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EDITORIAL

Cand semeni vant...

De mai bine de 10 ani, de la deja celebra Lege 321, paolitici-
enii romani au demonstrat cat de rupti de realitate sunt si
au castigat capital electoral inventand batalii absurde cu
retailerii pentru a aduce produsele romanesti pe rafturi.

De cele mai multe ori chiar au castigat capital electoral,

pentru cd putini producatori locali au inteles rigorile unui

CAROL POPA

comert civilizat, de dimensiuni mari, dar si mai putini din-
tre ei au reusit sd asigure cantitatile de produse de care

un astfel de comert are nevoie pentru a functiona eficient.

Mai nou, tot niste politicieni locali, ascunsiin spatele algoritmilor retelelor so-
ciale, incita consumatorii la boicot asupra retailuluimodern, inspirati de actiuni
similare din Croatia si Serbia. Doar cd in cele doua tdri boicotul are ca punct
de pornire preturile, in timp ce in Romania se aminteste vag si despre preturi,
dar obiectul boicotului se doreste a fi unul suveranist, legat de o presupusa

absenta a produselor locale de pe rafturi.

Sa vorbestiin Romania despre preturile alimentelor in combinatie cu cererea
de produse locale devine riscant, pentru cd la capitolul productivitate suntem
departe de randamentul fermelor si fabricilor occidentale, ceea ce este evi-
dent prin preturile mult mai mari ale produselor locale in comparatie cu im-

porturile.

In ceea ce priveste prezenta produselor locale pe rafturile supermarketurilor
si hipermarketurilor, presiunile politicienilor ,,consacratiin aceasta problema”
au dat roade. Chiar actualul ministru al Agriculturii, Florin Barbu, a fost nevoit
sd recunoasca cum peste 70% din produsele comercializate sunt de proveni-
entd romaneascd, fie ca sunt cultivate aici, fie cd sunt procesate pe plan local.
De unde si preturile uneori nejustificat de mari pentru anumite categorii de
produse, as spune eu. De unde si inflatie, printre cele mai mari din Europa, ar

spune economistii.

Un boicot asupra retelelor mari de retail reprezinta, in acest moment, un bo-
icot asupra economiei Romaniei. Asta auinteles pand si cei care pand maiieri
cereau in Parlament obligativitatea listdrii produselor locale la raft, iar apoi au
vazut cum creste inflatia. A devenit amuzant, ca sa nu spunilar, cum cei care
acuzau pand maiieriretailerii de favorizarea importurilor acum sar in apdrarea

acestora si sustin cd boicotul nu e la adresa retailului, ci a producatorilor locali.
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STIRI

Monica Tamas preia conducerea
Unilever Romania si Moldova

nilever a anuntat numirea Monicai Tamas in

functia de General Manager al Unilever Roméania

si Moldova, incepand cu luna ianuarie 2025. Ea
a preluat conducerea afacerii locale avand o experienta
vasta in companie, dobandita prin ocuparea unor roluri
complexe in diverse piete din Europa. in cel mai recent
rol, Monica a condus operatiunile Home Care pentru
Germania, Austria si Elvetia.

Monica Tamas va fi responsabila de strategia locala si
de planul de investitii pentru maximizarea performantei
Unilever in cadrul pietelor Home Care, Beauty and Per-
sonal Care si Nutrition din cele doua tari. Monica va lucra
alaturi de o echipa locala de conducere, acest nou mod
de organizare reflectand recunoasterea potentialului lo-
cal si orientarea spre crestere si dezvoltare.

»Sunt bucuroasa sa revin alaturi de o echipa puterni-
ca, de care ma leaga multe experiente si lectii valoroase.

Pentru mine, este o mare onoare si responsabilitate sa

duc mai departe mostenirea I
unui business construit cu
pasiune, integritate si ori-

entare spre sustenabilitate.

Unilever are o prezenta solida
pe pietele din Roménia si Modova,

precum si un potential fantastic de dezvoltare. Asadar,
imi propun sa lucrez alaturi de echipa pentru a aduce mai
multa valoare consumatorilor si clientilor nostri prin in-
vestitii in inovatie, branduri si produse de calitate. Cred
cu tarie ca suntem foarte bine pozitionati pentru a fi mai
aproape de consumatori si a dezvolta categoriile in care
operam, in colaborare stransd cu clientii nostri. Avem
foarte multe atuuri, cum ar fi experienta de peste 30 de
ani acumulata pe piata locala, brandurile noastre folosite
de milioane de romani precum si o echipa foarte pregati-
ta, dornica de succes”, a precizat Monica Tamas, General

Manager Unilever Roménia & Moldova.

Danone: Delia Corniciuc, Director
de Marketing pentru Europa

Centrala si de Est

anone Roménia a anuntat numirea Deliei

Corniciuc in functia de Director de Marketing

pentru regiunea Europa Centrala si de Est. Cu o
experienta de peste 20 ani in industria de FMCG, Delia
va coordona operatiunile de marketing pentru categori-
ile de lactate proaspete si produse pe baza de plante din
Romania, Cehia, Slovacia, Bulgaria si Ungaria, se arata in
comunicatul companiei.

Delia Corniciuc a ocupat de-a lungul carierei profesi-
onale pozitii de management in companii ale caror por-
tofolii cuprind marci internationale de renume. Anterior,
din functia de Head of Marketing Pepsico, a coordonat
segmentul de bauturi racoritoare in Polonia si Romania,

iar in cadrul Mars si Beiersdorf a contribuit la dezvoltarea
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initiativelor de marketing si
dezvoltare de brand.
,Sunt incantatd sa ma

alatur echipei Danone, un

lider mondial in domeniul ali-
mentar cu o misiune pentru sa-
natate. Impreund cu noua mea echipa

vom continua sa consolidam marci puternice care sustin
un stil de viata echilibrat in randul consumatorilor, iar
obiectivul meu este sa dezvoltam portofoliul de produse
Danone mentinand cele mai inalte standarde de calitate
si siguranta. Vreau ca Danone sa continue sa fie un mo-
del de referinta in industria alimentara”, a declarant Delia

Corniciuc.
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STIRI

Mihai Spulber va prelua dela
Gaetan Pacton functia de CEO

al Profi Romania

hold Delhaize a anuntat ca, incepand de la 1 iulie

2025, Mihai Spulber, in prezent SVP Operatiuni

si Supply Chain in cadrul Mega Image, va prelua
functia de CEO al Profi Romania. Acest anunt vine ca ur-
mare a deciziei lui Gaetan Pacton, CEO actual al Profi, de
a parasi compania.

»Dupa 13 ani petrecuti la Profi, am luat decizia de a ma
retrage, plecand cu un profund sentiment de recunos-
tinta si mandrie pentru tot ceea ce am realizat impreuna.
Povestea Profi a insemnat ambitie, rezilienta si trans-
formare, iar succesul companiei este rezultatul direct
al muncii asidue si dedicarii fiecaruia dintre colegii mei.
Sunt increzator ca sub conducerea lui Mihai Spulber,
Profi va continua sa creasca si sa descopere noi oportu-
nitati in cadrul grupului Ahold Delhaize. Va multumesc
tuturor pentru sprijinul pe care mi l-ati oferit de-a lungul
anilor”, a spus Gaetan Pacton.

In urmatoarele sase luni, Gaetan Pacton va asigu-

ra continuitatea afacerii si va
ramane responsabil pentru
conducerea Profi. De ase-

menea, va colabora indea- & =
proape cu Mihai Spulber si

echipa pentru a asigura o

tranzitie lina pentru Profi ca
parte a grupului Ahold Delhaize.

»Sunt onorat de oportunitatea

de a prelua conducerea Profi si de a contribui la inte-
grarea companiei in familia Ahold Delhaize. Profi are un
potential extraordinar, iar impreuna cu echipa actuala ne
vom concentra pe consolidarea succesului companiei. fi
multumesc lui Gaetan pentru contributia sa remarcabila
si pentru sprijinul oferit in aceastad tranzitie. Astept cu
nerabdare sa cunosc echipa Profi si sa continuam impre-
una povestea de succes atat de apreciata de clienti, cola-

boratori, angajati si parteneri’, a precizat Mihai Spulber.

Nou presedinte la Berarii Romaniei:

Mihai Voicu

embrii Asociatiei Berarii Roméaniei 1-au ales in

functia de Presedinte pe Mihai Voicu, Director

General Bergenbier. Potrivit unui comunicat
al asociatiei, incepand cu 1 ianuarie 2025, Mihai Voicu a
preluat aceasta pozitie de la Michal Mrowiec, Presedinte
al Ursus Breweries, care a fost presedintele in exercitiu
incepand cu 1ianuarie 2024.

»Sunt bucuros sa preiau functia de Presedinte al
Asociatiei Berarii Romaniei pentru a doua oara, primul
mandat derulandu-se pe parcursul anului 2022. Asocia-
tia Berarii Romaniei celebreaza 20 de ani de activitate in
2025, doua decenii in care industria noastra a fost repre-
zentata prin aceasta voce comuna a producatorilor din
tara. In tot acest timp, sectorul nostru a traversat, odata

cu societatea, perioade de crestere, dar si provocari eco-
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nomice. Dorinta noastra de a pastra
berea in preferintele roméanilor
si de a dezvolta aceasta in-
dustrie prin investitii du-
rabile ne-a pastrat uniti. In
vremurile incerte pe care le
traversam, este mai impor-
tant ca niciodata sa pastram

aceasta voce comuna si sa con-

tinuam colaborarea stransa pe care

o avem la nivelul Asociatiei, dar si cu parte-

nerii din sectorul public. Incep acest mandat cu aceeasi
determinare pe care am aratat-o in trecut si cu energia
adusa de familia extinsa a Berarilor Romaniei” a declarant
Mihai Voicu.



Fondatorii 5 to go au vandut 60% din actiuni
catre doua fonduri de investitii

to go, cel mai mare lant de cafenele din Europa de

Est si cea mai accesata franciza din Romania mar-

cheaza o etapa importanta in evolutia sa, la zece
ani de la lansare. Brandul tocmai a incheiat un parteneriat
strategic cu fondul de private equity INVENIO Partners si
fondul de capital de crestere Accession Capital Partners
(ACP), ambele cu o vasta expertiza investitionala inter-
na si internationala. 5 to go, care a depasit anul acesta
numarul de 600 de unitati deschise, incheie acest parte-
neriat cu cei doi noi investitori la cinci ani dupa semna-
rea acordului cu Mozaik Investments, in decembrie 2019.
Mozaik Investments a ramas in actionariatul companiei
cu 10% din actiuni, exitul final fiind programat in urma-
torii 2-3 ani.

Tranzactia recent incheiata este una majoritara, noile
fonduri de investitii preludnd 60% din actiunile 5 to go, in
vreme ce fondatorii, Radu Savopol si Lucian Badila, vor de-
tine in continuare un pachet de 25% din business, la car-
ma caruia se vor afla, ca si padna acum. Un procent de 5%
ramane la omul de afaceri Andrei Alecu. Noul parteneriat
sustine atat extinderea internationala 5 to go, vizand ac-
cesarea mai multor tari noi, cu potential semnificativ, cat
si consolidarea pozitiei pe piata locala, unde harta de dez-
voltare 5 to go depaseste 150 de orase si o retea de 300 de
antreprenori. Dupa ce bilantul din acest an a demonstrat
o depasire cu 10% a estimarilor, previziunile pentru 2025
sunt si mai curajoase, targetand o cifra de afaceri de 72 de
milioane de euro.

Expansiunea planificata de cei doi fondatori - Radu
Savopol si Lucian Badila - vizeaza atat reteaua de cafenele cat
si expansiunea produselor 5 to go in retailul modern regional.

»Acest pas reprezintd o oportunitate extraordinara de

crestere pentru 5 to go, suntem pregatiti sa testam noi
piete si sa continuam, mai puternici si motivati, povestea
de succes pe care am inceput-o in 2015. Colaborarea cu
Invenio si ACP este mai mult decat un parteneriat financiar.
Impartasim o viziune comuna despre crestere si sustenabi-
litate, ceea ce ne ofera increderea ca impreuna vom atinge
noi orizonturi. Sunt recunoscator partenerilor care au fost
alaturi de noi in fiecare etapa a parcursului de pand acum;
Mozaik Investments raméne un sprijin valoros, a carui con-
tributie din ultimii ani ne-a pregatit pentru acest nou ca-
pitol. 5 to go, asemenea unui ceas elvetian, a demonstrat
robustete, punctualitate si sincronizare, astfel ca valoarea
companiei este acum mult peste ceea ce ne imaginam in
2019" a declarat Radu Savopol, cofondator 5 to go.

Vlad Busila, Managing Partner Mozaik Investments,
mentioneaza ca fondul de investitii va ramane in acest ac-
tionariat puternic si aplauda rezultatele 5 to go si obiecti-
vele propuse: ,Am crezut de la bun inceput in potentialul
5 to go, avem incredere deplina in viziunea lor si salutam
aceasta etapa de dezvoltare alaturi de noii parteneri, la
care vom contribui cu toata deschiderea”

Invenio Partners, condusa de Elvin Guri, este recu-
noscuta pentru expertiza sa in dezvoltarea transfron-
taliera si sustinerea companiilor emergente din Europa
de Sud-Est. Experienta vasta a intregii echipe va sprijini
integrarea 5 to go pe pietele externe, prin strategii per-
sonalizate si solutii inovatoare.

Totodata, ACP, un fond european cu peste doua decenii
de experienta si cu un portofoliu extins de peste 65 de com-
panii sustinute si investitii de peste 800 de milioane de euro
in Europa Centrala si de Est, ofera o baza solida pentru ac-

celerarea expansiunii si optimizarea modelului de franciza.
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Tax

X

2025 va fi un an provocator din
perspectiva taxelor si a costurilor

pentru companii

AUTOR: CAROL POPA

Anul 2025 va fi un an provocator pentru mediul de busi-
ness, spun in cor companiile de consultanta, iar fiscali-
tatea din perspectiva potentialului de crestere a taxelor
este una dintre principalele amenintari ce poate deterio-
ra climatul de afaceri. Ordonanta ,trenulet”, adoptata de
Executiv la inceputul acestui an, pare sa nu fie decat un
semnal pentru ceea ce urmeaza sa se intample, cel mai
probabil dupa incheierea ciclului de campanii electorale
succesive.

Companiile din Romania se asteapta la un an provo-
cator, caracterizat prin optimism moderat, in care se vor
concentra pe gestionarea riscurilor si a costurilor, po-
trivit studiului Deloitte CFO Survey Romania 2025, rea-
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lizat la sfarsitul anului trecut in randul a aproximativ 130
de directori financiari (CFO). Majoritatea directorilor fi-
nanciari romani se asteapta la o crestere a veniturilor in
acest an (58%), dar ponderea acestora a scazut continuu
in ultimii ani, de la 73% in 2021. Asteptarile lor sunt in
concordanta cu cele ale omologilor din Europa Centrala.

Studiul subliniaza nivelul semnificativ mai mare de
prudenta vizavi de cheltuielile de capital (CAPEX) com-
parativ cu anul precedent si cu raspunsurile la nivelul re-
giunii Europei Centrale. Ponderea celor care anticipeaza
o crestere de CAPEX a scazut de la 46% in editia anteri-
oara, la 34%, in timp ce proportia celor care se asteapta
la o scadere a crescut brusc, de la 19% in anul precedent,
la 33%.

In ceea ce priveste numirul de angajati, doar 26%



ACTUALITATE

dintre directorii financiari locali prevad o crestere, pro-
cent in scadere semnificativa de la 37% anul trecut, iar
28% prognozeaza o scadere, in crestere de la 18% in stu-
diul anterior.

,In perioada in care am efectuat studiul, mediul de
business astepta anuntarea masurilor pentru reducerea
deficitului bugetar, asadar am intrebat directorii finan-
ciari din Romania care sunt estimarile lor cu privire la
sistemul fiscal. Cum era de asteptat, cei mai multi au
prevazut cresteri. De asemenea, ei intrevad o posibila

crestere a costului finantarii, din cauza ni-

velului de incertitudine economica
si politica. Aceste aspecte ex-
plica partial abordarea lor
prudenta fata de investitii
si ne reamintesc ca me-
diul de afaceri are nevoie
in primul rand de stabi-
litate politica si de pre-
dictibilitate legislativa’,
a declarat Zeno Caprariu,
Partener Audit, Deloitte
Romania, coordonatorul CFO

Program in Romania.

Apetitul pentru risc a scazut, 87% dintre respondent;i
fiind de acord ca 2025 nu este un moment propice pen-
tru asumarea unor riscuri mai mari, tendinta identificata
sila nivel regional. Principalele riscuri pentru companiile
din Romania deriva din previziunile rezervate legate de
evolutiile economice, care vor afecta cererea atat pe plan
intern (44% dintre respondenti se asteapta la o scadere),
cat si pe plan extern (33% se asteapta la o reducere a
cererii externe), din intensificarea cadrului de reglemen-
tare (mentionata de 44% dintre respondenti), deficitul de
forta de munca (39%) si din evolutiile geopolitice (35%).
Printre cele mai grave riscuri geopolitice, conflictul din
Ucraina a fost mentionat de aproape jumatate dintre res-
pondenti (47%).

Inflatia este, de asemenea, o preocupare majora pen-
tru companiile romanesti, chiar daca nivelul estimat al
acesteia a scazut de la 11,2% in urma cu doi ani, la 5,4%,
o previziune mai pesimista decat cea a Bancii Nationale a
Romaniei si cea a Institutului National de Statistica. Pen-
tru zona euro, participantii la studiu estimeaza o rata a

inflatiei de 3,1% in urmatoarele 12 luni. Opiniile directo-

rilor financiari din Romania asupra inflatiei sunt in con-
sens cu cele ale omologilor din Europa Centrala, ambele
fiind mai rezervate decat cele emise de institutiile finan-
ciare nationale si internationale si de macro-economisti.

In acest context, managementul costurilor este pri-
oritatea companiilor, mentionata de 37% dintre partici-
pantii la studiu. Alte arii pe care companiile din Romania
se vor concentra in 2025 sunt cresterea organica (24%),
cresterea pe pietele existente (8%) si introducerea de noi

produse si servicii (tot 8%).

Ce taxe urmeaza sa creasca?
Pe de alta parte, Daniel Anghel, Country Managing
Partner PwC Romania, consider ca pentru companii, ta-
xele si bugetul vor fi principala preocupare a anului viitor.
,in planul bugetar pe termen mediu pe care lI-am
mentionat sunt preluate angajamentele din capitolele
PNRR privind reforma fiscala si a administrarii fiscale. in
general, formularile din jaloanele care trebuie indeplinite
in urmatorii doi ani (pentru a debloca sumele din PNRR)
sunt suficient de vagi pentru a permite guvernului sa faca
modificari la aproape orice capitol al Codului fiscal, cu-
vantul cheie din document care se repeta de mai multe
ori fiind ,revizuirea” Revizuire poate insemna, desigur,
si majorarea cotelor, dar si a bazei de impozitare. Astfel,
documentul vorbeste de ,revizuirea’, ,ajustarea’, ,actua-
lizarea” in cazul prevederilor privind impozitul pe profit,
impozitul pe venit, contributiile sociale obligatorii dato-
rate de persoanele fizice, din domeniul TVA, din sistemul
de accizare, a mecanismului de impozitare pentru cladiri
si terenuri. Documentul vizeaza echitatea sistemului de
impozitare si mai important consolidarea fiscala, respec-
tiv reducerea deficitului bugetar pana la 3% din PIB, in
urmatorii sapte ani, lasand practic usa deschisa pentru
majorarea TVA sau introducerea unui sistem de cote pro-
gresive la impozitul pe venit, propuneri pe care le rega-
sim 1n analiza sistemului fiscal realizata de Banca Mon-
diala ca parte a capitolului de reforma fiscala din PNRR.
In aceste conditii, cu un deficit excesiv, existd toate
premisele ca guvernul sa ia decizii de majorare a impo-
zitelor principale in a doua parte a anului viitor. Acordul
Comisiei Europene de a lasa un ragaz mult mai mare pen-
tru scaderea deficitului bugetar, pe durata a sapte ani, a
avut un efect negativ nedorit in politica fiscal-bugetara

in 2024, un an ,hiper” electoral, conducand la cheltuieli
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bugetare excesive, intdrzierea unor reforme necesare si
generand, astfel, riscuri mari pentru economie prin su-
praindatorare si diminuarea posibilitatilor de finantare
la dobanzi accesibile. Dealtfel, perspectiva ratingului de
tara a fost coborata de Fitch in decembrie si planeaza
amenintarea unui ,downgrade” care ar trimite Romania
in categoria nerecomandata investitiilor intr-un moment

in care necesarul de bani este foarte ridicat.

De ce ar creste taxele?

Cresterea taxelor este clar insuficienta pentru a acoperi
nevoile bugetare. S-a observat acest fapt in 2024 cand
s-au colectat sumele aferente taxelor marite la final de
2023 (eliminarea unor facilitati la impozitul pe venit si
contributii de asigurari, a unor cote reduse de TVA, in-
troducerea impozitului minim pe cifra de afaceri si al-
tele). Statul si-a marit incasarile, ANAF si-a facut planul,
veniturile bugetului au crescut cu 13%. Insa cheltuieli-
le au crescut cu 21%. In 2023, cheltuielile crescusera cu
13%, iar veniturile bugetare cu 10%. Acest trend ne ara-
ta ca apetitul statului este insatiabil si oricat ar majora
taxele, ele nu vor putea sustine chetuielile care mereu
vor avea vitezd mai mare. In acelasi timp tine de logi-
ca economica simpla ca majorarea taxelor nu se reflecta
identic in incasarile bugetare. Exista multe alte variabile
care trebuie luate in considerare. Si nu in ultimul rand,

trebuie avut in vedere ca fiscalitatea in-

tr-un stat modern nu trebuie sa fie
doar o modalitate de a strange
bani, ci si un sistem care sa
asigure, pe langa echitate,
dezvoltarea economica. Din
pacate, aceste doud principii
nu prea s-au aflat pe agenda
guvernelor.
Revenind la problema de-
ficitului, asa cum aratam, de la
o tinta programata initial la 5% din
PIB s-a ajuns la 9% din PIB. Oricat nu
ar placea subiectul, este o realitate ca nivelul
salariilor si al pensiilor nu este sustenabil pentru buget.
De exemply, in primele 10 luni din 2024, conform exe-
cutiei bugetare, s-au alocat 320 miliarde de lei pentru
cheltuielile de personal si asistenta sociala, iar veniturile

fiscale (impozite si taxe) si contributiile sociale au fost in
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total de 400 miliarde lei. Inseamna 80% din tot ceea ce
colecteaza ANAF.

Colectarea este o alta provocare. Cea mai mare pro-
blema continua sa fie TVA. Romania a inregistrat din nou
cel mai mare decalaj de colectare a TVA in UE, estimat la
30,6%, in scadere cu 4,2 puncte procentuale fata de anul
anterior arata raportul publicat in decembrie de Comisia
Europeana (CE) pe baza datelor pentru anul 2022. Com-
parativ, decalajul TVA mediu in statele membre UE a fost
de 7%. Observam totusi o usoara ameliorare fata de anii
anteriori. Intr-adevir, progresul este insuficient fata de
necesitatea de a spori capacitatea de colectare a taxelor
existente. Mediul de afaceri a sustinut in ultimii ani ca
exista premisele unei colectari mai bune a taxelor dato-
rita masurilor de digitalizare si reformei administratiei
fiscale. Raportul Comisiei constatd ca in Romania aceste
masuri dau rezultate mai lent decat in alte state membre
si enumera o serie de motive pe care si companiile le-au
semnalat la momentul introducerii acestor masuri. Am in
vedere, in special, viteza cu care au fost implementate
si care, implicit, nu a acordat timpul pentru remedierea
unor erori de parcurs atit in administratie, cat si in ran-
dul contribuabililor. Totodata raportul analizeaza deca-
lajul de TVA la nivelul anului 2022, or stim ca cele mai
intense eforturi de digitalizare a administratiei fiscale au
avut loc in ultimii doi ani si impactul acestora nu este cu-
prins inca in analiza CE. Consider ca digitalizarea fiscala
va aduce treptat efectele scontate, pe masura ce com-
paniile si administratia depasesc dificultatile inerente
oricarui inceput si ar trebui sa contribuie la identificarea
zonelor de evaziune sau de neconformare la plata TVA
si la o simplificare a raportarilor pentru contribuabili”,
puncteaza Daniel Anghel (foto alaturata).

Concluzionand, deficitul bugetar va ramane o proble-
ma serioasa de rezolvat in anii urmatori si va fi nevoie
de un mix de masuri care sa vizeze cheltuielile bugetare,
reformele in administratia publica si sistemul fiscal, ba-
zate insa pe vointa politica, studii de impact si o coope-
rare stransa cu mediul de afaceri. O consolidare fiscala
credibila poate creste veniturile bugetare, poate mentine
economia atractiva pentru investitori, iar insotita de re-
forme administrative poate duce la o crestere economi-
ca sustenabila. RAmane sd vedem ce masuri va propune
guvernul la elaborarea bugetului pentru a avea o imagine

mai clara a ceea ce ne asteapta in anul viitor.



ACTUALITATE

Schimbari radicale pe rafturi! PPWR
a intrat in vigoare la inceputul anului

AUTOR: CAROL POPA

Consiliul European a adoptat pe 16 decembrie in mod oficial
PPWR (The Packaging and Packaging Waste Regulation) -
un regulament privind ambalajele si deseurile de ambalaje.
Regulamentul stabileste norme unitare pentru ambalaje si
obiective atat pentru companii, cat si pentru tarile membre
si elimina astfel diferentele dintre masurile adoptate in baza
Directivei privind ambalajele de fiecare stat membru.

Noile norme vor reduce semnificativ generarea de
deseuri de ambalaje prin stabilirea unor obiective obliga-
torii de reutilizare, prin restrictionarea anumitor tipuri
de ambalaje de unica folosinta si solicitaind operatorilor
economici sd reduca la minimum ambalajele utilizate. Re-
gulamentul acopera intregul ciclu de viata al ambalajelor.

Evaluarile europene privin impactul PPWR asupra am-
balajelor existente acum pe piata europeana indica, pen-
tru industria FMCG un grad de modificare de peste 62% a

ambalajelor prezente acum pe rafturile magazinelor.

Din raioanele de legume si fructe vor fi eliminate ca-
serolele de plastic pentru ambalarea fructelor de padu-
re, a capsunilor, rucola sau baby spanac, dar si pungile
din plastic destinate ambalarii salatelor, a mirodeniilor
cum ar fi menta, cimbrul, rozmarinul sau patrunjelul. in
raioanele de carne, dimensiunile caserolelor din plastic
de unica folosinta vor creste substantial, pentru a cres-
te cantitatea de produs vanduta raportat la cantitatea de
ambalaj pus pe piatd. Un fenomen similar vom intalni la
raionul de condimente, mai ales in cazul produselor al
caror ambalaj contine folie de plastic ce dubleaza amba-
lajul de hartie din exterior.

O serie de produse supraambalate, de obicei prin
combinatia caserola de plastic in suport de carton, pen-
tru o mai buna afisare a etichetelor si a mesajelor de mar-
keting, isi vor schimba strategia de ambalare si implicit

aspectul la raft.
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Celebrele oferte realizate prin supraambalarea a doua
bauturi la un pret promotional vor fi mult mai rare, deoarece
aceasta supraambalare ar putea afecta obiectivele compani-
eiin materie de ambalaj. De asemenea, daca statul va avea de
atins un obiectiv prevazut in PPWR privind reducerea can-
titatii de ambalaje per capita, atunci va apela la masuri de
coercitie a producatorilor pentru a atinge aceste obiective.
Noile norme cuprind, printre altele, urmatoare-
le cerinte pentru ambalaje:

* obiective pentru 2030 si 2040 privind
un procent minim de continut re-
ciclat (pana la 65% pentru sticle-
le de plastic de unica folosinta
pana in 2040);

* reducerea la minimum a greu-
tatii si volumului ambalajelor si
evitarea ambalajelor inutile;

* reducerea la minimum a substan-
telor care prezinta motive de ingrijo-
rare, inclusiv restrictionarea introducerii
pe piata a ambalajelor destinate contactului cu
alimentele care contin substante alchil polifluorurate
(PFAS) daca acestea depasesc anumite praguri;

e etichetarea, marcarea si cerintele de informare (de
exemplu, privind compozitia materialului sau continu-
tul reciclat) ar trebui sa faciliteze sortarea si alegerile
consumatorilor.

Noile norme introduc restrictii privind ambalajele

din plastic de unica folosinta pentru:

* fructe silegume preambalate cu o gre-
utate mai mica de 1,5 kg;

* alimente si bauturi consumate in
hoteluri, baruri si restaurante;

e portii individuale de condimen-
te, sosuri, lapte si zahar in hote-
luri, baruri si restaurante;

e produse cosmetice si de toaleta
mici, de unica folosinta, utilizate
in sectorul de cazare (de exempluy,
sticle de sampon sau lotiune de corp);

* pungi de plastic foarte usoare (de exemplu,
cele oferite in piete sau hipermarketuri pentru cumpa-
raturi in vrac).

Regulamentul stabileste noi obiective obligatorii de

reutilizare pentru 2030, obiective obligatorii de 40 % pen-
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tru ambalajele de transport si vanzare. In conformitate cu
noile norme, intreprinderile de tip take-away vor trebui sa
ofere clientilor posibilitatea de a-si aduce propriile recipi-
ente pentru a fi umplute cu bauturi reci sau calde sau cu
alimente gata preparate, fara costuri suplimentare.

Regulamentul va fi aplicat la 18 luni de la data intrarii

in vigoare.

Sorin Dincea, Secretar General Asociatia
Romidna pentru Ambalaje si Mediu -
ARAM:
»Scopul regulamentului euro-
pean privind ambalajele si deseurile
de ambalaje este de a contribui la
buna functionare a pietei interne
pentru ambalaje si bunuri ambala-
te si, in acelasi timp, la prevenirea
sau reducerea efectelor nocive ale
deseurilor de ambalaje asupra me-
diului si asupra sanatatii umane.
Finalizarea adoptarii regulamentului
marcheaza cea mai importanta schimbare in do-
meniul ambalajelor, iar prevederile, cerintele si obiecti-
vele stabilite in noul act acopera aproape toate sectoa-
rele economice ale Uniunii Europene. Astfel, in vederea
punerii in aplicare a dispozitiilor va fi necesara o mobili-
zare sustinuta atat din partea institutiilor europene si a
autoritatilor publice din statele membre, cat si din partea

fiecarei categorii de operatori economici””

Marius Brinzea, Director de
Strategie Reciclad OR:

+Regulamentul aduce obiective
clare pentru ,operatorii econo-
mici” si ,distribuitori” (aici sunt in-
clusi si retailerii), precum si obiec-
tive pentru statele membre. Este
o noutate la nivel european, ca un
regulament sa vina cu obiective atat
pentru companii, cat si pentru statele
membre ale Uniunii, iar impactul asupra
intregului lant privind ambalajele si deseurile

din ambalaje va fi unul semnificativ pe termen lung.
Avem un set de 16 masuri in regulament, din care unele
sunt cu obligatie directa pentru agenti economici si distri-

buitori, iar altele sunt cu obligatie directa pentru statele
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membre. Impactul este foarte important, pe intreg lantul

de ambalaje si al deseurilor de ambalaje, atat pentru fur-
nizorii de produse FMCG, cat si pentru ambalatori, pentru
cei care creeaza ambalaje sau pentru cei care le recicleaza.

Recomandarea noastra este ca toate companiile sa se
aplece serios asupra regulamentului si sa isi pregateasca
o strategie de aliniere a cerintelor privind regulamentul.
Primele obiective clare ale regulamentului sunt pentru
sfarsitul anului 2027, dar cele mai multe dintre obiective
sunt pentru finalul anului 2030. Atingerea acestor obiec-
tive nu este simpla, etapele de parcurs pentru transfor-
marea ambalajelor sunt multe, procesul este de durata.
Pe site-ul Reciclad'OR avem deja agenda workshop-uri-
lor pentru adaptarea la noile cerinte pana la finalul anului
2025 si avem deja companii care isi pregatesc atingerea
obiectivelor pentru 2027 si 2030

Alexandru Laibar, Director Executiv Coalitia Pentru
Economie Circulara - CERC:

~Adoptarea Packaging and Packaging
(PPWR) de catre

Uniunea Europeana, care urmeaza sa l
- )
I

Waste Regulation

fie implementat in statele membre,
inclusiv Romania, incepand cu 2025,
cu o perioada de tranzitie de 18 luni,
va avea un impact semnificativ asu-
pra gestionarii ambalajelor si a de-
seurilor de ambalaje.

Autoritatile publice ar trebui sa
dezvolte un cadru legislativ si standar-
de clare pentru ambalaje, inclusiv cerinte
de reciclabilitate, reutilizare si reducere a ma-
terialelor de ambalare.

Stabilirea unor obiective ambitioase de reciclare si
reducere a deseurilor pentru diverse tipuri de ambalaje,

inclusiv prin stabilirea unor mecanisme de monitorizare

si raportare a performantei in ceea ce priveste gestio-
narea deseurilor de ambalaje, pentru a evalua progresul
fata de obiectivele stabilite, pentru a urmari eficienta
programelor de reciclare si impactul asupra mediului.

Autoritatile locale trebuie sa investeasca in imbunatati-
rea infrastructurii de colectare a deseurilor, inclusiv centre
de sortare. Imbunatatirea sistemelor de colectare separati
care sa fie usor accesibile si eficiente pentru cetateni.

Companiile care pun pe piata ambalaje ar trebui sa
colaboreze cu autoritatile pentru a dezvolta solutii de
ambalare mai sustenabile, cum ar fi utilizarea materia-
lelor reciclate sau biodegradabile. Sprijinirea cercetarii
si inovatiei in domeniul materialelor de ambalare si a
tehnologiilor de reciclare poate implica colaborari in-
tre universitati, centre de cercetare si industrie, pentru
incurajarea dezvoltarii de noi modele de afaceri care sa
promoveze reutilizarea si reciclarea ambalajelor.

Consumatorii ar trebui informati despre importanta re-

ciclarii si a utilizarii ambalajelor sustenabile. Este esential
ca publicul sa fie informat cu privire la faptul
ca la cumparaturi facute de la comercianti
de tip take-away acestia vor trebui sa
ofere clientilor posibilitatea de a-si
aduce propriile recipiente pentru a
le umple cu bauturi reci sau calde
sau cu alimente gata preparate, fara
costuri suplimentare.

Adoptarea PPWR in Romania va
necesita o abordare coordonata si
integrata din partea tuturor actorilor
implicati, inclusiv autoritati, industrie si

societatea civild, pentru a asigura o tranzitie
eficienta catre un model economic circular si pentru a
diminua impactul ambalajelor asupra mediului, iar cre-
area unor parteneriate public-private ar putea fi parte

din solutie”
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Opt combinatii
nesfﬁrs,ite satisfactii!

Coloreaza-ti viata - si masa - cu gama Lunch Box de salate Eisberg!

Poate fi parte din prénzul de la birou, pachetelul pentru copil, la scoala, sau
gustarea rapida de seara — o salatd colorata, cu texturi si gusturi diferite
dar, mai ales, intotdeauna proaspata siintotdeauna gustoasa.

Gama de salate fresh pack Lunch Box de la Eisbenrg are acum o fatad nous,
dupa procesul de rebranding recent incheiat, si o prezentare deopotriva
omogena si diversa. Veti regasi, Insd, aceeasi calitate fara cusur, care ne
defineste. Sa vile prezentam succint:

*BON TON, cu ou fiert si, desigur, ton

*GREEK, cu brénza feta si dressing Yoghurt

*EASY CHESY, cu piept de pui la gratar si brénzg Grana Padano
*CAESAR, cu parmezan original, crutoane si dressing Caesanr
*SALATZIKI, cu sos tzaztiki, piept de pui si pita greceasca

*PICNIC, cu branza mozarella, rosii cherry si dressing balsamico
*MARE BRANZA, cu branza cremoasé, ardei rosi si masline Kalamata
*FALAFEL DE FEL, cu hummous, chiftele de naut si ulei de susan

Tot ce va mai trebuie pentru o satisfactie de senzatie sunt o furculita si
timpul petrecut s& va bucurati de ele! Va asteapta la raftul frigorific in
retelele Kaufland, Carrefour si Selgros, precum si pe sezamo.ro.

Coloreaza-ti viata cu Eisberg!
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Interviu cu Emanuel Constantin, CEO Inovalabel

»iendintele legate de Eco-Design
vor fi definitorii in etichetare”

Cum s-a incheiat anul 2024 pentru Inovalabel din

perspectiva rezultatelor financiare? Care sunt
prognozele, asteptarile pentru anul 2025?

Am incheiat anul 2024 cu rezultate foarte bune, cu cres-
teri ale vanzarilor pe toate segmentele noastre de busi-
ness si cu o profitabilitate conform asteptarilor. in ciuda
cresterilor continue ale costurilor de productie am reusit
sa mentinem profitabilitatea la un nivel bun, prin masuri
de optimizare ale fluxurilor noastre de fabricatie precum
si prin investitii in utilaje si tehnologii de ultima genera-

tie, cu productivitate crescuta si consumuri mai reduse.
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Céat reprezinta clientii noi din cresterea anuala?

Clientii noi au adus aproximativ 60% din cresterea ob-
tinutd in anul 2024, restul de 40% venind din cresteri la
clientii existenti. Am reusit atragerea de noi clienti atat
de pe piata locala cat si din pietele din vestul Europei, in

special din Elvetia, Germania si Franta.

Ce pondere au clientii externi in aceasta crestere?
Peste 45% din cresterea neta consemnata in 2024 a ve-
nit din export, in conditiile in care acesta asigura o cota

de cca 25% din cifra noastra de afaceri. Ca in fiecare din
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ultimii zece ani am reusit sa crestem cota exporturilor
in cifra noastra de afaceri, ceea ce si urmarim, an de an.
Cresterea ponderii exporturilor in cifra noastra de afa-
ceri demonstreaza calitatea produselor si serviciilor pe
care le oferim clientilor si competitivitatea businessului
Inovalabel. La export concuram cu cei mai mari produca-
tori europeni si orice crestere este o confirmare a muncii
noastre.
in anii anteriori, Inovalabel anunta cresterea
exporturilor de etichete inovative si o stagnare
pentru producatorii locali. S-a schimbat ceva in aceste
tendinte in 2024?

Putem spune ca in 2025 dinamica cifrei de afaceri la ex-
port a fost superioara celei de pe piata interna. Asta nu
inseamna ca piata locala nu se dezvolta, ci din contra.

Ati afirmat anul trecut ca rolul etichetei este acela de
a facilita reciclarea ambalajului, printr-o desprindere
cat mai economica a acesteia de ambalaj. Cum a
primit industria locala etichetele wash off si care
considerati ca sunt principalele justificari ale acestui
comportament?

Constatam ca toata lumea doreste sa aiba ,etichete re-
ciclabile”, considerand c3, in felul acesta, vor face pasi in
directia indeplinirii obiectivelor pe termen mediu si lung
ale Uniunii Europene privind reciclabilitatea ambalaje-
lor. In realitate insa, de multe ori, eticheta nu reprezinta
decat 1-2% din greutatea ambalajului produsului, astfel
incat preocuparea majora trebuie sa fie ce se intampla
cu restul de 98-99%, adica cu ambalajul propriu zis. Si,
in acest sens, este important ca eticheta sa poata fi des-
prinsa eficient de pe ambalaj, dupa utilizare, astfel incat
ambalajul sa fie ulterior reciclat. In acest moment sun-
tem in faza in care explicam clientilor aceste aspecte si
le prezentam solutiile pe care le avem, inclusiv etichetele
wash off. Clientii primesc cu interes astfel de solutii, dar

costurile acestora sunt mai ridicate comparativ cu cele

clasice, si asta reprezinta o bariera in procesul decizio-

nal, cand vine vorba depre adoptarea acestora.

Care considerati ca vor fi principalele provocari pentru
Inovalabel in 2025?

Ne asteptam la un an complicat din cauza mai multor
factori politici, macro-economici si geo-politici. Din pa-
cate, instabilitatea politica nu o consideram a fi incheia-
ta, avand in vedere ca urmeaza o noua runda de alegeri,
in luna mai. Mai mult, cunoastem cu totii deficitul bu-
getar al Romaniei din toti anii ulteriori pandemiei, cul-
mindnd cu anul 2024... Este clar ca astfel de deficite nu
sunt sustenabile si trebuie luate masuri pentru reducere.
Vom vedea daca masurile adoptate de guvern la finalul
anului trecut vor fi suficiente pentru stoparea acestui fe-
nomen, cel mai probabil nu. Si, nu in ultimul rand, razbo-
iul de la granita, precum si schimbarile anuntate de noua
administratie americana induc destula incertitudine cu
privire la mersul economiei europene, in general. Deja
sunt industrii in Europa (exemplu industria auto) care
au avut de suferit si sufera, in continuare. Toate aces-
tea sunt provocari nu doar pentru Inovalabel, dar pentru
intreaga economie a Romaniei. Luam in considerare mai
multe scenarii posibile si suntem pregatiti sa ne adaptam

oricaror situatii care ar putea sa apara.

Cum se prefigureaza anul 2025 din perspectiva
volumului comenzilor de etichete?

Avand in vedere cele amintite mai sus, as spune ca un
scenariu posibil este acela in care vom vedea un volum
de comenzi relativ constant in prima parte a anului si
poate mai scazut in a doua jumatate, mai ales daca fac-
torul politic va favoriza o astfel de situatie, iar indicato-
rii macro-economici vor intra pe o panta negativa. Este
doar un scenariu, pe care eu cred ca inca il putem evita.
In concluzie, nu vad perspective foarte optimiste pentru
2025, dar am sperante ca acest sentiment poate fi con-
trazis de realitate.

de reciclare a ambalajelor.

Probabil ca vom vedea tot mai multe cereri ale
clientilor pentru etichete care sa faciliteze procesul
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Ce va aduce nou in 2025 industria de etichetare in
sprijinul furnizorilor care au mari batai de cap cu
amprenta de carbon sau cu reciclarea ambalajelor?

In primul rand, va aduce tot mai multe cereri privind cal-
cularea si declararea amprentei de carbon rezultate din
activitate, urmate de punerea in aplicare a unor masuri
pentru reducerea acesteia. Avem deja astfel de solicitari
de la anumiti clienti si am efectuat deja pasi importanti
in aceasta directie. In privinta reciclarii ambalajelor, Uni-
unea Europeana are obiective ambitioase pe termen me-
diu si lung, pana in 2038, astfel incat aici nu ne asteptam
la surprize mari, lucrurile fiind deja cunoscute. Probabil
ca vom vedea tot mai multe cereri ale clientilor pentru
etichete care sa faciliteze procesul de reciclare a amba-

lajelor.

De obicei, evolutia cererii de etichete promotionale
semnaleaza directia in care se va orienta consumul
in anul respectiv. Cum evaluati evolutia cererii de
etichete promotionale in raport cu anii anteriori?

Cererea de etichete promotionale este relativ con-
stanta, nu am vazut evolutii majore intr-o directie sau
alta. Incercam insa permanent sa venim cu inovatii si
in acest domeniu, adica etichete noi, deosebite, care
sa ofere mai multe avantaje consumatorilor si care sa
aduca un plus brandurilor. In conditii economice posibil
mai dificile ale anului 2025, vor avea succes branduri-
le care se vor diferentia de competitori. In acest sens,
eticheta poate face diferenta la raft, iar campaniile pro-
motionale pot aduce plusuri importante in vanzari. Noi
venim in sprijinul clientilor nostri cu solutii inovative
care reusesc sa surprinda in mod placut consumato-
rii. Spre exemplu, in toamna anului trecut am lansat in
piata un model de eticheta pentru promotii sub forma
unei etichete multipagina cu cinci inserturi colectiona-
bile diferite in interiorul etichetei. Este o inovatie mar-
ca Inovalabel, aceasta eticheta fiind prima care contine
mai mult de un insert colectionabil, asa cum contin eti-
chetele clasice. Eticheta promotionala a fost dezvoltata
la solicitarea unui important client din domeniul ali-
mentar si a fost prezenta pe rafturile supermarketurilor
din Romania in perioada premergatoare inceperii anu-
lui scolar 2024-2025, aceasta fiind un success deosebit

de marketing pentru clientul nostru.



STRATEGII DE PIATA

Din perspectiva etichetelor
Inovalabel le propune clientilor, ce tipuri de etichete si
solutii de etichetare va asteptati sa aiba o cerere mai

inovative pe care

mare in acest an?

Probabil etichetele care contribuie la reducerea ampren-
tei de carbon si etichetele care faciliteaza reciclarea.
Avem astfel de solutii in portofoliu, le prezentam in mod
activ clientilor nostri, ii invitam pe acestia sa le descope-
re avantajele si ii asteptam sa dezvoltam astfel de proiec-

te impreuna.

Inovalabel deruleaza contracte cu clienti din Elvetia
si Germania pentru etichete destinate industriei
alimentare, etichete ce folosesc cerneluri low
migration. Cum au reactionat producatorii locali la

aceasta alternativa?

Avem cereri constante pentru astfel de etichete din par-
tea clientilor din domeniul alimentar de pe pietele de ex-
port, dar au inceput sa apara si in Romania, in special de
la brandurile mari, dar nu numai.

Cetendinte considerati ca vor fi definitoriiin etichetare
in anul 2025?

Tn mod clar, tendintele legate de sustenabilitate si Eco-De-
sign. Directivele si obiectivele Uniunii Europene in acest
sens sunt clare si sunt tot mai cunoscute de producatori si
consumatori. Scopul final este ca Europa sa fie primul con-
tinent neutru din punct de vedere climatic, pana in 2050,
dar exista obiective intermediare, cu termene in 2025, 2030,
2035, 2038. Lucrand impreuna cu clientii nostri, putem re-
modela ambalajele si sa dezvoltam solutii de etichetare du-

rabile care sa permita tranzitia catre o economie circulara.

In toamna anului trecut am lansat in piatd un model
de eticheta pentru promotii sub forma unei etichete
multipagina cu cinci inserturi colectionabile diferite in
interior, o inovatie marca Inovalabel

PIATA 222 +FEBRUARIE 2025 ¢ 19



ANALIZE SITENDINTE

20 ¢ PIATA 222« FEBRUARIE 2025



ANALIZE SITENDINTE

Curentul ,,eco-friendly” si
inovatiile functionale schimba
piata sacilor menajeri

Piata sacilor de gunoi continua sa creasca, desinu cu ritmurile de acum 4-5 ani;
In prezent, avansuri spectaculoase maipot firemarcate in tanarul comert online,
Romanii se afla deja intr-o noua era a gestionarii deseurilor, pungile improvizate
fiind abandonate inclusiv in mediul rural. Asteptarile pentru viitorul apropiat
sunt pozitive, jucatorii din domeniu mentionand printre driverii care determina
evolutia categoriei aspectele legate de functionalitate si sustenabilitate, dar si

noutati tehnologice, cum ar fi coduri QR informative aplicate pe ambalaje.

AUTOR: VALENTIN GROS

Sacii menajeri ofera un spatiu mic de promovare pe am-
balaje - eticheta care infasoara rola - ceea ce constituie
o provocare pentru specialistii din marketing. O tendinta
noua este de a face loc mesajelor emotionale (,pentru o
lume mai curata”) sau care subliniaza caracterul sustena-
bil al produsului (,minimum 80% recycled”).

Dar preferate sunt elementele de diferentiere bazate
pe caracteristicile functionale referitoare, in special, la
durabilitatea si rezistenta sacilor. Mesajele sunt, de fapt,
declaratii. Spre exemplu: ,mai flexibili, mai rezistenti, mai
durabili” sau ,tripla actiune de rezistenta la rupere, in-
tepare, gaurire”, ,super rezistenti’, ,ultra rezistenti’, iar
pentru shopperii vorbitori de engleza, ,power” ori ,super
strong”. Rareori, aceste mesaje sunt insotite de o masura
explicita a gradului de rezistenta - cum este, de exemplu,

aceasta: ,poate sustine o incarcatura de pana la 25 kg”

Un alt teritoriu de diferentiere este reprezentat de
modalitatea de inchidere a sacului. Producatorii se gan-
desc tot mai mult la confortul si siguranta in utilizare, iar
aceste atribute sunt evidentiate pe ambalaj cu inscriptii
sau desene care il instiinteaza pe consumator ca sacul
are snur sau panglica de prindere, pentru a fi strans mai
bine, sau ca dispune de sistem cu dubla inchidere, asa
numitele ,,urechi”. Asa cum vom vedea mai jos, exista inca
mult spatiu pentru inovatii in categoria sacilor menajeri,
un mic exemplu fiind noutatea pe care o anunta Alufix.
Apropo: in urma cu aproape doi ani, unitatea de produc-
tie din Romania a holdingului austriac Alufix a fost prelu-
ata de compania ucraineana Biosphere.

Vanzarile se mentin pe trend ascendent
Vanzarile de saci menajeri au crescut pe durata anu-
lui trecut cu 3,3% in volum (masurat in numar de role)

si 1,2% in valoare, dupa cum releva datele companiei de
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Vanzarile de saci menajeriin IKA*, dupa
cantitate (ian-dec 2024)

Vanzarile de saci menajeriin IKA*, dupa
capacitate (ian-dec 2024)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. ian-dec 2023)
15 saci/rola
10,7%
(-1,2%)

ALTELE
1,6%
(+22,0%)

30 saci/rola
19,4%
(+9,4%)

20 saci/rola
38,7% (-2,0%)

10 saci/rola
23,6%
(+4,9%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

Cota de piatain volum (Dinamica vs. ian-dec 2023)
25L
5,3%
(+27,1%)
45L

5,3%
(+44,5%)

ALTELE

10,9%
(-0,3%)

35L
30,0% (-5,0%)

240L
6,7%
(+20,6%)

120L ~

12,4%
(+13,0%)

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

analiza RetailZoom. Semnificativ este ca avansul modest
in valoare vine dupa o evolutie puternica (+ 9%) in 2023
fata de 2022. De altfel, arhiva revistei Piata arata ca in
anul 2021, de exemplu, cresterile in valoare erau de doua
cifre. Temperarea ritmului de crestere indica atingerea
unui grad de maturitate a pietei, corespunzator adoptiei
largi a produselor in gospodariile din Romania.

Cum se vede dinamica pietei din perspectiva princi-
palilor furnizori si retaileri?

La Oti, ,dinamica pozitiva a vanzarilor sacilor mena-
jeri s-a mentinut” in 2024, un an, la fel ca si cei precedenti,
»marcat de provocari generate de fluctuatiile preturilor
materiilor prime si de presiunile asupra lanturilor de distri-
butie”, dupa cum a spus Lucia Dinca - Marketing Manager

Vanzarile producatorului Alufix au inregistrat ,,0 cres-

tere semnificativa atat in volum cat si in valoare”, dupa
cum ne-a declarat Madalin Tudor - National Sales Ma-
nager. El a observat un trend de crestere la sacii cu snur,
dar precizeaza ca sacii de 35 si de 60 de litri continua sa
aiba cele mai mari vanzari.

In ultimele 12 luni, vanzarile companiei Sarantis la ca-
tegoria saci menajeri ,au inregistrat o evolutie pozitiva,
atdt in volum, cat si in valoare”, dupa cum a spus Adriana
Ilioiu - Marketing Manager, care mentioneaza ca factor
de impuls cresterea la sacii cu capacitati mari (120-140 li-
tri). ,Previziunile pentru 2025 indica o continuare a cres-
terii de 12% a volumului, sprijinita de investitiile in mar-
keting si extinderea portofoliului cu produse inovatoare”,
a mentionat Adriana.

Florin Stanciu - Senior Buyer Carrefour a observat la

Top furnizori de saci menajeri
(in IKA*, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(lan-dec 2024)

Top branduri de saci menajeri
(in IKA*, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(ian-dec 2024)

Detindtori de marci proprii 44,4%
ENIGMA TRADING 2000
MARINADI SERVCOM
OTI GENERAL TRADING
SARANTIS

SPARK INTERNATIONAL

Altii

53,1%

2,5%

Marci proprii 44,4%
APPA

BEE CLEAN
EPACK
FINO

OTI

Altele

51,7%

3,9%

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Metro, Penny, Profi

sursa. RETAILZOOM

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Metro, Penny, Profi

sursa. RETAILZOOM
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aceasta categorie, in ultimele 12 luni, ,,0 evolutie stabila, cu

un trend ascendent constant atét in volum, cat si in valoare”

Vanzarile din categorie parcurg un trend ascendent
»datorita tranzitiei treptate a consumatorilor de la utili-
zarea pungilor improvizate la saci dedicati’, dupa cum a
remarcat Feliciu Paraschiv, directorul general al retelei
de supermarketuri Paco. ,Aceasta tendinta este vizibila
mai ales in mediul rural, unde adoptia acestui produs era
anterior limitata. In mediul urban, vinzarile rimén pe un
trend ascendent moderat, reflectdnd o maturizare a pie-
tei”, a aratat Feliciu. El spune ca la Paco, vanzarile din ca-
tegorie ,au crescut usor, atat in volum, cat si in valoare”.

In ultimele 12 luni, vanzarile magazinelor dm drogerie
markt la categoria saci menajeri au inregistrat o crestere
de aproximativ 40% atét in volum, cat si in valoare, ten-
dinta ce continua si la inceputul anului 2025, dupa cum
ne-a informat Lucian Parfene, manager de sortiment. El
se asteapta ca pentru urmatoarele 12 luni, aceasta evolu-
tie pozitiva sa se mentina.

In ultimele 12 luni, reteaua Magazine Diana a consem-
nat majorari de 8% in volum si de 21% in valoare. ,Trendul
ascendent a avut varfuri de cerere in lunile august si de-
cembrie, perioade in care consumatorii sunt mai orientati
catre stocarea si gestionarea deseurilor. Pentru urmatoarea
perioada, estimam continuarea acestui trend de crestere’, a
afirmat Matei Basarab, directorul comercial al retelei.

In e-commerce se manifestd un trend accelerat. La

Sezamo, categoria de saci menajeri a urcat cu 80% in vo-

lum si 70% in valoare in ultimele 12 luni. ,Aceasta evolutie
a fost determinata in principal de extinderea semnificati-
va a ofertei de saci. Pentru urmatoarele 12 luni asteptam
o crestere mai moderata”, a spus Michael Kaiser, directo-
rul comercial al supermarketului online.

Revenind la perspectiva generala asupra pietei, sa no-
tam ca numarul de producatori / furnizori din domeniu
a crescut usor in ultimii trei ani (24, 25 si apoi 26), dar in
acelasi timp, intre 2022 si 2024, numarul de SKU-uri a
scazut continuu, de la 298 pana la 258, conform monito-
rizarilor RetailZoom.

Remarcabil pentru perioada ultimilor luni cu inflatie
ridicata, pretul mediu al sacilor menajeri a scazut de la 7
lei in 2023 1a 6,90 lei in 2024, ceea ce explica de ce cres-
terea cantitativa a vanzarilor a fost mai mare decét cres-
terea incasarilor. Dar descresterea pretului mediu este
chiar mai solida decat o arata cifrele, intrucat aceasta s-a
realizat in conditiile in care vanzarile au crescut mai ra-
pid la rolele cu mai multi saci, deci mai scumpe, asa cum

vom vedea in urmatoarele paragrafe ale analizei noastre.

Ce saci menajeri prefera clientii

RetailZoom arata ca rolele de 10 si 20 de saci atrag cele
mai mari sume, aceste doua segmente avand circa o trei-
me din piata in valoare, fiecare. Aceleasi segmente domi-
na si vanzarile in volum (masurat in numar de role), insa
impachetarea de 20 de bucati are o cota de aproape 40%,

fata de sub 25% ambalarea la 10 role. Dinamica vanza-
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rilor din 2024 fata de 2023 arata scaderea preferintelor
pentru rolele cu 20 de saci si, notabil, cresterea solida
a preferintelor pentru rolele cu 30 de saci, de doua ori
mai mult decat a celor pentru rolele de 10 saci. La raft
exista o diversitate de impachetari, de la un sac la 100 de
saci pe rola, anume 21 de sortimente. Diversificarea nu-
marului de saci pe rola tine insa mai mult de optimizarea
raportului pret / cantitate (si a marjei de profit) decat de
diferentierea in ochii cumparatorilor. Aceasta explica si
dinamica accentuata a vanzarilor pentru segmentul ,Al-
tele”, in care intra 17 tipuri de impachetari.

Segmentarea vanzarilor in functie de capacitate arata
ca sacii cumparati proponderent sunt cei folositi inde-
obste in locuinta - de 35 de litri si de 60 de litri — am-
bele segmente avand circa 30% din volumul vanzarilor.
Potrivit RetailZoom aceste doua segmente parcurg insa
trenduri descendente. In schimb, urca in preferintele
cumparatorilor sacii intermediari, de 45 L si de 25 L. De
asemenea, cresteri de vanzdri se observa pentru sacii
destinati tomberoanelor (120 L) si altor nevoi, cum ar fi
depozitarea anvelopelor (240 L).

Segmentul , Altele” ocupa in jur de 10% din piata si cuprin-
de aproape 20 de tipuri, cu capacitatea de la 5 la 350 de litri.

Marcile proprii cumuleaza cote mari in piata sacilor de
gunoi -
furnizori si brandurile lor controleaza peste 50% din van-

peste 40% atat in volum cat si in valoare. Top 5

zari, astfel ca piata acestor produse apare ca fiind una pu-

ternic concentrata la nivel de producatori si de branduri.

Ce noutati observamin categorie

Oti a extins anul trecut gama Solid Extra cu doua noi di-
mensiuni XXL, de 160 L si de 300 L, concepute pentru a
se adapta perfect europubelelor mici si mari. Acesti saci

acopera complet marginea europubelei, asigurand o fi-

xare care previne alunecarea sacului in timpul utilizarii,
chiar si pe masura ce acesta este umplut.

Alufix a lansat recent o gama de saci cu banda elastica
de fixare, care se pliaza in jurul cosului de gunoi, tinand
sacul fix pe cos si impiedicandu-1 s& alunece in interior.
Noile produse sunt disponibile in variante de 35 si 60 de
litri. Inovatia aceasta vine in contextul in care utilizatorii
obisnuiesc sa cumpere saci cu o capacitate mai mare de-
cat a cosului de gunoi pentru a rasfrange partea superi-
oara a sacului astfel incat sa se asigure ca acesta nu cade
in interiorul cosului.

Sarantis a introdus pe piata gama Tytan Flex cu par-
fum de lavanda sub brandul Fino, disponibila in volume
de 35 si 60 de litri. Un sistem de inchidere tip snur asigu-
ra o utilizare igienica si o inchidere sigurad, chiar si atunci
cand sacul este complet incarcat. Tehnologia de gofrare
si folia cu 3 straturi, din plastic 100% reciclat, ofera saci-
lor elasticitate superioara, rezistenta crescuta la rupere
si protectie impotriva scurgerilor.

Lantul dm drogerie markt a lansat noi produse sub
marca proprie Profissimo, printre care sacii de gunoi cu
maner, disponibili in capacitate de 50 de litri, care faci-
liteaza transportul si utilizarea, avind un material rezis-
tent la rupere si etans la lichide. De asemenea, compania
a introdus sacii de gunoi parfumati de 30 de litri, care
emana un parfum proaspat de citrice, contribuind astfel
la neutralizarea mirosurilor neplacute. dm a mai lansat si
pungile biodegradabile Profissimo, cu o capacitate de 10
litri, concepute pentru deseuri organice si care sunt re-
alizate din material organic, avand un fund pliat si o peli-
cula hidrofuga la interior, ceea ce le face usor de utilizat
si de aruncat in compost sau in cosurile de gunoi organic.

Gama Carrefour Expert din categoria sacilor menajeri

a fost rebranduita recent, proces ce a inclus imbunatati-

Produse noi pe piata

Saci menajeriin oferta de la dm (Profissimo), Alufix, Oti, Sezamo (Moddia si Aspeti), Carrefour (Expert)
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rea designului ambalajului, pentru a-1 face mai atractiv
pentru consumatori. ,Noua identitate vizuala a urmarit
modificarea logo-ului si marirea dimensiunii acestuia,
un nou font pentru denumirea produsului si a textelor,
o noua culoare folosita ca fundal si adaptata categoriei
de produse”, precizeaza reprezentantii Carrefour. Gama
Carrefour Expert cuprinde saci menajeri negri, saci cu
manere si saci cu snur, disponibili intr-o varietate de di-
mensiuni, de la 30 panad la 240 de litri, a precizat Florin
Stanciu - Senior Buyer pentru categoria sacilor menajeri.

In ultimul an, reteaua Diana a extins sortimentatia cu va-
riante biodegradabile si saci menajeri cu snur, care raspund
nevoilor de produse mai rezistente si mai usor de utilizat.

Paco nu a introdus produse noi marca proprie in ulti-
ma perioada, dar pentru viitor, compania se concentrea-
za pe listarea sacilor biodegradabili, care se degradeaza
odata cu gunoiul menajer.

Retailerul online Sezamo a lansat de curand categoria
de saci menajeri sub marca proprie Moddia, care tinteste
un raport bun calitate-pret. Totodata, compania a listat
noi articole clasice cu incidenta mare de cumparare -
saci de 60 si 30 de litri, dar si saci cu dimensiuni speciale
(130 si 350 de litri), saci biodegradabili si saci eco-fri-
endly. Pentru viitorul apropiat, site-ul a anuntat intro-
ducerea in oferta a doua noi produse, ambele reprezen-
tand saci cu banda elastica pentru o fixare foarte buna pe
marginile cosului de gunoi astfel incat sa nu apara riscul
de alunecare in interiorul cosului.

Sustenabilitatea, tendinta majora

Asa cum se remarca si din unele din declaratiile de mai
sus, tendinta catre sustenabilitate influenteaza conside-
rabil piata sacilor menajeri.

»Segmentul sacilor menajeri din plastic reciclat este
in plina expansiune, raspunzand nevoilor consumatorilor
care prioritizeaza reciclarea. De asemenea, segmentul
sacilor menajeri premium, care imbina sustenabilitatea
cu functionalitatea superioara (precum rezistenta sporita
si capacitatea mare), castiga tot mai multa popularitate”,
a declarat Adriana llioiu de la Sarantis. Adriana adauga
ca ,Politicile si normele privind reducerea utilizarii plas-
ticului traditional vor accelera adoptarea de materiale
alternative si vor sustine inovarea in aceasta categorie”.

Oti s-a concentrat pe extinderea gamei de produse re-

alizate din materii prime reciclate, ,ajungand ca unele din-

tre acestea, precum sacii premium din gama Solid Extra si
Forte, sa contind pana la 95% plastic reciclat”, dupa cum a
explicat Lucia Dinca, reprezentanta companiei.

Cererea tot mai mare pentru produse ecologice si
biodegradabile determina cresterea interesului si a pre-
ferintei pentru sacii menajeri fabricati din materiale sus-
tenabile, precum plasticul compostabil, plasticul reciclat
sau amidonul de porumb, a aratat Madalin Tudor de la
Alufix. ,Acesti saci sunt foarte apreciati de consumatorii
preocupati de mediu, deoarece se descompun rapid, nu
lasa reziduuri toxice in sol si reprezinta o solutie excelenta
pentru compostarea deseurilor organice. In aceasta direc-
tie, compania a dezvoltat gama Green Nature, care include
saci menajeri 100% biodegradabili, disponibili in variante
de 10, 20 si 35 de litri. Aceasta gama, cu un impact redus
asupra mediului, se adreseaza direct consumatorilor inte-
resati de protectia mediului’, a spus Madalin Tudor.

Lucian Parfene de la dm a remarcat ca, la fel ca in
cazul produselor marca proprie dm, producatorii se in-
dreapta spre crearea de saci menajeri biodegradabili si
reciclabili, favorizand segmentele care promoveaza uti-
lizarea materialelor sustenabile. ,Directiile de dezvolta-
re includ inovatii in ambalare, produse cu eticheta eco,
contribuind astfel la un viitor mai verde si responsabil din
punct de vedere ecologic’, a punctat Lucian Parfene.

Matei Basarab de la Magazine Diana spune ca tendin-
ta catre sustenabilitate determina o crestere a preferin-
tei pentru sacii menajeri cu volum mai mare, de peste 60
de litri, care sunt mai rezistenti si echipati cu snur pentru
o manipulare mai usoara. ,Totodata, cresterea interesu-
lui pentru solutii eco-friendly favorizeaza introducerea
de produse biodegradabile si cu un impact redus asupra
mediului”, a completat Matei Basarab.

Feliciu Paraschiv, seful retelei Paco, arata ca ,seg-
mentul sacilor biodegradabili este in plind expansiune,
dar costurile ridicate limiteaza ritmul de adoptie” Feliciu
Paraschiv semnaleaza si o problema colaterala: ,este ne-
cesara o analiza suplimentara pentru a aborda problema
monopolului creat in jurul RetuRO, care dubleaza pretul
de productie al acestor produse (sacii SGR)".

Michael Kaiser de la Sezamo a observat ca preocu-
parea pentru sustenabilitate a generat o schimbare a
comportamentului de achizitie, cumparatorii orientan-
du-se tot mai mult catre produse fabricate din materia-

le naturale sau din materiale reciclate. La categoria saci
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menajeri, acest trend a dus la o crestere site cu 30% a
diversitatii produselor listate pe platforma Sezamo, in
ultimul an.

Managerii din comertul clasic constata si ei schimbari
ale comportamentului de achizitie, dar si diferente intre
sat si oras, la acest capitol.

In ultimii ani, comportamentul de achizitie in cate-
goria sacilor menajeri a evoluat semnificativ, tendinte-
le de crestere fiind influentate de noutatile aparute pe
piata, care au reprezentat aproximativ 20% din cifra de
afaceri, dar si de articolele clasice consacrate, precum
sacii de 60 de litri cu si fara maner, precum si sacii mici
de 5 litri, care se afla constant in topul vanzarilor anua-
le”, a spus Lucian Parfene de la dm. In ceea ce priveste
diferentele intre mediul urban si mediul rural, Lucian a
observat ca shopperii din mediul urban manifesta o pre-
ferinta mai mare pentru produsele inovatoare si eco-fri-
endly, in timp ce cei din mediul rural tind sa opteze pen-
tru produsele traditionale si mai accesibile. ,,Privind spre
viitor, anticipam o continuare a tendintei de crestere, cu
0 accentuare a interesului pentru solutiile sustenabile si
inovatoare, in special in mediul urban, dar si o adapta-
re treptata a consumatorilor din mediul rural la aceste
schimbari”, a afirmat reprezentantul dm.

Matei Basarab de la Magazine Diana spune ca in mediul
rural, sacii cu volume mari, de peste 60L, raman preferati,
fiind foarte practici pentru a gestiona deseuri mai mari.
,In mediul urban, consumatorii sunt mai orientati catre
produse premium, care includ caracteristici precum re-
zistenta la perforare, culori atragatoare si sisteme de in-
chidere eficiente, precum snurul. Pe viitor, ne asteptam la

o crestere a cererii pentru produse inovative si sustenabi-
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le in ambele segmente”, a punctat Matei Basarab.

Si Feliciu Paraschiv de la Paco este de parere ca in me-
diul urban, consumatorii sunt familiarizati cu diferitele ti-
puri de saci menajeri si prefera produsele de calitate supe-
rioara. ,in mediul rural, vinzarile au crescut pe masura ce
locuitorii au inceput sa adopte aceste produse, renuntand
la utilizarea pungilor improvizate”, a aratat Feliciu.

Producatorii au perspective similare. Madalin Tudor,
reprezentantul Alufix, spune ca daca in zona rurala, con-
sumatorii sunt mai predispusi sa aleaga saci clasici, mai
ieftini, in zona urbana predomina consumatorii care pun
pret pe inovatie si cauta ca sacii menajeri sa fie cat mai
rezistenti, sa suporte o greutate mai mare si sa nu se
rupa usor. Pe de alta parte, este in continua crestere ce-
rerea pentru saci biodegradabili, reciclabili si din materi-

ale sustenabile, arata Madalin.

Driverii pietei sacilor menajeri
Sustenabilitatea, caracterul prietenos cu mediul este
unul din driverii principali care vor determina evolutia
categoriei sacilor menajeri, asa cum reiese din cele de
mai sus. Alti driveri importanti sunt inovatiile, raportul
calitate / pret si promotiile.

~Inovatiile in design precum si sistemele de inchidere
vor distinge produsele premium de cele clasice, oferind so-
lutii mai sigure si eficiente. Promotiile, reglementarile eco-
logice si presiunile legale vor stimula dezvoltarea si achizi-
tia de produse mai sustenabile, iar brandurile vor sustine
acest trend prin parteneriate, campanii si educatie”, spune
Madalin Tudor, National Sales Manager la Alufix.

Adriana Ilioiu, directoarea de marketing de la Sarantis,

mentioneaza in primul rand inovatiile: ,Tehnologii pre-
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cum arome integrate, solutii anti-miros si folii cu mai
multe straturi pentru o protectie suplimentara vor cas-
tiga teren, raspunzand cerintelor consumatorilor pentru
functionalitate si confort sporit”

Reprezentantii retailerilor Carrefour si dm sunt in con-
sens in privinta principalilor driveri ai pietei: inovatiile si
materialele utilizate la fabricarea sacilor. Florin Stanciu, se-
nior buyerul Carrefour detaliaza: ,Un exemplu in acest sens
il reprezinta sacii cu miros specific, precum cel de lavanda,
sau sacii cu o rezistenta crescuta, ce pot suporta o greuta-
te mai mare”. Lucian Parfene, managerul de sortiment de la
dm subliniaza importanta rezistentei si a durabilitatii cand
vorbim de materialul din care e compus sacul menajer.

»Pretul si raportul calitate / pret ramane cel mai impor-
tant factor pentru cumparatori’, raspunde Feliciu Paraschiv
la intrebarea legata de driverii principali ai categoriei.

Inovatiile (material si functionalitate), promotiile si
comunicarea sunt cei mai importanti dintre driverii care
vor influenta dezvoltarea categoriei, considera Matei
Basarab, directorul comercial de la Magazine Diana.

Alaturi de inovatiile in materiale, intre driverii prin-

Rezistenta

Plastic reciclat

cipali sunt - in opinia reprezentantului Sezamo, Michael
Kaiser - diversificarea dupa capacitate si grosime, sigu-
ranta oferita de solutia de inchidere si adoptarea unui cod
de culori corespunzatoare diferitelor tipuri de deseuri.

Oti pune accent pe experienta de cumparare: ,in
2025, continuam sa colaboram strans cu retailerii pentru
aimbunatati experienta shopperilor, inclusiv prin propu-
nerea de solutii digitale, cum ar fi QR coduri pe ambalaje,
care ofera informatii suplimentare despre produse si re-
ciclare’, arata directoarea de marketing Lucia Dinca.

In prezent insa, pretul si promotia de pret determi-
na in cea mai mare masura decizia de cumparare la sacii
menajeri, dupa cum rezulta din agregarea raspunsurilor
date de reprezentantii companiilor producatoare si ai
retailerilor. Al doilea factor ca importanta in decizia de
cumparare este brandul sau experienta anterioara cu
produsul. Alte criterii care influenteaza alegerea sunt
ambalarea (numarul de saci la pachet) si tipul sacului
(material, culoare, litraj, parfum). Comunicarea in-store,
reclamele, endorserii conteaza mai putin la decizia de

achizitie, indica retailerii si furnizorii.

Saci menajeri pentru nevoile tuturor categoriilor de clienti.

Rezistenta pentru afacerea ta!

Rezista la perforare Cu snur
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Vanzarile de oua, proportionale cu
nivelul de trai al gainilor

Productia de oua din Romania ocupa unloc fruntas in UE si este indeajuns de mare
pentru a satisface necesarul de consum intern, iar intrarile din extern (din spatiul
UE siimporturi din Ucraina) sunt minore, dar nu tocmai inofensive. Romaénia este
singura tara din UE in care majoritatea oualor provin de la gaini crescute in aer
liber, aceasta intrucat baza productiei ramane in gospodariile populatiei. Insa este
o0 tendinta clara de crestere a importantei fermelor profesionale, atat in privinta
efectivelor de pasari, cat mai ales a productiei. Standardele de calitate sunt tot mai
ridicate, atat in privinta conditiilor de viata ale pasarilor, cat siin privinta alegerilor
facute de consumatori. Important si semnificativ este ca investitiile realizate de
fermele profesionale vizeaza Inlocuirea custilor cu sisteme alternative, mai bune,
pentru cresterea pasarilor,

Consumul de oua este in crestere, stimulat de saltul calitativ al produselor, de
accesibilitatea acestora si de constientizarea faptului ca ouale sunt un aliment
sanatos, nutritiv si avantajos ca pret in raport cu alte tipuri de proteine. Plafonarea
adaosului comercial nu a adus o crestere durabila a vanzarilor la ouale tip M, ba
dimpotriva. Ultimii ani au fost foarte favorabili cresterii ponderii in vanzaria marcilor
proprii ale comerciantilor, care se apropie de trei sferturi din piata. Despre toate
acestea, dar inca si despre alte aspecte importante, pe indelete in cele ce urmeaza.

AUTORI: VALENTIN GROS, CRISTIAN BADESCU

Cumparatorii si consumatorii de oua sunt sensibili la con-
ditiile in care traiesc pasarile, iar producatorii si retailerii
stiu bine ca aceasta le influenteaza decizia de cumparare.

Foarte relevanta este decizia luata de Carrefour, ca
parte a initiativei Act fod Food: incepand cu acest an, re-
tailerul de origine franceza nu mai comercializeaza oua

provenite de la gaini crescute in baterii (custi) imbuna-

tatite, marcate cu codul 3, ci doar oua cu codul 0, 1 sau 2.

Ambalajele sunt adesea suportul de transmitere a
unor mesaje emotionale sau macar informative. Dincolo
de obligatia de marcare a codului corespunzator conditi-
ilor de viata - in baterii (custi) imbunatatite, in hale la sol,
in aer liber (,free range”) sau in sistem ecologic - pro-
ducatorul alege, uneori, sa informeze cum sunt hranite
pasarile: ,natural” cu lucerna, cereale, seminte de in, se-

minte de struguri etc.
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Top producatori de oua* din UE, 2023

Tara miliarde oua
Franta 17,2
Germania 16,8
Spania 16,0
Italia 14,0
Polonia 9,7
Tarile de Jos 9,2
Romania 5,9
TOTAL UE 119,0

*) oud de consum si pentru incubatie Sursa: Comisia Europeana

Efective de gélnl ouatoarein UE, 2023

Tara Nr. total (milioane)
Franta 58,5
Germania 58,1
Polonia 50,7
Spania 47,7
Italia 433
Tarile de Jos 299
Belgia 1,0
Romania* 10,4
Portugalia 89
Suedia 83
Total UE 387,5

*) NU include 16,7 milioane gaini din

gospodariile populatiei Sursa: Comisia Europeand
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Majoritatea enunturilor sunt in registrul emotional,
uneori atent elaborate, amintind de metodele traditionale
de crestere a pasarilor - ,ca la bunici” Se observa si cazuri
de nepotrivire intre codul oului si mesajele de pe amba-
laj, explicite sau doar sugerate prin intermediul graficii.
Spre exemplu, oua cod 3 (de la gaini crescute in baterii
imbunatatite) sunt comercializate sub denumirea ,Gaina
gospodina” intr-un ambalaj decorat cu un desen care infa-
tiseaza un spatiu vast, aer liber, soare - in contradictie cu
conditiile in care traiesc respectivele pasari. Alt exemplu
de neconcordanta este cel al oualor marcate cu cod 2 (de
la gaini crescute in hale la sol) comercializate intr-un am-
balaj care poarta mesajul ,Oua nobile de Rasnov de la gaini
crescute in conditii boieresti, bine omenite”
Revendicarea - onesta sau nu - a metodei traditio-
nale de crestere a pasarilor are mult sens intr-o tara in
care cei mai multi consumatori au acces, mai des sau mai
rar, direct sau indirect, la oudle provenite din gospodari-
ile populatiei. Pentru ca acestea sunt, inca, majoritare in

productia interna.

Efectivele de gaini si productia de oua,
inRO si UE

Productia de oud din Romania s-a cifrat la aproape 5,9
miliarde de bucati in 2023, cel mai recent an pentru care
exista date la Institutul National de Statistica (INS), iar
evolutia din ultimii ani indica o tendinta de stabilizare,

dupa cum reiese si din graficul alaturat. De altfel, Roma-
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Productia anuala de oud* a Romaniei (miliarde oua)

W Total M Gospoddriile populafiei

0
1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

*) de la toate speciile de pasari si pentru toate destinatiile

Sursa: INS

nia se situeaza in Top 10 al celor mai mari producatori de
oua din UE, cu o pondere de circa 5% din totalul blocului
comunitar.

Gospodariile populatiei (GP) au o pondere de pes-
te 60% din productia interna de oua, asa cum au avut
permanent dupa 1991. Din datele Ministerului Agricultu-
rii si Dezvoltarii Rurale (MADR), in 2023 operau la nivel
national 219 ferme furnizoare de oua, cu un efectiv total
de 10,4 milioane de pasari. In acelasi timp, efectivele din
gospodarii se ridicau la 16,7 milioane de capete. Pentru
2024 datele nu au fost definitivate, dar potrivit estimari-
lor, situatia este similara celei din 2023.

»-Numarul exploatatiilor, al fermelor profesionale, a
scazut, dar a crescut numarul de gaini detinute de aces-
tea. Asta inseamna ca fermele si-au marit capacitatile ca
numar de gdini. De asemenea se observa ca efectivul de
gaini din GP scade continuu, dar productia este acoperita
de gainile (tot mai multe) din ferma”, a declarat Ilie Van,
presedintele Uniunii Crescatorilor de Pasari din Roméania
(UCPR). ,,O gaina crescuta in fermele profesionale pro-
duce cat doud gaini din gospodariile populatiei, observa
presedintele UCPR. Interesant este faptul ca efectivul de
gaini din GP s-a redus in mod natural, fara sa fie nevoie
de masuri administrative. Urbanizarea satelor, extinderea
retelelor comerciale moderne la sate sau lipsa fortei de
munca prin plecarea la munca in strainatate, sunt factorii
care au determinat aceasta scadere de efective la GP. De

fapt, obiectivul UCPR este ca fermele profesionale sa se

dezvolte si sa se modernizeze pentru a inlocui ceea ce nu

se va mai produce in viitor la GP”, a mentionat Ilie Van.

Investitii pentru modernizarea fermelor
Conform UCPR, efectivul de gaini din fermele profesio-
nale a sporit anul trecut in toate cele 4 sisteme, iar in
prezent ponderea acestora este urmatoarea: in custi tra-
iesc 52,8% dintre gaini, in hale la sol 42,4%, in aer liber
2,3% si in sistem ecologic 2,5%. Tinand cont ca majorita-
tea pasarilor traiesc in gospodariile populatiei, reiese ca
ponderea celor crescute in aer liber este, de fapt, de mult
peste 50%. Din datele Comisiei Europene, reiese ca nici
un alt stat din UE nu atinge aceasta proportie a pasarilor
ouatoare care traiesc in aer liber, doar Irlanda este pe
aproape (cu 48% din efective).

»Prin investitii s-a trecut de la cusca la sisteme alter-
native. Acest proces de modernizare este continuu pana
la inlocuirea tuturor custilor”, a precizat Ilie Van.

Investitile in sectorul avicol (inclusiv al gainilor oua-
toare) au ca sursa de finantare fondurile proprii si fondu-

rile atrase (fie guvernamentale, fie europene). Fondurile

An Nr. ferme Efective pasari __

Ferme Gospodarii
2021 246 8.954.919 20.723.253
2022 227 9.161.938 18.476.922
2023 219 10.367.463 16.696.537
2024 Similar 2023, datele nu sunt definitivate

Sursa: MADR
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atrase provin din aplicarea Legii 227/2018, care operea-
za din anul 2023. Pentru gaini ouatoare este alocata o
suma de circa 30 milioane de euro, cu termen de finali-
zare 2026 - pentru operatiuni de modernizare, crestere
a capacitatilor sau infiintarea de ferme noi. De aseme-
nea, prin Planul National Strategic (PNS) 2023-2027, este
repartizata o suma de 20 milioane de euro pentru gaini
ouatoare - banii find destinati modernizarii fermelor, re-
spectiv trecerii de la cresterea in custi la cresterea in sis-
teme alternative. Investitiile din anii anteriori au prove-
nit numai din fonduri proprii si fonduri europene - prin
Agentia pentru Finantarea Investitiilor Rurale (AFIR) - si
nu au fost mai mari decét cele din prezent, situdndu-se
intre 15 milioane si 20 milioane de euro pe an.

Vasile Bunduc, directorul producatorului constantean
Avicola Lumina (parte a grupului Agricola) a declarat pentru
Piata ca investitiile din viitorul apropiat sunt concentrate
in ,ferma de tineret, ferma noua de ,free range”, inlocuirea
echipamentelor din cele doua ferme cu crestere in bate-
rii si instalarea de panouri solare”. Avicola Lumina produce,
printre altele, ouale destinate copiilor marca Bravito, si sor-

timentele functionale Oua Ochioase si Oua Inimoase

Dinamica pietei
Vanzarile de oud in retailul modern au crescut anul trecut cu

9% in volum (masurat in nr. de pachete), dar au scazut in va-
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loare cu 1%, potrivit datelor companiei de analiza RetailZoom.
Declinul in valoare vine insa dupa avansul puternic din anul
anterior, 2023, cand s-a inregistrat un salt de 20% compa-
rativ cu 2022. Ilie Van, presedintele Uniunii Crescatorilor de
Pasarilor din Romania (UCPR), a oferit o explicatie pentru di-
ferenta dintre dintre cele doua evolutii consecutive. ,,in 2023,
pretul la poarta fermei a crescut, ca urmare a majorarii pre-
turilor la furaje si energie. in 2024, pretul furajului a scizut,
iar cel al energiei a fost plafonat’, a aratat Van. Astfel, la poar-
ta fermei a rezultat o scadere a pretului, care s-a repercutat
asupra valorii totale a vanzarilor.

De asemenea, conform monitorizarilor RetailZoom,
pretul mediu la raft al oului a crescut de la 80 de bani
in 2022 la 90 de bani in anul urmator si a revenit la 80
de bani in 2024; in aceeasi perioada 2022 - 2024, numa-
rul producatorilor s-a mentinut practic constant, dar au
aparut pe piata mai multe sortimente, numarul SKU-uri-
lor crescand de la 239 la 252.

Cum au perceput producatorii si retailerii dinamica
pietei si ce asteptari au pentru viitorul apropiat?

Avicola Lumina a inregistrat anul trecut o crestere in
volum de 53%, pana la 120 milioane de oud si un avans
in valoare de 25%, la 77 milioane de lei, dupa cum ne-a
spus Vasile Bunduc, directorul general al companiei. El
estimeaza pentru 2025 o majorare de 6% in volum, pana

la 128 milioane de oua vandute.
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Categoria oud a inregistrat o evolutie pozitiva in van-
zarile magazinelor Kaufland in ultimul an, atat in volum,
cat si in valoare, ne informeaza Valer Hancas, Director Co-
municare si Corporate Affairs. ,Privind spre 2025, estimam
ca aceasta tendinta pozitiva va continua, impulsionata de
interesul tot mai mare al consumatorilor pentru ouale BIO
si free-range, care raspund preocuparilor legate de suste-
nabilitate, calitate si bunastarea animalelor”, a afirmat Valer.

La Carrefour, vanzarile categoriei de oud s-au men-
tinut in 2024 la nivelul anului precedent. Adriana lorga,
Manager Achizitii Produse Proaspete, estimeaza menti-
nerea acestui trend in 2025.

In ultimele 12 luni, vinzirile de oud in reteaua de Ma-
gazine Diana au inregistrat o crestere de 2% in volum si
de 13% in valoare. ,Pentru urmatoarele 12 luni, estimam
ca aceasta categorie va continua sa urmeze un trend as-
cendent, sustinut de stabilitatea in aprovizionare si de
cererea constanta pentru oud”, a spus directorul comer-
cial Matei Basarab.

Vanzarile magazinelor Paco la categoria oud ,au inre-
gistrat o crestere consistenta, atat in volum, cat si in valoa-
re, aliniindu-se cu tendintele raportate de INS, care indica
o crestere de 7-8% in retailul alimentar din Romania”, dupa
cum ne-a declarat Feliciu Paraschiv, directorul general al
retelei. ,In urmatoarele 12 luni, ne asteptam la o crestere
moderata, sustinuta de tendinta populatiei de a consuma
oua intr-o proportie mai mare, recunoscand valoarea lor
nutritiva si accesibilitatea ca pret’, a punctat Feliciu.

Comertul online, segment aflat inca la inceputuri, ra-
porteaza majorari substantiale ale vanzarilor de oua, la fel

ca la majoritatea categoriilor. in ultimele 12 luni, Sezamo

a avut avansuri de 112% in valoare si 101% in volum. ,As-
teptam ca in urmatoarele 12 luni sa avem o crestere la fel
de mare, de trei cifre”, a declarat Michael Kaiser, directo-

rul comercial al supermarketului online.

Efectele plafonarii adaosului comercial
Ouale de marime medie (calibrul M) se regasesc printre
produsele la care a fost plafonat adaosul comercial ince-
pand cu vara anului 2023, initial pentru o perioada de trei
luni dar prelungita succesiv pana la finalul lunii iunie 2025,
cel putin. La inceput masura a vizat doar impachetarea de
10 oua M, ulterior fiind extinsa la intregul segment M, pro-
babil pe considerentul ca acest tip de oua avea cea mai
mare pondere in vanzari, deci consumatorii aveau maxim
de castigat. Segmentarea vanzarilor in functie de marime,
prezentata de RetailZoom, arata ca pe parcursul anului
2024 aproape trei sferturi din vanzari au fost realizate de
calibrul M, dar acesta este singurul calibru la care vanzari-
le cantitative au continuat sa scada (-1,5%) si in anul 2024
fata de anul 2023 dupa ce scazusera (-4,8%) si in 2023 fata
de anul anterior! In schimb, anul trecut au crescut alert
vanzarile la calibrul L (cu 40% in volum), care acum atinge
in jur de 15% din totalul vanzarilor, si mai ales la calibrul S
(+135%), acest segment avand o cota redusa de doar 2,4%.
Celelalte segmente au sub 5%.

Ce efecte ale plafonarii au observat insa producatorii
si comerciantii, la nivelul intregului business cu oua?

Vasile Bunduc, directorul general de la Avicola Lumina,
spune ca aceasta plafonare nu a avut neaparat un efect
de crestere a volumelor, cum ar fi fost de asteptat. Mai

degraba, masura ,a dus la migrarea unor clienti catre pro-
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duse ce au in componenta alte categorii de oua, care nu se
supun limitarii adaosului comercial, aici ma refer in special
in cazul revanzatorilor”, a explicat Vasile Bunduc.

Si marii retaileri considera ca impactul plafonarii ada-
osului comercial asupra categoriei a fost minim.

Adriana lorga de la Carrefour afirma ca masura plafo-
narii adaosului comercial nu a adus modificari semnifica-
tive la nivelul companiei pe care o reprezinta: ,Vanzarile
s-au mentinut la niveluri stabile, cantitatea de produse
vandute fiind la nivelul anului anterior”.

»Strategia noastra de preturi a ramas stabila, ceea ce
a permis mentinerea cererii la un nivel constant.. Aceasta
evolutie a contribuit semnificativ la stabilizarea costuri-
lor, sustinand echilibrul pietei si asigurand accesibilitatea
produselor pentru consumator”, a declarat Valer Hancas
de la Kaufland.

Feliciu Paraschiv de la Paco vede, de asemenea, un
impact nesemnificativ. ,Datorita adaosurilor moderate
practicate deja de Paco, strategia de pret nu a necesi-
tat ajustari majore. Consumatorii si-au achizitionat ouale
necesare, iar impactul plafonarii a fost absorbit fara difi-
cultati”, a explicat Feliciu.

In opinia lui Matei Basarab de la Magazine Diana,
plafonarea adaosului comercial a avut ca efect principal

mentinerea sub control a preturilor de vanzare, ceea ce
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a oferit consumatorilor mai multa predictibilitate. La ni-

velul retelei, ,masura a avut un impact pozitiv moderat,
inregistrandu-se o usoara crestere cantitativa a vanzari-
lor, in special datorita sortimentului de oua de calibrul L)
a spus Matei Basarab.

LPentru Sezamo, desi s-au resimtit efectele generale
pentru articolele plafonate (stabilizarea preturilor, pre-
siune pe profitabilitate pentru producatori, crestere a
volumelor vandute), consumatorii orientati spre codurile
1si 0 (un segment esential in baza noastra de clienti) si-
au pastrat loialitatea, cererea ramanand neschimbatd”, a

constatat Michael Kaiser.

Efectele importurilor

Importurile detin o pondere mica in piatd, reprezentand
mai putin de 5% din productia interna. Potrivit datelor
INS, Romania a importat, in perioada ianuarie - octom-
brie 2024, o cantitate de 9 mii de tone de oua in coaja, in
valoare totala de aproape 31 milioane de euro, rezultand
asadar un pret mediu de circa 3,4 euro/kg. Pentru com-
paratie, pe intreg anul 2023 (date semidefinitive), impor-
turile de oua in coaja au totalizat 12,6 mii t, valoarea totala
fiind de 39,6 milioane de euro, astfel ca pretul mediu a
fost aproximativ acelasi si nu s-a inregistrat o evolutie

spectaculoasa nici din punct de vedere cantitativ.
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In ce priveste oudle fara coaja, importurile din primele
10 luni ale anului trecut s-au cifrat la 4,8 mii t, iar pretul
mediu a fost de 3,3 euro/kg. Pe toata durata lui 2023, au
fost importate 4,6 mii t de oua fara coaja, la un pret mediu
de 3,5 euro/kg. Observam ca pretul nu difera prea mult,
dar ne putem astepta ca pe intreg anul 2024, cantitatea sa
fie sensibil mai mare decét cea aferenta anului precedent.

Interesant este ca in Top 5 tari de provenienta a in-
trat, in ultimii ani, si Ucraina, atét la ouale in coaja cat
si la cele fara coaja. Potrivit datelor Comisiei Europene,
importurile din Ucraina in Romania au crescut de la 89
de tone echivalent oua in 2022 la 2.160 de tone echiva-
lent oua in 2024, asadar nivelul a urcat de aproape 25 de
ori. Fenomenul se inregistreaza la nivelul intregii Uniuni
Europene, in conditiile in care oudle din Ucraina suporta
costuri scazute, pentru ca nu trebuie sa respecte rigorile
comunitare de calitate si norme eco.

»Aceste importuri au afectat piata interna a UE si a
Romaniei, atat direct cat si indirect prin acapararea pie-
tei UE, unde Romania exporta oua in coajd’, a explicat
Ilie Van, seful UCPR. ,,Tncepﬁnd cu data de 5 iunie 2024,
Regulamentul privind liberalizarea pietei Ucrainei a fost

ot i

N

Importurile de oua*
Anul milioane oua milioane euro
2021 383,0 42,9
2022 3734 535
2023 3031 55,8
2024 (10 luni) 2433 46,7

*) include oua fara coajd si galbenusuri, proaspete sau procesate Sursa: INS

Polonia este principalul furnizor extern de oud in coajd, dar
volumul si valoarea livrarilor in Romania sunt tot mai mici
in ultimii ani. Per total insd, incluzand toate tipurile de ouad,
in ultimii doi ani Bulgaria este tara cu cel mai mare volum al
livrarilor. In 2024, Ungaria a incasat cei mai multi bani din
livrarile de oua in Romania (9,5 milioane euro), urmata de
Bulgaria (8,7) si ltalia (8,2). Importurile din Ucraina au cres-
cut enormin 2023 si 2024, ajungind la 21,2 milioane bucati
si 3 milioane euro la finalul lunii octombrie 2024. Explozia
importurilor de oua din Ucraina nu este caracteristica doar
Romaniei: in 2024, Italia a importat cantitdti de 6 ori mai
mari decat noi, Olanda de 4 ori, Polonia de 3 ori, iar Cehia,

Croatia si Bulgaria cantitati duble fata de Romania.
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Vanzarile de ouain IKA*, dupa impachetare
(ian - dec 2024)

Vanzarile de oua in IKA*, dupa gabarit
(ian - dec 2024)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. ian - dec 2023)
6 oud
3,2%

ALTELE

(+2,0%) (+10,9%)
20 oua
14,5%
(+25,5%)
30 oua
41,5% (-1,0%)
10 oua

35,3%
(+16,7%)

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), Metro,
Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

Cota de piata in volum (Dinamica vs. ian - dec 2023)

NU SE APLICA

0,1%
(+81,8%)

2,4%
(+133,9%)
XL
3,0%
(+5,1%)
NESPECIFI
5,2%
(+20,6%)
L
16,8%
(+39,4%)

72,5% (-1,5%)

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), Metro,
Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

modificat, in sensul impunerii unui mecanism de salv-
gardare dupa atingerea cotei stabilite. in cazul oualor,
cota este de 23.189 tone oua in coaja si procesate. Regu-
lamentul actual opereaza pana in luna iulie 2025, iar dupa
aceasta data trebuie negociat un alt Regulament UE", a
precizat Van.

»Romania importa din Ucraina atat oua in coaja cét si
procesate din oua. Oudle in coaja se vand in supermarket,
iar ouale procesate in industria alimentara, ca materie
prima. Intrucat mecanismul de salvgardare reprezinta o
taxa vamala de doar 10%, acesta nu este suficient pen-
tru protejarea pietei interne si de aceea Roméania a impus
masura de licentiere a importurilor de oua in coaja din
Ucraina, dar nu si a oualor procesate”, a precizat Ilie Van.

Ce efecte manifesta evolutia importurilor, in special

a celor din Ucraina, la nivelul producatorilor si lanturilor
comerciale?

,In urma acestor importuri, a fost influentat pretul
de vanzare, care a inregistrat o scadere - in cazul nostru
de 19% fata de anul trecut - producatorii din tara veci-
na nefiind supusi conditiilor de bunastarea pasarilor si
costurilor corespunzatoare la care suntem supusi noi’, a
declarat Vasile Bunduc, directorul general al producato-
rului Avicola Lumina din cadrul grupului Agricola.

Reprezentantii companiilor de retail chestionati de re-
vista Piata spun ca pe rafturile lor, oudle de import au o pon-
dere foarte scazuta sau chiar inexistenta. Astfel, Carrefour,
Paco, Diana, precum si retailerul online Sezamo comerciali-
zeaza numai oud produse in Romania, iar la Kaufland, pon-

derea produselor locale este de peste 95%, importurile fiind

Top furnizori de oua Cota de piata in volum Top branduri de oua Cota de piata in volum
(in IKA**, ordine alfabetica) (ian - dec2024) (in IKA** ordine alfabeticd) (ian - dec2024)
Detindtori de marci proprii 70,6% Marci proprii 70,6%
ALBATROS GOLD ALBATROS

AVICOLA LUMINA FAMILIA TONELI

MIKETILUX 19,0% FERMA BUNA 18,6%

OVO PRODUCT PUICUTA VESELA

TONELIHOLDING VANBET

Altii 10,4% Altele 10,8%

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), Metro,
Penny, Profi

sursa. RETAILZOOM

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), Metro,
Penny, Profi

sursa. RETAILZOOM
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,0 optiune de rezerva pentru situatiile in care productia in-
terna nu poate acoperi cererea”. Din acest motiv, importu-
rile nu influenteaza, practic, categoria.

O situatie atipica s-a inregistrat in ultimele zile ale
anului trecut, cand magazinele s-au confruntat cu penu-
rie de oua, din fericire doar o scurta perioada. Totusi, ce
s-a intdmplat? O epidemie de gripa aviara la unele ferme
din Europa a creat un dezechilibru intre oferta si cererea
de oua, care a avut consecinte si in Romania. Peste aceas-
ta s-au suprapus perturbatiile din lantul logistic cauzate
de faptul ca sarbatorile au coincis cu mijlocul saptamanii,
motiv pentru care unii furnizori nu au lucrat la capacitate
maxima.

Vasile Bunduc de la Avicola Lumina spune cd in cur-
sul anului productia interna de oua asigura consumul,
dar in perioadele de sarbatori cererea creste foarte mult,
uneori se dubleaza, si atunci este nevoie de importuri
pentru acoperirea deficitului de produse. Managerii din
retail considera ca situatiile de penurie pot fi prevenite
prin masuri precum: planificarea riguroasa a stocurilor,
diversificarea surselor de aprovizionare, o mai buna co-

ordonare intre producatori si comercianti.

Preferintele consumatorilor
Am scris mai sus despre prevalenta cumpararilor de oua

de calibru M: aproape trei sferturi din cantitatea totala,

masurata in numar de pachete (fie ele de 6 oua, de 30 de
oua sau altele). In ceea ce priveste segmentarea vanzari-
lor dupa capacitatea cofrajului, datele RetailZoom arata
ca 40% din numarul de pachete vandute sunt cele cu 30
de oud; urmatoarele segmente ca importanta in vanzari
sunt cel al cofrajelor cu 10 oua (35% din numarul total de
pachete) si cel al cofrajelor cu 20 de oua (15% din numarul
total de pachete). Daca am converti aceste date in numar
de bucati, ar reiesi ca, de departe, cele mai multe oua
cumparate sunt in cofrajele de 30 de bucati. in anul 2024
insa cel mai rapid au crescut vanzarile de pachete cu 20
de oua si cu 10 oua.

Consumatorii achizitioneaza in proportie covarsitoa-
re oua de gaina, proaspete. Ouale de prepelita se situeaza
la doar 3% din volum si atrag 1% din banii pietei, iar ouale
fierte si pasteurizate nu insumeaza nici 1%.

Conform datelor RetailZoom, ouale BIO pastreaza o

Sezamo listeaza ouale pésunate Eggcellent

e I’Asfulﬂ‘ Razen E
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o A

pondere importanta in piata, de aproape 4% in volum si
aproape 9% in valoare, ca si in 2022 cand Piata publica
precedenta analiza dedicata categoriei. Remarcabil este si
faptul ca vanzarile segmentului BIO au crescut in 2024 mai
rapid (+13% in volum si +18 in valoare) decat cele ale seg-
mentului standard (+9% volum, scadere de 2% in valoare).

Cu peste 70% din piata, marcile proprii au ajuns sa
detina o pozitie covarsitoare in acest domeniu. Monito-
rizarea RetailZoom masoara o crestere cu 30% a numa-
rului de oud ,private label” vandute in 2024 si cu 15% a
numarului de pachete ,private label”, in timp ce, tot anul
trecut, vanzarile de oua de brand au scazut: cu 20% in
numar de bucati si cu 9% in numar de pachete. Com-
ponenta Top 5 producatori si branduri este neschimbata
fata de inceputul anului 2022, ceea ce indica o stabilitate

la acest nivel.

Produse noi si tendinte in categorie
Diversitatea sortimentala (nr. de SKUs) in categoria oua-
lor de consum a crescut in ultimii doi ani, mai ales in
2024, asa cum remarcam mai sus. Ce noutati au aparut
in portofoliile producatorilor si in rafturile magazinelor?
»,Nu am avut lansari de produse in 2024, dar am con-
tinuat promovarea si consolidarea celor mai recente

produse lansate: Bravito (oua pentru copii, imbogatite in
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mod natural cu Omega 3, luteina si antioxidanti), Ouale
Ochioase (oua functionale, cu continut ridicat de luteina)
si Ouale Inimoase (oua functionale, cu continut ridicat de
Omega3)’, a declarat Vasile Bunduc de la Avicola Lumina.

Sub marca Filiera Calitatii, Carrefour a lansat recent
pachetul cu 6 oua calibrul L provenite de la pasari cres-
cute in aer liber (cod 1) si care nu au avut tratemente cu
antibiotice in perioada ouatului.

Paco a raspuns nevoilor consumatorilor ,prin listarea
unei varietati extinse de produse”, dupa cum ne-a spus
directorul general Feliciu Paraschiv. Printre sortimentele
nou listate in scopul diversificarii ofertei se numara - oua
vrac, provenite de la pasari crescute la sol, in ambalaje
standardizate cu 6, 10, 20 si 30 de oua, precum si oua albe
si rosii, disponibile in calibrele M si L.

Supermarketul online Sezamo a adaugat recent di-
verse produse standard, cu cod O si 1. ,Dar noutatea ab-
soluta din ultimul an o reprezinta introducerea de oua
pasunate de la Eggcelent, un produs cat mai aproape de
amintirile noastre din copilarie, cu gainile bunicii de la
tara. Aceste oua pasunate provin de la gaini care cresc in
aer liber, iar seara se intorc la adapost, pentru a se odih-
ni”, a aratat directorul comercial Michael Kaiser.

Desi nu au listat produse noi in categoria oua, re-

prezentantii retelelor Kaufland si Diana au subliniat ca
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monitorizeaza cu atentie preferintele consumatorilor si
tendintele pietei pentru a configura o oferta diversifica-
ta, potrivita tuturor nevoilor, gusturilor si bugetelor.

Am mentionat la inceputul articolului decizia
Carrefour de a renunta la comercializarea oualor cu cod
3. Dar cat de interesati sunt consumatorii de ouale pro-
venite de la pasari crescute in conditii foarte bune (cele
cu marcaj 0 sau 1) si a oualor functionale?

Vasile Bunduc considera ca ,suntem pe un trend bun”.
Astfel, ,consumatorii apreciaza produsele free range si
functionale, insa din cauza nivelului de trai scazut al mul-
tor romani, aceste articole sunt mai greu incluse in co-
sul zilnic, multi avand acces la acestea doar in perioada
promotiilor”, a explicat directorul de la Avicola Lumina.
Investitiile efectuate in ultimul timp de producatorul
constantean - intre care si o ferma noua de free range si
inlocuirea echipamentelor cu crestere in baterii - vizeaza
insa intarirea acestui trend pe termen mai lung.

Valer Hancas - Director de Comunicare si Corpora-
te Affairs la Kaufland - a remarcat o crestere constanta
a cererii pentru ouale BIO (marcaj 0) si cele free-range
(marcaj 1). ,In plus, oudle functionale, imbogatite cu vita-
minele D si E, castigd popularitate”, spune Valer. ,Priori-
tatea noastra este sa oferim o gama diversificata de pro-
duse, de la oua conventionale la cele BIO si free-range,
astfel incat consumatorii sa aiba acces la produse care sa
raspunda nevoilor si preferintelor lor”, a explicat repre-
zentantul Kaufland.

La randul sau, Matei Basarab de la Magazine Diana
observa un interes tot mai mare din partea consumatori-
lor pentru ouale marcate cu 1, ,semn ca acestia devin mai
preocupati de conditiile de crestere a pasarilor”. Oferta

actuala a retelei Diana nu cuprinde oua functionale.

Feliciu Paraschiv, seful retelei Paco, a observat ca pia-
ta s-a structurat in ,doua categorii distincte de consu-
matori”. Astfel, consumatorii premium prefera ouale pro-
venite de la pasari crescute la sol, marcate cu codurile 0
si 1. Consumatorii practici opteaza insa pentru produse
mai accesibile ca pret, fara a prioritiza aspectele legate
de modul de crestere al pasarilor, ei fiind si consumatorii
de oua vrac.

Michael Kaiser, directorul comercial al site-ului de
cumparaturi Sezamo spune ca adoptia oualor cu marcaj
0 sau 1 si a oualor functionale este intr-o crestere con-
stanta, dar subliniaza ca ritmul depinde de mai multi fac-
tori. Printre acestia, gradul de constientizare a consuma-
torilor, tendintele globale (cu impact mai vizibil in mediul
urban si in rindul persoanelor cu venituri medii si mari),
educatia privind ouale functionale (un segment inca ni-
sat, care necesita mai multa informare). Totodata, arata
Michael, pretul constituie o bariera semnificativa, aceste
oua fiind mai scumpe decat cele din categoriile inferioare
(marcaj 2 sau 3). ,Accesibilitatea ramane un factor limita-
tiv, mai ales in randul consumatorilor sensibili la pret”, a
mentionat reprezentantul Sezamo.

Desi conditiile in care traiesc pasarile de la care provin
ouale este un factor care influenteaza enorm decizia de
cumparare, pretul are o influenta si mai mare, chiar cea
mai mare dupa cum reiese din opiniile producatorilor si
retailerilor consultati. Pe pozitia a treia ca importanta sunt
raportul cantitate — pret si calibrul oului. Valer Hancas
sintetizeaza foarte clar: ,Pretul este principalul criteriu in
decizia de cumparare, influentand direct alegerea produ-
sului pentru majoritatea consumatorilor, alaturi de factori

precum tipul oului sau brand, care pot varia ca importanta

in functie de preferintele individuale”
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Studiu Ipsos: influencerii se bucura
de un grad de incredere global

de numail5%, la fel de scazut ca
politicienii

AUTOR: CAROL POPA

Conform masuratorilor realizate de asociatiile profesio-
nale de profil, 31% din bugetele de promovare in digital
ajung direct sau indirect la influencerii ce activeaza in
social media. Conform platformelor de social media, in-
vestitiile brandurilor in promovarea pe aceste platforme
cresc de la un an la altul cu peste 2,7%.
Global Trustworthiness Ranking 2024

global realizat de Ipsos in 32 de tari pe un numar de

- un studiu

23.530 de repondenti adulti arata gradul de incredere

40 + PIATA 222« FEBRUARIE 2025

in persoanele din diverse profesii. La nivel global, de cea
mai mare incredere se bucura medicii (58%), cercetatorii
(56%) si profesorii (54%). De cealalta parte, la subsolul
clasamentului se afla pe ultimele trei locuri executivii din
advertising (19%), iar pe ultimele doua locuri, la egalitate,
influencerii si politicienii, cu 15%.

Studiul Ipsos arata ca europenii, in marea lor ma-
joritate, acorda cea mai mica incredere influencerilor
- doar 11%, in anumite tari incredere in politicieni fiind
mai mare, iar media de incredere atinge 17%. Oamenii i

urmaresc pe influenceri pentru entertainment, iar aces-
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tia, pentru a obtine vizualizari, apeleaza uneori la asocieri
care sunt de natura sa erodeze credibilitatea. Desi au si
ei tot o credibilitate mult erodata, increderea in jurna-
listi este in tarile europene intre 21-26%, iar increderea
in prezentatorii de stiri ai televiziunilor este cotata intre
24-40%, ceea ce arata ca publicul considera ca stirile ci-
tite pe prompter sunt mai riguros verificate decat stirile
publicate in online, desi ambele categorii sunt un produs

jurnalistic.

De ce continua brandurile sa se
promoveze prin influenceri?

Utpetwrily

GenZ

Hiliennials

Gan ¥

Boomers.

Desi se bucura de putina credibilitate, influencerii be-
neficiaza in continuare de bugete generoase, deoarece
brandurile continua sa aloce bugete in crestere pentru
promovarea prin acest canal. O posibila explicatie se re-
gaseste In segmentarea pe generatii a nivelului de incre-
dere.

Astfel, putem observa cum ultimele doua generatii -
Millennial si Gen Z - inregistreaza un nivel al increderii
in influenceri de 18%, respectiv 20%, foarte apropiat de
nivelul de incredere pe care il au in jurnalism sau in in-
formatiile TV, acolo unde Gen X si Baby Boomers cresc

gradul mediu de incredere.

Asta inseamna ca brandurile continua sa investeas-
ca pentru awareness in noile generatii de consumatori,
pentru ca influencerii nu genereaza vanzari. Prin acest
fel de investitii, brandurile se asteapta ca mai tarziu, prin
cateva ad-uri in cele mai vizitate siteuri, aceste investitii
sa se transforme in conversii, dar nu ar trebui sa exis-
te asteptari imediate cu privire la cresterea vanzarilor in
urma campaniilor derulate prin intermediul influenceri-
lor. Mai mult, brandurile selecteaza astfel publicul aflat
in vizorul respectivelor campanii, tintind prin campaniile
pe TV generatia Baby Boomers si o parte a generatiei X,
stabilita pe criterii sociale si de educatie, iar prin campa-
niile din retelele sociale tintesc preponderant Gen Z si o

buna parte a generatiei Millennial.

Ce spune studiul despre influencerii din
Romania

fn Romania influencerii stau cel mai bine din tarile cu-
prinse in studiu ce fac parte din Uniunea Europeana, cu
un nivel de incredere de 16%. De incredere mai mare in-
fluencerii se bucura doar in tari din America de Sud sau
tari din Asia, precum Indonezia, Tailanda, Malaezia sau
Filipine.

Mai grav este ca fata de datele europene, care arata
un grad de incredere pentru politicieni de 17% si pentru
influenceri de 11%, in Romania aceasta ierarhie se inver-
seaza, influencerii beneficiaza de 16% incredere, in timp
ce politicienii de doar 11%. Asta inseamna ca in urmatoa-
rele luni, pentru campania prezidentiala, vor exista din
nou asocieri intre doua categorii profesionale ce repre-
zinta lanterna rosie a barometrului de incredere. Asocie-
rea brandurilor in campanii alaturi de influencerii ce vor
fi implicati in campania electorala ar putea face mai mult

rau decét bine pentru prima jumatate din acest an.
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Angajatori de Top in FMCG

ai multe companii din FMCG au obtinut anul

acesta titulatura de Top Employer in Romania,

acordata de Top Employers Institute, lider
global in materie de strategii de resurse umane. In 2025,
institutia a certificat circa 2.400 de organizatii din 125 de
tari si regiuni. Aceste companii cuprind peste 13 milioane
de angajati la nivel global. Din Romania, au primit titu-
latura un numar de 44 de firme din diverse domenii de
activitate precum productie, retail, IT, banking, asigurari,
media.

JIntr-o perioada de schimbare constanta - unde
schimbarile tehnologice, economice si sociale sunt me-
reu prezente - vremurile exceptionale scot la iveala ce
este mai bun in oameni si organizatii’, a declarat David
Plink, CEO-ul Institutului Top Employers. ,Programul
de Certificare Top Employers din acest an a evidentiat
aceste puncte forte, cu Top Employers certificati pentru
2025 demonstrand o dedicare remarcabila fatd de anga-

We are a Global Top
Employer
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jatii lor la nivel global. Angajamentul lor constant fata de
practicile pentru oameni la nivel mondial ii face sa se evi-
dentieze ca un grup exclusiv care a obtinut certificarea
globala prin Programul Top Employers. Suntem mandri
sa celebram aceste companii si realizarile lor in 2025, a

mai spus David Plink.

Kaufland, pentru a 10-a oara Top

.Kaufland este mandru sa fie numit Top Employer in
2025!" - a anuntat Marco Hof3l, CEO Kaufland Romania
si Republica Moldova. ,Pentru a zecea oara in Romania,
a cincea in Moldova si a saptea in Europa, am fost re-
cunoscuti de Institutul independent Top Employers din
Olanda”, a mentionat Marco.

El a aratat ca aceasta certificare reflecta angajamen-
tul grupului de retail de a promova un loc de munca in-
cluziv, inovator si durabil. ,Vreau sa multumesc echipei
noastre incredibile pentru dedicarea lor, pentru succesul
nostru si pentru continuarea stabilirii de noi repere pe

piata muncii” - a spus oficialul grupului Kaufland.

Profi, cel mai mare angajator privat
Retailerul Profi este recunoscut de catre Top Employers
Institute, pentru al doilea an consecutiv, ca Top Employer
in Romania.

»Succesul se datoreaza echipelor noastre, fie ca vor-
bim despre colegii din magazine, din depozite sau din
birouri, care pun suflet in tot ceea ce fac zi de zi. Re-
cunoasterea Profi ca Top Employer este, de fapt, despre
#OameniidelaProfi - despre colaborarea si dedicarea lor
pentru excelentd”, se arata intr-un comunicat al compa-
niei.

Cu peste 1.770 de magazine proprii si partenere, pre-
zente in 870 de localitati din Romania, Profi continua sa
fie cel mai mare angajator privat din tara.

sRecunoasterea apartine fiecaruia dintre colegii nos-
tri care construiesc zi de zi un Profi mai bun. Suntem
mandri sd facem parte dintr-un grup select de companii
recunoscute pentru excelenta in managementul resurse-
lor umane, iar aceasta realizare ne inspira sa continuam
sa punem oamenii in centrul a tot ceea ce facem”, a spus

Diana Stoica, Director Resurse Umane.
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Lactalis: ,,Mai mult decat o
recunoastere”
Grupul Lactalis Roméania a anuntat, intr-un comunicat,
ca a primit oficial titlul de Top Employer 2025.
,Obtinerea acestei certificari este mai mult decat o
recunoastere. Este o dovada a angajamentului nostru fata
de oameni, pentru dezvoltarea lor profesionala si pentru
crearea unui mediu de lucru bazat pe respect, colaborare
si excelentd”, se arata in comunicatul companiei. ,Multu-
mim colegilor nostri! Aceasta certificare apartine fieca-
rui angajat din echipa noastra care, zi de zi, contribuie la
construirea unei organizatii in care increderea si spiritul
de colaborare sunt la baza tuturor lucrurilor” — mentio-

neaza documentul citat.
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Metro: succesul campaniei Shape the M
Metro Romania a obtinut in 2025, pentru al cincilea an
consecutiv, certificarea Top Employer, ,,confirmand pre-
ocuparea companiei pentru dezvoltarea unor politici de
resurse umane coerente, pragmatice, care sustin strate-
gia de business si incurajeaza dezvoltarea profesionala a
celor peste 4.000 de angajati’, dupa cum se arata intr-un
comunicat al retailerului cash&carry.

»Noua certificare confirma si succesul campaniei de
employer branding Shape the M, lansata pentru a duce la
un alt nivel politicile noastre din domeniul resurselor uma-
ne si pentru a-i sprijini pe angajati in procesul de invatare
continua, ca premisa fundamentala pentru evolutia compa-

niei”, a declarat Rodica Rapcea, Director People & Culture.

Lidl: X-large Enterprise
Lidl Romania a obtinut certificarea Top Employer, pentru

al noudlea an consecutiv. Totodata, in 2025, Grupul Lidl

Mandri sa fim angajator
de top pentru al 9-lea an
consecutiv in Ro
Suntem recunos
tuturor colegilor no
pentru implicarea si
contributia lor.

a primit pentru prima data distinctia X-large Enterprise,
care se acorda celor mai mari jucatori de pe piata, si pen-
tru a opta oara certificarea Top Employers Europe.
»Suntem mandri cd am facut progrese si, in continu-
are, ne dorim sa mentinem un mediu de lucru in care fi-
ecare coleg poate deveni cea mai buna versiune a sa’, a

spus Ionela Sulugiuc, Director National Resurse Umane.

Penny: 20 de ani in Romania

Retailerul Penny a anuntat ca a obtinut, pentru al patru-
lea an consecutiv, titlul de Angajator de Top in Romania,
acordat de Institutul Top Employers. Penny a obtinut
punctaje maxime pentru Strategia de Business, Strategia
de resurse umane, Leadership, Scop & Valori, Etica & In-
tegritate. ,Suntem mandri ca efortul nostru este apreciat
la nivel national pentru al patrulea an consecutiv in care
primim titlul de Angajator de Top in Romania si, mai ales,
intr-un an in care celebram 20 de ani in Roméania”, a de-

clarat Raffaele Balestra, CFO Penny Romania.

CHEP — certificare globala

CHEP, companie de transport inteligent si solutii pentru
lantul de aprovizioare, parte a Grupului Brambles, a fost
recunoscuta ca Global Top Employer in 2025, marcand al
treilea an consecutiv in care a primit aceasta certificare
globala. ,,Ca angajator al 13.000 de persoane din intreaga
lume, suntem onorati sa primim certificarea Global Top
Employer pentru al treilea an consecutiv. Este o recu-
noastere puternica a concentrarii noastre continue in a
crea un loc de munca cu oportunitati, incluziune si scop
in centrul activitatii sale”, a declarat Lucy Knight, Direc-

torul de Resurse Umane al Brambles.
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RetuRO in anul 2: obiectiv
de colectare cu 30% mai mare
decat in primul an

AUTOR: CAROL POPA

RetuRO nu a atins obiectivul de colectare stabilit de
Ministerul Mediului prin HG 1074/2021, de 65% pentru
PET-ul, metalul si sticla ambalajelor SGR puse pe piata
de producatori in 2024. Raportarea finalului de an arata
ca RetuRO a ajuns la un grad de colectare de 55% pentru
PET si metal si 53% pentru sticla. Conform OUG 96 /2023
de modificare a OUG 196,/2005 privind finantarea Fon-
dului pentru Mediu, RetuRO ar fi trebuit sa plateasca
penalitati pentru cele peste 637 milioane ambalaje neco-
lectate pana la atingerea pragului de 65%. Penalitati ce
reprezinta dublul garantiei pentru PET si sticla, respec-
tiv 1 leu/bucata, si valoarea garantiei pentru dozele din
metal. In total, cele 637 milioane ambalaje necolectate
valoreaza 111,8 milioane euro, penalitati prevazute de le-

gislatia actuala. La aceasta suma se adauga alte 33 mili-
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oane de euro penalitati aplicate exclusiv producatorilor
(cei aproximativ 1320 de producatori inscrisi in SGR),
conform Legii 249/2015, articolul 16, pentru nerealizarea
obiectivului de valorificare pentru aproximativ 83.000 de
tone de ambalaje colectate prin sistemul RetuRO.

Anticipand situatia de la sfarsit de an, conducerea
Ministerului Mediului a organizat pe 10 decembrie o dez-
batere publica pe proiectul de OUG pentru modificarea
OUG 196,/2005.

In ultima sedintd din 2024, Guvernul a aprobat pro-
punerea de OUG pentru modificarea OUG 196 /2005 si
propunerea de HG pentru modificarea HG 1074,/2021
prin care RetuRO este scutita de plata penalitatilor pen-
tru neatingerea obiectivelor de colectare in primul an de
functionare. Ordonanta de urgenta aprobata de Guvern
are scopul de a oferi sistemului de garantie - returnare

posibilitatea de a se stabiliza indeajuns incat sa functio-
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neze la capacitate maxima. Astfel, in locul penalitatilor in
valoare de aproximativ 111,8 milioane de euro, RetuRO a
avut obligatia de a prezenta in luna ianuarie un program
de investitii multianual, cu investitii minime de 60 de
milioane lei anual, pentru extinderea retelei de RVM-uri
pentru colectare. Programul se va desfisura pana la
atingerea sumei de 300 milioane de lei valoare totala
investita in program. Din informatiile detinute in acest
moment, RetuRO a prezentat planul de investitii, urmand
ca el sa fie discutat si aprobat.

In ceea ce priveste penalitatile de 33 milioane de
euro, acestea vor fi achitate de RetuRO si vor fi incluse in
taxa de administrare pe care RetuRO o va percepe pro-
ducatorilor ce pun pe piata ambalaje SGR, prin taxa de

administrare aferenta anului 2025.

Cine se face vinovat de neatingerea
obiectivelor?

Poate graba cu care ministrul Mircea Fechet s-a grabit
sa puna in functiune sistemul, intr-un moment in care
executia platformei informatice abia a fost contracta-
ta? Poate subdimensionarea echipei de administrare
RetuRO, care s-a vazut in fata unui val de probleme teh-
nice in functionarea SGR cu o echipa mult prea mica?
Poate chiar echipa Ministerului Mediului, care a evaluat
»din pix” acest obiectiv de colectare de 65%, neatins in
nici un alt an de nici un alt sistem aplicat pentru colec-
tarea ambalajelor? Poate chiar modul in care ministrul
Mircea Fechet a schimbat regulile jocului pe parcursul
implementarii SGR in 2023 si in prima jumatate din 2024,
modificand succesiv datele pana la care produse similare
in ambalaje nonSGR au fost introduse pe piata, produ-
cand confuzie in mintea consumatorilor? Sau poate chiar
Ministerul Mediului prin intreaga activitate, deoarece
s-a concentrat exclusiv pe colectare, iar acum cantitatile
mari de ambalaje colectate nu pot fi valorificate pentru ca
nu exista suficienta capacitate de reciclare! Pentru sticla,
de exemplu, exista un singur reciclator pentru industria
alimentara - BA Glass - dar si acesta este in curs de mo-
dernizare! Sa nu uitam ca in urmatoarele 18 luni in UE vor
fi lansate alte 7 sisteme DRS (SGR), in timp ce planurile
pentru deschiderea unor noi capacitati de reciclare sunt
incerte. Asta inseamna un dezechilibru major al pietei, in
care autoritatile de mediu trebuie sa intervina, nu doar

sa penalizeze producatorii pentru nevalorificarea amba-

lajelor colectate.

Prin modul in care a administrat Sistemul Garantie
Returnare, RetuRO a reusit sa colecteze mai mult de ju-
matate din ambalajele puse pe piata pana la finalul lunii
decembrie, respectiv 3,36 miliarde ambalaje din cele 6,12
miliarde ambalaje SGR intrate in retail. Cu alte cuvinte
s-a atins o rata de colectare de 55% pentru PET si metal
si de 53% pentru sticla.

Pentru al doilea an de functionare, obiectivele de
colectare pentru RetuRO cresc de la 65% la 85%, ceea
ce va insemna un efort mult mai mare pentru a remedia
disfunctionalitatile cu care SGR inca se confrunta. Chiar
imaginea din deschiderea acestui articol furnizeaza in-
formatii despre doua dintre aceste disfunctionalitati. Pe
de o parte, retailerii sunt in continuare nevoiti sa astepte
pentru predarea ambalajelor catre RetuRO, ceea ce in-
seamna ca pe componenta de logistica este loc pentru
multe imbunatatiri. Pe de alta parte, sacii plini cu am-
balaje necompactate de RVM-uri indica un numar foarte
mare de ambalaje care, desi poarta insemnul SGR, sunt
respinse de aparatele automate si lasate de clienti 1anga
aparatele de colectare. Este adevarat, numararea aces-
tor ambalaje 1i ajuta pe cei de la RetuRO sa se apropie de
atingerea obiectivelor, dar nemultumirea in randul con-
sumatorilor care nu-si recupereaza banii platiti pe am-
balaje este in crestere si poate afecta obiectivele viitoare
de colectare. Ar mai exista o disfunctionalitate ce merita
mentionata si anume ca o serie de ambalaje SGR, in spe-
cial din sticla, sunt respinse de RVM-urilor instalate la
anumite retele de retail si acceptate in alte retele. Si in
acest caz, deoarece consumatorul nu va merge niciodata
cu fiecare ambalaj sa-1 returneze de unde l-a cumparat,
exista posibilitatea ca refuzul colectarii sa provoace frus-
trari sau reactii negative din partea consumatorilor.

e
-
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Coca-Cola HBC Romania si
Federatia Fundatiile Comunitare
din Romania au lansat programul
national Boardul de Sustenabilitate

AUTOR: CAROL POPA

Coca-Cola HBC Romania si Federatia Fundatiile Comuni-
tare din Romania au lansat Boardul de Sustenabilitate - un
program national care propune un model de colaborare
prin integrarea actorilor relevanti din mediul public-privat
intr-un efort comun pentru comunitatile din Roméania.

Cu o investitie initiala de 200.000 de euro din partea
Coca-Cola HBC Romania, pentru primii 2 ani de activi-
tate, programul are ambitia de a-si dubla resursele prin
colaborari strategice cu alti parteneri, contribuind astfel
la extinderea impactului. Primul partener privat care s-a
alaturat initiativei este Penny Romania. Cu o viziune pe
termen lung, programul porneste cu un plan de activi-
tate de 6 ani (2024-2030) si va debuta in judetul Prahova,
urmand sa-si extinda activitatea la nivel national. Alaturi
de Fundatia Comunitara Prahova, BOARDUL DE SUSTE-
NABILITATE lanseaza astazi primele interventii si opor-
tunitati de finantare ca raspuns la nevoile locale: un apel

de granturi pentru microcomunitati verzi si inaugurarea
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primului HUB Comunitar al orasului Ploiesti.
Cu un model colaborativ inspirat de principiului SDG
17 - Parteneriate pentru Obiective, misiunea programu-
lui este de a reuni parteneri privati, sociali, institutionali
si cetateni pentru a dezvolta solutii scalabile ce contribu-
ie la bunastarea comunitatilor.
Programul are la baza doua directii principale de interventie:
* Mediu: Reducerea emisiilor de carbon, sustinerea si
promovarea managementului eficient al deseurilor,
protejarea biodiversitatii sau refacerea ei, asigurarea
accesului la apa curata;
* Oameni si Comunitate: Initiative de sustinere a tinerilor
si femeilor pentru educatie de calitate, munca decenta

si crestere economica, orase si comunitati durabile.

Tipuri de proiecte sustinute de Boardul
de Sustenabilitate:

Programul mapeaza, dezvolta si implementeaza prin
Federatia Fundatiile Comunitare din Romania alaturi

de parteneri, trei tipuri de proiecte:
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» dezvoltarea de proiecte bazate pe nevoile identificate
local;

 finantarea initiativelor existente care au ca obiectiv
protejarea mediului si cresterea calitatii vietii;

* apeluri de granturi dezvoltate in parteneriat cu actori
locali, care deschid noi oportunitati de implicare activa
si conectare in comunitate.

Acest format contribuie la validarea unor interventii
relevante, eficiente si sustenabile, sustinute de rolurile
clar definite ale fiecarui partener din program: partenerii
privati pun la dispozitie resurse si expertiza pentru sca-
lare, partenerii sociali dezvolta solutii impreuna cu co-
munitatile si implementeaza proiectele adaptate nevoilor
locale, iar partenerii institutionali asigura cadrul legisla-
tiv si sprijina implementarea initiativelor.

,La Coca-Cola HBC, sustenabilitatea este mai mult
decat un obiectiv - este o misiune care ne defineste, fi-
ind integrata in strategia noastra de business. Ca lideri
in industrie, ne-am dorit sa aplicam aceeasi viziune de
a inova si in comunitati pentru a construi impreuna o
lume mai buna pentru generatiile viitoare. De peste 9
ani facem asta prin platforma noastra de sustenabilita-
te #DupaNoi. In tot acest timp, am invatat ca pentru a
genera un impact real, comunitatile trebuie abordate ca
un sistem interconectat, unde actiunea colectiva, susti-
nuta de parteneriate solide, aduce rezultate tangibile si
durabile. Boardul de Sustenabilitate este expresia aces-
tei viziuni - un model care reuneste partenerii privati,
sociali, institutionali si oamenii din comunitate pentru a
crea solutii cu impact durabil. Ti invitim pe toti cei care
ne impartasesc valorile sa ni se alature, pentru ca doar
impreuna putem transforma sustenabilitatea intr-o rea-
litate concreta, care sa raspunda nevoilor comunitatilor”,
sustine Alice Nichita, Corporate Affairs & Sustainability
Director, Coca-Cola HBC Romania.

Primele initiative si oportunitati de finantare destina-
te comunitatii din Ploiesti au la baza o cercetare realizata
de catre Universitatea de Petrol si Gaze din Ploiesti me-
nita sa identifice prioritatile comunitatii si sa ofere solutii
adaptate provocarilor specifice.

Principalele concluzii in urma cercetarii eviden-
tiaza ca locuitorii Ploiestiului sunt tot mai constienti
de importanta sustenabilitatii si de impactul pe care
alegerile lor il au asupra calitatii vietii in comunitate.

Poluarea aerului (71%), reducerea spatiilor verzi (70%)

si gestionarea inadecvata a deseurilor (69%) sunt prin-
cipalele preocupari, insa sustenabilitatea este privita
intr-un sens mai larg, incluzand si nevoia de a avea un
oras mai bine organizat si mai prietenos cu locuitorii.
70% dintre ploiesteni ar participa la initiative pentru
protejarea spatiilor verzi, iar 35% sunt motivati de res-
ponsabilitatea fatd de generatiile viitoare. In acelasi
timp, 51% isi doresc ateliere educationale pentru a in-
vata cum pot adopta un stil de viata mai sustenabil, iar
46% considera necesare spatii comunitare pentru co-
nectare si colaborare. Desi exista interes pentru impli-
care, 70% dintre locuitori mentioneaza lipsa timpului
drept principal obstacol, iar 21% spun ca nu stiu unde
si cum sa se implice.

Studiul a fost realizat de catre Universitatea de Petrol
si Gaze din Ploiesti, in decembrie 2024, pe un esantion de
1.233 de persoane cu varste intre 15-67 de ani, locuitori ai
Municipiului Ploiesti.

Construind pe aceste concluzii, Boardul de Suste-
nabilitate a lansat primele doua proiecte in comunitate,
prin intermediul Fundatiei Comunitare Prahova, menite
sa raspunda nevoilor comunitatii si sa ofere solutii adap-

tate provocarilor specifice:

Sustenabil in Cartier — primul grant
pentru microcomunitati verzi

Civiteca - primul hub comunitar din Ploiesti - un spatiu al
colaborarii si inovatiei locale. Civiteca marcheaza o premi-
era prin lansarea unui spatiu deschis, dedicat initiativelor
locale si colaborarii intre cetateni, parteneri privati si par-
teneri institutionali, in cadrul Boardului de Sustenabilita-
te, avand Coca-Cola HBC ca principal finantator.

»Aceste proiecte reprezinta un exemplu al puterii
colaborarii pentru un viitor sustenabil. Impactul real si
durabil se naste din eforturi comune, iar prin initiati-
ve precum hub-ul Civiteca si apelul Sustenabil in Car-
tier, comunitatea prahoveana poate juca un rol activ in
transformarea orasului. Ne bucuram sa unim resursele si
energiile pentru a genera modele scalabile si schimbari
care vor aduce beneficii intregii comunitati. Este un mo-
ment de mobilizare pentru Ploiesti si un exemplu al fortei
parteneriatelor aliniate catre o viziune comuna: un oras
mai bun pentru locuitorii sai’, a declarat Laura Popeea,
Director Executiv al Federatiei Fundatiile Comunitare

din Romania.
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Cele mai mari economii din Uniunea Europeana, Germa-
nia si Franta, solicita Comisiei Europene amanarea cu doi
ani pentru aplicarea raportarilor CSRD, considerand ca ac-
tualele Directive ce fac parte din Green Deal aduc o nota
economice. Conferinta SUSTAINABILITY & CSR Excellence,
organizata de Piata de Ziua Internationala a Mediului,
pe 5 iunie 2024, a abordat tema majora ,HOW MUCH
SUSTAINABILITY?", semnaland presiunea pe care compo-
ce a companiilor europene. lar reactiile nu au intarziat sa
apara, mai ales dupa ce actualul presedinte al SUA, Donald
Trump, si-a anuntat opinia privind schimbarile climatice si
intentia de a retrage SUA din Tratatul de la Paris.
Germania a solicitat, in decembrie, intr-o scrisoare
adresatd Ursulei von der Leyen, o amanare de doi ani
pentru implementarea regulilor de raportare, precum si
,0 reducere semnificativa a continutului CSRD”.
Conform unui document publicat de Politico, datat
20 ianuarie, Franta face presiuni pentru amanarea imple-
mentarii regulilor Uniunii Europene care obliga compa-
niile sa raporteze asupra impactului lor asupra mediului,
riscurilor climatice si conformitatii lanturilor de aprovi-
zionare cu regulile de mediu si munca fortata. Franta so-
licitd o amanare pe termen nedefinit a Directivei Europe-
ne privind Diligenta Corporativa (CSDDD) si o intarziere
de doi ani pentru Directiva de raportare a sustenabilitatii

corporative (CSRD). Autoritatile franceze considera ca
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amanarea Directivei Europene privind Diligenta Corpo-
rativa trebuie sa ofere timpul necesar pentru imbunatati-
rea directivei, precizand ca aria de aplicare a directivei
ar trebui sa excluda companiile cu mai putin de 5.000 de
angajati si venituri sub 1,5 miliarde de euro. ,Trebuie sa
ne concentram pe legislatia care complica viata de zi cu
zi a companiilor si le incetineste cresterea,” a spus Eric
Lombard, ministrul economiei francize.

In noiembrie, presedintele Comisiei Europene, Ursula
von der Leyen, a anuntat ca Bruxelles-ul va revizui si sim-
plifica trei dintre legile blocului care impun cerinte de ra-
portare companiilor: CSRD, CSDDD si taxonomia UE, care
clasifica activitatile economice in functie de impactul lor
asupra mediului si climei. Revizuirea, cunoscuta sub nume-
le de ,omnibus,” urmeaza sa fie prezentata pe 26 februarie.

Initiativele Germaniei si Frantei sunt sustinute de grupuri
de lobby ale mediului de afaceri european, care argumen-
teaza ca firmele din UE nu ar trebui supuse unor standarde
disproportionate in comparatie cu concurentii din alte tari.

Pe de alta parte, de la 1 ianuarie a devenit aplicabila
Directiva UE 2019/904 a Parlamentului European si a
Consiliului, conform careia ambalajele din plastic trebu-
ie sa contina cel putin 25% plastic reciclat. Adoptata la 5
iunie 2019, Directiva prevede ca din ianuarie 2025 sticlele
de plastic trebuie sa contina cel putin 25% plastic reciclat.

Articolul 6, paragraful 5 din directiva stabileste ca sti-
clele de polietilen tereftalat (PET) trebuie sa contina cel
putin 25% plastic reciclat, calculat ca medie pentru toate
sticlele PET introduse pe piata pe teritoriul statului mem-

bru. Acest procent va creste la 30% incepand din 2030.
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ALTERNATIVE IN-STORE
Continut de valoare si networking cu liderii din trade marketing, TM
category management, achizitii si vanzari ai principalilor operatori TRADE MARKETING
din FMCG & Food Retail CONGRES
Bucuresti, 27 februarie 2025, Biavati Events - edltla a XIV-a trademarketingcongress.ro
N— 7
‘MB M A ".‘ ¢ 6( 0 Packaging New Generation
Wit O dezbatere in care sunt reprezentate toate verigile
din lantul industrial al ambalajelor, pornind de la
www.csrexcellence.ro inovare productie utilizare pana la consum colectare
selectiva / reciclare reutilizare
Bucuresti, 3 aprilie 2025, Biavati Events, editia a IV-a
Conferinta dedicata 3
brandurilor care prin Bral'ldlf'll'l o conferintd
obarsie, devotament si cu Buletin Piaié
angajament dobandesc A s
"cetatenia” romana de Romania
Bucuresti, 8 mai 2025, Biavati Events - editia a lll-a www.bbro.ro
- —~
Sustainability & CSR Excell P
ustainability xcellence 3 %
Conferinta avand ca tema sustenabilitatea si responsabilitatea
sociala corporativa in industria bunurilor de larg consum Q:p &
Bucuresti, 5 iunie 2025, Biavati Events - editia a VlI-a xcenv®
L www.csrexcellence.ro »
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C Network your business!
u Doua zile de conferinte, workshopuri si
business networking intr-un cadru relaxant,

favorabil discutiilor constructive
RETAIL '

www.clubrh.ro 1-3 octombrie 2025 - editia a Xlll-a
Poiana Brasov, hotel Alpin

Gala Premiilor PIATA

54 de trofee pentru performerii sezonului
2024-2025. Reuniunea elitei industriei
bunurilor de larg consum

Bucuresti, 20 noiembrie 2025
www.premiilepiata.ro - editia a XX-a
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