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-> EDITORIAL

Puterea inovatiei

Desi vorbim despre o
categorie in care emotia
joaca un rol esential,
retailerii, dar si producatoril,
trebuie sa gaseasca mixul
potrivit intre curajul

de a inova, relevanta i

pret pentru a-si asigura

0 Crestere sustenabilg,
indiferent de context.

Alina Dragomir
Editor In Chief
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piata care a suferit lovituri
constante in ultimii doi ani,
influentata de contextul
economic, dar si de pro-
vocari punctuale precum
scumpirile materiilor prime si reasezarea
preturilor la raft, categoria de dulciuri trece
printr-o etapa de transformare, in incercarea
de a-si mentine stabilitatea intr-un moment
dominat de instabilitate. In plus, ecuatia
instabilitatii este completata de un consuma-
tor a carui incredere este erodata constant
Si care este tot mai atent la raportul calitate
perceputa - pret.
Cum reactioneaza jucatorii din piata pusi
fatd in fatd cu toate aceste provocari? In linii
mari, strategia de crestere si de loializare a
consumatorilor are in centru inovatia, o arma
tactica folosita pe mai multe paliere. Astfel,
indiferent ca ne referim la retete reinventate,
la ambalaje mai mici pentru a facilita intrarea
in categorie, pana la ingrediente si mixuri sur-
prinzatoare, producatorii investesc constant
in dezvoltarea si adaptarea portofoliului la
tendintele din piata.
Inincercarea de a-si asigura un drum sigur
spre inima si portofelul consumatorilor,
producatorii mizeaza pe investitiile constante
in brand si campanii de comunicare, dar si
pe preturi. Pentru ca, desi vorbim despre o
categorie in care emotia joaca un rol esen-
tial, retailerii, dar si producatorii, trebuie sa
gaseasca mixul potrivit intre curajul de a
inova, relevanta si pret pentru a-si asigura o
crestere sustenabila, indiferent de context.
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=> INTERVIU

~Inovatia joaca un rol esential in dinamizarea

pietei dulciurilor”

Piata dulciurilor ramane una strategica pentru Carrefour Romania, avand un impact semni-
ficativ in atragerea clientilor si cresterea valorii cosului de cumpadraturi. in fata provocarilor
legate de costurile materiilor prime si presiunea inflationista, retailerul raspunde cu o strate-
gie axata pe inovatie, expansiunea segmentului de marci proprii si strategia multichannel,
sustine Anca D’Arfeville, FMCG Director Carrefour Romania. De Alina Dragomir

Cum ati descrie categoria de dulciuri si cat de impor-
tanta este aceasta in businessul Carrefour?

Dulciurile reprezinta una dintre categoriile esentiale
pentru Carrefour, avand un impact semnificativ in atra-
gerea clientilor si‘in cresterea valorii cosului de cumpa-
raturi. Aceasta categorie este foarte importanta atat din
punctul de vedere al ponderii in total vanzari FMCG in
cadrul Carrefour, cat si pentru pozitionarea noastra in
retail, dulciurile avand o frecventa mare de cumparare
si un grad ridicat de loialitate din partea consumatorilor.
Dincolo de aceste aspecte, vorbim despre o catego-

rie care se confrunta cu provocari multiple, cele mai
importante fiind pretul in crestere pentru cacao la nivel
mondial si majorarea TVA. Tn acest context inflationist,
activitatea promotionala a crescut semnificativ si vedem
un trend ascendent si pentru produsele marca privata.

Cum arata un top al categoriilor de dulciuri in ordinea
importantei si care sunt cele care au avut cea mai
buna dinamica in ultimul an?

Ciocolata si produsele pe baza de ciocolata sunt cel
mai important segment din categorie, cu o pondere
de circa 40%, iar pe locul al doilea se afla biscuitii
dulci. In ceea ce priveste evolutiile, in ultimul an am
observat o crestere peste medie in trei segmente:
ciocolata premium, unde consumatorii cauta tot mai
des produse cu continut ridicat de cacao, ingrediente
bio sau arome inedite, biscuitii glazurati si segmentul
de biscuiti private label si, tot pe un trend ascendent,
sunt si segmente mai mici precum halva, nuga, rahat.
Tn plus, anul acesta am testat conceptul de dulciuri
vrac, care a avut un succes peste asteptari si care
vine in intampinarea dorintei clientilor de a-si alege
singuri cantitatea si mixul de produse. Proiectul este
dezvoltat in parteneriat cu Roshen si include un mix
de produse - napolitane, bomboane, ciocolata si
fructe in ciocolata, cu un pret unic. Primul magazin in
care am implementat conceptul a fost hipermarketul
Carrefour Colentina, iar acum este activ in 20 de loca-
tii. Continuam extinderea atat in formatele mari, cat si
in magazinele cu suprafete de vanzare mai mici.
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Sunt schimbari semnificative in top daca ne raportam
la canalele de vanzare? Cum arata situatia in hiper
versus formatele mici de magazine?

Suntem un retailer omnichannel, insa hipermarketul
ramane un punct de reper, in care inovam constant si
unde avem 0 gama completa si un sortiment repre-
zentativ de dulciuri. Ne focusam pe intreaga piramida
de pret - de la produse accesibile (produse marca
proprie, precum Carrefour Sensation sau Carrefour
Classic, cu un raport calitate-pret foarte bun) pana

la premium. O importanta deosebita o au inovatiile,
clientii nostri dovedind ca sunt foarte deschisi si curi-
osi sa incerce produse noi. Tocmai de aceea, analizam
constant piata pentru a introduce produse noi, cateva
exemple de succes fiind Dubai sau Angel’s Hair cho-
colate, dar si croissantele Milka sau biscuitii Kinder.
n supermarketuri si magazinele de proximitate, gama
variaza in functie de dimensiunea magazinului. Prin
aceste formate, ne dorim sa fim cat mai aproape de
clientii nostri cu produse care sa le satisfaca nevoile
de proximitate, astfel ca acoperim unitatile de nevoie
si niveluri diferite in piramida de pret.

Totodata, canalele de e-commerce suntin crestere,
gama fiind similara canalului de hipermarket. In ceea
ce priveste dinamica, ritmul de crestere al categoriei
este mai ridicat in formatele mici si online, insga, in
perioadele de sarbatori, hipermarketul devine desti-
natia principala pentru aceasta.

Ati mentionat ca produsele marca privata sunt pe
un trend ascendent. Cat de important este acest
segment la nivelul categoriei de dulciuri?

Marcile private au o pondere de circa 20% in totalul
vanzarilor raportate la nivel de categorie si investim
constant in dezvoltarea portofoliului de marci proprii
in categoria de dulciuri, asigurand un echilibru intre
calitate, pret si inovatie. Astazi, portofoliul nostru de
dulciuri include multiple produse marca proprie, multe
dintre acestea dezvoltate impreuna cu producatori
romani. De asemenea, pentru a sustine si mai mult
aceasta categorie de produse, am lansat o platforma



de reduceri dedicate pentru produsele marca proprie,
inclusiv sute de articole dezvoltate impreuna cu produ-
catorii locali.

Cum va raportati la puterea inovatiei si care sunt cele
mai dinamice segmente din acest punct de vedere?
Inovatia joaca un rol esential in dinamizarea pietei
dulciurilor, atat prin introducerea de noi arome si
combinatii, cat si prin produse adaptate tendintelor de
sanatate si sustenabilitate, precum dulciuri fara zahar
sau cu ingrediente organice. In ceea ce priveste stra-
tegia Carrefour la acest capitol, pot spune ca punem
accentul pe inovatii, ne angajam pe cantitati si obiec-
tivul nostru este ca fiecare lansare sa fie transformata
intr-un spectacol. Suntem foarte deschisi la acest
capitol si ne asumam riscuri impreuna cu partenerii
nostri. Daca ar trebui sa ma opresc la cateva exemple,
avem parteneriate puternice cu branduri nationale,
printre acestea numarandu-se croissantul Milka, bis-
cuitii Kinder, Ciocolata Dubai Lindt si Lindt Creamy, pre-
cum si Oreo Mini Stars. Tn ceea ce priveste produsele
marca proprie, anul acesta am introdus produse cu
arome inedite, precum ciocolata cu lapte si popcorn si
ciocolata neagra cu pretzels, Carrefour Sensation, bis-
cuiti, croissante si checuri, astfel incat sa satisfacem
nevoile diverse ale clientilor nostri si sa dezvoltam un
portofoliu puternic de produse marca proprie.

Va fi 2025 un an de crestere pentru Carrefour in
categoria de dulciuri? Care sunt pilonii pe care va
bazati evolutia?

Ne asteptam la un avans double-digit in categoria de
ciocolata. Am avut un sezon de Paste foarte reusit

si, pentru noi, Colectia de Ciocolata de Craciun este
un punct forte. Carrefour are, in mod traditional, o
gama foarte larga de produse de sezon si pregatim o
multime de surprize pentru clienti - atat pe partea de
figurine si cutii de ciocolata, cat si in zona de cozo-
naci, panettone si cosuri cadou. Tn plus, n ultimii ani,
un trend cu o evolutie accelerata se remarca in sub-
categoria calendar de Advent, relativ noua pe piata,
dar care inregistreaza o crestere constanta si rapida.
Tn ceea ce priveste elementele care vor sustine evolu-
tia categoriei la nivel de business, vorbim despre ino-
vatie si omnicanalitate. Avem incredere in abordarea
noastra omnicanal, prin care reusim sa ne adresam
unui numar mare de clienti.

De unde vin cele mai mari provocari la nivel de cate-
gorie si cum incercati sa minimizati impactul acestora
n business?

Principala provocare in aceasta categorie ramane
inflatia, determinata in special de cresterea
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semnificativa a preturilor la materii prime esentiale,
precum cacaua. Acest context a pus presiune pe cos-
turi si, implicit, pe preturile finale, motiv pentru care
promotiile au devenit esentiale pentru a sustine volu-
mele si pentru a mentine accesibilitatea categoriei.
Raspunsul nostru este unul ferm si orientat catre
client. Am introdus campanii si oferte dedicate,
adaptate la comportamentul de consum, si am extins
semnificativ sortimentatia de marca proprie. Prin
private label putem oferi produse de calitate la pre-
turi competitive, consolidand astfel loialitatea clien-
tilor si protejand puterea lor de cumpdrare. In acelasi
timp, continuam sa inovam si sa diversificam portofo-
liul, pentru a acoperi atat zona de ,indulgence”, cat si
pe cea de produse mai sanatoase, fara zahar sau cu
beneficii nutritionale - maximizand astfel potentialul
de crestere.



- PERSPECTIVA PRODUCATORULUI

»Prioritizarea a fost cheia in sustinerea

businessului”

Intr-un climat economic incert, produsele de indulgence isi pastreaza locul in cosul de
cumparaturi, insG comportamentul de achizitie se adapteaza contextului actual. in fata unui
consumator pragmatic, Mondeléz si-a construit strategia de business in jurul prioritizarii
categoriilor-cheie, inovatia avand un rol semnificativin mentinerea trendului ascendent, sustine
loana Pana, Shopper Marketing & E-Commerce Manager SCE in cadrul Mondeléz International.

De Alina Dragomir

Din 2020 incoace producatorii de dulciuri sunt supusi
unei presiuni constante. Cum ati descrie piata, daca
ne raportam la anul 2025?

Au fost cinci ani cu provocari si evenimente multiple
la nivel global si regional, insa cred ca exista doua
momente definitorii daca ne raportam la misiunile de
cumparare. Astfel, vorbim despre perioada de pande-
mie, cand s-a vazut un trend clar de orientare catre
pachete mari pentru ca obiectivul principal consta in
stocarea si evitarea revizitarii magazinelor, in timp ce,
in contextul inflationist al ultimilor doi ani, se vede o
orientare catre formatele mai mici. Romania este insa
cea mai mare piata din sud-estul Europei, cu o valoare
de aproximativ 1,5 miliarde de euro si cu o dinamica
similara celorlalte piete. Specific Romaniei este faptul
ca avem una dintre cele mai balansate categorii din
punctul de vedere al dimensiunii segmentelor. Astfel,
ciocolata si categoria de baked sweets (care include bis-
cuiti dulci, croissante si prajituri ambalate) sunt relativ
similare din punctul de vedere al valorii. Situatia este
asemanatoare si daca ne raportam strict la categoria
de ciocolata, unde tabletele, pralinele si batoanele au
aproape aceeasi valoare de piata.

Cum arata situatia daca ne referim la consum?

In ciocolatd, Grecia este singura tara cu un consum
mai scazut decat Romania, toate celelalte piete din
regiune fiind Thaintea noastra. Compensam insa

prin consumul de prajituri si produse de patiserie.

In Romania consumul per capita al acestor doua
segmente este mai mare de trei kilograme, in timp ce
pentru categoria de ciocolata se afla sub acest prag,
aflandu-se mult in urma pietelor vestice.

Cum arata bilantul pentru anul acesta la nivel de pia-
ta si ce rezultate a raportat Mondeléz Romania?

Per total categorie, daca ne raportam la prima parte a
anului, vorbim despre o dinamica pozitiva, insa rezul-
tatele difera de la un segment la altul. Tn contextul
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inflationist, ciocolata are o evolutie usor negativa, insa
in bakery dinamica este usor pozitiva. Ceea ce merita
insa mentionat sunt evolutia double-digit inregistrata
de croissante, segment in scadere de doi ani, si faptul
ca am reusit sa inregistram cresterea cotei de piata in
volum Tn acest segment, dar si in segmentul de tablete.
Tn linii mari, rezultatele Mondeléz sunt in concordanta
cu piata, insa, pe anumite segmente, am reusit sa influ-
entam dinamica intr-o directie pozitiva.

Ce a sustinut evolutia pozitiva si cum v-ati regandit
strategia avand in vedere contextul instabil?

Ne-am construit planurile in jurul a trei piloni: strategia
de portofoliu, strategia promotionala si comunicarea

de brand. Romanii iubesc brandurile si, fata de celelalte
tari din regiune, acestea primeaza. Pentru ca Milka este
brandul cu cea mai mare penetrare mentala atat in cate-
goria de ciocolatd, cat si in categoria de bakery, am decis
sa extindem portofoliul in categorii adiacente. Astfel,
am lansat Milka Croissant, care a avut rezultate extraor-
dinare. In segmentul de tablete de ciocolata, date fiind
cresterile de pret, am lansat si tableta pe format mic,

de 45 g, prin care am reusit sa construim in continuare
pe zona de penetrare. Tot in acest segment, am lansat
un format mare, for intimate sharing. in plus, pentru ca
exista o orientare clara spre formatele mici, am decis

sa extindem portofoliul si in segmentul de batoane de
ciocolata, care la nivel de piata scade intr-un ritm mai
lent decdt tabletele. In ceea ce priveste strategia promo-
tionala, am intensificat actiunile promo astfel incat sa
sustinem cresterea frecventei si a traficului in magazine,
dar si pentru a ne asigura ca produsele noastre ajung

in cat mai multe cosuri de cumparaturi. Cel de-al treilea
pilon este legat de comunicarea de brand. Am invatat ca
trebuie sa ramai in mintea consumatorilor, indiferent de
contextul de piata.

Ati mentionat importanta brandului. Cum arata acum
topul criteriilor care influenteaza achizitia in categorie?



Brandul este cel mai important criteriu de achizitie pen-
tru toate cele trei categorii importante in care activam:
tablete, croissante si biscuiti dulci. In functie de comple-
xitatea segmentului, urmeaza aroma si tipul produsului,
iar pe pozitia a treia se afla pretul si promotiile.

n contextul actual, putem vorbi despre downtrading
la nivelul categoriei de dulciuri?

Tn perioadele de criz3, extremele cresc. Deci avem
segmentul premium, care, in linii mari, a ramas la acelasi
nivel de piata, insa, din zona mainstream, sunt consuma-
tori care migreaza spre value sau chiar ies din categorie.
Si la fel de interesant este faptul ca, in perioadele de
criza, brandurile mari, in care consumatorii au incredere,
cresc. Asa cum precizam, brandul conduce clasamentul
atributelor care influenteaza achizitia, dar si pentru ca, in
momentul in care iubesti un brand, ai incredere in el.

Cel rol joaca inovatia la nivel de categorie si cum si-a
adaptat Mondeléz Romania strategia la acest capitol?
Romanii sunt deschisi catre produse noi si, mai mult
chiar, se asteapta ca brandurile puternice din categorie
sa anticipeze aceasta nevoie si sa aiba o strategie con-
struita in jurul inovatiei. Consider ca rolul produselor noi
este de a genera noutate si interes. Ponderea produse-
lor noi in total business nu este semnificativa pentru ca
putine sunt lansarile care au capacitatea de a schimba
dinamica la nivel de business si la nivel de categorie, dar
fiecare lansare are rolul de a starni interesul consuma-
torilor si de a-i atrage in categorie. Anul acesta am avut
sase lansari in segmentul de bakery si noua lansari in
ciocolata, insa as spune ca selectam mai mult. Cantarim
bine cand preluam in Romania o lansare a unui pro-

dus la nivel de grup, fiind cea mai mare tara din hubul
regional, piata locala beneficiaza de o atentie sporita si,
implicit, de investitii aditionale, inclusiv in cercetare.

Cum vedeti dinamica din piata de retail si care sunt
canalele care au atras cu precadere cumparatorii?

Tn acest moment, piata de retail este influentata de
doi factori - timp si cost. Consumatorii vor sa salveze
timp si costuri. Pe fondul acestor doi factori, in prima
parte a anului, cumparatorii au optat pentru canalele
de convenience si online pentru a salva timp si pen-
tru discounteri daca ne raportam la costuri. Targetul
nostru este sa ne consolidam pozitia in toate cana-
lele. Fiecare canal are specificitatile lui si atunci am
adaptat strategia de portofoliu, cea promotionala si
de pretin functie de tipul si de nevoile canalului.

Cat de important mai este canalul de retail indepen-
dent in businessul Mondeléz?

Structura businessului Mondeléz pe plan local reflecta
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structura de piata si canalul de traditional trade are
o importanta semnificativa. Conform unui raport INS
publicatin ianuarie 2025, 44% din populatia Romaniei
este in mediul rural si trendul este unul ascendent.
Tn acest context, canalul de retail independent va
continua sa aiba un rol semnificativ atat la nivel de
business, cat si in total piata de dulciuri si cred ca
beneficiul major al acestui canal este dat de resursa
umana. Da, este nevoie de o reinventare, de adaptarea
portofoliului si de asigurarea unei misiuni de cumpa-
rare cat mai placute, dar resursa umana este elemen-
tul-cheie pentru ca doar in traditional trade poti sa
creezi acel sentiment de apartenenta si de loialitate.

Ce asteptari aveti pentru 2025 si de unde vin cele mai
mari oportunitati de crestere la nivel de business?

Ne asteptam ca perioada care urmeaza sa fie mai
grea decat prima parte a anului pentru ca avem
impactul majorarii TVA in categoria de bakery, iar
inflatia isi spune in continuare cuvantul. Noi avem
insa planuri solide. Am lansat campanii promotio-
nale noi pentru Milka si 7Days si avem in derulare o
campanie promotionala cu premii instant. n plus, am
adus n piata Oreo Enrobed, o lansare care ne astep-
tam sa vina cu un plus foarte mare versus portofoliul
actual. De asemenea, avem o multime de noutati
pregatite pentru sezonul de sarbatori si care vin si
ele cu un potential de crestere in business. Deci, per
total, ma astept sa fie un an pe plus pentru categorie,
crestere care speram sa se reflecte siin business.



=> INTERVIU

Flexibilitate si inovatie, cuvintele care
dicteaza strategia pladis Romania

Intr-un an care sta sub semnul inflatiei, al presiunilor fiscale si al scumpirilor record pentru
materiile prime, pladis Romania a mizat pe inovatie si pe un portofoliv diversificat pentru
a-si consolida pozitia pe piata. De la lansari virale precum Ulker Dubai Chocolate pana la
investitii in produse cu ingrediente functionale, Tarik Oztiirk, Director General pladis Global
Eastern Europe, sustine ca adaptabilitatea ramane cheia succesului intr-un context econo-

mic volatil. De Simona Popa

2025 a ramas sub semnul instabilitatii pentru industria
bunurilor de larg consum si, implicit, pentru categoria
de dulciuri. Cum ati descrie dumneavoastra acest an?
Instabilitatea macroeconomica si fiscala, precum si
inflatia continua sa puna o presiune mare pe preturi.
Toate masurile fiscale luate in ultimele luni vor aduce
schimbari in decizia de cumparare a consumatorilor.

De altfel, am observat deja o sensibilitate mai mare

la pret. Consumatorii cauta promotii, oferte, dar sunt,
totusi, dispusi sa cumpere produse din gama superi-
oara daca le considera relevante sau daca au un raport
foarte bun calitate-pret. In ciuda tuturor factorilor
externi, macro si microeconomici, piata de snacking are
un trend ascendent in valoare, dar si o crestere timida
in volum prin comparatie cu 2024. Tn acest moment,
consumatorii iau in considerare din ce in ce mai mult
brandurile care le ofera produse relevante din punct
de vedere emotional si functional, fiind mai flexibili in a
cheltui mai mult daca vorbim de produse premium.

Care au fost factorii care au influentat cel mai mult
strategia pladis pentru acest an?

Primele pe lista au fost costurile operationale. Materia
prima, costurile pentru transport, energia, toate s-au
scumpit, fortand regandirea preturilor la raft. Concret,
preturile pentru cacao au continuat sa creasca in
prima jumatate a acestui an, dupa dublarea din 2024.
Mai scumpe sunt si uleiul (+12%), ouale (+40%), pasta
de alune (+90%), impactand strategia de pozitionare
de brand la nivel global. Prin urmare, categoria de cio-
colata s-a diminuat considerabil in volum in 2025, iar
cea de biscuiti dulci este in scadere year to date daca
ne raportam la unitati vandute, dar cu o crestere mica
n tone, semn ca pe anumite categorii consumatorii
prefera sa isi faca stocuri de pungi mai mari, in promo-
tii de pret. Daca tot ne referim la costuri cu impactin
business, energia este in top pe aceasta lista. Cumulat,
liberalizarea pietei de energie, eliminarea subventiilor
si plafonarilor sau compensarilor partiale, cresterea
TVA pentru cele mai multe categorii din FMCG, toate
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au dus la cresteri de facturi pentru companii afectand
atat productia, cat si distributia. Cu sigurantd, impactul
cresterii preturilor la materia prima si al reglementa-
rilor fiscale se va transpune in preturile de productie

si implicit in pretul de raft, astfel ca va avea loc o
repozitionare a categoriei de ciocolata si biscuiti dulci
ca pret/kg si o reevaluare a nivelului de consum.

Cum v-ati adaptat strategia pentru a atrage noi con-
sumatori? Care au fost deciziile-cheie in acest sens?
pladis Global are capacitatea de a inova si depunem tot
efortul sa capitalizam din acest lucru n cele peste 25

de fabrici la nivel global. Am observat ca oamenii sunt
mai interesati ca niciodata de produsele virale din social
media, vor inovatie, vor sa testeze si sa fie parte din
trend. De aceea, dupa lansarea produsului Ulker Dubai
Chocolate, care a avut un succes extraordinar si un
feedback foarte bun din partea consumatorilor, rama-
nand ca produs permanent la raft, in iulie a venit randul
unui nou produs care a devenit viral in mai putin de doua
saptamani de la lansare: Ulker Red velvet cake (Yas Pasta),
care a provocat hype pe retelele de social media, trimi-
tand oamenii in magazine sa caute acest produs si sa il
incerce. Portofoliul nostru include si brandurile McVitie's,
Biskrem si Godiva, care isi pun amprenta in prezentin
categoriile biscuiti dulci, prajituri, tablete si praline. Sunt
branduri globale, fiecare cu o mostenire inedita atat in
Romania, cat si in tara de origine. Spre exemplu, Biskrem
este prezent de 25 de ani in Romania, cu brand awareness
peste 95%. In acest an a beneficiat si de o extensie de
linie, cu sortimentele cu lamaie si visine, care au inregis-
trat vanzari-record versus gama fructata curenta.

Cum arata bilantul pentru pladis Romania? Care a
fost cea mai buna decizie luata in acest an?

pladis Romania este hub de productie, inovatie si dis-
tributie pentru pietele din Europa, Asia si Australia, de
aceea misiunea noastra este sa dezvoltam inovatii in
fabrica de aici. Foarte important este ca fabrica noas-
tra contribuie pozitiv la exporturile Romaniei, ajutand



economia prin inglobarea fortei de munca locale, dar

si achizitia de materii prime locale. Avem in vedere si
inovatiile din restul fabricilor pladis Global, pentru a
putea tine pasul cu asteptarile consumatorilor si pentru
a sustine cresterea categoriilor in care activam ca suport
pentru retaileri. Crizele pot impacta pozitiv strategiile de
portofoliu si comunicare, iar strategia noastra de
business va fi adaptata la noul status quo si la noile nevoi
de consum, cuvintele de ordine pentru noi fiind flexibi-
litate si inovatie. lar partea buna as spune totusi ca vine
de la un consumator mai educat, mai atent la certificarile
de materii prime si la certificarile liniilor de productie, un
consumator care cumpara mai putin, dar care este mai
atent la ingrediente. Acest tip de comportament va aduce
o crestere a loialitatii la nivel de brand si reteta.

Ati mentionat inovatia ca motor de crestere in 2025.
Care vor fi parghiile care vor asigura avansul
businessului si in viitor?

Mizam pe inovatie, pe flexibilitate si, nu in ultimul
rand, pe sustenabilitate. Promovarea dezvoltarii
durabile este scopul nostru primordial, astfel ca, de
fiecare data cand avem ocazia, transmitem consu-
matorilor calitatile produselor si elementele care ne
diferentiaza: folosim faina din sursa romaneasca pen-
tru produsele Biskrem si McVitie's Digestives, folo-
sim uleiuri din surse sustenabile cu certificari RSPO.
Conform raportului de sustenabilitate din septembrie
2025, pladis Global lucreaza indeaproape cu 1.694 de
fermieri din Costa de Fildes, carora le ofera traininguri
si suport pentru a sustine o agricultura de regene-
rare, in special pentru cresterea boabelor de cacao.

De unde credeti ca vor veni cele mai mari presiuni
anul viitor?

Inflatia clar va pune presiune in continuare pe
businessuri. Dar, totodata, consumatorul roman isi
doreste inovatie, ceea ce pentru noi devine o oportuni-
tate semnificativa. Ne dorim sa intelegem mai mult con-
sumatorul local si sa anticipam tendintele emergente.
Procedand astfel, putem sa venim cu oferte si produse
relevante la momentul oportun. Toate acestea, corobo-
rate, pot fi amplasate sub umbrela oportunitatilor.

Care vor principalele trenduri care isi vor lasa
amprenta asupra industriei locale?

Trendurile cheie pe termen scurt si mediu vizeaza
produsele care devin virale Tn social media prin
combinatii indraznete, influente de gusturi globale,
dar si reinterpretari locale, precum Ulker Dubai si Red
Velvet Chocolate. Apoi sunt produsele si retetele cu
ingrediente functionale, cu mai putin zahar, dar mai
multa proteina si fibre. De asemenea, sustenabilitatea
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conteaza tot mai mult in alegerile consumatorilor,

fie ca vorbim despre ambalaje upcycled sau despre
trasabilitatea ingredientelor. pladis Romania face pasi
rapizi spre obiectivele globale si am ajuns, in 2025, sa
folosim in productia locala 100% ambalaje reciclabile,
dar si sa reducem cantitatile de plastic folosite (trans-
formarea pachetului de Biskrem 80 g, pentru care deja
folosim cu 20% mai putin plastic). Folosim 100% ulei
de palmier provenit din zone fara defrisare (Romania
foloseste n totalitate ulei de palmier certificat RSPO).
De asemenea, parte din misiunea noastra este sa
procuram cacao 100% Fair Trade pana in 2030.

Cum va evolua piata de snackuri dulci in viitorul apro-
piat? Care ar putea fi motoarele de crestere?

Din estimarile noastre, piata de biscuiti dulci va con-
tinua sa creasca intr-un ritm double-digit in valoare
pana la finalul lui 2025, desi in volum vom resimti

un usor declin. Dar ultimul trimestru al anului vine
intotdeauna cu cresteri mai mari in ceea ce priveste
consumul. Prin urmare, speram ca inovatiile pe care
le-am lansat si portofoliul consolidat anul acesta sa
fle atractia principala. Fluctuatia pietei si impactul
asupra consumului reprezinta o panza alba pentru fie-
care jucator din piata care se adapteaza la fiecare noua
nevoie a pietei. lar pladis Romania a ales inovatia.



=> ANTREPRENORIAT

Intr-o curte discreta din centrul Clujului, ciocolata capata nu doar forma, ci si poveste. O
poveste care incepe in copilaria fondatoarei Maximilian Chocolat, cand Laura Hizo-Milos vizita
Belgia si era fascinata de vitrinele micilor ciocolaterii de familie. In 2019, antreprenoarea a
decis sa transforme aceasta fascinatie intr-un business autentic, construit pe pasiune, educatie
continua si o viziune clara: aceea de a oferi o experientd unica prin ciocolata.

Laura Hizo-Milos a intrat in antreprenoriat cu un
background solid in domeniul economic. Absolventa
a Facultatii de Stiinte Economice, a lucrat inca din
timpul universitatii, acumuland experienta in project
management si finantari nerambursabile. A facut tre-
cerea spre antreprenoriat intr-un mod firesc, odata
cu nasterea fiului sau, Victor Maximilian, cand Laura
a simtit nevoia de a crea ceva tangibil, cu un impact
emotional. Acela a fost momentul in care amintirea
ciocolateriilor belgiene a fost readusa in prim-plan.
»M-am oprit cumva din programul clasic 9-17 si din
viata foarte tehnica, iar nasterea baietelului meu m-a
facut sa imi doresc sa fac ceva mai creativ, sa fie o
productie din care sa vad un rezultat foarte palpabil
al muncii mele, sa am un feedback foarte rapid si ast-
fel am revenit la ciocolata. Am fost foarte surprinsa sa
observ ca si noi avem acces la materii prime la nivel
global, de calitate, alaturi de informatii si tehnologie.
Am zis ca putem sa facem si noi asa ceva si astfel am
infiintat ciocolateria”, povesteste Laura Hizo-Milos.
Primul pas a fost reprezentat de documentare si
formare. A urmat cursuri de ciocolatier, initial online,
apoi traininguri specializate in Belgia, inclusiv la
renumita scoala Callebaut. A participat la master-
classuri internationale alaturi de ciocolatieri de top.
,Afost o etapa esentiala pentru ca asa am aflat

de ce echipamente am nevoie. Am inceput primele
probe acasa, m-am familiarizat cu furnizorii, cu
accesul la materia prima. Dupa toata aceasta etapa
de Tnvatare, am reusit sa obtin o finantare pentru a
incepe efectiv afacerea. Am alocat pentru investitia
initiala 50.000 de euro”, mai spune antreprenoarea.
Astfel, in decembrie 2019 Laura Hizo-Milos deschi-
dea portile primului sau atelier Maximilian Chocolat,
intr-un spatiu cochet, dar restrans, din centrul
Clujului. Locatia a fost aleasa tocmai pentru a
facilita interactiunea cu publicul. ,Inca de la inceput
ideea noastra a fost sa cream experiente autentice
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cu ciocolata, sa reusim sa integram si componenta
aceasta de servicii, de conectare cu clientul, de a
da cumva mai departe valoare. Ne doream foarte
mult sa primim clientii in atelier, sa organizam
workshopuri, sa vada intregul proces de productie”,
explica fondatoarea Maximilian Chocolat.

Dupa doar trei luni de la deschidere, businessul

s-a confruntat cu o prima provocare, pandemia
obligand-o pe antreprenoare sa gaseasca o solutie
pentru reinventarea rapida a afacerii. Prin urmare,
workshopurile s-au transformat in kituri de trufe
,do-it-yourself”, iar sustinerea clientilor, mai ales din



segmentul corporate - a facut diferenta. ,Am reusit o
reconfigurare a businessului, in ciuda unei perioade
grele. Tn schimb, ce a fost bine pentru noi ca

business local a fost ca oamenii, inclusiv clientii

din zona corporate, s-au orientat foarte mult spre
productia locala si au inceput sa sustina afacerile
romanesti, iar pe noi asta ne-a ajutat sa supravietuim
perioadei si apoi sa crestem”, afirma Laura Hizo-Milos.
0 alta provocare, valabila cumva pentru orice
afacere la inceput de drum, a tinut de cheltuielile
operationale existente in afara sumei alocate pentru
investitia initiala. ,Un start-up trebuie sa aiba in
vedere ca exista si aceste cheltuieli in peisaj pe care
trebuie sa le sustina. In continuare mi se pare foarte
provocatoare partea de bugetare pe zona de
marketing si promovare pentru un start-up, care con-
teaza foarte mult, Tnsa lumea nu o ia in considerare
de la inceput. Pe partea de resurse umane, lucrurile
au functionat optim, am crescut organic si avem o
echipa stabila. Suntem patru persoane, aceleasi de
la inceputul afacerii”, adauga antreprenoarea.

Un alt aspect provocator, insa care poate fi in ace-
lasi timp un stimul pentru creativitate, este legat de
frecventa noutatilor cu care vii pe piata, atat la nivel
de produse, cat si sub aspectul ambalajelor si al
tipologiilor de servicii. ,Avand in vedere ca suntem
un business mic, adaptarea este o componenta la
indemana. Chiar daca poate crea si dificultati, noua
ne place sa personalizam in permanenta produsele
si serviciile. Trebuie sa Tti dai seama n fiecare etapa
a businessului la ce poti sa renunti si unde trebuie
sa fii stabil pentru a trece in etapa urmatoare a
afacerii”, spune Laura Hizo-Milos.

Din 2021, atelierul s-a mutat intr-un spatiu mai
generos, situat tot in centrul Clujului, cu o capaci-
tate de pana la 16 persoane pentru workshopuri, o
componenta care s-a dezvoltat constant. Atelierul
produce zilnic in jur de 500 de praline, insa nu vinde
la capacitate maxima, alegand sa se concentreze pe
calitate, diversitate si inovatie, realizarea unei praline
durand, in medie, trei zile. Daca la inceput Maximilian
Chocolat insemna doar o colectie de trufe si una de
praline, fiecare cu cate cinci sortimente, in prezent,
portofoliul este alcatuit din sase colectii de praline,
flecare cu un concept si ingrediente distincte, la care
se adauga tablete de ciocolata, ciocolata calda pudra,
ciocolata calda pe bat, minitablete, ciocolata Dubai.
,Avem si parteneriate cu alti producatori locali,

cum ar fi Ferma cu Omenie, prin care reusim sa
avem niste colaborari deosebit de interesante si
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niste colectii cu ingrediente care ne deschid cumva
orizonturile atat noua, celor care le producem, cat
si consumatorilor, care apreciaza aceasta imbi-

nare intre ingrediente. Avem si o serie de produse
sanatoase, cum este ciocolata fara zahar, cu nuci

si fructe, si vrem sa ne dezvoltam in partea de ali-
mente functionale”, mentioneaza antreprenoarea.
Una dintre cele mai apreciate este colectia Tres

Chic, cu praline sofisticate si combinatii neasteptate
precum ganache cu ulei de masline si lamaie, caramel
Cu ceai si orez copt sau fructul-pasiunii cu cimbru.
Produsele pot fi achizitionate direct de la atelier, de
pe site-ul Maximilian Chocolat sau din cateva restau-
rante din Cluj. ,Consumatorii apreciaza nu doar gustul,
ci si povestea, designul, procesul. Ei cauta acum acel
produs care le ofera o experienta noua. Din fericire,
publicul este dornic sa fie educat. Este un lucru bine-
venit pentru piata din Romania, unde consumul este
de putin peste doua kilograme per capita pe an, com-
parativ cu Elvetia, unde consumul este zece kilograme
per capita”, declara fondatoarea Maximilian Chocolat.

Clientii sunt preponderent persoane fizice in cautare
de cadouri speciale, dar si companii, care genereaza
peste 50% din cifra de afaceri. Desi este o piata in
crestere, segmentul in care evolueaza si Maximilian
Chocolat ramane dependent de dinamica economica
generala. ,Anul trecut a fost primul an dificil dupa o
perioada de crestere continua, din cauza modificarilor
fiscale care au impactat segmentul corporate. Tipul
acesta de afacere fluctueaza foarte mult in functie

de miscarile din piata. Anul acesta am reusit cumva

sa recuperam, suntem undeva la nivelul anului 2023.
Suntem bucurosi ca a fost doar un an greu si nu o peri-
oada de doi-trei ani grei”, puncteaza Laura Hizo-Milos.
Printre dificultatile actuale se numara cresterea
pretului boabelor de cacao, un fenomen global care
influenteaza direct businessurile artizanale. ,Pana
acum am incercat sa nu majoram preturile, sa sca-
dem marja de profit, dar este un momentin care esti
nevoit sa faci si acest pas”, adauga antreprenoarea. n
ciuda contextului, planurile de viitor sunt ambitioase:
dezvoltarea pe segmentul de produse functionale,
participarea la targuri internationale, lansarea liniei
bean to bar si extinderea in afara tarii. ,Ne dorim sa
inchidem cercul - de la bobul de cacao la tableta - si
sa ducem povestea noastra si peste granite. Este

un domeniu Tn care sunt sigura ca si cu resurse mai
putine lucrurile vor deveni doar mult mai interesante
siva fi 0 ocazie de a stimula creativitatea producato-
rilor”, conchide Laura Hizo-Milos.
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= ANALIZA - CIOCOLATA

Inovatia indulceste scenariul
economic in categoria de ciocolata

Aflata sub impactul scumpirilor materiilor prime, categoria produselor
din ciocolata reuseste sa castige teren prin puterea inovatiei. Fie ca
vorbim despre arome noi, cum ar fi ciocolata Dubai, fie despre
produse cu ingrediente functionale si continut redus de zahar,
categoria continua sa aiba o incidenta foarte mare in consum, fiind

T

achizitionata cel putin o data de 94% dintre gospodariile din Romania
in ultimul an. De Simona Popa

AP " ciuda scumpirilor si a presiunilor economice,
datorita inovatiei, adaptarii brandurilor si fidelitatii
consumatorilor, ciocolata continua sa isi gaseasca
loc in cosul de cumparaturi al romanilor. Cu o cota
valorica de 34% din piata de ciocolata, tabletele

si pralinele continua sa fie produsele alese cel mai des

de catre consumatori atunci cand isi doresc un moment

de rasfat sau cand aleg sa faca un cadou la indemana.

Alegerea intre diverse tipuri de produs este insa influentata

de contextul economic si de evolutia preturilor. ,Romania

are unul dintre cele mai balansate categorii din punctul

de vedere al dimensiunii segmentelor: tabletele, pralinele

si batoanele de ciocolata au aproape aceeasi valoare de

piata. Astfel, consumul de ciocolata se muta dintr-un seg-
ment in celalalt in functie de contextul economic din piata
sau de nevoile sezoniere adresate de aceasta categorie”,
explica loana Pana, Shopper Marketing and E-Commerce

Manager SCE n cadrul Mondeléz International.

,Inovatia joaca un rol crucial in dezvoltarea categori-

ilor unde suntem competitivi. Adaptam portofoliul la

trendurile actuale, introducand produse noi, dimensiuni
si formate inovatoare, care sa mentina atractivitatea
brandurilor noastre. Segmentarea vanzarilor arata ca
anumite canale genereaza rezultate mai bune, iar porto-
foliul este ajustat pentru a optimiza performanta reala
in fiecare tip de retail”, adauga reprezentantii Roshen.

Daca vorbim despre trenduri care au generat varfuri de

vanzari, cel mai bun exemplu Tn acest sens a fost cioco-

lata Dubai, produs care s-a aflat de multe ori in situatii
de out of stock imediat dupa lansare. Aceasta experi-
enta a condus si la alte arome inovatoare in categorie.

,Dupa lansarea Ulker Dubai Chocolate, care a avut un

succes extraordinar si un feedback foarte bun din partea

consumatorilor, ramanand ca produs permanent la raft,
in luna iulie a acestui an a venit randul unui nou produs
care a devenit viral in mai putin de doud saptamani de la
lansare: Ulker Red velvet cake (Yas Pasta)”, explica Tarik
Oztlrk, Director General pladis Global Eastern Europe.
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Strategii in fata provocarilor

Desi inovatiile continua sa atraga atentia consumatorilor,
acestea nu sunt de ajuns pentru a face fata contextului
de piata. Pentru Mondeléz, una dintre cele mai mari pro-
vocari in ultimul an a fost protejarea consumului in cate-
goriile in care activeaza, in conditiile in care costurile de
productie au crescut si, totodata, a fost majorata si cota
generala de TVA. ,Sustinerea consumului in categoriile
de snacking a fost prioritatea principala, cu accent pe
segmentele cu rol-cheie in portofoliu. Astfel, in prima
parte a anului, printr-o strategie de pret adaptata con-
textului inflationist, Mondelez a reusit sa isi consolideze
pozitia in categoria de tablete, castigand cota de piata in
volum atat cu brandul Milka, cat si cu brandurile locale
Poiana si Africana”, completeaza loana Pana.

,Piata locala de dulciuri se mentine dinamica si compe-
titiva, cu tendinte clare spre diversificare si inovatie. In
primele opt luni ale anului, piata a aratat o stabilitate
relativa, cu evolutii pozitive”, adauga reprezentantii
Roshen. n acest context provocator, strategia de pri-
cing a fost ajustata pentru a echilibra competitivitatea
cu sustenabilitatea businessului. ,Promotiile si mana-
gementul pretului raman factori relevanti in decizia de
achizitie, iar flexibilitatea in abordarea canalelor de dis-
tributie (IKA si TT), precum si promotiile si comunicarea
direct to consumer sunt esentiale pentru a raspunde
dinamismului pietei”, considera reprezentantii Roshen.
Tn cazul Kandia, producatorul brandului ROM, cu o isto-
rie de peste 60 de ani pe piata locala, primele opt luni
au venit cu o crestere la nivelul cifrei de afaceri, dar

cu o scadere in privinta volumelor comparativ cu 2024.
,Singurul segment din piata de ciocolata unde volu-
mele vandute cresc cu 5% este categoria de batoane

de ciocolata. Performanta brandului ROM in aceasta
categorie este de +11% volum si +34% in cifra de afaceri.
ROM performeaza cel mai bine in categoria de cioco-
lata, acolo unde isi are originile, astfel ca batoanele






= ANALIZA - CIOCOLATA
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reprezinta 60% din volumul brandului, tabletele 15%,
iar napolitanele 7%", explica Gabriela Munteanu,
Marketing Director Kandia Dulce. Cu un portofoliu de
patru branduriin categoria de ciocolata, care repre-
zinta 60% din distributia vanzarilor, Kandia Dulce aduce
in fata consumatorilor o oferta adaptata preferintelor
si posibilitatilor, astfel ca, sub presiunea costurilor si

a preturilor la raft, producatorul a ales anul acesta sa
adreseze si formate mai mici de produs, cum ar fi gama
de mini-tablete Laura.

,Putem observa o crestere de doua cifre a valorii pentru
categoria ciocolatei, determinata de batoane, tablete

si figurine. Tn ceea ce priveste batoanele de ciocolata

si ciocolata bite-sized, suntem optimisti in privinta vii-
torului. Anul acesta, este vizibila o usoara recuperare a
consumului. Tn plus, observam ca batoanele de ciocolata
sunt segmentul cel mai dinamic in aceasta tendinta de
redresare a consumului”, sustine Cosmin Patranescu,
Category Manager Romania si Moldova in cadrul Mars
Romania, companie cu un portofoliu care cuprinde
branduri precum Snickers, Twix si Bounty in categoria de
ciocolata. Tn urma cu doi ani, compania a adus pe piata
locala Snickers Creamy Smooth Peanut, gama care s-a
bucurat de cerere buna din partea consumatorilor. Drept
urmare, in acest an, compania a extins gama cu Snickers
Creamy Smooth Peanut King size, un pachet care contine
trei batoane. ,Observam ca exista o cerere tot mai mare
pentru aromele de arahide in diferite categorii, ceea ce
reprezinta o directie promitatoare pentru dezvoltarea
produselor”, completeaza reprezentantul Mars Romania.

Consumatorii de ciocolata, fideli brandurilor

Ciocolata are o incidenta foarte mare in consum, fiind
achizitionata cel putin o data de 94% dintre gospodariile
din Romania, in intervalul august 2024 - iulie 2025, potrivit
datelor YouGov Shopper. Aceasta se datoreaza in principal
tabletelor de ciocolata (segment cu o penetrare de 82%

in randul gospodariilor), pralinelor (penetrare de 67,5%)

si batoanelor de ciocolata (58%). Tnsa toate aceste trei
segmente au pierdut cumparatori in perioada analizata si,
mai mult, in cazul pralinelor si al tabletelor de ciocolata
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s-au inregistrat si mai putine ocazii de cumparare - astfel,
volumele s-au contractat cu un ritm cuprins intre 6 si 7%.
Batoanele, crema de ciocolata si bomboanele de pom
sunt singurele care au reusit sa isi majoreze volumele
consumate in-home in MAT lulie ‘25 fata de anul ante-

rior, potrivit datelor YouGov Shopper. Factorii de crestere
difera de la un caz la altul: batoanele au avut un plus de
1,8% prin frecventa si cos de cumparaturi mai mari, practic
prin fidelizarea shopperului de categorie, in timp ce crema
de ciocolata a atras mai multi cumparatori (ajungand la o
penetrare de 42,5%) si a avut mai multe ocazii de achizitie,
volumele acesteia raportand un avans de aproape 5% in
intervalul analizat. La randul lor, bomboanele de pom din
ciocolata au cunoscut o crestere volumica de 20% n MAT
lulie 25 fata de anul anterior, conform YouGov Shopper, pe
baza recrutarii de shopperi si a majorarii volumului mediu
per act de cumparare. lar cand vine vorba despre alegeri,
brandurile dicteaza deciziile de achizitie. Cel putin in ulti-
mii doi ani, cota de piata a segmentului branded products
a fost pe un trend ascendent, ajungand la circa 78% in
perioada MAT lulie 2025, potrivit datelor YouGov Shopper.
Marcile private au pierdut teren in ultimul an in principal
in segmentul pralinelor, unde au raportat un declin valoric
de aproape 7%, in timp ce brandurile de producator au
avansat cu circa 11% (MAT lulie '25 vs MAT lulie '24).

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

Articol complet pe revistaprogresiv.ro






- ANALIZA - BISCUITI DULCI

Categoria de biscuiti dulci s-a evidentiat in acest an printr-o dinamica
aparte atat prin multitudinea de oferte, cat si prin ritmul produselor marca
privata, care, desiin scadere in ultima perioada, au o abordare extrem
de competitiva sub aspectul pretului si al inovatiei. De altfel, inovatia
reprezintd motorul pentru cresterea intregului segment. Insa, pe termen
lung, un produs nou lansat va avea nevoie de mai multa sustinere pentru
a genera trial, notorietate si, ulterior, repetarea achizitiei.

iscuitii dulci reprezinta o categorie care s-a evi-

dentiat prin volume stabile in-home in perioada

MAT lulie 2025 (august 2024 - iulie 2025) fata de

anul anterior, potrivit datelor YouGov Shopper

Romania. Avansul valoric al categoriei se dato-
reaza majorarii pretului mediu platit per kilogram: dinamica
vine atat din inflatie, cat si din schimbarile din mixul de pro-
duse, precum cresterea importantei segmentului de biscuiti
umpluti si a brandurilor de producator in detrimentul mar-
cilor private, mai arata datele YouGov Shopper Romania.
Biscuitii simpli au o penetrare de 90% in randul gospodarii-
lor din Romania, procent similar celui inregistrat de segmen-
tul biscuitilor cu crema. Tn cazul primei categorii, marcile
private ale retailerilor au o pozitie mai solida, cu o cota
valorica de 42%, in stagnare in ultimul an. Trendul marcilor
private este diferit in cazul biscuitilor cu crema, cota valorica
a segmentului de marca privata fiind destul de mica in acest
caz (22%), procent care se diminueaza de la un an la altul.
Cu toate acestea, categoria de biscuiti isi mentine
Lparadoxurile”, afirma Claudiu Georgescu, Country
Manager Dr. Gerard, in conditiile in care, din cauza
inflatiei si a situatiei economice exista, pe de o parte, o
mare categorie de consumatori care cauta ,good value
for money” (produse ieftine, private label, produse
aflate in superpromotii) si, pe de alta parte, o catego-
rie importanta de consumatori, in special din urbanul
mare, care sunt dispusi sa plateasca mai mult pentru
produse premium. ,Inovatia este principalul motor care,
n aceste vremuri provocatoare, poate genera cresteri
de vanzari, dar conteaza si tipul inovatiei. Noi ne-am
concentrat pe inovatia de gust si experienta. In fiecare
an, aducem pentru piata din Romania minimum trei
produse. In primele opt luni ale lui 2025 am Tnregistrat
o crestere in volum de 111,75% versus 2024, cresterea
cea mai mare venind din categoria de biscuiti, in special
din biscuitul dublu sandwich Magic, unde cresterea in
volum inregistrata este de 138,63% versus 2024", mai
spune Claudiu Georgescu.
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Cresterea ponderii segmentului sandwich in total catego-
rie biscuiti a reprezentat un avantaj si pentru Dobrogea
Group. ,Dupa primele opt luni, vanzarile interne sunt
peste target. Pentru ca vorbim de o categorie de impuls,
executiile din magazine au un rol decisiv. De asemenea,
am avut un focus de a fi prezenti acolo unde categoria
vinde cel mai bine din perspectiva canalului de vanzare.
Dincolo de disponibilitate si vizibilitate, am urmarit
dinamica SKU-urilor si am lansat produse noi sau amba-
lari diferite ale aromelor, ceea ce a asigurat un volum
incremental”, declara Valeria Cretu, Director Marketing
Dobrogea Group.

Pretul si promotiile cantaresc mai mult in decizia de
cumparare decat in anii anteriori, afirma si Beatrice Chis,
Executive International Marketing Director Eti. ,Vedem
cele mai multe promotii in hipermarketuri si supermar-
keturi, in timp ce discounterii se bazeaza pe preturi mici
constante. Pentru noi, cheia este echilibrul: activam pro-
motii in momente-cheie, cum sunt sarbatorile sau ince-
putul scolii, si construim pachete de valoare adaptate
canalului, pastrand insa sanatatea brandului pe termen
lung. Vedem cateva directii majore in comportamentul
de consum: portiile mici, ambalajele individuale, rein-
terpretarea retetelor clasice cu ingrediente percepute
ca fiind «mai bune» si cautarea valorii prin promotii sau
pachete de tip value-size. Noi incercam sa transformam
aceste tendinte in oportunitati, prin inovatii precum
Dare with Whole Grains, prin diversificarea gamei Puf si
prin promotii dozate inteligent”, adauga Beatrice Chis.
Mai mult, consumatorii au devenit mai atenti la ecuatia
calitate perceputa - pret, iar daca aceasta ecuatie nu este
una corecta, brandul este imediat sanctionat, precizeaza
Rodica Pop, Senior Category Brand Manager Sweet Snacks
and Desserts Alka. ,in plus, s-a intrat intr-o spirald a
promotiilor de pret in care inclusiv private labels au ajuns
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sa se vanda in promo. Este o presiune in plus pentru pro-
ducatori din care este greu sa iesi”, spune Rodica Pop.

Tn acest context, Dr. Gerard a schimbat abordarea in
ceea ce priveste promotiile. ,Putem spune ca fara
promotii constante nu se mai pot genera volume de
crestere, iar aceasta «regula» se poate observa la toti
jucatorii din piata. Ne-am dirijat investitiile spre pro-
motii superatractive, pe care incercam sa le mentinem
cat mai mult posibil in cazul produselor pe care noi

le consideram cu potential mai mare”, explica Claudiu
Georgescu. Pe de alta parte, Valeria Cretu (Dobrogea
Group) sustine ca brandul si gustul raman totusi in top

n procesul de achizitie, detronand criteriul pret. ,Avem o
categorie Tn care competitia pe pret este foarte mare atat
prin marcile private, cat si prin branduri care se pozitio-
neaza value si reusesc sa genereze volume importante.
Incercam sa mentinem o frecventa bund a promotiilor si
un index cat mai competitiv, dar in masura in care nu ne
indepartam foarte mult de targetul de profitabilitate stabi-
lit”, declara Valeria Cretu.

Potentiator pentru crestere

Evolutia Tn categorie va fi dictata in primul rand de for-
matele on the go, din combinatia intre rasfat si beneficii
functionale (cereale integrale, fibre), dar si din perfor-
manta canalelor de vanzari, cu accent pe discounteri si

PROGRESIV

z@om

COTA DE PIATA TOP 5 BRANDURI COTA DE PIATA
VALOARE BISCUITI DULCI VOLUM

CROCO

EUGENIA
32,0% KINDER 23,3%
MILKA
OREO

Valoare (lei)

11,05

BISCUITI

MAT Jul '25 vs MAT Jul '24

4,39

Volum (in kg)

proximitatea moderna. ,E-commerce va adauga si el un
plus, iar executia impecabila la raft va face diferenta.
Chiar daca marca privata va continua sa existe puternic

in discounteri, brandurile internationale vor castiga prin
emotie si diferentiere”, crede Beatrice Chis (Eti).

O tendinta din ce in ce mai prezenta in categorie, momen-
tan mai mult la nivel declarativ decat in realitate, este
aceea a unui consum mai sanatos. ,Observam o crestere
a produselor high protein, a produselor cu un continut
mai scazut de zahar, ceea ce cu siguranta se va accentua
pe viitor. Cu toate acestea, intr-o categorie de rasfat,
gustul este extrem de important, retetele si aromele noi
starnesc interesul partenerilor si al clientilor, si conside-
ram ca acest trend va continua si este o sursa de crestere
in perioada urmatoare”, completeaza Valeria Cretu
(Dobrogrea Group).

DINAMICA DINAMICA DINAMICA  COTADE PIATA  COTA DE PIATA
VALOARE MAT ~ VOLUM MAT PRETULUI VALOARE VOLUM
VS MAT-1 MAT VS MAT-1
HIPERMARKETURI 3,7% 1,1% 4,8% 15,0% 13,6%

SUPERMARKETURI &
DISCOUNTERI

BENZINARII/CONVENIENCE 71,6% -0,1%

TRADITIONAL TRADE

13,7% 4,8%

10,9% 6,0%

8,5% 48,4% 52,2%

1,5% 1,6% 0,6%

4,6% 35,0%

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

33,5%

Sursa: N IQ
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= ANALIZA - PRAJITURI AMBALATE

Cu toate ca piata dulciurilor din Romania a resimtit presiuni multiple - de la
majordri de preturi si TVA pana la scaderea increderii consumatorilor -
categoria pragijiturilor ambalate se mentine pe un frend potzitiv. Cresterile de
doua cifre in valoare si avansul solid pentru segmentele on the go confirma
rezilienta acestui segment, sustinut de inovatie, echilibru in raportul calitate-
pret si preferinta tot mai clara pentru branduri puternice.

u o cota de pana in 10% in totalul pietei de
dulciuri, prajiturile ambalate fac parte din
liga snackurilor dulci care au ramas pe un
trend ascendent atat din perspectiva valo-
rica, cat si daca ne raportam la volumele
comercializate. Concret, vorbim despre un plus de 10% la
nivel de valoare si un avans de 2,2% din perspectiva volu-
melor in perioada august 2024 — iulie 2025 versus anul
anterior. Demn de mentionat este si faptul ca avansul
de 2,2% vine in contextul in care cinci din zece cele mai
importante subcategorii de dulciuri au fost pe un trend
descendent, potrivit datelor de retail audit NielsenlQ.
LJInstabilitatea economica si insecuritatea geopolitica
au dus la o scadere abrupta a increderii consumatorilor
din Romania, care au devenit mai precauti in consum.
Referindu-ne punctual la piata dulciurilor, aceasta a sufe-
rit lovituri constante in ultimii doi ani, cu presiune atat pe
producatori, cat si pe bugetul investit de consumatori in
aceasta categorie — majorarile de preturi din 2023 peste
care a venit majorarea de TVA din 2024, cresterea pretului
la cacao, majorarea pretului la energie, eliminarea facilita-
tilor fiscale pentru producatorii de alimente si inflatia din
nou in crestere”, puncteaza Rodica Pop, Senior Category
Brand Manager — Sweet Snacks & Desserts in cadrul Alka.
,Piata locala de dulciuri este influentata de o reasezare
a preturilor de raft, impactata de cresterea costurilor
pentru materiile prime si majorarea TVA”, sustine si
Gabriela Munteanu, Marketing Director Kandia Dulce,
companie pentru care prajiturile ambalate genereaza
30% din business.
Tn acest context, consumatorii au devenit mai atenti la
ecuatia calitate perceputa - pret. ,Sunt multi consumatori
care aleg pretul accesibil, dar sunt si multi altii dispusi
sa plateasca suplimentar daca pretul este unul corect
pentru calitatea oferita”, completeaza reprezentanta
Alka. De cealalta parte, loana Pana, Shopper Marketing &
E-Commerce Manager SCE Mondeléz International, este de
parere ca pretul joaca un rol important, dar nu definitoriu
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la nivel de categorie. Tn momentul prezentei in fata raf-
tului, brandul este primul criteriu in baza caruia cumpara-
torul decide ceea ce isi doreste sa achizitioneze. In functie
de complexitatea categoriei, urmatoarele criterii in ale-
gerea produselor sunt date de tipul si aroma produsului,
pe locul urmator revenind criteriile de promotie si pret”,
adauga reprezentanta Mondeléz International.

,In astfel de conjuncturi economice precum cea pe care
o traversam acum, promotiile de pret sunt cele mai
vanate. Preturile de raft sunt intr-o continua trans-
formare si e greu de identificat care este pretul stan-
dard al produselor. Cu totii ne dorim sa oferim preturi
corecte ca sa incurajam consumul, dar e unintreg lant
de distributie, de la producator la raft, care poarta,
flecare, majorari specifice. Ce e notabil totusi este ca si
producatorii, si retailerii fac eforturi pentru atenuarea
impactului acestor cresteri de costuri asupra pretului
de raft”, subliniaza Gabriela Munteanu.

Cu un consum anual care se ridica la 9.000-9.500 de tone,
categoria de prajituri ambalate este de ani de zile pe un
trend ascendent, iar 2025 nu a facut exceptie de la regula.
,Din estimarile noastre, in prima jumatate a anului, produ-
sele on the go - miniprajiturile si batoanele - au inregistrat
o crestere in volum de aproximativ 5%, iar in valoare avan-
sul este de peste 10%”", explica Gabriela Munteanu. in cazul
portofoliului Kandia Dulce, produsele on the go reprezinta
peste 60% din volume si 70% din valoare.

Si Alka raporteaza ,cresteri frumoase, peste media
categoriei” cu brandul Alka Prajitura Casei. ,in prajitu-
rile mari, pentru consum in familie, ne mentinem pozitia
de brand leader, atat in valoare, cat si in volum. n
segmentul prajiturilor mici, pentru consum individual,
un segment extrem de competitiv si fragmentat, Alka
Prajitura Casei este unul dintre cei mai dinamici juca-
tori, cu cresteri double-digit in ultimii ani, performanta
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venind deopotriva din equity-ul sanatos al brandului

si din investitia constanta in inovatie si comunicare”,
puncteaza Rodica Pop.

Tn contextul in care categoriile de dulciuri sunt consu-
mate Tn principal pentru rasfatul propriu, reprezentanta
Mondeléz sustine ca romanii au continuat sa achizitio-
neze dulciuri, Tnsa au fost mai prudenti, orientandu-se
catre formatele mai mici, Barni avand, de exemplu, o
performanta ,foarte buna”.

,Formatele mici si-au crescut relevanta pentru ca au
avut o versatilitate mai mare in ocaziile de consum, se
pliaza mai bine pe stilul de viata activ si in miscare.

Pe de alta parte, raspund mai bine nevoii de contro-
lul portiilor si de buget”, adauga reprezentanta Alka.
Complementar acestui trend, Rodica Pop aduce in dis-
cutie si interesul pentru produse de provenienta locala
si cu perceptie de ,facute cain casa”.

Cat despre viitor, ,perioada urmatoare nu va fi deloc
usoara daca tinem cont de toate provocarile din zona
economica si politica. Strategia noastra este una de
crestere, bazandu-ne pe inovatii si investitii in bran-
duri”, sustine Rodica Pop. Despre puterea inovatiei vor-
beste si loana Pana. ,Inovatia joaca un rol in cresterea
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consumului in categoria de dulciuri, iar consumatorii
asteapta ca brandurile preferate sa vina cu noutati”,
puncteaza reprezentanta Mondeléz.

JInovatia este parte din ADN-ul companiei si un pilon
de crestere foarte important pentru companie. Alka
Prajitura Casei a fost cel mai efervescent brand de
snackuri dulci din portofoliu din punctul de vedere

al lansarilor din ultimii ani, iar prajitura cu zmeura si
crema de ciocolata si banana bread sunt doua exemple
de produse care au fost extrem de bine primite de catre
consumatori, urcand rapid in top best sellers din porto-
foliul brandului”, explica Rodica Pop.
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-> ANALIZA - PRODUSE ZAHAROASE

in ciuda contextului economic instabil, dar si a schimbarilor la nivelul
canalelor de vanzare, piata produselor zaharoase a reusit sa
inregistreze evolutii pozitive in special datorita subsegmentului
jeleurilor. n continuare, perspectivele sunt optimiste, categoria avand
un potential considerabil de crestere prin inovatii care sa raspunda
cererii de alternative mai sanatoase.

ategoria de dulciuri este supusa unei

presiuni constante daca ne raportam la

ultimii doi ani. Cu toate acestea, segmente

precum cel al produselor zaharoase reusesc

sa raporteze cresteri de doua cifre atat la
nivel valoric, cat si din perspectiva volumelor comercia-
lizate. Concret, potrivit datelor de retail audit NielsenlQ,
segmentul produselor zaharoase a avut o crestere valorica
de 11,1% in perioada august 2024-iulie 2025 versus august
2023-iulie 2024, iar volumele au urcat cu 12,7%. Analizand in
detaliu, jeleurile s-au remarcat printr-o performanta buna,
subsegment care a inregistrat un avans valoric de 18% si
de 13,8% in volum, in timp ce acadelele au raportat volume
in crestere cu 74,7%, in MAT lulie 2025 fata de anul anterior,
pe fondul unei scaderi importante de pret, de 41%.

Pentru Sandori Distribution, care detine in portofoliu
branduri precum Fini, Ricola, Pez, Relkon sau Cosby,
primele opt luni ale anului 2025 au adus o crestere de
peste 40% a vanzarilor de produse zaharoase, cele mai
bune rezultate fiind in dreptul Fini, cu jeleuri si marsh-
mallows. De altfel, dupa doi ani de la lansarea pe piata
locala, brandul Fini a reusit sa se pozitioneze in top 3
produse zaharoase moi in segmentul de comert modern.
,Dupa o crestere spectaculoasa in 2024, plus de peste
30% in valoare si 20% in volum, categoria si-a continuat
cresterea robusta siin 2025, este adevarat cu procente
ceva mai mici. Motorul principal de crestere a fost seg-
mentul jeleurilor, mai ales datorita diversificarii accele-
rate a ofertei disponibile, marci si articole nou aparute in
piata, dar si a investitiilor facute in promovarea produ-
selor. Celelalte subsegmente au avut cresteri mult mai
temperate”, declara Mihai Georgescu, Managing Director
Sandori Distribution. La polul opus, Ana Maria Dorobat,
Brand Manager Elgeka Ferfelis, vorbeste despre o sca-
dere a pietei de produse zaharoase fata de aceeasi peri-
oada a anului trecut, volumul total fiind la 71% din nivelul
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din 2024. Primele opt luni din 2025 s-au situat sub perfor-
manta din 2024, insa cu perspective bune incepand din
trimestrul al treilea. ,Pentru businessul nostru, aceste
rezultate confirma o contractie a pietei, dar si o tendinta
de redresare in perioada de vara”, explica Ana Maria
Dorobat. Performanta buna inregistrata de segmentul
de jeleuri este confirmata de reprezentanta Elgeka
Ferfelis, care mai mentioneaza evolutia bomboanelor
gumate moi (Soft&Fruity) si tendinta descendenta in
cazul subsegmentului hard candy (Silky Royal Toffees).
Tn plus, ,sezonalitatea continua sa influenteze vanzarile,
chiar daca in 2025 impactul acestor momente a fost mai
atenuat fata de 2024", sustine Ana Maria Dorobat.

Daca privim categoria prin lupa canalelor de retail, comer-
tul modern ramane canalul dominant, datorita accesibili-
tatii, varietatii si vizibilitatii mari la raft, raportand o cota
de piata de 54,8% in valoare, respectiv 53,7% in volum.
,Canalul traditional isi pastreaza importanta in special in
zonele rurale si pentru achizitiile de impuls, dar ponderea
sa este in scadere graduala”, afirma Ana Maria Dorobat.
Tntr-un context economic sensibil, jucatorii activi in cate-
gorie sustin ca pretul ramane un criteriu important insa nu
mai este singurul factor determinant, iar consumatorii sunt
dispusi sa plateasca mai mult pentru produse inovatoare
care raspund trendului de ,sanatos”. ,Ne uitam la doua
situatii prezente simultan: in comertul traditional, in zonele
rurale si urban mic, pretul este factorul decisiv, in timp ce
in comertul modern, in zonele urbane, calitatea este cea
care concureaza pretul, indeaproape, in decizia de cumpa-
rare”, precizeaza reprezentantul Sandori Distribution.

Pe masura ce segmentul de produse zaharoase se
maturizeaza, inovatia ramane un factor esential
pentru dinamizarea categoriei. ,Consumatorii sunt
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deschisi la noi sortimente si formate, mai ales daca
acestea aduc un plus de experienta si se aliniaza
tendintelor de consum mai sanatos sau mai distrac-
tiv. Volumele obtinute de GUM ON! in primele luni de
la lansare au confirmat interesul pentru produse noi,
chiar intr-un context de piata general descrescator.
Vom introduce noi sortimente atractive la nivel de
arome si format pentru a consolida pozitia brandului
pe piata”, afirma Ana Maria Dorobat.

Siin cazul Sandori Distribution, inovatia joaca un rol
important in dezvoltarea categoriei, fiind si principala
oportunitate de dezvoltare a segmentului in situatia in
care Romania are in continuare un consum per capita
mai scazut decat majoritatea tarilor comparabile ca
nivel de dezvoltare si putere de cumparare. Cu toate
acestea, reprezentantul Sandori aduce in discutie si
provocarile pe care businessul le are de infruntat,
printre care modificarea structurii comertului en-detail,
reprezentata de cresterea ponderii retailului modern si
scaderea celui traditional. ,Aceasta tranzitie determina
reducerea numarului de puncte de contact cu consu-
matorii, ceea ce pentru produsele de impuls este o
veste proasta. Sigur ca exista solutii de a reduce acest
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MAT Jul '25 vs MAT Jul '24

Volum (in kg)

impact, prin activitati desfasurate in comertul modern,
dar acestea vin de obicei cu un cost suplimentar care
trebuie atent gestionat”, adauga Mihai Georgescu.
,Categoria are inca un potential de crestere prin inova-
tii de produs si format, precum si prin extinderea gamei
fara zahar, care raspunde cererii pentru alternative mai
sanatoase. in plus, momentul de consum ocazional/
festiv ramane un motor puternic, iar canalul online si
pachetele speciale deschid noi oportunitati de vanzare
si de loializare a consumatorilor”, puncteaza Ana Maria
Dorobat, Brand Manager Elgeka Ferfelis.

DINAMICA DINAMICA DINAMICA  COTA DE PIATA  COTA DE PIATA
VALOARE MAT ~ VOLUM MAT PRETULUI MAT  VALOARE VOLUM
VS MAT-1 VS MAT-1 VS MAT-1

HIPERMARKETURI 5,5%
SUPERMARKETURI &

()
DISCOUNTERI 812 %

10,5%

BENZINARII/CONVENIENCE

()
TRADITIONAL TRADE 1513 %

30 | Progresiv zoom | octombrie 2025

39% 1,5%
29% 5.2%
6,8%

26,2%

10,3% 8,8%

1,2%  43,8%

3,5% 3,2% 11%
-8,7%

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

45,2%  46,3%

Sursa: N IQ
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