam sa ne extindem numarul de ma-
gazine. Tn total, anul trecut am avut 174 de milioane de
bonuri, ceea ce, asa cum spuneam, inseamna o cres-
tere cu 6,7% peste nivelul din 2024. Totodata, creste si
numarul celor care folosesc PENNY Card, programul
nostru de loializare. Avem 4,2 milioane de posesori
PENNY Card, iar peste 80% dintre vanzarile realizate
in magazinele noastre au la baza si un astfel de card.
Mai mult, inregistram rezultate bune si pe segmentul
e-commerce. Lucram cu Glovo, Wolt, Bringo si Bolt
Food, iar anul trecut am livrat din 205 magazine din 75
de localitati. Totodata, de anul trecut avem disponibil
si serviciul Click&Collect, care presupune ca iti poti
alege produsele Tn online, plasezi comanda si apoi o
poti ridica din ce magazin doresti, cand doresti. Acest
serviciu este disponibil in 430 de magazine la nivel na-
tional. Prin parteneriatele cu livratorii si prin interme-
diul Click&Collect, anul trecut am Tnregistrat 980.000
de comenzi si am reusit sa vindem in valoare de 21

de milioane de euro pe acest segment. Deocamdata,
inseamna doar 1,03% din cifra noastra de afaceri, dar
este un trend in crestere. Daca ne raportam la rezul-
tatele din 2024 pe aceasta nisa, vedem ca in 2025 am
vandut cu 30% mai mult. lar pentru anul acesta luam
in calcul o crestere de 20% fata de rezultatul din 2025.
Pasii pe care Ti facem in aceasta directie ne aduc mai
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aproape de ceea ce noi numim ,community delivery”,
in care magazinele fizice vor reprezenta doar niste
huburi. Consideram ca viitorul va fi omnichannel.

Au existat modificari la nivel de sortiment pe parcursul
anului trecut sau in ceea ce priveste experienta la
cumparaturi?

Am continuat sa optimizam experienta de cumparare
prin extinderea zonelor dedicate produselor proaspete,
dezvoltarea sortimentului ready-to-eat si imbunatati-
rea fluxului din magazine. La nivel de sortiment, 88%
din furnizorii nostri sunt companii romanesti, vorbim
despre peste 600 de furnizori, iar 68% din cifra noastra
de afaceri provine din produse fabricate Tn Romania.
Tn acest sens, noi am continuat s& dezvoltam initiativa
3RO, prin care sustinem producatorii locali si punem

la raft produse care au ingredientul principal prove-
nit din Romania si sunt procesate si ambalate in tara.
Sortimentul 3RO reprezinta 55% din cifra de afaceri si
ramane pentru noi o initiativa strategica. in plus, am
dezvoltat si segmentul marcilor proprii. in prezent,
acestea reprezinta 36% din sortiment, dar ne dorim sa
crestem ponderea acestora cu inca 10 puncte procen-
tuale. Gamele acopera toate categoriile esentiale, de
la alimente de baza si preparate traditionale pana la
bauturi si articole pentru uz casnic.

Cum arata lista de prioritati pentru PENNY in 2026 si
cum se mai iau deciziile de investitii intr-un context
economic inca volatil?

Vom continua sa investim, in ciuda contextului pe care

il traversam. Ne vom concentra pe expansiunea retelei

la nivel national, ne uitam spre noi zone de dezvoltare

si ne pastram obiectivul de a le oferi clientilor produse
de calitate la preturi accesibile. Strategia noastra de
expansiune si investitiile pe care le-am gandit in acest
sens ne vor permite sa fim si mai eficienti. Si pentru ca ati
mentionat contextul actual, acesta nu este un motiv sa
franam planurile pe care le avem. Daca ne uitam la ultimii
cinci ani doar, an de an ne-am lovit de o noua provocare.
Pandemia, razboiul din Ucraina, evolutia inflatiei, toate
au venit cu o serie de provocari pe care a trebuit sa le
depasim. La fel este si acum. Pare ca traim intr-o continua
»houa normalitate”. De aceea este foarte important sa ai
echipe agile, care se pot adapta rapid, si sa ai rezilienta
care Tti ofera puterea sa treci mai usor prin perioade
complicate. Noi avem aceste echipe. Cat timp esti atent
la nevoile consumatorilor, cat timp poti veni in intam-
pinarea lor cu preturi corecte pentru produsele pe care
le cautd, eu consider ca succesul este garantat. Si mai
avem un avantaj. Romania este o tara mare, cu populatie
numeroasa. Exista spatiu de dezvoltare. Si voi mai spune
inca o data ca Romania este o piata relevanta la nivelul
grupului REWE, o piata care atrage unele dintre cele mai
importante investitii. lar Tn viitorul apropiat, eu cred ca
va deveni incd si mai importantd pentru grup. Personal,
consider ca Romania va deveni a treia cea mai importan-
ta piata pentru REWE, dupa Austria si Germania.






Antreprenoriat

BOUTIQUE DELLA PASTA, DE

LA UN BUSINESS DE NISA LA
TESTUL SCALARII

Dupa sase ani in care a construit o comunitate in jurul pastelor proaspete
artizanale si a ajuns la afaceri de peste 650.000 de lei, Boutique della Pasta
se pregateste pentru urmatoarea etapa de dezvoltare. Lansarea magazinului
online si extinderea colaborarilor cu marile lanturi de retail ar putea transfor-
ma businessul brasovean dintr-un jucator de nisa intr-un brand cu prezenta

nationala. De Alina Dragomir
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esi inca din copilarie a visat sa lucreze in

domeniul bancar, in 2019, odata cu intra-

rea in concediul de crestere a celui de-al

doilea copil, Alexandra Negrea a inceput

sa puna sub semnul intrebarii cariera sa in
sistemul bancar. Inspirata de magazinele artizanale din
Italia, dar si de dorinta de a testa experienta antrepre-
noriatului, n mai putin de 12 luni antreprenoarea lansa
primul boutique cu paste artizanale proaspete din Brasov.
,Nu a fost o decizie usoara, insa intotdeauna am privit cu
mare placere magazinele specializate din Italia. Parintii
mei s-au mutat in aceasta tara cu mai bine de 20 de ani
in urma si am avut cumva oportunitatea sa vad o evolutie
pe termen mai lung a businessurilor antreprenoriale mi-
cute, ceea ce mi-a dat Tncredere cd exista potential pen-
tru un astfel de concept si in Romania”, explica Alexandra.
Astfel, dupa un curs urmat in patria pastelor si o inves-
titie de 20.000 de euro, la finalul anului 2019, Alexandra
deschidea portile Boutique della Pasta, un spatiu
construit 100% n jurul pastelor proaspete, in ansam-
blul rezidential Avantgarden din cartierul brasovean
Bartolomeu. ,Am Tnceput cu o masina mica de paste,
faina pentru paste, investitia in amenajare si mult
entuziasm. Pe parcurs am mai investit in echipamente
pentru ca aveam nevoie de o capacitate de productie
mai mare”, sustine fondatoarea businessului.

Retetele clasice, la loc de cinste in sortimentatie

Fiind un proiect artizanal, dar si un test pentru piata de
retail din Brasov, Alexandra a ales ca punct de plecare
reteta clasica de paste, portofoliul de produse fiind
construit in jurul sortimentelor cu notorietate pe piata
locala. ,La inceput am pornit cu sortimentele clasice -



tagliatele, spaghetti, penne, fusilli si taietei. Practic, sor-
timentele cu care consumatorii sunt familiarizati. Apoi,
pas cu pas, am extins portofoliul fie cu retete pe care

ni le-au cerut consumatorii, fie cu retete care mi s-au
parut interesante, dar care erau mai putin cunoscute pe
plan local”, adauga Alexandra. Astfel, treptat, in vitrina
Boutique della Pasta au fost listate si bucatini, paccheri,
calamarata, dar si paste umplute si colorate cu spanac,
ardei copt ori sfecla rosie sau gnocchi si lasagna.

Tot la cererea clientilor, fondatoarea a listat si sosuri
home-made, disponibile in patru variante - pesto, sos
ragu, sos quatro formaggi si sos de rosii si busuioc -,
dar si un sortiment de branza maturata, ulei de masline
si sare de mare, toate aduse din Italia. ,Am pus pe raft
toate ingredientele de care un consumator are nevoie
pentru o portie de paste, ceea ce ne-a ajutat sa crestem
si valoarea medie a bonului de cumparaturi. Astfel, daca
un kilogram de paste costa aproximativ 40 de lei, valoa-
rea medie a bonului este de peste 60-70 de lei. In conti-
nuare cele mai vandute sortimente sunt cele clasice, insa
daca ne raportam la un top trei al produselor speciale
as mentiona pastele umplute cu baza de ricotta, gnocchi
din cartofi si lasagna, pe care clientii o pot cumpara gati-
ta sau n varianta ready to cook”, spune Alexandra.

Provocari si oportunitati

Desi s-a bucurat de avantajul unicitatii, dezvoltarea
unui concept care nu exista pe piata a venit la pachet si
cu provocari multiple. ,,Nu am avut niciun sprijin si ma-
rea provocare a venit din zona de autorizatii, pentru ca
aveam nevoie sa stiu exact ce am voie si cum ar trebui
sa fac lucrurile pentru a respecta prevederile legale”, isi
aminteste fondatoarea Boutique della Pasta.

Dincolo insa de acest aspect, rezilienta businessului

a fost testata mai repede decat si-ar fi dorit. Astfel,

la doar trei luni de la inaugurarea magazinului a fost
declarata starea de urgenta din cauza COVID-19, ceea ce
a obligat-o pe antreprenoare sa regandeasca complet
strategia de business. ,Eu inaugurasem un magazin si
dupa doar trei luni am fost nevoiti sa lucram exclusiv
pe baza de comenzi. Postam constant Tn social media si
astfel am reusit sa facem cunoscut conceptul. Recunosc
ca atunci ma asteptam sa fie momentul in care pu-
nem lacatul pe business, dar nu a fost asa si, mai mult

decat atat, as putea spune ca interactiunea directa cu
consumatorii m-a ajutat pentru ca eu eram cea care

se ocupa de livrarea comenzilor si astfel am reusit sa
dezvolt o comunitate in jurul Boutique della Pasta si sa
aflu ce sortimente si-ar mai dori consumatorii”, sustine
antreprenoarea. In plus, momentul pandemiei a facut-o
pe Alexandra sa constientizeze importanta diversitatii
la nivelul canalelor de vanzare. Astfel, chiar daca maga-
zinul a ramas un element central Tn ecosistemul
businessului, pastele Boutique della Pasta au fost
integrate si in meniul unor restaurante din Brasov si
Constanta, dar au ajuns si pe rafturile magazinelor Profi.
»Magazinul a fost din primul moment un spatiu de
prezentare si un punct de interactiune directa cu fiecare
consumator. Insa recunosc c&, atunci cand a venit
propunerea celor de la Profi, nu am stat prea mult pe
ganduri inainte sa spun «da», chiar daca acest pas a
venit la pachet cu o schimbare importanta de strate-
gie: dezvoltarea segmentului de paste uscate, singura
categorie care permite extinderea distributiei in retail.
Am ales impreuna trei sortimente - tagliatele, taietei si
fusilli colorate - si acum vrem sa extindem colaborarea
cu noi sortimente. Produsele sunt listate doar in Brasov,
astfel ca ponderea in total vanzari nu este una mare,
dar ajuta la notorietate”, explica Alexandra.

intre realitatea momentului si proiectele pentru viitor

Dupa ce anul trecut a ajuns la o cifra de afaceri de
aproximativ 650.000 de lei, Boutique della Pasta intra
intr-o noua etapa. Astfel, daca primii ani au fost dedicati
validarii conceptului, urmatoarea provocare este gasirea
unei formule de crestere care sa permita extinderea
businessului fara compromisuri. Primul pas este lansa-
rea magazinului online propriu, proiect care ar urma sa
permita accesul la o baza mai larga de consumatori si sa
sustind dezvoltarea segmentului de paste uscate. In pa-
ralel, antreprenoarea analizeaza extinderea colaborari-
lor din retail. ,Am avut deja discutii cu alti retaileri, insa
pentru astfel de colaborari este nevoie de un portofoliu
mai mare de produse uscate si de investitii suplimentare
in capacitatile de productie. incercam sa facem lucrurile
pas cu pas si sa crestem intr-un ritm pe care il putem
sustine”, spune fondatoarea Boutique della Pasta.

in plus, chiar daca inceputul de an a fost unul provo-
cator, cu vanzari in scadere, Alexandra este In cautarea
unui spatiu nou pentru relocarea magazinului fizic.
,Desi este un cartier rezidential nou, suntem cumva la
periferia orasului, ceea ce influenteaza traficul de cli-
enti. Astfel, imi doresc sa gasesc un spatiu intr-o zona
centrald, care, pe langa clientii din proximitate, ne-ar
oferi acces si la turisti. Prioritatea numarul 1 este sa
trecem cu bine peste acest context instabil. Cu siguran-
td, ne dorim sa crestem, insa fara sa pierdem ceea ce
ne-a adus pana aici. Pentru noi, produsul ramane cel
mai important argument de vanzare, indiferent de ca-
nalul prin care ajunge la consumator”, concluzioneaza
fondatoarea Boutique della Pasta.
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Green

LINDUSTRIA DE RECICLARE NU
DUCE LIPSA DE TEHNOLOGIE,
CI DE INCREDERE”

Daca ne uitam retrospectiv la cei 13 ani de activitate ai
FEPRA, care au fost momentele si schimbarile care au
redefinit piata gestionarii deseurilor din Romania?
Activez in acest domeniu de aproape 20 de ani si am
avut sansa sa vad piata din mai multe perspective:
ONG, expert legislativ, reprezentant al administrati-

ei publice si antreprenor. La Tnceput, Romania era in
etapa de construire a sistemului de responsabilitate
extinsa a producatorului, iar dupa aderarea la Uniunea
Europeana am incercat sa recuperam intarzieri impor-
tante. Tn 2013 am lansat prima companie din grupul
care avea sa devina FEPRA, iar de atunci piata a trecut
prin numeroase transformari. Unele au fost generate
de reglementari, altele de investitii si de maturizarea
actorilor din industrie. Printre cele mai importante
momente as mentiona consolidarea sistemului de
responsabilitate extinsa a producatorului, profesionali-
zarea actorilor din piata si, mai recent, implementarea
Sistemului Garantie-Returnare.
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Care considerati ca a fost totusi cea mai importanta
schimbare din aceasta perioada?

Fara indoiala, Sistemul Garantie-Returnare a fost cea
mai importanta schimbare. Am discutat despre o astfel
de solutie inca din 2010-2011, insa piata nu era pregati-
td. Astazi, vedem ca SGR a schimbat paradigma in piata
pentru ca aduce transparenta, trasabilitate si rezultate
masurabile. Tn acelasi timp, scoate in evidenta o lectie
importanta: atunci cand actorii din piata colaboreaza si
exista reguli clare, performanta creste.

Care considerati ca sunt principalele vulnerabilitati ale
sistemului actual de reciclare din Romania?

Cred ca cea mai mare problema ramane lipsa de
incredere si lipsa unor date complet transparente. De
ani de zile discutam despre raportari incorecte, despre
trasabilitate si despre dificultatea de a avea o imagine
reala a fluxurilor de deseuri. Putem construi fabrici

si infrastructura, dar daca datele nu sunt corecte,



increderea dispare, iar investitiile sunt afectate. De ace-
ea cred ca integritatea si transparenta trebuie sa devina
prioritati pentru intreaga industrie.

Cum ati descrie evolutia FEPRA in acest context?

Noi am ales sa investim pe termen lung si sa construim
un model integrat. Am dezvoltat servicii care acopera
intregul lant, de la responsabilitatea producatorului
pana la colectare si reciclare. E ceea ce numim one-
stop-shop pe piata de ambalaje. Scopul este sa oferim
clientilor un sistem eficient, sustenabil si predictibil.
Intr-o piata in care increderea este esentiald, credem ca
transparenta este cel mai important avantaj competitiv.

Care sunt principalele investitii realizate in ultimii ani?
Tn ultimii ani am investit peste zece milioane de euro
n capacitati de reciclare, logistica si infrastructura. La
Brad, in judetul Hunedoara, am dezvoltat un centru
important pentru reciclarea PET-ului si a sticlei, unde
urmeaza sa adaugam inca doua linii de procesare,

una pentru sticla, una pentru fulgii PET. La Buftea am
modernizat si extins capacitatile existente. in urmatorii
cinci ani ne-am propus investitii suplimentare estimate
intre zece si 15 milioane de euro, in functie de contextul
economic si de costurile finantarii.

Cum s-au reflectat aceste investitii in performanta
grupului FEPRA?

Investitiile finalizate sunt cele care ne-au ajutat sa inre-
gistram o crestere de peste 50% a cifrei de afaceri fata de
anul precedent, iar pentru anul viitor ne asteptam la o
noua crestere semnificativa. Vorbim despre o cifra de afa-
ceri care va depasi 205 milioane de lei la finalul acestui
an. Aceste rezultate sunt consecinta investitiilor realizate
n ultimii trei ani. lar pentru anul urmator estimam o cifra
de afaceri de 230 de milioane de lei, sustinuta tot prin
investitiile pe care le-am realizat. In ceea ce priveste ca-
pacitatea de reciclare a sticlei, am ajuns la o cantitate de
100.000 de tone, in timp ce pentru PET capacitatea anu-
ala este de circa 18.000 - 20.000 de tone. Cred ca trebuie
sa intelegem ca este esential ca activitatile de reciclare si
investitia in productie sa fie facute in Romania.

Unde vedeti cele mai mari oportunitati pentru
urmatoarea etapa de dezvoltare?

Ne uitam atent la alte tipuri de plastic, la textile, la
deseurile din echipamente electrice si electronice, dar
si la zona de reparare si upcycling. Tn multe cazuri, pro-
vocarea nu mai este colectarea, ci lipsa capacitatilor de
procesare si reciclare. Romania are nevoie de mai multe
investitii in sortare modernd, robotizare si tehnologii
performante. lar digitalizarea este una dintre solutiile
esentiale. Anul acesta am inceput digitalizarea intregii
activitati. Obiectivul este sa monitorizam transparent fi-
ecare etapa, de la colectare pana la reciclare. Ne dorim
ca partenerii nostri sa aiba acces la date clare si veri-
ficabile. n paralel, folosim instrumente de inteligenta
artificiala si dezvoltam sisteme care cresc eficienta

operationald si calitatea raportarilor. ns3, dincolo de
echipamente si cladiri, cred ca cea mai valoroasa inves-
titie este Tn oameni, procese si cultura organizationala.
Tn ultimii ani am construit o echipa puternica si am
lucrat la o cultura bazata pe incredere, comunicare si
responsabilitate. O companie este facuta de oameni, iar
performanta pe termen lung depinde de capacitatea lor
de a lucra impreuna.

Cat de importanta este structura echipei cand vine
vorba de relatia cu partenerii si clientii?

Observam ca marile companii nu mai aleg exclusiv in func-
tie de pret. Increderea, conformitatea si capacitatea de a
demonstra rezultatele au devenit criterii la fel de impor-
tante. Lucram cu peste 1.300 de companii si ne propunem
sa ajungem la aproximativ 5.000 de parteneri in urmatorii
ani, cu un accent puternic pe IMM-uri si pe colectorii locali.

Mai este sustenabilitatea perceputa ca o obligatie sau
devine un atu tot mai important pentru companii?
Reglementarile apar pentru ca societatea cere schim-
bare. Sustenabilitatea nu mai este doar o obligatie, ci
devine un mod de a face business si, treptat, un mod de
viata. Generatiile tinere au alte asteptari si alte valori.
Companiile care inteleg aceasta schimbare si investesc
pe termen lung vor fi cele care vor castiga increderea
consumatorilor si a angajatilor. In multe cazuri, IMM-
urile sunt deja mai sustenabile decat cred. Problema
este ca nu stiu intotdeauna sa comunice acest lucru si
nu beneficiaza de suficient sprijin. Exista numeroase
exemple de colaborari si proiecte de economie circula-
ra care apar atunci cand companiile discuta si identifica
oportunitati comune. Educatia si parteneriatele vor juca
un rol esential in perioada urmatoare.

Care sunt principalele directii de dezvoltare pentru
FEPRA in urmatorii ani?

Regionalizare, digitalizare, inovare si dezvoltarea
economiei circulare - acestia sunt pilonii esentiali. Ne
pregatim pentru extinderea in alte piete din regiune

si vrem sa demonstram ca o companie romaneasca
poate deveni un reper de profesionalism si incredere
la nivel european. Mi-as dori ca FEPRA sa fie recunos-
cuta drept unul dintre cele mai de incredere grupuri
europene din domeniul managementului deseurilor si
al economiei circulare. Pentru noi succesul inseamna
sa combinam eficienta economica cu transparenta, ino-
vatia si responsabilitatea. Daca vom reusi sa construim
incredere intre toti actorii implicati, atunci vom avea
nu doar o companie mai puternica, ci si o industrie mai
sanatoasa. Insa, dincolo de cifre si proiecte, cred ca
trebuie sa vorbim mai mult despre siguranta psiholo-
gica a oamenilor. Traim intr-o perioada cu schimbari
accelerate, iar diferenta dintre organizatii va fi facuta
de modul in care isi sprijina echipele si construiesc
incredere. Tehnologia, infrastructura si capitalul sunt
importante, dar oamenii raman elementul central al
oricarei transformari.

revistaprogresiv.ro | 59



Consumator

TRENDUL DE SANATOS
TRANSFORMA VEGETARIENII
INTR-UN TRIB MAINSTREAM

S, N linie cu macro-trendurile internationale, ali-
mentatia bazata pe plante nu mai este perceputa
nici la nivel local drept o alegere radicala sau
exclusivista. Mai exact, consumatorii nu elimina
complet produsele de origine animala din ali-

mentatie, ci incearca sa construiasca un regim alimentar

mai echilibrat. Tn acest peisaj, se disting cateva stiluri
alimentare preferate, dintre care dominant este modelul
flexitarian, adoptat de 48% dintre respondenti. Acesta
este urmat de stilul pescetarian (16%) si de cel ovo-lacto
vegetarian (11%). Un alt indicator care aratd gradul de
maturizare a segmentului este durata adoptarii acestor
comportamente alimentare. Astfel, aproape patru din
zece respondenti declara ca urmeaza un astfel de stil
alimentar de mai bine de trei ani, in timp ce 23% au
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Piata produselor vegetale si a
alternativelor la produsele de
origine animala traverseaza

o etapa de consolidare, iar
consumatorul care alege sa
reduca sau sa elimine carnea

din alimentatie nu mai poate

fi incadrat intr-un segment de
nisa. Studiul realizat de iSense
Solutions exclusiv pentru Progresiv
arata ca aceasta categorie a ajuns
intr-o etapa cu un contur mai clar,
in care produsele cu ingrediente
simple, preturi accesibile si
inovatie relevanta vor fi factorii
care vor diferentia castigatorii.
De Alina Stan

facut tranzitia spre un nou model de consum in ultimele
6-12 luni. Putem afirma ca aceste procente indica faptul
ca piata a depasit perioada in care alimentatia bazata
pe plante era ,imbratisata” exclusiv din curiozitate sau
era influentata de tendintele din social media, decizia
consumatorilor fiind deja integrata in rutina zilnica.

Ce sta insa la baza deciziei de a deveni vegetarieni?
Analizand in detaliu, principalul motiv pentru care
consumatorii romani adopta un stil alimentar bazat pe
plante este atributul de ,sanatos” (48%). Alte moti-

ve importante sunt mentinerea unei greutati optime
(33%) si prevenirea unor afectiuni (32%). Aceste rezul-
tate arata ca beneficiile individuale sunt percepute

ca fiind mai importante decat argumentele colective,
consumatorul roman fiind motivat de ceea ce castiga



direct, mai degraba decat de impactul pe care alege-
rile sale alimentare il pot avea asupra mediului sau
societatii. Spre exemplu, doar 8% dintre consumatori
adopta un stil alimentar ,verde” pentru a sustine agri-
cultura locala, 11% pentru bunastarea animalelor sau
13% pentru sustenabilitate.

Bariere de adoptie

Exigenta cu care consumatorii evalueaza produsele
plant-based a crescut direct proportional cu ritmul de
dezvoltare accelerat al acestui segment de piata din ul-
timii ani. Cu toate acestea, exista si dificultati in adopta-
rea unui stil alimentar bazat pe plante. Prin urmare, mai
bine de patru din zece respondenti (42%) considera ca
exista prea multe produse procesate in aceasta catego-
rie, acesta fiind cel mai important obstacol identificat in
studiul iSense Solutions. Acest lucru denota ca atentia
consumatorilor se muta tot mai mult catre lista de
ingrediente si gradul de procesare a alimentelor, acestia
facand diferenta intre produsele naturale si cele excesiv
procesate. Pretul ramane si el o bariera importanta, fiind
mentionat de trei din zece respondenti, acestia conside-
rand ca produsele destinate acestui segment sunt prea
scumpe. Astfel, desi exista interes pentru produsele
vegetale, acesta nu se traduce automat in disponibili-
tatea de a plati semnificativ mai mult. Tot la capitolul
provocari, 26% dintre respondenti mentioneaza lipsa
optiunilor atunci cand aleg sa serveasca masa in oras,
25% sustin ca intampina dificultati in a gasi produse
potrivite, in timp ce un procent de 23% nominalizeaza ca
problema lipsa informatiilor clare de pe eticheta.

Pe de alta parte, schimbarile alimentare se reflecta

si in structura consumului. Carnea rosie este primul
produs eliminat din dieta, fiind mentionata de 53%
dintre respondenti. Fenomenul este si mai puternic in
randul persoanelor cu varste intre 55 si 65 de ani, unde
procentul ajunge la 71%. Produsele procesate din carne
ocupa locul al doilea in topul alimentelor eliminate, fiind
mentionate de 44% dintre participanti. Clasamentul este
completat de gelatina (30%), carne alba (30%) si supele
pe baza de carne (28%).

in locul produselor de origine animald, consumatorii
aleg in principal substituenti precum produsele din
soia (43%), alternativele vegetale pentru lactate (39%)
si alternativele vegetale la carne (38%). Alte optiuni
includ branza vegetala (34%), bauturile vegetale (33%),
indulcitorii vegetali (24%) si deserturile vegane (23%).
Tn acelasi timp, persoanele cu venituri reduse sunt mai
putin orientate catre alternativele vegetale la carne
(26%), mai arata studiul iSense Solutions.

Tn ceea ce priveste consumul curent, cel mai frecvent
consumate alimente sunt fructele (70%), legumele (67%)
si leguminoasele (57%), in timp ce alternativele vege-
tale pentru lactate au o penetrare mai redusa (28%),
ceea ce demonstreaza cd, desi categoria substituenti-
lor vegetali este in crestere, fundamentul alimentatiei
ramane reprezentat de produsele naturale.

Ajustari in comportamentul de consum

Schimbarea stilului alimentar vine si cu ajustari in
comportamentul de consum. Astfel, demn de mentionat
este faptul ca aproximativ 69% dintre utilizatori declara
ca citesc mai atent etichetele, iar 66% planifica mai
atent mesele. Aceste procente descriu un consumator
care acorda timp si atentie procesului de cumparare si
care evalueaza produsele dincolo de pret sau notorie-
tatea brandului. Tn ceea ce priveste oferta disponibila in
magazine, evaluarile sunt in general favorabile. Astfel,
64% dintre respondenti considera ca apar constant pro-
duse noi in categorie, 57% sunt multumiti de calitatea
acestora, iar peste jumatate apreciaza atat accesibilita-
tea la raft, cat si diversitatea ofertei. Exista insa si sem-
nale care indica necesitatea unei segmentari mai bune.
Consumatorii cu varste intre 55 si 65 de ani se declara
mai putin satisfacuti, o treime dintre ei considerand ca
oferta nu raspunde suficient nevoilor lor.

Hipermarketul, principalul punct de contact

Daca ne raportam la canalele de vanzare, hipermar-
keturile si supermarketurile continua sa domine
comportamentul de cumparare al acestei categorii, cu
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o frecventa medie de aproximativ doua achizitii pe sap-
tamana. 9% dintre respondenti declara ca aleg aceste
canale pentru achizitia zilnica de produse vegetale.
Spre comparatie, canalele online specializate sunt
folosite mai degraba complementar, nu ca principala
destinatie de achizitie. Astfel, canalele online, precum
Sezamo sau Freshful, sunt utilizate mai rar, in medie o
data pe saptamana, femeile utilizandu-le cu o frec-
venta mai redusa (0,6 achizitii pe saptamana). in plus,
doar 16% dintre consumatori declara ca achizitioneaza
produse vegetale din magazinele online ale retailerilor
cu o frecventd de o data pe saptamana, situatie care
confirma faptul ca succesul categoriei este dictat in
continuare de vizibilitatea produselor la raft si experi-
enta oferitd de magazinele fizice.

Inovatia, semnal promitator in categorie

Un semnal pozitiv pentru acest segment de produse
este reprezentat de apetitul ridicat al consumatorilor
pentru noutate, in conditiile Tn care mai mult de juma-
tate dintre respondenti (63%) declara ca sunt dispusi sa
incerce produse vegane nou lansate, iar in randul con-
sumatorilor cu venituri ridicate procentul urca la 86%.
Un raspuns 100% ferm cu privire la disponibilitatea de a

incerca produse vegane noi a venit din partea a trei din
zece respondenti, mai arata datele iSense Solutions.

Pe langa alimentatie, comportamentele de consum se
extind si catre alte categorii. Mai exact, peste jumatate
dintre respondenti (52%) aleg suplimente alimentare
vegane, in timp ce 43% dintre consumatorii care au
raspuns studiului iSense Solutions folosesc produse de
igiena personald cu astfel de caracteristici. In cazul pro-
duselor de curatenie, consumatorii cu varste intre 35 si
44 de ani sunt mai activi comparativ cu alte segmente.
~Per ansamblu, perceptia generala asupra veganismului
si a stilurilor alimentare bazate pe plante este favorabi-
[a", sustin reprezentantii iSense Solutions. Aproape trei
sferturi dintre respondenti (73%) considera ca acestea
contribuie la un stil de viata sanatos, in timp ce 69%

le asociaza cu un stil de viata echilibrat. Totodata, 64%
cred ca alegerea unei astfel de diete reflecta o decizie
informata, iar 62% considera ca acest tip de alimentatie
poate fi potrivit pentru toate categoriile de varsta.

Metodologie: Studiul a fost realizat prin metoda CAWI
(Computer Assisted Web Interviewing), pe un esantion de 205
respondenti cu vdrste intre 18 si 65 de ani din mediul urban,
care adopta stiluri alimentare diferite de cel omnivor, precum
vegetarian, flexitarian sau pescetarian.

SCHIMBARI iN COMPORTAMENTUL DE CONSUM B
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Este un stil de viata echilibrat

Este un stil de viata costisitor

Este doar un trend care va disparea

Este un stil de viata potrivit pentru toate varstele
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PIATA APEI IMBUTELIATE, IN
CAUTAREA UNOR NOI MOTOARE

DE CRESTERE

Cu o penetrare de peste 94%

in gospodariile din Romania,
piata apei imbuteliate se bucura
de o baza solida si stabila de
cumparatori. In ultimii ani

insa, presiunile inflationiste,
cresterea costurilor si
implementarea SGR au pus la
incercare rezilienta industriei.

In acest context, principala
provocare pentru jucatorii din
piata este identificarea unor
noi motoare de crestere, intr-o
categorie aflata intr-o etapa tot
mai avansata de maturizare.

De Alina Dragomir

64 lunie 2026

iata de apa Tmbuteliata se bucura de o baza
solida si stabila de cumparatori, mai bine
de 94% dintre gospodariile din Romania
achizitionand cel putin o data un produs
din categorie in ultimele 12 luni, potrivit
datelor din panelul de gospodarii YouGov Shopper
Panel. Categoria poate fi definita prin stabilitate daca
ne raportam la volume si la frecventa de cumparare,

in timp ce, valoric, vorbim despre un trend ascendent,
rezultat in urma unui pret mediu mai ridicat (+7%).

,In 2025, piata apei imbuteliate a avut o evolutie mai
degraba echilibrata: volumele au Tnregistrat o usoa-

ra contractie fata de 2024, insa categoria a ramas pe
crestere in valoare, chiar daca intr-un ritm moderat,

de o singura cifra. Este, practic, imaginea unei cate-
gorii mature, care continua sa performeze, dar intr-un
context de consum mai atent si mai selectiv”, explica
reprezentantii Coca-Cola HBC Romania.

Complementar acestei imagini, Gabriela lonescu,
Director de Marketing Perla Harghitei si Apemin Tusnad,
aduce in discutie si decuplarea vizibild intre evolutia
volumelor si cea a valorii, o caracteristica specifica
pietelor aflate sub presiune inflationista. ,Volumul
total al pietei s-a situat in jurul a 2,6 miliarde de litri,
inregistrand o usoara scadere de 1%. Consumul a ramas
totusi stabil, sustinut de caracterul de stricta necesitate
al produsului si de beneficiile apei minerale naturale







SEGMENTAREA PIETEI DE APA MINERALA iN FUNCTIE DE AROMA, MAT APR. 26 VS YA

Importanta
segmentului val.

TOTAL PIATA 100,0%
NECARBONATATA FARA AROME 59,0%
CARBONATATA FARA AROME 33,3%

NECARBONATATA CU AROME 6,0%
CARBONATATA CU AROME 1,8%

Importanta Dinamica Dinamica Dinamica
segmentului vol. pretului in valoare in volum

MAT = mai 2025 - apr. 2026, MAT-1 = mai 2024 - apr. 2025

asupra sanatatii. In contrapondere, valoarea totala a
pietei a depasit pragul istoric de un miliard de euro,
marcand un avans de 4%, determinat direct de ajustari-
le de pret de la raft”, adauga aceasta.

Astfel, vorbim despre o piatd in care evolutia a fost
modelata de o intersectare intre presiunile economi-
ce si schimbarile de comportament de consum, unde
cresterea valorica a fost sustinuta direct de scumpirile
operationale (majorarea redeventelor la sursa, logistica
si ambalajele mai scumpe), in timp ce implementarea
Sistemului Garantie-Returnare a adus provocari logis-
tice si a reconfigurat mixul de portofoliu. ,Pe fondul
acestei tranzitii si al sezonalitatii climatice, cumpa-
ratorii au migrat vizibil catre formate mari pentru a
eficientiza costul per litru. Aceasta prudenta financiara
a consumatorilor a impulsionat marcile private pe seg-
mentul de volum, insa vedem si branduri de top care au
depasit media pietei, consolidandu-si loialitatea prin
investitii constante n distributie, parteneriate strategi-
ce si comunicare activa cu consumatorii”, completeaza
Gabriela lonescu.

Daca ne raportam la consumul acasa, piata este pre-
dominant condusa de branduri, acestea reprezentand
82% din volumele categoriei, in timp ce marcile private
ale retailerilor au o pondere de 18%, valori stabile
versus perioada precedentd. In ceea ce priveste seg-
mentarea la nivel de subcategorii, apa plata are cea
mai mare penetrare in randul gospodariilor (82,7%),

cu o usoara scadere fata de anul precedent, reprezen-
tand 54% din total piata, in timp ce apa minerala are o
penetrare stabila, fiind achizitionata cel putin o data
in ultimele 12 luni de catre 80% dintre gospodarii. Din
perspectiva evolutiei, segmentul de apa plata a inre-
gistrat un avans de 1,7% in volume in perioada aprilie
2025 - martie 2026 versus anul anterior, sustinut de o
frecventa pozitiva, dar si de o cantitate crescuta per
achizitie (+2,6%), in timp ce, valoric, segmentul a bifat
o crestere de 6%. De partea cealalta, segmentul de apa
carbogazoasa a inregistrat o usoara scadere la nivel de
volume (-1%), cresterea valorica fiind generatd inte-
gral de un pret mediu cu 10% mai ridicat, arata datele
YouGov Shopper Panel.

66 | lunie 2026

Sursa: N I Q

Apele cu vitamine si arome, vedete detasate
in categorie

Desi cu o penetrare inca scazuta versus celelalte seg-
mente (17,4%), apele cu vitamine reprezinta segmentul
cu cea mai rapida crestere din categorie, cu un plus de
16% in perioada aprilie 2025 - martie 2026 versus anul
anterior, potrivit datelor YouGov Shopper Panel. Pe lan-
ga o baza de consumatori mai mare, vedem si o cres-
tere in frecventa de 10%, dar si in volum (+4%). Acestea
au generat un volum total cu 32% mai mare si un avans
valoric de 29%. ,Segmentul apelor cu arome si vitamine
este in crestere si observam un potential important de
dezvoltare in urmatorii ani. Produsele care performeaza
cel mai bine sunt cele fara zahar sau cu continut redus
de zahar, imbogatite cu vitamine si electroliti, precum si
variantele cu arome fresh, aliniate preferintelor actuale
ale consumatorilor”, sustine loana Visean, Director
Comunicare Maspex Romania.

,Segmentul de apa cu vitamine este unul competitiv

si dinamic, aflat intr-o continua evolutie, mai ales Tn
contextul intrdrii de noi jucatori pe piata. Fiecare brand
isi propune crestere si dezvoltare sustenabila, adaptata
permanent la asteptarile tot mai sofisticate ale consu-
matorilor. Comparativ cu categoria de apa imbuteliata,
segmentul de apa cu vitamine se diferentiaza in primul
rand prin nivelul mai ridicat de inovatie, prin accen-

tul pus pe functionalitate si prin nevoia constanta de
educare a consumatorului. Toate acestea fac segmentul
de apa cu vitamine mai volatil si mai dinamic”, explica
Sorin Boaje, Director General Best Distribution SRL,
distribuitorul brandului Viwa Vitamin Water.

Brandul Viwa Vitamin Water a raportat o evolutie stabila,
sustinuta Tn principal de consolidarea prezentei in retail
si de cresterea treptata a vizibilitatii la nivel national.
,Dinamica a fost influentata pozitiv de extinderea distri-
butiei in retelele de retail modern, de interesul constant
al consumatorilor pentru produse alternative fara zahar,
precum si de activarile de brand si eforturile de crestere a
notorietatii in punctele de vanzare”, explica Sorin Boaje.
Despre o crestere accelerata a acestei nise vorbeste si
Eduard Alexianu, Director Dezvoltare Merlin’s Beverages.
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LSpre deosebire de alte categorii din segmentul bauturi-
lor racoritoare, unde am vazut stagnari sau chiar scaderi
de volume, piata Tn care activam a continuat sa creasca
intr-un ritm alert in ultimul an, atat in valoare, cat si in
volum. Consideram ca vorbim despre un segment relativ
nou, dezvoltat puternic in ultimii zece ani, care aduce un
refresh intregii piete de bauturi si genereaza oportunitati
importante pentru retaileri intr-un context economic com-
plicat, marcat de inflatie, presiuni interne si externe si de
cresteri consistente de taxe in ultimii ani”, explica acesta.
n primele luni ale acestui an, brandurile din portofoliul
Merlin’s Beverages din segmentul apelor cu vitamine au
continuat sa performeze, inregistrand o crestere
double-digit. ,Aceasta evolutie este cu atat mai relevanta
cu cat sezonul rece si conditiile meteo mai putin favora-
bile au, in mod traditional, un impact asupra consumului
de apa si bauturi racoritoare”, adauga Eduard Alexianu.
Pe un trend puternic ascendent se regaseste si brandul
AQUA Carpatica Flavours. ,AQUA Carpatica Flavours

nu este o extensie de linie oarecare, este un raspuns

la 0 nevoie reala si o expresie a valorilor brandului.
Potentialul segmentului este semnificativ, mai ales in
contextul in care consumatorii tineri refuza din ce in ce
mai des bauturile carbogazoase cu zahar, dar vor ceva
mai interesant decat apa plata”, sustine Jean Valvis,
fondatorul AQUA Carpatica.

Aceste tendinte n consum au stat si la baza deciziei
Ursus Breweries de a-si extinde portofoliul dincolo de
categoria de bere. La inceputul lunii mai, producatorul
a lansat primele bauturi functionale din portofoliu -
apa carbonatata cu vitamine sau minerale Cooler.
Odata cu aceasta lansare, liderul pietei de bere deschi-
de un nou teritoriu de crestere pentru brandul Cooler.
Mai mult, initiativa se Tnscrie in strategia pe termen
lung a companiei de a creste ponderea sortimentelor
fara alcool la 20% din portofoliul sau de produse, con-
solidand astfel relevanta ofertei sale pentru noi ocazii
de consum si noi segmente de public.

O piata sub semnul maturizarii

Dincolo de aceasta evolutie punctuala, jucatorii
din piata trec insa categoria prin lupa ultimilor ani,
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atributele gasite la unison fiind dinamica si maturi-
zarea. ,Fata de acum un deceniu, categoria de apa
imbuteliata este vizibil mai dinamica si mai competi-
tiva. Intr-o piata in care strategia este una de creste-
re, investitiile devin esentiale - fie ca vorbim despre
extinderea capacitatilor de productie, mai ales pentru
varful sezonului de vara, fie despre diversificarea
portofoliului si adresarea unor noi segmente, precum
apele alcaline, apele cu arome sau cele imbogatite cu
minerale si vitamine”, sustin reprezentantii Coca-Cola
HBC Romania.

,Categoria de apa imbuteliata traverseaza o perioada
de maturizare accelerata. Vedem investitii semnificative
din partea principalilor jucatori in capacitati de produc-
tie, in sustenabilitate si Tn inovatie de produs, ceea ce
confirma faptul ca piata este perceputa ca fiind una cu
potential solid pe termen lung. Tn acelasi timp, consu-
matorul s-a schimbat fundamental: este mai informat,
mai atent la origine, la calitate si la impactul asupra sa-
natatii”, sustine Jean Valvis. La nivel investitional, AQUA
Carpatica a bugetat o investitie de peste 35 de milioane
de euro intr-o noua capacitate de productie, una dintre
cele mai importante investitii din istoria companiei si
una dintre cele mai semnificative din industria locala.
+Extinderea capacitatii de productie si instalarea noilor
linii ne ofera flexibilitatea de care avem nevoie pentru
a sustine cresterea atat pe piata romaneasca, cat si la
export”, completeaza Jean Valvis.

La randul sau, Laura Lazar, CEO Apemin Zizin, puncteaza
faptul ca piata locala de apa imbuteliata si-a mentinut
dinamica si rezilienta comparativ cu alte categorii din
sectorul FMCG, in ciuda provocarilor. Desi situatia so-
cioeconomica a pus presiune constanta pe costuri si pe
puterea de cumparare, ultimii doi ani au marcat o etapa
extrem de importanta de dezvoltare pentru produca-
torul Zizin, etapa care a coincis cu tranzitia catre noua
fabrica, o investitie de peste cinci milioane de euro.

A fost un proces complex de adaptare si ajustare a
tuturor fluxurilor, cu costurile si eforturile aferente, dar
absolut necesare pentru viitorul brandului. Tot in acest
interval am investit resurse semnificative in digitaliza-
re”, adauga executivul Apemin Zizin.

Un plan ambitios de investitii are in desfasurare si
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grupul Perla Harghitei si Apemin Tusnad, valoarea totala
a investitiilor ridicandu-se la peste 49 de milioane de
euro. ,Investitiile recente functioneaza ca un amortizor
financiar strategic. Eficientizarea liniilor de productie si
extinderea spatiilor logistice ne permit sa absorbim par-
tial cresterile de costuri operationale, fara a le transfera
integral in pretul de la raft. Pe termen mediu, aceste
nologiile de top care minimizeaza pierderile si protejeaza
procesele de imbuteliere”, explica Gabriela lonescu.

Factori perturbatori in categorie

Pe langd ideea de maturizare a pietei, jucatorii activi in
categorie aduc Tn discutie si atributul de rezilienta, pe
lista factorilor perturbatori regasindu-se atat instabi-
litatea economicad si puterea de cumparare in scadere,
cat si impactul Sistemului de Garantie-Returnare la
nivelul categoriei.

»Consumul per capita in Romania a inregistrat o evolu-
tie stabila Tn ultimii ani, mentinandu-se la un nivel ridi-
cat datorita frecventei zilnice de consum si constienti-
zarii beneficiilor pe care apa minerala naturala le aduce
sanatatii. Totusi, sub presiunea inflatiei, s-a produs o
reconfigurare a comportamentului de cumparare, modi-
ficandu-se structura achizitiilor catre formatele mari si
optimizarea bugetului per litru”, este de parere Gabriela
lonescu (Perla Harghitei & Apemin Tusnad).

Astfel, pe un fond de criza, implementarea SGR a fost
un perturbator operational cu impact mare. ,Initial, a
adus provocari logistice considerabile, insa a accelerat
o schimbare necesara: a transformat conceptul de sus-
tenabilitate in realitate operationald, educand totodata
consumatorul spre a adopta un comportament respon-
sabil in ceea ce priveste gestionarea ambalajelor. Pe
langa aspectul pozitiv si de necontestat asupra mediu-
lui, gestionarea SGR a adus o suplimentare importanta
a costului de productie, impactul fiind intre 10-15% in
costul de productie, care s-a transferat intr-un procent
de minim 5% crestere in pretul de vanzare al apei. Din
pacate, acest cost pare ca are o tendinta importanta de
crestere, an de an, producatorii neavand posibilitatea
unei negocieri”, considera Laura Lazar (Zizin).
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,Sistemul de Garantie-Returnare a influentat destul de
mult categoria de apa imbuteliata, cele mai afectate
fiind brandurile mici si consumatorii cu un buget limitat
pentru acest tip de produs. A existat o tranzitie fie catre
branduri mai mari si mai consacrate, insa cu volume
achizitionate in scadere, fie catre SKU-uri mai mari,
ambalajele de cinci litri inregistrand o crestere conside-
rabila”, adauga reprezentantii Prodal ‘94, companie care
detine brandul Carpatina.

Sistemul de Garantie-Returnare este perceput ca un
moment de recalibrare pentru intreaga industrie si de
catre fondatorul AQUA Carpatica. ,La nivel de categorie,
au existat mai multe efecte vizibile asupra comporta-
mentului de cumparare. Consumatorii au devenit mai
atenti la forma ambalajului, la valoarea garantiei si la
logistica returnarii. Am observat o oarecare reorientare
spre ambalaje pentru care returnarea este mai convena-
bila. Din perspectiva AQUA Carpatica, SGR a adaugat un
strat de complexitate, dar nu a schimbat fundamentele
pe care compania isi construieste loialitatea. in perioa-
da urmatoare, vom analiza cat de eficient este acest cost
considerabil pentru noi si pentru consumatori si daca
sunt modalitati prin care putem imbunatati costurile si
volumele de packaging reciclat”, adauga Jean Valvis.
Costurile sunt aduse in discutie si de Violeta Moraru,
CEO Roua Development, imbuteliatorul Azuga Waters.
,Sustinem pe deplin obiectivele SGR si rezultatele
obtinute in colectarea ambalajelor. Problema principala
este lipsa predictibilitatii costurilor. Tn acest an, tariful
de administrare a crescut cu peste 30%, iar modificarile
sunt comunicate tarziu, in aprilie - mai, si aplicate re-
troactiv, cresc mult costurile, ceea ce afecteaza planifi-
carea afacerilor. Atat timp cat exista un singur operator,
consideram ca sunt necesare mecanisme mai puternice
de transparenta si predictibilitate, inclusiv limitarea
cresterilor tarifare la nivelul inflatiei sau introducerea
unui model concurential”, sustine aceasta.

inceput de an sub semnul cresterii in categorie

Dupa un an in care piata a demonstrat stabilitate si
rezilienta, primele luni din 2026 indica un trend as-
cendent pentru jucatorii activi in categorie. Portofoliul
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Perla Harghitei a Tnregistrat o crestere de doua cifre

in primul trimestru fata de perioada similara a anului
trecut: 12% in volum si 14% in valoare. In acelasi
interval, brandurile Apemin Tusnad au mentinut un
trend valoric pozitiv, pe fondul unei usoare volatili-
tati a volumelor. ,Bilantul primelor luni evidentiaza o
consolidare a rezultatelor, cladita pe succesul opera-
tional obtinut anterior. Cresterea peste media pietei
din aceasta perioada confirma ca structura de distri-
butie, optimizarea canalelor de vanzare si investitia in
platformele de comunicare a brandurilor noastre func-
tioneaza optim si in actualul climat economic incert”,
explica Gabriela lonescu.

Si pentru brandul Dorna, 2026 a inceput intr-o nota po-
zitiva. ,Am incheiat primul trimestru cu rezultatele pes-
te nivelul celor raportate anul trecut si peste obiecti-
vele setate, ceea ce ne ofera incredere pentru perioada
urmatoare si confirma ca directia in care am mers - atat
din perspectiva comerciald, cat si de executie - este una
corecta. Este un inceput de an care valideaza actiunile
implementate si ne da o baza solida pentru restul anu-
lui”, sustin reprezentantii Coca-Cola HBC Romania.
Compania a inregistrat cele mai bune rezultate in co-
mertul modern si in retailul online, doua canale care au
continuat sa capteze o parte importanta din dinamica
de crestere a categoriei. In schimb, in retailul indepen-
dent, Dorna a inregistrat o contractie a vanzarilor in
2025, motiv pentru care compania isi propune un focus
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mai mare pe acest canal Tn acest an, cu un plan centrat
pe executie calitativa.

Rezultate promitatoare Tn primul trimestru a inre-
gistrat si Prodal ‘94. Jn ultimii ani am inregistrat o
crestere semnificativa in segmentul IKA prin listarea
Carpatina in mai multe lanturi de retail. TT si ca-
nalul online prezinta si ele cresteri, dar la un ritm
mai redus”, sustin reprezentantii companiei. Pentru
anul acesta, Carpatina vizeaza o crestere de peste
40% fata de 2025 la nivel de volume, cele mai mari
oportunitati venind din extinderea distributiei. ,Rolul
brandului Carpatina in ecosistemul apelor imbutelia-
te este acela de a deveni un jucator-cheie in aceasta
piata si de a intra in top 10 jucatori”, completeaza
reprezentantii companiei.

Pentru AQUA Carpatica, 2026 este un an in care compa-
nia va valorifica investitiile facute. ,Pe plan local, obiec-
tivul este consolidarea pozitiei de lider in segmentul
premium si accelerarea penetrarii AQUA Carpatica
Flavours. Pe plan international, prioritatea este extin-
derea distributiei pe piete unde consumatorul cauta
autenticitate si trasabilitate”, declara Jean Valvis. Un
catalizator al dezvoltarii companiei il constituie parte-
neriatul cu PepsiCo. ,Accesul la o retea de distributie de
anvergura globala, cu expertiza locala in piete diverse
este un avantaj. Beneficiile sunt concrete: vizibilitate Tn
canale unde prezenta unui brand independent ar fi mai
dificila, eficienta logistica si credibilitate comerciala in
fata retailerilor internationali”, adauga fondatorul
AQUA Carpatica.

Dupa un 2025 pe care Gabriela lonescu il descrie drept
un test de maturitate si adaptabilitate, Perla Harghitei
si Apemin Tusnad isi propun obiective ambitioase
pentru acest an: performanta peste media pietei si 0
agilitate sporita. ,Oportunitatile majore din acest an
deriva din convergenta dintre investitiile proprii si noile
obiceiuri de consum: investim in solutii sustenabile prin
sticle returnabile, optimizam prezenta in canalele IKA
si e-commerce pentru a fi mai aproape de consumatori
si raspundem direct nevoii de hidratare sanatoasa si
functionala”, explica Gabriela lonescu.

O perspectiva pozitiva pentru anul acesta are si produ-
catorul Vitamin AQUA. ,Obiectivul este de a continua
cresterea pe segmentele in care deja performam bine.
Vedem in continuare o cerere solida pentru produ-

se functionale. Cele mai importante oportunitati de
crestere vin din extinderea distributiei locale si exter-
ne, dezvoltarea segmentului de produse cu beneficii
functionale si din inovatie, atat la nivel de formate,

cat si de arome”, spune Eduard Alexianu. n prezent,
Merlin’s Beverages este intr-o etapa de expansiune
solida n pietele din proximitate, in special Bulgaria

si Republica Moldova, unde brandurile au deja cote

de piata relevante. ,in paralel, avem proiecte in piete
precum Germania si Polonia, aflate Tn etape incipiente,
dar cu potential mare pe termen mediu. Avem n vedere
si Orientul Mijlociu, cu proiecte Tn EAU, Kuweit si Liban”,
spune managerul companiei.



Dupa o crestere de 20% in 2025, producatorul Azuga
Waters ramane pe acelasi trend ascendent si anul
acesta. Evolutia este sustinuta de extinderea distribu-
tiei, consolidarea brandului si lansarea unor produse
care raspund noilor tendinte de consum precum Azuga
Sparks, Azuga Young. ,Cea mai importanta investitie a
anului trecut a fost lansarea Azuga Sparks, brandul nos-
tru de bauturi carbogazoase cu extract natural de fruc-
te, fara zahar si fara indulcitori artificiali. Dupa lansarea
de la finalul anului trecut in Carrefour, Auchan, Sezamo
si Freshful, in luna mai am extins distributia n Mega
Image si suntem in discutii pentru listari suplimentare
in retailul modern”, sustine Violeta Moraru.

Ce se intrevede pentru viitor?

Foarte pe scurt, raspunsul la aceasta intrebare este
,crestere”. Tnsd nu vorbim despre o crestere uniforma
la nivelul tuturor segmentelor. ,,Cel mai bine vor per-
forma segmentele unde consumatorul simte ca obtine
ceva mai mult decat hidratare de baza. Principalii fac-
tori de crestere sunt urbanizarea consumului sanatos,
cresterea educatiei privind calitatea apei, presiunea pe
alternativele cu zahar si expansiunea retailului modern
in orase secundare”, explica Jean Valvis.

Despre o perspectiva pozitiva pe termen mediu

vorbeste si reprezentanta Perla Harghitei si Apemin
Tusnad. ,Cresterea nu va mai veni neaparat din volume
brute, ci din consolidarea performantei apelor de
calitate superioara, a solutiilor sustenabile si a bran-
durilor cu o identitate functionala puternica”, spune
Gabriela lonescu.

Complementar acestor elemente, loana Vi§ean (Maspex)
aduce in discutie si importanta inovatiei, capacitatea de
diferentiere si de a raspunde noilor asteptari ale consu-
matorilor. ,insa un factor important raimane contextul
economic actual, caracterizat de presiunea costurilor
logistice si energetice, cresterea materiilor prime,
schimbatrile legislative si competitia tot mai ridicata din
categorie. De asemenea, sensibilitatea consumatorilor
la pret va conta in continuare in decizia de cumparare”,
explica aceasta.

Si Laura Lazar (Apemin Zizin) vorbeste despre nevoia de
a fi realisti si de a monitoriza cu atentie riscurile. ,Piata
se va polariza. Vom asista la o presiune continua pe
pret din cauza contextului macroeconomic. In acelasi
timp, vedem o crestere a segmentului consumatorilor
atenti la beneficiile functionale ale produselor. Vorbim
insa de o categorie cu multe provocari. Principalul
factor de crestere va fi in disponibilitatea optima a
produselor in magazine, dublata de o comunicare clara
si corecta”, concluzioneaza reprezentanta Apemin Zizin.
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CATEGORIA DETERGENTILOR DE
VASE, ALIMENTATA DE NEVOIA
DE CONFORT SI EFICIENTA

Sy, ntr-un context n care consumatorii sunt tot mai
atenti la cheltuieli, categoria detergentilor de
vase continua sa inregistreze crestere valorica,
sustinuta de premiumizare, inovatie si de mi-
grarea graduala catre solutiile automate. Datele

YouGov Shopper Panel arata ca 80% dintre gospodariile

din Romania au cumparat cel putin o datd detergenti

de vase in ultimul an, iar valoarea categoriei a crescut
cu 8,1%, evolutie sustinuta in principal de majorarea
pretului mediu cu 5,7%, in timp ce volumele au avansat

cu 2,2%.

Automatizarea accelereaza dezvoltarea categoriei
Desi detergentii pentru spalarea manuala raman seg-

mentul dominant, cu o cota de 73% din valoarea pietei,
adevaratul motor de crestere vine din zona produselor
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Piata detergentilor de vase continua
sa evolueze intr-un context marcat
de presiuni asupra bugetelor
gospodariilor, insa categoria isi
demonstreaza rezilienta prin cresteri
valorice solide si prin dezvoltarea
segmentului destinat masinilor
automate de spalat vase. Confortul,
economia de timp si performanta
sunt principalele argumente care
sustin migrarea consumatorilor
catre solutiile automate, in timp ce
segmentul traditional al detergentilor
pentru spalarea manuala isi mentine
rolul dominant in categorie.

De Florentina Ciobanu

destinate masinilor automate de spalat vase, pe fondul
extinderii bazei de utilizatori si al interesului pentru
solutii care economisesc timp si efort.

Tn interiorul acestei subcategorii, care isi mentine o
pondere de 27% in total piata, capsulele au devenit
formatul dominant, ajungand la o cota valorica de
54,2%, evolutie sustinuta atat de extinderea bazei de
cumparatori, cat si de cresterea frecventei de achizi-
tie. Datele YouGov mai arata ca penetrarea capsulelor
a crescut cu 2,2 puncte procentuale, iar in termeni

de volume, cota lor a ajuns la 31,8%, Tn MAT Q1'26.

Tn paralel, tabletele Tsi reduc importanta in catego-
rie, ajungand la o cota de 32,5%, in timp ce gelurile
continua sa piarda teren. Pe de alta parte, detergentul
pentru masini de spalat vase in forma lichida are o
penetrare de 8,2% in piata, fiind achizitionat de cel
putin 1,6 dati in ultimele 12 luni de catre gospodarii,
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o usoara scadere a frecventei de cumparare, in timp
ce volumele cresc, cu 4,6%. Si in acest caz, cresterea
valorii subcategoriei este accelerata de recrutarea de
noi cumparatori, ceea ce a contrabalansat scaderea in
valoare si volum a cosului de cumparaturi.
Producatorii confirma ca evolutia categoriei este strans
legata de cresterea numarului de masini de spalat vase
instalate in gospodarii. Potrivit Reckitt Romania, com-
panie care detine brandul Finish, anul 2025 a adus un
nou record pentru vanzarile de masini de spalat vase in
Romania, depasind inclusiv nivelurile atinse in perioa-
da pandemiei. Cresterea numarului de aparate instalate
in gospodarii se reflecta direct in dezvoltarea categoriei
de detergenti pentru spalare automata. ,Comparativ

cu piete mature precum Germania, Polonia sau Turcia,
unde cresterea este mai degraba sustinuta de valoare,
Romania beneficiaza de un avantaj important: creste-
re alimentata de extinderea bazei de utilizatori, care
genereaza volume suplimentare an de an. Acest context
face categoria cu atat mai relevanta pentru retail,
oferind oportunitati de crestere mai consistente fata de
segmentele deja maturizate”, afirma Andrei Constantin,
Senior Brand Manager Finish.

Potentialul de crestere a segmentului de masini de
spalat vase este semnalat si de reprezentantii Procter &
Gamble, care observa o evolutie a preferintelor consu-
matorilor catre valoare si eficienta, iar pe de alta parte,
o deschidere catre produse premium si inovatoare care
ofera beneficii superioare. ,Capsulele pentru masina

de spalat vase castiga rapid teren. Aceasta tendinta
este alimentata de nevoia de confort, eficienta si dozaj
precis. Capsulele reprezinta segmentul cel mai inovator,
unde performanta superioara poate schimba funda-
mental experienta consumatorului. Lansarea noastra
recentd, Fairy Platinum Plus Miracle, raspunde exact
acestei nevoi, oferind o curatare impecabila chiar siin
cicluri scurte, un beneficiu extrem de relevant pentru
stilul de viata modern”, sustine Angelika Synodinou,
Brand Director Home Care SEE Procter & Gamble.

Tn pofida ascensiunii segmentului automat, detergentii
lichizi pentru spalarea manuala continua sa reprezinte
nucleul categoriei. Acestia genereaza 84,7% din va-
loarea segmentului manual, chiar daca ponderea lor
este in scadere comparativ cu anul precedent. Datele
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YouGov indica o diminuare a penetrarii cu 1,4 puncte
procentuale pentru aceasta subcategorie. Totusi, valoa-
rea cosului de cumparaturi creste cu 11%, iar volumele
per cumparator avanseaza cu 3%, ceea ce conduce la o
crestere valorica de aproximativ 9%.

Performanta, criteriul principal de selectie

Tn ciuda presiunilor inflationiste, categoria continud

sa fie una dintre putinele in care consumatorii nu fac
compromisuri majore in ceea ce priveste performanta
produselor, iar pretul si promotiile joaca in continuare
un rol important, insa vin mai degraba in completare.
Potrivit Reckitt Romania, segmentul premium gene-
reaza integral cresterea categoriei. ,Consumatorii isi
doresc rezultate impecabile, cu un efort minim. Acest
lucru se reflecta si in comportamentul consumatorilor
noi, acestia intrand n categorie direct in segmentul
premium. Varful nostru de gama, Finish Ultimate Plus,
are o contributie semnificativa la dinamica segmentului
premium, sustinand cresterea acestuia atat in volum,
cat si in valoare si reconfirmand apetitul tot mai ridicat
al consumatorilor pentru performanta si solutii de inal-
ta calitate”, spune Andrei Constantin.

Despre o reorientare a comportamentului de consum
catre un raport optim intre pret si performanta vor-
beste si Angelika Synodinou (P&G), pe fondul presi-
unii asupra bugetelor gospodariilor care a modelat
categoria detergentilor de vase anul trecut. ,Decizia

de cumparare este un mix intre increderea in brand si
costul efectiv, nsa contextul actual a adus n prim-plan
ecuatia dintre valoare si beneficiu. Un produs trebuie
sa-si justifice pretul prin performanta. Criteriile esen-
tiale sunt puterea de curatare, eficienta (cat de mult
dureaza un produs) si increderea intr-un brand consa-
crat. Consumatorii sunt mai reticenti sa riste banii pe
produse care nu le garanteaza rezultatul dorit, «costul
esecului» fiind prea mare”, explica Angelika Synodinou.
La randul lor, reprezentantii Farmec observa cum con-
sumatorii analizeaza tot mai atent costul per utilizare,
compara mai frecvent marcile consacrate cu produsele
private label si aleg variante considerate best value for
money. In acelasi timp, compania remarca o crestere

a interesului pentru formule bazate pe ingrediente
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percepute ca fiind naturale. ,in cazul nostru, creste-
rea a fost sustinuta si de extinderea distributiei si de
penetrarea mai buna in piata a acestor sortimente noi,
aspecte care au dus la atragerea de noi consumatori si
consolidarea prezentei in retail. In paralel, am derulat
un amplu proces de rebranding pentru gamele Nufar

si Triumf, completat de o comunicare concentrata pe
beneficiile functionale ale produselor, ingredientele
utilizate si diferentiatorii relevanti pentru consumatorul
actual’, sustin reprezentantii companiei.

Potrivit datelor YouGov, produsele achizitionate in
promotie genereaza 27,3% din valoarea totala a pietei,
in crestere cu 2,2 puncte procentuale fata de perioada
precedenta. Totodata, volumele comercializate prin
promotii au crescut cu peste 10%. In paralel, brandurile
de producator Tsi pastreaza o pozitie relevanta in piata,
cu o cota in volum de 81,2%, in timp de marcile private
au un share de 18,8%.

Inovatia, ca diferentiator principal

Avand in vedere gradul de penetrare ridicat din ca-
tegorie, producatorii vad inovatia ca principala sursa
de diferentiere si de crestere. In acest sens, Reckitt
Romania mizeaza pe dezvoltarea segmentului pre-
mium si pe extinderea gamei de aditivi pentru masinile
automate. ,Anul acesta am lansat doua formule noi,
una pentru solutia de clatire si una pentru solutia de
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curatare a masinii, produse esentiale pentru obtinerea
unor rezultate optime si pentru mentinerea performan-
telor aparatului in timp. Tn perioada urmatoare, vom
continua sa investim in introducerea de noi formule, n
extinderea gamelor cu o rotatie foarte buna si in tran-
zitia catre ambalaje mai sustenabile, contribuind astfel
la cresterea valorii categoriei pe termen mediu si lung”,
subliniaza Andrei Constantin, care estimeaza o crestere
double-digit a businessului, sustinuta atat de interesul
consumatorilor pentru solutii performante, cat si de
orientarea acestora catre alegeri inteligente, ghidate de
promotii si pachete mari avantajoase.

Inovatia este singura cale de a castiga cota de pia-

ta Tn mod sustenabil, sustine Angelika Synodinou
(P&G): ,Suntem foarte optimisti in privinta acestui an.
Cresterea va fi sustinuta de inovatie. Pe segmentul de
spalare manuala, am lansat noua formula Fairy Lemon
si Fairy Max Power, raspunzand direct nevoii de eficien-
ta a consumatorilor, iar pe segmentul de spalare auto-
mata aducem inovatie in piata cu Fairy Platinum Plus
Miracle, o capsula ce ofera o curatare perfecta in doar
30 de minute. Aceste inovatii, sustinute de campanii de
comunicare puternice, vor fi elementele-cheie care vor
accelera cresterea noastra si a categoriei”.

Farmec completeaza aceasta perspectiva, evidentiind
faptul ca diferentierea nu mai vine exclusiv din formula.
Jntr-o categorie foarte competitiva, capacitatea de a
veni rapid cu produse noi pe piata, cu beneficii clare si
formule adaptate noilor obiceiuri de consum, devine
un diferentiator important la raft. Totodata, inovatia nu
inseamna doar produsul in sine, ci si modul in care este
comunicat, ambalajul, experienta la raft si promotiile”,
transmit reprezentantii companiei.

Pe termen mediu, piata detergentilor de vase va con-
tinua sa fie modelata de doua tendinte majore: pre-
miumizarea si automatizarea. Daca segmentul manual
ramane unul matur, cu un nivel ridicat de penetrare,
segmentul automat beneficiaza de extinderea continua
a bazei de utilizatori si de interesul tot mai mare pentru
solutii moderne si eficiente. ,Ca lideri de categorie,
avem responsabilitatea de a contribui activ la facili-
tarea adoptiei, dar si de a aduce catre utilizatori cele
mai eficiente formule. Prin parteneriate precum cel cu
Bosch, derulam campanii menite sa inlature barierele
achizitiei masinilor de spalat vase si sa le transforme
intr-un bun din ce n ce mai dezirabil si accesibil pentru
gospodarii”, afirma Andrei Constantin, Senior Brand
Manager Finish.

Estimarile P&G indica o crestere valorica a categoriei in
urmatorii doi-trei ani, impulsionata de inovatie si de o
orientare a consumatorilor catre produse mai perfor-
mante. ,Anticipam o accelerare a adoptiei masinilor

de spalat vase, ceea ce va duce la o crestere constanta
si semnificativa a segmentului de spalare automata.
Raportul dintre spdlarea manuala si cea automata se va
schimba treptat Tn favoarea celei din urma”, concluzio-
neaza Angelika Synodinou, Brand Director Home Care
SEE Procter & Gamble.
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Ajuns in Romania aproape
intamplator in urma cu 30 de
ani, Arnaud Dussaix a fost
martor si actor al celor mai
importante transformari

din retailul modern local.

De la deschiderea primului
hipermarket Carrefour si
pana la dezvoltarea Freshful,
Directorul de Achizitii si
Aprovizionare al Carrefour
Romania vorbeste despre
curajul de a construi proiecte

de la zero, lectiile esecului

si rolul liderului intr-un
business aflat intr-o continua
schimbare. De Alina Dragomir




ece octombrie 1997. Acesta a fost momen-
tul care a marcat prima interactiune cu
Romania a francezului Arnaud Dussaix, unul
dintre executivii care au traversat cele mai
importante etape de dezvoltare ale retai-
lului modern local. De atunci, au trecut aproape 30 de
ani in care si-a construit o cariera solida in retail si,
mai mult decat atat, Romania i-a devenit a doua casa.
»Nu mi-am inchipuit niciodata ca ceea ce trebuia sa fie
un stagiu profesional la Ambasada Frantei in Romania
imi va dicta traseul profesional. Mai ales ca venirea
mea in Romania fusese o pura coincidenta si o incerca-
re a unui tanar absolvent de a face un serviciu civil in
locul unui serviciu militar obligatoriu intr-o cazarma”,
isi aminteste managerul.
Tn ciuda faptului ca stia putine lucruri despre Romania,
curiozitatea si dorinta de a descoperi o noua cultura
l-au facut sa accepte propunerea de a se reloca pentru
un an si jumatate Tn Bucuresti. Astfel, din postura de
consultant pentru companiile franceze care voiau sa
intre pe piata sau sa identifice noi rute de dezvoltare,
un an mai tarziu, Arnaud a fost recrutat chiar de una
dintre ele pentru a pune bazele primei retele moderne
de hipermarketuri din Romania. Privind retrospectiv,
acesta avea sa devina firul rosu al intregii sale cariere:
participarea la proiecte aflate la inceput de drum si
transformarea lor in businessuri mature.
~La momentul zero, rolul meu a fost de a pregati
deschiderea primului hipermarket Continent, insa, ca
urmare a fuziunii dintre Promodés si Carrefour din
1999, am ajuns sa coordonez deschiderea primului
hipermarket Carrefour din Romania, proiect operat
prin intermediul francizorului si partenerului Hyparlo”,
isi aminteste Arnaud.
Desi misiunea sa nu era deloc usoara si experienta sa
in retail se rezuma la sapte luni pe care le petrecuse
in magazinele Continent din Franta pentru a intelege
cum functiona acest canal de vanzare, Arnaud spune
ca a fost extrem de motivat sa-si aduca contributia la
un proiect foarte important, care marca o premiera
pentru piata locala. ,Am fost printre primii angajati
Carrefour in Romania si la acel moment am gestionat
tot ce avea legatura cu sortimentatia magazinului si
selectia furnizorilor. Ziua deschiderii a fost o adeva-
rata nebunie: am vandut 30 de tone de zahar, 20 de
tone de paste si 3.000 de televizoare si cred ca acela a
fost primul moment cand am simtit cu adevarat gustul
reusitei”, spune managerul.
Pentru Arnaud, acesta a fost si primul contact cu ener-
gia unei piete aflate in plina transformare. Tn anii care
au urmat, a participat la fiecare etapa de dezvoltare
a businessului Carrefour in Romania. ,Am fost parte
din fiecare moment al constructiei Carrefour pe plan
local - primul magazin, etapa de expansiune, intrarea
pe segmentul de supermarket prin achizitia Artima. Pe
langa toate aceste etape de invatare si crestere, am
trecut si prin provocarile primei crize”, sustine Arnaud.
De altfel, dupa criza din anii 2007-2008, Arnaud a fost

relocat in Grecia in 2011, in incercarea de a ajuta busi-
nessul elen sa revina pe o traiectorie ascendenta. ,A
fost o perioada provocatoare pentru ca erau niste con-
ditii de piata extrem de dificile si practic rolul meu s-a
rezumat la restructurarea businessului. Nu a fost deloc
usor, insa am ales sa ma raportez la aceasta experienta
ca la o oportunitate de invatare si de dezvoltare a mea
ca manager si om”, adauga acesta. Astfel, in 2012, dupa
ce grupul francez a luat decizia de a vinde operatiu-
nile din Grecia, Arnaud s-a intors in Romania, de data
aceasta in rolul de Director Operational.

Din nou la linia de start

Daca in Carrefour construise proiecte in interiorul unei
organizatii mari, Tn 2014 Arnaud a decis sa vada cum
arata procesul atunci cand toate deciziile si responsa-
bilitatile 7i apartin. ,Intotdeauna am fost atras de ideea
de a crea ceva de la zero. Si chiar daca Carrefour mi-a
oferit cumva aceasta oportunitate, iTmi doream sa tes-
tez varianta Tn care eu sunt responsabil pentru tot. Asa
ca in 2014 am plecat din echipa Carrefour si am creat o
berarie artizanala”, explica Arnaud.

Chiar daca pandemia a pus capat aventurii sale antre-
prenoriale, Arnaud spune ca l-a ajutat extrem de mult
sa fie si de cealalta parte a barierei pentru ca nu a fost
deloc usor sa Ti convinga pe achizitori ca produsele
sale merita sa fie listate. Astfel, odata cu lectia agilitatii
si a perseverentei, experienta aceasta l-a facut insa

sa priveasca parteneriatele cu furnizorii mici intr-un
mod diferit. ,Acum dezvoltam proiecte cu businessuri
ultra-locale, iar procesul de listare este mult mai usor
si mai rapid. De exemplu, producatorii din proiectul de-
dicat artizanilor locali se pot lista chiar si in doua sap-
tamani de la inceputul discutiilor”, sustine managerul.
Tot la capitolul experientelor in care a avut oportuni-
tatea de a construi ceva de la zero, Arnaud vorbeste

si despre Freshful, care a reprezentat o noua ocazie

de a reveni la ceea ce il atrasese constant de-a lungul
carierei: construirea unui proiect de la zero. De aceasta
data insa, provocarea era de a construi un portofoliu
adaptat unui business in comertul online. ,Vorbim
despre un nou proiect unde am avut sansa sa fiu parte
din echipa constructorilor. Si dincolo de reusita in sine
a proiectului, am avut sansa de a intelege mai bine im-
portanta datelor si a gasirii echilibrului intre rapiditate
si profitabilitate”, sustine Arnaud.

Dupa patru ani in echipa Freshful, Arnaud s-a in-

tors ,acasa”, revenirea in echipa Carrefour venind
cumva firesc. Dupa experientele din antreprenoriat

si e-commerce, executivul francez s-a intors intr-o
companie pe care o cunostea in detaliu, dar care intre
timp devenise mult mai complexa. ,Rolul initial, cand
m-am intors in echipa, a fost sa conduc operatiunile
Supeco, un mandat care m-a ajutat cumva sa aco-
par si zona segmentului de discount si cash&carry.
Ulterior, in primavara acestui an, am acceptat provo-
carea de a coordona departamentele de achizitii si
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Intotdeauna am considerat
ca rolul meu este comparabil
cu cel al unui antrenor al unei

echipe de fotbal si ca succesul
nu vine din performante

individuale, ci din capacitatea
oamenilor de a juca impreuna

aprovizionare”, explica managerul. Daca la inceputul
anilor 2000 participa la constructia primului hiper-
market, astazi provocarea este sa contribuie la dez-
voltarea unui ecosistem care include hipermarketuri,
supermarketuri, proximitate, discount si online.
»M-am intors intr-un context dificil pentru mediul de
business, tocmai de aceea prioritatea mea este sa sim-
plificam lucrurile si sa avem o orientare mai mare spre
client”, sustine el. Complementar acestor directii, una
dintre prioritatile care se regasesc pe lista lui Arnaud
este de a reusi sa faca echipele din achizitii si supply
chain sa lucreze impreuna pentru a avea rezultate.
»Jobul colegilor mei nu se termina cand au negociat
un pret bun cu furnizorii. Obiectivul nostru este ca
shopperul Carrefour sa gaseasca produsele oriunde

in ecosistemul nostru, la un pret bun, si sa cream o
experienta placuta pentru oricine intra in magazinele
noastre”, puncteaza managerul.

Un antrenor de echipe

Cum este totusi Arnaud in rolul de lider? In doar cate-
va cuvinte, el spune ca se vede mai degraba ca un an-
trenor decat ca un manager in sensul clasic al cuvan-
tului. ,intotdeauna am considerat ca rolul meu este
comparabil cu cel al unui antrenor al unei echipe de
fotbal si ca succesul nu vine din performante individu-
ale, ci din capacitatea oamenilor de a juca impreuna”,
sustine managerul.

Un sustinator al culturii performantei, Arnaud este de
parere ca increderea si responsabilizarea oamenilor
sunt doua atribute extrem de importante in drumul
spre reusita. ,Daca nu ai incredere in oamenii din
echipa si ei nu au incredere in tine, mai bine nu lucrati
impreuna. E o misiune imposibila sa construiesti ceva
cu oameni in care nu ai incredere. in plus, cu timpul
am invatat cd, daca nu le lasi spatiu oamenilor, nu se
vor dezvolta. Eu am primit incredere si libertate pe
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tot parcursul meu profesional, asa ca vreau sa le ofer
acelasi lucru oamenilor din echipa mea”, adauga exe-
cutivul. Tn tot acest context, Arnaud aduce in discutie
si importanta de a-ti da voie sa gresesti. ,Cred ca un
om nu poate spune ca a facut multe in viata sa daca
nu a facut si greseli. Din punctul meu de vedere este
important sa-ti dai voie sa gresesti, pentru ca fiecare
greseald este o oportunitate buna de invatare”, mai
puncteaza acesta.

Tenacitatea si curiozitatea, un must have

Cu peste 25 de ani de experientd in industria de retail,
Arnaud se raporteaza la intreg traseul sau profesional
ca la o oportunitate de Tnvatare. ,Primii ani au fost o
lectie clara a pragmatismului Tn retail, a claritatii si a
elementelor simple, dar esentiale pentru a construi un
business sanatos. Apoi, pe masura ce am experimentat
roluri noi, am crescut si eu, dar am inteles cat de im-
portant este sa te raportezi diferit la concepte precum
reusita si esec”, adauga el.

De altfel, privind Tn urma, Arnaud sustine ca nu ar
schimba nimic, pentru ca el crede in ideea de a-ti
asuma riscuri. ,Daca nu risti, vei ramane pe loc. Nu
poti functiona tot timpul cu teama ca vei gresi. Din
punctul meu de vedere castigi mult mai multe dintr-o
greseala decat daca nu Tti asumi niciun risc”, mai spu-
ne managerul. Tn acest context, Arnaud considera ca
tenacitatea si perseverenta sunt doua atribute extrem
de importante. ,Trebuie sa vrei sa avansezi si, daca
vrei sa avansezi, e important sa ramai in joc. Pentru
mine tenisul a venit cu o perspectiva diferita si m-a
fnvatat ca, daca ai pierdut un punct, nu inseamna ca
ai pierdut meciul. Si cred ca aceasta mentalitate din
sport m-a ajutat sa ma resetez mai usor si in busi-
ness si sa caut de fiecare solutii pentru a merge mai
departe”, adauga el.

Privind retrospectiv, multe dintre deciziile care i-au
definit cariera au avut la baza disponibilitatea de a
accepta provocari noi si de a iesi din zona de confort,
dar si dorinta de a demonstra ca se poate. De altfel,
acestea sunt si trasaturile pe care Arnaud le considera
necesare unui lider in contextul actual. ,Cred ca tre-
buie sa pui pasiune n tot ceea ce faci, sa ai o cultura

a performantei si sa fii responsabil. Daca acestor
atribute le adaugam si curiozitatea, cred ca avem mixul
potrivit”, completeaza Arnaud.

Poate tocmai aceasta curiozitate l-a facut sa ramana
aproape trei decenii in Romania. Tntre timp, executivul
francez a ajuns sa petreaca mai multi ani aici decat

in tara natala, iar Romania s-a transformat dintr-o
destinatie aleasa aproape intamplator intr-un loc pe
care il considera acasa. ,Am avut sansa sa construiesc
proiecte, sa intalnesc oameni extraordinari si sa traiesc
experiente pe care probabil nu le-as fi avut nicaieri
altundeva. Am avut un job interesant, dar si o viata
interesanta. Cred ca acesta este motivul pentru care
sunt Tnca aici”, concluzioneaza Arnaud.






MARCILE PRIVATE INTRA

INTR-O NOUA ETAPA
DE MATURIZARE

Noile generatii de consumatori cauta din ce in ce mai mult produse
functionale, cu beneficii suplimentare pentru sanatate, iar
producatorii si retailerii accelereaza ritmul inovatiei pentru a raspunde
acestor nevoi. Acestea au fost printre cele mai vizibile tendinte la
editia din acest an a targului PLMA World of Private Label International
Trade Show, desfasurat pe 19 si 20 mai, la Amsterdam, eveniment care
a reunit 3.350 de companii expozante. De Florentina Ciobanu

e fondul Tngrijorarilor privind inflatia si

impactul acesteia asupra preturilor alimen-

telor, nu este surprinzator faptul ca si in

2025 cumparatorii europeni au continuat

sa aleaga produse marca privata, datorita
raportului calitate-pret pe care il ofera. In acest context,
evolutia marcilor private a depasit cresterea anuala a
vanzarilor din piata FMCG din 17 tari europene monitori-
zate de NielsenlQ pentru targul PLMA. Concret, dinamica
pietei FMCG arata o crestere valorica a vanzarilor de
3,2% 1n 2025, inferioara celei inregistrate in segmentul
marcilor private (4,1%), care a ajuns la vanzari record de
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387 de miliarde de euro, in crestere cu peste 15 miliarde
comparativ cu anul anterior. In ceea ce priveste penetra-
rea la nivel european, segmentul marcilor private a atins
o cota de piata de 38,8%. Elvetia ramane tara cu cea mai
ridicata cota valorica, de 52,3%, in timp ce, in celelalte
piete analizate, ponderea produselor marca proprie vari-
aza de la 23,6% in Norvegia pana la 48,2% in Portugalia.
Estimarile privind evolutia marcilor private arata o cres-
tere a cotei de piata pana la 40-42% la nivel european,
potrivit raportului anual The State of Grocery Retall,
realizat de Eurocommerce si McKinsey. ,Am intrebat
consumatorii ce cred despre produsele private label, iar
81% dintre acestia au spus ca au experimentat un nivel al
calitatii egal sau mai ridicat decat in cazul brandurilor de
producator. in plus, 84% dintre consumatori au declarat
ca vor continua sa cumpere produse private label chiar

si in situatia Tn care le-ar creste puterea de cumparare”, a
explicat Simon Wintels, Partener la McKinsey & Company,
in cadrul seminarelor care au precedat editia din acest an
a targului. In ceea ce priveste rata de inovare, marcile pri-
vate au reprezentat anul trecut 44% din toate lansarile de
produse noi in Europa de Vest, cu aproape 70% in catego-
riille de produse alimentare, potrivit datelor NielsenlQ.

Retailerii raspund unor nevoi tot mai diverse

Ca in fiecare an, unul dintre punctele de atractie ale PLMA
a fost World of Ideas. Spatiul a fost reorganizat Tntr-un
format mai aerisit si modern si a inclus atat expozitia






celor mai noi produse lansate, cat si produsele premiate
n cadrul competitiei Salute to Excellence, care a inclus
anul acesta si categoria de vinuri.

Tendinta orientarii catre sanatate si bunastare ramane
una dintre cele mai puternice directii de dezvoltare
pentru marcile private. Anul trecut, vanzarile de marci
proprii din aceasta categorie au inregistrat o crestere
de 13% in valoare si de 10% in volum. Produsele cu
adaos de proteine, electroliti, colagen sau creatina
continua sa castige teren, iar retailerii investesc masiv
in extinderea acestor game. ,Este un trend care se
dezvolta foarte mult, dar in acelasi timp cererea pentru
produse cu adaos de proteine este o tendinta stabila
si nu va dispdrea curand. In plus, sunt multe lansari

n categoria de bauturi si apar combinatii interesante
in produse precum chai, chefir sau kombucha, create
pentru noile generatii. Cine s-ar fi gandit ca vom putea
gasi lavanda in inghetata?!”, a declarat Peggy Davies,
Presedintele PLMA, pentru Progresiv.

Categoriile cu cele mai mari ritmuri de crestere sunt
produsele proaspete, bauturile si segmentul non-food,
inclusiv pet food. Tn paralel, categoria indulgence
continua sa performeze puternic. Consumatorii alter-
neaza produsele functionale si sanatoase cu produsele
destinate rasfatului, iar retailerii incearca sa raspunda
simultan ambelor tipuri de nevoi. In sectiunea Retail
Trends, peste 50 de retaileri au expus produse dezvol-
tate pe baza tendintelor de consum observate Tn timp
real: produse cu liste scurte de ingrediente, ambalaje
sustenabile si refill, produse convenience in portii mai
mici si game premium de skincare sustinute de date
stiintifice. ,Odata cu dezvoltarea Al, retailerii au acces
la mai multe date despre ce isi doresc consumatorii si
isi adapteaza portofoliul si strategia pentru a stimula
vanzarile in magazinele lor”, a explicat Peggy Davies.
Expozitia New Product Expo a reunit aproximativ 300
de produse alimentare si nealimentare care urmeaza
sa fie listate in retail, de la creme tartinabile din alge
marine cu ghimbir si granola Tmbogatita cu creatina
pana la aparate portabile pentru prepararea bauturilor
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carbogazoase sau jucarii robotizate pentru animale de
companie. Desi marcile private isi consolideaza cota de
piata la nivel european, reprezentantii PLMA spun ca
A-Brands continua sa joace un rol important in decizia
de cumparare. ,Brandurile isi pastreaza relevanta, in ciu-
da cresterii segmentului de private label. Consumatorii
nu sunt dispusi sa renunte la anumite branduri favorite,
iar daca nu le gasesc in magazine, se vor orienta catre
comertul online”, a punctat Peggy Davies.

Producatorii romani accelereaza investitiile
si extinderea exporturilor

Tntr-un context in care retailerii internationali cauta fur-
nizori flexibili, capabili sa livreze volume mari si produse
adaptate noilor tendinte de consum, participarea compa-
niilor romanesti la PLMA Amsterdam a confirmat interesul
tot mai mare pentru dezvoltarea exporturilor si extinde-
rea colaborarilor Tn sistem private label. Reprezentantii
producatorilor locali au vorbit despre investitii in capa-
citati de productie, modernizarea liniilor de ambalare

si orientarea catre pietele vest-europene, unde cererea
pentru produse private label ramane ridicata.

Pentru Avicola Focsani, targul a reprezentat o oportuni-
tate de a intelege mai bine cerintele retailerilor externi
si de a identifica noi parteneriate. Producatorul de
carne de pasare exporta deja produsele marca Ferma
Vranceana in Spania, Italia, Franta sau Africa, iar anul
trecut exporturile au reprezentat circa 15% din business.
+Anul acesta am investit in dublarea capacitatii de pro-
ductie si ne-am propus sa ajungem la un nivel de 50%
al exporturilor n urmatorul an. Ne adresam pe piata ex-
terna cu toate produsele din carne de pasare refrigerata
sau congelata, dar si semipreparate, precum carnati,

si produse marinate. Tintim pietele din vestul Europei,
dar suntem deschisi catre orice oportunitate, pentru ca
scopul nostru este sa accesam orice piatd are nevoie de
carne de pasare”, a declarat Florinela Dodu, Marketing
Manager Avicola Focsani. Compania a realizat investitii
in utilaje pentru transare, ambalare si etichetare, dar

si intr-o noua ferma de crestere a pasarilor si intr-un
proiect de modernizare a abatorului, care va ajunge la o
capacitate de 9.000 de capete pe ora.

Pe segmentul bauturilor racoritoare, Velta Prod urma-
reste extinderea operatiunilor pe pietele importante
din Europa, precum si consolidarea exporturilor catre
SUA. De altfel, divizia de export a inregistrat cresteri
semnificative in ultimii ani, reprezentand aproximativ
10% din businessul Velta Prod. Compania vede opor-
tunitati de crestere atat in dezvoltarea brandurilor
proprii, cat si in productia private label, obiectivul pen-
tru urmatorii ani fiind ca ponderea vanzarilor private
label sa atinga cel putin doua cifre n business, con-
tribuind astfel la cresterea si diversificarea activitatii
companiei. Carmen Luminita Popescu, General Manager
Velta Prod, a evidentiat interesul tot mai mare pentru
bauturi functionale. ,Piata este in continua schimbare,
se cauta combinatii care, pe langa gust bun, vin si cu



anumite beneficii si se adreseaza consumatorilor care
vor un plus de energie si prospetime, vor mai mult
decat o simpla bautura racoritoare”. Compania produce
anual circa 180 de milioane de litri de apa minerala si
bauturi racoritoare, sub brandurile Frutti Fresh, Izvorul
Minunilor, Adria, Fruttia Delicio si gama recent lansata
Revigo. ,in ciuda contextului nefavorabil, speram sa
mentinem acelasi nivel sau chiar sa avem o crestere
usoara”, a adaugat managerul Velta Prod.

La randul sau, producatorul de bere Albrau mizeaza pe
extinderea exporturilor catre piete precum Bulgaria,
Ungaria sau Croatia si estimeaza ca divizia de export

va ajunge la cel putin 20% din business. Tn Romania,
marcile private reprezinta deja circa 60% din activitatea
companiei, care colaboreaza cu majoritatea retelelor

de retail, dar si cu lantul Linela, pe piata din Republica
Moldova. ,Segmentul de marci private se dezvolta con-
stant inca din 2010, iar consumul evolueaza in functie de
bugetele consumatorilor: cand veniturile sunt mai mari,
aleg brandurile, iar cand bugetele scad, se indreapta
catre private label”, a declarat Luminita Martin, General
Manager Albrau. Totodata, reprezentantii Albrau observa
o crestere accelerata a categoriei de bere fara alcool si
cu arome, impulsionata Tn special de preferintele noilor
generatii. Asa a aparut in portofoliu noua gama Breeze,
cu mixuri de suc de fructe si bere fara alcool. Pe parcursul
anilor, producatorul din Onesti a investit constant in

modernizarea capacitatilor de productie si diversificarea
ambalajelor, doar anul trecut valoarea investitiilor ridi-
candu-se la aproximativ cinci milioane de euro.

Tn categoria produselor apicole, reprezentantii Apicola
Costache au subliniat rolul strategic al targului PLMA

in dezvoltarea businessului international. Exporturile
reprezinta aproximativ 45% din cifra de afaceri, din care
categoriile de produse ambalate ocupa in jur de 20%,
iar compania livreaza atat branduri proprii, cat si pro-
duse private label in aproape toata Europa si in Asia.
,PLMA este cel mai bun targ pentru noi. De-a lungul
timpului, ne-a adus cei mai multi si cei mai buni parte-
neri de business, printre ei aflandu-se Julius Meinl sau
OMV. Tn cazul nostru, ponderea private label a crescut
in ultimii ani, dar la nivel general cresterea nu mai este
la fel de spectaculoasa, s-a stabilizat”, a declarat Doru
Bombariu, Commercial Director Apicola Costache.

Maturizarea pietei schimba strategiile producatorilor

Pentru producatorul de prajituri Natural, participarea
la PLMA a avut ca obiectiv dezvoltarea diviziei de marci
private, care se situeaza in prezent la circa 35% din cifra
de afaceri, si extinderea exporturilor pentru brandurile
proprii Natural si Irina. Compania exporta in peste 20
de tari din Europa, Orientul Mijlociu, SUA si Canada

si colaboreaza deja cu retaileri internationali precum
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Tesco, Aldi sau Biedronka. ,Desi segmentul private label
continua sa creasca in multe categorii, ritmul nu mai
este la fel de accelerat ca in anii precedenti. Se observa
0 maturizare a pietei si o coexistenta mai echilibra-

ta intre branduri si marcile private, produse care au
depasit statutul de produse entry-level si au evoluat
catre segmente medium-premium’, sustine Elena Zoica,
Commercial Manager Natural. in paralel, producatorul
din Slatina continua investitiile Tn extinderea capa-
citatilor de productie si dezvoltarea de noi categorii.
Florina Popescu, Development Manager Natural, a
precizat ca firma a investit circa 20 de milioane de euro
n ultimii 16 ani si pregateste un nou proiect, de aproxi-
mativ 16 milioane de euro, pentru dezvoltarea porto-
foliului de produse congelate, de la tarte si monoportii
pana la torturi. ,0 nisa cu potential mare de dezvoltare
si care nu trebuie ignorata este cea a produselor cu
ingrediente cat mai sandtoase si care trebuie accesata
de producatori, cu toate ca nu genereaza volume foarte
mari”, a spus Florina Popescu.

Tot in zona investitiilor si dezvoltarii exporturilor se
afla si producatorul de condimente, seminte si nuci
Pirifan, care estimeaza cresteri anuale de 10-15% pentru
exporturi si observa un interes tot mai mare din partea
retailerilor internationali pentru produse fabricate

in Europa de Est. ,Partenerii cauta calitate ridicata,
volume mari, constanta n livrari si produse inovatoa-
re, iar producatorii romani pot fi competitivi la nivel
european. Datele statistice ne arata ca mare parte din
exporturile Romaniei sunt destinate tot comunitatilor
de romani, insa noi nu exportam catre pietele acestea
etnice, ci mai mult in tarile din nordul Europei”, a decla-
rat Dorel Oprisan, General Manager Pirifan. Compania
realizeaza aproximativ 50% din business in sistem
private label si considera ca perioadele de incertitudine
economica favorizeaza dezvoltarea acestui segment.
,Businessul nostru este in crestere comparativ cu
aceeasi perioada a anului trecut, dar luam n calcul mai
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multe scenarii, avand Tn vedere contextul economic si
geopolitic incert. Ne-am propus sa stimulam vanzarile
prin dezvoltarea portofoliului, cresterea calitatii si lan-
sarea de produse inovatoare”, a adaugat Dorel Oprisan.
Pe segmentul non-food, Hygienium are un nivel de 30%
din business la export si urmareste dezvoltarea in vestul
Europei, Orientul Mijlociu si Africa, dar si pe piete pre-
cum Croatia, Slovacia, Ungaria sau Republica Moldova,
cu obiectivul de a creste cu 10-20% pana la finalul anului
viitor. ,in prezent, categoria de servetele umede dezin-
fectante si pentru bebelusi se afla in crestere accelerata
si sunt produsele pe care mizam pentru dezvoltarea bu-
sinessului, pentru vestul Europei. Partenerii vor calitate,
seriozitate si continuitate, dar si pret bun”, a explicat
Andreea Rogojanu, Sales Director Hygienium. Ponderea
intre private label si brandurile proprii la categoria de
servetele umede este echilibrata. ,Colaboram cu retai-
leri mari si distribuitori la nivel national si european: cli-
enti din Polonia, Cehia, Slovacia, Germania, Franta si nu
numai. Lucram atat cu articole marca nationala, cat si cu
articole marca proprie”, a mai spus Andreea Rogojanu.
Estimarile de ordin financiar pentru finalul anului 2026
arata un nivel al cifrei de afaceri de 18-20 de milioane de
euro, in crestere de la aproximativ 14 milioane de euro,
cat a fost anul trecut.

n categoria produselor de indulgence, producatorul
de dulciuri Lolliboni exporta aproximativ 80% din pro-
ductie in piete din Europa, Asia, Australia sau America
si isi propune dezvoltarea operatiunilor in America de
Sud, Canada si alte state asiatice. Compania cola-
boreaza cu mari retaileri internationali precum Aldi,
Lidl, Auchan sau Carrefour, iar circa 60% din productie
este realizata in sistem private label. Vata de zahar si
acadelele sunt printre cele mai performante produ-

se din portofoliu. ,in ciuda tendintelor de orientare
catre produse mai sanatoase, segmentul indulgence
continua sa aiba o evolutie puternica, fara o presiune
majora privind reducerea continutului de zahar. Tn
aceasta categorie este acceptat un continut mai mare
de zahar”, a spus Yilmaz Yildirir, Managing Director
Lolliboni. Planurile de viitor includ extinderea capa-
citatilor de productie si lansarea unor noi produse,

iar reprezentantul companiei estimeaza ca va incheia
anul cu un nivel al vanzarilor similar celui din 2025 sau
chiar cu o crestere de pana la 15%.

Pe fondul schimbarilor rapide din comportamentul

de consum, PLMA Amsterdam a confirmat ca viitorul
marcilor private va fi definit tot mai mult de inovatie,
sanatate, sustenabilitate si capacitatea retailerilor si
producatorilor de a transforma datele despre consuma-
tori in produse relevante pentru noile generatii.

JToti actorii implicati - consumatorii, producatorii si re-
tailerii - sunt pasionati, cauta informatii noi si vor pro-
duse corecte. Suntem foarte optimisti privind dezvolta-
rea pietei marcilor private, care traverseaza una dintre
cele mai bune perioade din istoria sa”, a concluzionat
Peggy Davies, care a anuntat ca urmatoarea editie PLMA
va avea loc pe 25 si 26 mai 2027.






Stiri externe

FrieslandCampina investeste 90 de milioane
de euro in productie

FrieslandCampina a anuntat ca investeste peste 90 de milioane de euro pentru a-si
extinde capacitatile de productie de proteine din zer si pentru a-si moderniza retea-
ua de productie din Olanda, pe masura ce cererea globala de ingrediente lactate de
mare valoare continua sa creasca.

Programul se va concentra pe modernizarea facilitatilor sale din Bedum, Veghel si
Workum, cu accent pe cresterea capacitatii companiei de a procesa zerul - un pro-
dus secundar al productiei de branzeturi - n ingrediente nutritionale premium.
Prin intermediul diviziei sale de ingrediente, grupul de produse lactate Tsi propu-
ne sa extinda productia de articole pe baza de proteine din zer utilizate in nutritia
sportiva, aplicatii medicale si nutritia pentru primii ani de viata. Acestea includ
proteine din zer cu concentratie ridicata si formulari specializate pentru produse
precum bauturi imbogatite cu proteine, batoane de gustari si iaurt.

Frans Muller se retrage de la
conducerea Ahold Delhaize

Ahold Delhaize a anuntat schimbari in conducerea
companiei, in conditiile in care Frans Muller, cel care a
condus operatiunile retailerului timp de opt ani, a de-
cis sa se retraga, in timp ce Claude Sarrailh a demisio-
nat din pozitia de director general pentru Europa

si Indonezia.

Ahold Delhaize [-a nominalizat pe Thierry Garnier ca
membru al Consiliului de Administratie si ca Prese-
dinte si Director Executiv al companiei, succedandu-i
lui Frans Muller. Aceasta numire este supusa aprobarii
actionarilor companiei, iar succesiunea va avea loc, cel
mai probabil, in apropierea Adunarii Generale Anuale a
Actionarilor (AGA) din aprilie 2027.

Cel mai recent rol ocupat de Thierry Garnier a fost

cel de CEO al Kingfisher plc, retailer international in
domeniul bricolajului, renovarilor si amenajarilor locu-
intei, cu aproximativ 1.350 de magazine in opt tari din
Europa. in Romania, grupul Kingfisher este cunoscut
pentru reteaua Brico Dépot.

Frans Muller s-a alaturat companiei in 2013 ca CEO al
grupului Delhaize, dupa o cariera internationala in co-
mertul cu amanuntul si en-gros de produse alimenta-
re. Ulterior, a ocupat functia de CEO adjunct si Director
de Integrare al companiei, dupa fuziunea dintre Ahold
si Grupul Delhaize in 2016. n perioada 2016-2018,
Muller a fost, de asemenea, Director Operational
Interimar pentru Delhaize America. De la 1iulie 2018, a
preluat functia de Presedinte si CEO al Ahold Delhaize,
fiind numit din nou in functie in 2023.

*
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Diageo inaugureaza o noua
fabrica de bere in Irlanda

Producatorul de bauturi spirtoase Diageo a deschis, la
inceputul lunii iunie, noua sa fabrica de bere Littlecon-
nell in Newbridge, Irlanda, Tn urma unei investitii de
aproape 300 de milioane de euro.

Proiectul face parte din investitia de capital de aproa-
pe un miliard de euro a companiei in operatiunile sale
din Irlanda pentru perioada 2020 - 2029.

Aceasta investitie a sustinut, de asemenea, extinderea
fabricii de bere St James’s Gate si a unitatii de ambala-
re Diageo din Belfast.

Diageo a subliniat ca noua fabrica de bere a fost con-
struita in mai putin de 18 luni si a creat 650 de locuri
de munca in timpul fazei de constructie. In parteneriat
cu Enterprise Ireland, proiectul a creat, de asemenea,
50 de locuri de munca permanente.

->—

METRO construieste un nou
centru logistic in Bulgaria

METRO a anuntat ca intentioneaza sa construiasca

un nou centru logistic in Sofia, Bulgaria, investitia in
acest proiect urmand sa se ridice la 25 de milioane de
euro. Centrul logistic din capitala Bulgariei urmeaza sa
fie inaugurat n ianuarie 2027, proiectul investitional
desfasurandu-se pe o perioada de zece ani.

Aceasta noua facilitate va concentra toate operatiuni-
le logistice ale METRO Bulgaria intr-o singura locatie,
imbunatatind infrastructura si calitatea serviciilor
atat pentru afacerile din HoReCa, cat si pentru clientii
individuali din Bulgaria.

Noul centru se va intinde pe o suprafata totala de
24.500 mp, dintre care 22.300 mp vor fi alocati operati-
unilor de depozitare. METRO va realiza acest proiect in
parteneriat cu CTP, dezvoltatorul parcului logistic.

->-—






Produse noi

Ambalaje noi pentru Bucovina
Fructata Efervescenta

Bucovina Fructata, unul dintre

cei mai importanti jucatori pe

segmentul de apa cu arome, a

lansat doza Fructata Eferves-

centa 330 ml, in trei sortimente:

mar-mango, mar-ananas-lime,

mar-pepene. Bucovina Fructata Efervescenta - bautura
racoritoare carbogazificatd, cu mai putin de 50 calorii/
doza, fara conservanti, zahar adaugat si coloranti - isi pro-
pune sa devina noua optiune pentru cei mereu in miscare.
Producator: Maspex Romania

Contact: www.maspex.ro

Website: apabucovina.ro

*

Game noi pentru La Strada

La Strada extinde porto-

foliul cu trei game noi de

produse autentic italie-

nesti: IL GELATO - clasic si

intens, In trei sortimente:

Vaniglia Crema, Cioccolato

si Nocciola; IL GELATO INSERTI - cu Caramello con Salle,
Mascarpone con Biscotti si Nocciola con Cioccolato; IL
GELATO A STRATI - cu sos intens de cirese amarui pe un
pat de gelato de vanilie: Vaniglia Amarena Biscotti. Noile
sortimente se regasesc in formatul take home - casero-
13, toate avand 473 ml.

Producator: Macromex

Contact: macromex@macromex.com

Website: www.la-strada.com

->—

Henkel extinde portofoliul Syoss

Syoss, brandul de ingrijire

a parului cu peste 45 de ani

de experienta in performan-

ta profesionala, isi extinde

portofoliul la nivel global cu

gama Syoss Glaze. Noile pro-

duse integreaza rutina de colorare, ingrijire si styling,
oferind un efect de laminare profesional, stralucire ca
de oglinda, protectie si control al frizz-ului, obtinute
acasa. Gama este construita in jurul a trei etape - colo-
rare, ingrijire si stilizare - care pot fi utilizate individual
sau impreunad, pentru a obtine un efect complet de
laminare si un par vizibil mai neted si mai stralucitor.
Producator: Henkel Romania

Contact: 021.203.26.00

Website: syoss.ro

*
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Serpico aduce sucurile DelMonte
pe piata locala

Serpico Trading aduce pe piata

din Romania gama de sucuri

la doza Del Monte (240 ml) - o

selectie de bauturi din fructe

atent alese, create pentru un

stil de viata modern si echili-

brat. Disponibile in variante cu

sau fara zahar adaugat, imbogatite cu vitamine esenti-
ale, aceste sucuri ofera un gust proaspat si autentic. Cu
o reteta armonioasa si versatila, Del Monte raspunde
preferintelor generatiilor Gen Z si Millennials, fiind
alegerea ideala atat pentru momentele de acasa, cat si
pentru consumul on the go.

Distribuitor: Serpico Trading

Contact: office@serpico.com.ro

Website: www.serpico.com.ro

*

Noutati in portofoliul Tchibo

Tchibo extinde gama de

espressoare disponibile pe piata

locala cu modelul Cafissimo

Now, espressorul cu capsule ide-

al pentru spatiile mici. Cu design

modern si doar 11,4 cm latime,

acesta prepara rapid cafeaua

preferata, la o simpla apasare de buton. Sistemul ofera
trei tipuri de preparare cu gust autentic: Espresso, Caffé
Crema si Cafea Lunga, iar gama variata de capsule adu-
ce mereu arome noi, potrivite fiecarui gust.
Distribuitor: Tchibo Brands S.R.L.

Contact: 021207 58 58

Website: tchibo.ro

*

Sortimente noi de limonade
marca Merlin's Beverages

Merlin's Beverages comple-

teaza gama sa de limonade

cu No.6 - Lamaie si Grapefru-

it. Lansat in luna mai, noul

sortiment prezinta o reteta

racoritoare cu suc de fructe,

intr-o formula foarte popu-

lara in piata. Produsul beneficiaza deja de o distributie
nationala solida, fiind disponibil la raft atat in retelele
marilor retaileri, cat si in comertul traditional, pentru a
genera sa genereze volume in plin sezon.

Producator: Merlin's Beverages

Contact: contact@merlinsbeverages.com

Website: merlinsbeverages.com

*
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INTERACTIV

6-7 mai 2026

INTERACTIV, cel mai mare eveniment de business dedicat comunitatilor antreprenoriale, a reunit
peste 140 de retaileri, producatori si distribuitori locali la Ana Hotels Poiana Brasov. Sub tema
,(IN)CERTITUDINI", cea de-a 21-a editie a INTERACTIV a pus sub lupa certitudinile, dar si
incertitudinile momentului, iar speakerii editiei au incercat sa raspunda la intrebarea: ,,Cum

transformam volatilitatea pietei intr-un avantaj competitiv?”. Evenimentul a adus in prim-

plan solutii concrete privind modul in care consumatorii isi adapteaza comportamentul in fata
instabilitatii economice, principalele trenduri care le influenteaza deciziile de cumparare, precum si
modele aplicabile pentru retailul independent si pentru producatorii locali.
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MIHAI BONCA | Senior Consultant Brand Architects

Masterclass Puterea brandului si avantaje competitive
Prima zi a conferintei INTERACTIV a inceput cu o discutie aplicata despre puterea brandului

si avantajele competitive pe o piata atat de dinamica precum cea a bunurilor de larg consum.
Mihai Bonca, Senior Consultant Brand Architects, a dezbatut, timp de doua ore, alaturi de
participantii la eveniment, modul n care companiile ar trebui sa se fereasca de clisee si sa
caute segmentele ,underserved”, adica acei clienti nemultumiti de oferta din piata. ,Segmentele
underserved sunt de cele mai multe ori nise. Clientii din nise au asteptari clare, specifice,

bine conturate. Sunt nemultumiti de oferta generica a marcilor mari. Marcile mari nu pot sau

nu vor sa isi adapteze oferta pentru cerintele din nise. Nisele sunt mai profitabile si usor de aparat. lar daca esti retailer mic,
trebuie sa mergi in zona de nisa, sa faci tot ce marii retaileri nu fac sau nu isi bat capul sa faca”, a explicat Mihai Bonca, pe

scena INTERACTIV. Totodatd, acesta a vorbit si despre modul in care trebuie tratat esecul la nivel de brand: cu mult realism.
JIntotdeauna schimbarea unei organizatii vine dintr-un esec rasunator. in primul rand, trebuie sa va asigurati ca va cunoasteti
foarte bine clientul. Daca va uitati la competitie si va tenteaza sa o copiati, trebuie sa va asigurati ca aveti acelasi client. Pentru
ca, daca veti copia competitia, ajungeti fie intr-un punct de paritate, fie in capcane”, a completat Mihai.

INGE ABDULCAIR | Director Taxe PwC Romania

Piata de retail si FMCG, intre provocarile momentului si oportunitati

Romania se confrunta cu un an 2026 dificil, marcat de o crestere economica slaba, inflatie
persistenta si spatiu limitat de politica economica, a explicat Inge Abdulcair, Director Taxe in
cadrul PwC Romania, pe scena conferintei INTERACTIV. FM| estimeaza o crestere a PIB de doar
0,7% n 2026, determinata de presiuni fiscale persistente, unul dintre cele mai ridicate deficite
bugetare din UE si expunerea semnificativa la socul energetic. ,In acest context, inflatia

este estimata la 7,8% in 2026, fiind printre cele mai ridicate din UE, alimentata de transferul
cresterii preturilor la energie si de efecte de baza nefavorabile. Este asteptata o scadere

la 3,9% in 2027. Daca ne uitam la provocari, vedem ca avem o trilema de politica economica dificila: stabilizarea preturilor,
reducerea deficitelor si sustinerea cresterii, toate in acelasi timp. Nu in ultimul rand, vedem presiuni mari asupra monedei
nationale generate de contextul actual. Se simte deja o presiune foarte mare pe consum si, evident, avem o contractie a
economiei. Astfel, ne intrebam ce se va intampla cu taxele, daca vom vedea un progres pentru eficientizarea colectarii sau nu”,
a explicat Inge Abdulcair.

VLAD BARBU | Retail Customer Success Leader NielsenlQ

Retailul sub efectul constrangerilor - de la incertitudini la realitate

Romania se confrunta cu crize interne care duc la o temperare a consumului, dar acesta
ramane stabil pentru alimentele de baza, categoriile de produse de impuls cresc prin inovatie,
iar consumul de alcool se muta catre vin si bauturi spirtoase - asa arata, pe scurt, bilantul

la nivelul pietei locale, potrivit datelor NielsenlQ. Concret, datele indica o crestere totala de
6,5%, compusa dintr-un plus de 1,9% in volum si o crestere de 4,5% in valoare. Cu toate acestea,
avansul este sub media inflatiei, care s-a ridicat la 7,7% pentru produsele alimentare. Tn plus,
observam faptul ca rotatia la raft este in scadere, continuand trendul anului 2025. Tn ceea

ce priveste comertul traditional, acesta se restrange cu aproximativ 2%, estimarile NielsenlQ fiind de un minus de 1.000 de
magazine fata de anul trecut. ,Comertul traditional este canalul cu cea mai lenta crestere in Q1, in special din cauza evolutiei
din categoriile de bere, a bauturilor non-carbo si a categoriilor de drogerie. In momentele tensionate, consumatorii se indreapta
catre private label si branduri mai accesibile, punand presiune pe producatorii consacrati. Totodata, chiar daca presiunea
promotiilor a crescut, eficienta lor scade sub 50%. Pretul este driverul numarul 11n 2026", a explicat Vlad Barbu, Retail Customer
Success Leader NielsenlQ.
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ALEXANDRA BOCK | Research Consultant YouGov Shopper Panel

Ce mai zice si ce mai face cumparatorul din retailul independent

,Magazinele alimentare mici continua sa piarda relevantad, in timp ce supermarketurile locale
s-au mentinut anul trecut la cel mai Tnalt nivel din ultimii cinci ani”, a declarat Alexandra Bock,
pe scena conferintei INTERACTIV. Datele prezentate au aratat ca, desi 82% din gospodatriile din
Romania isi fac in continuare cumparaturile si din comertul traditional, scaderea frecventei de
cumparare franeaza intregul comert independent. ,O alta problema a comertului independent
este ca doar o parte foarte mica din totalul cheltuielilor gospodariilor ramane in acest canal,
adica vorbim de o loialitate mica. Pentru fiecare 100 de lei cheltuiti de cumparatorii din
magazinele alimentare mici, doar 14 lei raman in acest canal in prezent, un nivel cu 25% mai mic fata de acum cinci ani. Si
misiunile de cumparare ne dau informatii suplimentare: TT-ul este prins in cosuri mai mici si de completare, in timp ce LKA au
reusit totusi anul trecut sa creasca ponderea cosurilor de large stock-up. Pentru a reusi sa cresteti vanzarile in aceste canale,
este esential sa va intelegeti cumpdratorii. In 2025 am vazut mai multi vanatori de promotii si mai multi cumparatori loiali
discounterilor, segmente care au crescut cel mai mult in ultimii sase ani”, a completat Alexandra Bock.

MARIUS BICU | Fondator Ferma cu Omenie

Businessurile antreprenoriale, motor al cresterii economiei locale

Discutia despre importanta businessurilor de familie, pe scena INTERACTIV, a fost deschisa de
Marius Bicu, Fondator Ferma cu Omenie. Marius a ajuns sa lucreze in compania fondata de tatal
sau imediat ce a terminat facultatea. lar initial nu faceau lactate, ci scari din lemn pentru case.
,Dupa doi ani, am luat fonduri SAPARD si am acceptat provocarea de a gestiona in paralel un
business in lactate. Am intrat intr-un business despre care nu stiam nimic. Asta nu se intampla
intr-o afacere normala, ci doar intr-o afacere de familie. Am lucrat cu un consultant, care mi-a
fost si mentor si care m-a introdus in APRIL si m-a invatat tot despre industria alimentara. Am
avut oportunitatea de a fi in perioada in care se deschideau hipermarketuri. Ei aveau nevoie de noi pentru a umple rafturile si
noi aveam nevoie de ei. Am crescut odata cu ei”, a povestit Marius. Astazi, spune ca si-ar dori ca si copiii lui sa nvete module

de business, pentru ca vrea sa faca un plan de integrare ,ca la carte”, astfel incat Ferma cu Omenie sa creasca timp de multe
generatii de acum Tnainte. ,M-am schimbat pe mine, am studiat, am calatorit, am aflat ca nu poti avea succes daca esti singur,
m-am inconjurat de oameni mai destepti. Nu am putut sa il schimb pe tatal meu, insa mi-am dat seama mult mai tarziu ca a fost
bine ca nu l-am putut schimba. Am facut un acord nescris cu tatal meu si ne-am delimitat zonele. Businessul s-a stabilizat si am
reusit sa exportam. Vanzarile noastre, dupa zece ani, au fost 5-6% din pietele din Italia si Spania. Am ajuns la 50% vanzari din
exporturi n cinci ani, datorita expertizei aduse de sotia mea, Ligia”, a povestit Marius.

Partener & Lider servicii pentru antreprenori
Deloitte Romania

ALEXANDRA SMEDOIU |

Ecosistemul afacerilor de familie

Cu Uniunea Europeana oferind o piata unica de peste 450 de milioane de persoane, Europa este
in prezent principala destinatie de extindere a businessurilor de familie, 51% dintre companii
dezvoltandu-si operatiunile in UE in urmatoarele 12-24 de luni, potrivit datelor Deloitte. Jin ceea
ce priveste mediul antreprenorial din Romania, acesta angajeaza peste 60% din angajatii din
economie, genereaza peste doua treimi din profitul din economie si reprezinta jumatate din

Top 1.000 de companii din Romania. Totodata, aceste companii au o rata de profitabilitate mai
mare decat media, peste 90% dintre ele fiind inca la prima generatie de antreprenori”, a explicat
Alexandra Smedoiu, Partener & Lider servicii pentru antreprenori Deloitte Romania. Daca ne uitam spre provocari, concluziile
studiului Deloitte au pus presiunile economice si geopolitice externe pe primul loc, acestea afectand capacitatea afacerilor de
familie de a investi si de a creste. lar cand vine vorba despre momentul succesiunii, afacerile de familie imbratiseaza guvernanta,
dar se confrunta cu provocari persistente legate de autoritate si planificarea acesteia. ,Afacerile de familie utilizeaza o gama
larga de abordari de guvernantd, cea mai populara fiind organizarea regulata a intalnirilor de familie (43%), a unui consiliu

de familie (41%) si instalarea unor ghiduri etice (41%). Cele mai frecvent citate provocari de guvernanta cu care se confrunta
afacerile de familie in prezent sunt legate de incertitudinea privind cine are autoritatea de luare a deciziilor (37%) si planificarea
succesiunii pentru tranzitiile de conducere (36%)", a explicat Alexandra Smedoiu.
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ALEXANDRU SOACATE | Deputy CEO Annabella

Perspectiva retailerului

Pentru Annabella, achizitia celor 87 de magazine de la Mega Image si Profi a insemnat o dublare
a businessului si, practic, a acoperit ritmul de expansiune pentru urmatorii cativa ani.

Care este acum cea mai mare provocare? ,0amenii, care trebuie sa se adapteze la procese noi,
pentru ca rezistenta la schimbare este foarte mare”, a declarat Alexandru Soacate, Deputy CEO
Annabella, in cadrul evenimentului INTERACTIV. Care sunt totusi factorii diferentiatori, dincolo
de provocari? ,Dincolo de flexibilitate, faptul ca suntem bine ancorati in ceea ce se intampla

in piata, urmarim concurenta, asta ne-a ajutat sa ne diferentiem si sa crestem foarte mult. Ne
bazam si pe echipa care s-a format de-a lungul timpului si care ne-a ajutat sa ne putem creiona o strategie pentru vremurile
actuale”, a explicat Alexandru Soacate. Cat despre estimarile pentru 2026, ,anul vine cu provocari, dar suntem optimisti, avem
tot know-how-ul disponibil, avem echipa, tot ce trebuie sa facem este sa fim conectati”, a concluzionat executivul Annabella, pe
scena conferintei INTERACTIV.

OVIDIU CIONAC | Regional Sales Manager Danone Romania

Campioni ai cresterii in categoria de lactate proaspete

,Nu vom rata niciodata oportunitatile care apar, indiferent de contextul pe care il traversam”,

a declarat Ovidiu Cionac, Regional Sales Manager Danone Romania, pe scena conferintei
INTERACTIV. Categoria de lactate proaspete are o pondere de 42% din total lactate, iar in ultimii
ani a inregistrat o crestere constantd, cu un avans de 8% in valoare in 2025, volumele fiind

inca sub impactul inflatiei. ,Dupa primele trei luni din 2026, inca exista crestere, dar ritmul a
incetinit. Suntem in jurul cresterii de 6% in valoare. Ne bazam insa pe doua produse vedeta:
iaurtul grecesc, un motor de crestere a categoriei, si chefirul. Doua treimi din gospodarii
consuma iaurt grecesc si peste jumatate din gospodariile din Romania consuma chefir, iar in luna februarie 2026, spre exemplu,
numarul consumatorilor de chefir a crescut cu 105.000 fata de aceeasi luna a anului trecut. Totodata, iaurtul grecesc depaseste
segmentul mainstream si devine cel mai mare segment de iaurt din Romania. Cu cat castigam mai repede consumatorii din Gen
Z, cu atat ne putem asigura cresterea pe termen lung”, sustine Ovidiu Cionac.

CRISTIANA STERIE | Trade Marketing Director Ursus Breweries

Promotiile, instrument tactic pentru cresterea vanzarilor

,Retailul traditional beneficiaza de cele mai multe intalniri cu clientii, fiind in proximitate.
Avantajul proximitatii nu mai este insa un diferentiator, fiind disputat si de retailul modern prin
formatele mici. Retailul traditional mai este avantajat insa de familiaritate si posibilitatea unor
cumparaturi rapide. Cum crestem vanzarile in contextul actual? Prin atragerea unor clienti noi
si cresterea frecventei de cumparare”, considera Cristiana Sterie, Trade Marketing Director Ursus
Breweries. Cum poti genera o mai mare frecventa de cumparare? Cristiana a explicat, pe scena
INTERACTIV, ca reducerile Tn categorii si produse top vanzare, de uz frecvent, mecanismele

de loializare (beneficii la cumpdraturi frecvente) sau promotiile cu premii si sanse multiple de castig pot creste frecventa de
cumparare. ,Retailul traditional castiga prin relevantd, nu prin pret mic”, a concluzionat Cristiana Sterie.
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GHASSAN SHAKHSHIR ADINA CRACIUNESCU
Director General Safeway Managing Partner
International Grup DIANA

DAVID ALB
CEO Senneville

Puterea businessurilor de familie si atuul adaptabilitatii

Marea parte a businessurilor de familie din Romania au inceput sa scrie istorie imediat dupa Revolutia din 1989 si, de la acel
moment, au construit companii care astazi implementeaza investitii de zeci de milioane de euro si au trecut la noi proceduri de
dezvoltare. ,Eu si sora mea am crescut in business, viata noastra era legata 100% de companie, ne-am identificat permanent cu
ea. Drept urmare, pentru noi este important ce fel de oameni aducem in companie, ne dorim sa fie profesionisti. Avem proiecte

de extindere pe partea de magazine alimentare, pe partea de logistica, pe partea de branding, de echipa, de portofoliu. Simtim ca
este un moment de stabilizare a acestor businessuri deschise”, a spus Ghassan Shakhshir, Director General Safeway International.
Prin doua procese majore de rebranding a trecut si Grup DIANA: in urma cu trei ani pentru Diana Gusturi Rasfatate si recent pentru
DIANA Supermarket. ,Am invatat sa fim flexibili, sa facem planuri de business si pe cinci ani, si pe un an. Cred ca am reusit sa facem
business la un alt nivel, pentru ca aveam nevoie sa consolidam businessul. De patru-cinci ani lucram la Diana Family Holding si
prima companie care a intrat in holding a fost cea de retail”, a completat Adina Craciunescu, Managing Partner Grup DIANA.

Tn cazul Senneville, David Alb a preluat un business foarte mic de familie, o brutarie de cartier. ,Mi-am dorit un business care sa creasca
rapid. Ca sa faci performanta, nu ai nevoie de cifre, ci de oameni. In acest moment avem o fabrica functionald in judetul Hunedoara si
lucram la a doua fabricd”, a spus acesta, pe scena INTERACTIV.

Cu ce vine la pachet 2026 pentru aceste businessuri de familie? ,Anul acesta va fi cel mai bun al nostru. Am schimbat mentalitatea de la
business artizanal la business industrial”, sustine David Alb.

,Este un mediu propice in Romania, din pacate, noi il destabilizam. Zona gri este cea mai mare dificultate a noastra”, a completat
Ghassan Shakhshir.

,Planul nostru pentru urmatorii cinci ani este sa devenim un exemplu de eficienta operationala. 2026 va fi pentru noi un an de
stabilizare. Ne vom concentra foarte mult pe calitate si mai putin pe cantitate”, a concluzionat Adina Craciunescu.

Promotii care genereaza impact in retail, in contextul actual

,Suntem deja de mult timp intr-o criza constanta si toata
aceasta instabilitate plaseaza increderea consumatorilor
pe plan local la un nivel relativ similar cu media europeana.
Daca ne uitam totusi la ultimele zece luni, trendul este
descrescator. Jumatate dintre consumatori au dificultati in
a-si adapta bugetul la cresterile de preturi, in timp ce doar
un sfert au reusit sa le depaseasca cu usurinta”, a declarat
Gianina Vilcea, Senior CS & Market Intelligence Leader AHA
Moments, pe scena INTERACTIV. Care sunt cei mai vulnerabili
n acest context? Consumatorii cu bugete mici si persoanele

GIANINA VIiLCEA mai in varsta, iar numarul oamenilor care se adapteaza VESNA FUIOREA

SRSV S mai usor este tot mai mic. ,Ajungem sa functionam pe pilot Senior Consultant

Leader AHA Moments automat atunci cand suntem in crizd. Oamenii au doua Next Level Trends
sisteme de gandire diferite. La fel se intampla si la cumparaturi. Consumul si cumpararea implica procese de decizie si emotii
diferite. Intelegerea punctelor de convergenta este importanta pentru dezvoltarea marcii. Marci de marime egala pot fi in etape
de dezvoltare diferite si au nevoie de strategii de promovare diferentiate. Dar este important sa intelegem ca valoarea marcii nu
sta doar in pret”, a concluzionat Vesna Fuiorea, Senior Consultant Next Level Trends.
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