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Parteneriatul dintre 5 to go si FRF se
a Echipei Nationale

Pe teren sau in viata de zi cu zi, energia si prospetimea fac mereu diferenta. De aceea,
Acest parteneriat reprezinta mai mult decat o colaborare - este 0 dovada a

0 gama completa, pentru fiecare stil de joc

Avem in echipa trei campioni deja consacrati, pregatiti sa iti ofere prospetimea de care ai nevoie:
Lemonvita Lamaie - gustul clasic, inconfundabil, preferatul tuturor.

Lemonvita Lamaie cu vitamine - pentru un plus de energie si vitalitate.

Lemonvita Lamaie Zero Zahar + Vitaminele B - aceleasi note revigorante, fara zahar,

dar cu beneficii suplimentare.

Inovatie si prospetime la fiecare inghititura

Pentru a duce parteneriatul la urmatorul nivel, lansam in exclusivitate un produs nou, creat
special pentru cei care iubesc senzatia de prospetime autentica: Lemonvita Mojito. Fara
alcool, dar cu acel mix revigorant de lime si menta, aceasta limonada este perfecta pentru
cei care vor sa se racoreasca cu un gust sofisticat, inspirat de unul dintre cele mai iubite
mocktailuri.

Indiferent daca esti pe teren, in tribune sau in fata televizorului, Lemonvita
La fel ca Echipa Nationala, credem in puterea muncii de echipa,




extinde. Lemonvita devine limonada oficiala
de Fotbal a Romaniei

suntem mandri sa anuntam ca Lemonvita este acum limonada oficiala a Federatiei Roméne de Fothal!
valorilor comune pe care le impartasim: pasiune, performanta si dorinta de a inova constant.
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by 5 to go este alegerea perfecta pentru a te mentine revigorat si plin de energie.
in dorinta de a fi mai buni zi de zi si in pasiunea pentru performanta.

5 to go' PARTENER OFICIAL AL
FEDERATIEI ROMANE DE FOTBAL SI AL CUPEI ROMANIEI
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EDITORIAL

Socoteala din piata
si cea de ]la statistica

Nu stiu altii cum sunt, dar eu de cate ori primesc infor-
matii proaspete despre indicatorimacroeconomici ma uit,
aproape instantaneu, la istoricul acelor date. Ma ajuta sa
inteleg mai usor evolutiile, sa compar perioade similare
din ani diferiti, sa descopar parghiile care determina anu-
mite schimbariin obiceiuri de consum.

S Dupd unan 2024 in care inflatiain Romania a fost cea mai

CAROL POPA mare din Uniunea Europeana timp de 10 luni consecutiv,

inianuarie 2025 inflatia din Romania este a doua cea mai

mare din UE. Doar Ungaria a reusit prin eforturile premierului sdu sa ne depa-
seascdin slaba performanta economica.

In Uniunea Europeans, inflatia anuala a fost de 2,8% in ianuarie 2025, fata de
2,7% In decembrie 2024, si 3,1% in ianuarie 2024. Aceste date sunt publica-
te de Eurostat, oficiul de statistica al Uniunii Europene. Cele mai ridicate rate
anuale au fost inregistrate in Ungaria (5,7%), Romania (5,3%) si Croatia (5,0%).

Conform datelor de la INS, Indicele preturilor de consum arata o crestere anu-
ald, in zona produselor alimentare de 4,54%, raportat la ianuarie 2024. Cres-
terea mai mare ar fiin sectorul serviciilor, unde indicele inregistreaza o cres-
tere de 6,54%.

Acum, orice persoana care a trecut printr-un supermarket sau prin piata ma-
car o data pe lund stie ca preturile de consum au crescut pe parcursul anului
trecut cu mai mult de 5 procente, astfelincat guvernul a fost nevoit sa menti-
nd plafonarea preturilor pentru o serie de produse de baza, astfelincat inflatia
sd nu oiarazna. Situatia financiara a Romaniei seamana teribil de mult cu cea
din februarie 2010, cand criza financiard globald a determinat guvernul sa taie
salariile si sa creasca TVA.

Ceea ce nu stiu insa toti consumatorii este ca datele istorice colectate la INS
arata ca preturile alimentelor incep sa creasca din nou cu 29 de zile inaintea
Sarbadtorilor Pascale. Astainseamna cdin 2025, doar inflatia pe luna februa-
rie poate reprezenta o corectie a inflatiei anuale, dupd care in martie si aprilie
avem sansa de a ne recastiga titlul de lider in cresterea inflatiei in UE.

Cum luna mai va fi pentru Romania o lund electorald, sansele ca Romania sa
revina in plutonul european cu inflatie moderata se intrezdresc abia in luna
iunie. Si cum luna iunie este, conform istoricului financiar al Romaniei, un mo-
ment cu incarcare mare in plata datoriilor externe, chiar si atunci sansele de
revenire sunt mici, mici de abia se intrezdresc.

Mult mai mari par sansele ca dupa alegeri, pentru a staviliinflatia, consumul si
implicit pentru a echilibra ceea ce se mai poate din bugetul de stat, guvernul
sa decidd cresterea TVA. Pesimistii vorbesc de cinci procente in plus, optimis-
tii despre douad procente. Dar nici unii, nici altii, nu neagd.
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STIRI

Lemonvita by 5 to go,

promovata de Ana Bogdan si
echipa nationala de fothal :§)

anciza de cafenele 5 to go a anuntat, in mai putin de o
lung, incheierea a doua intelegeri privind promovarea
bauturii Lemonvita prin parteneriate cu personalitati

din lumea sportului. Astfel, compania a demarat un partene-
riat cu Ana Bogdan, jucatoare profesionista de tenis, care a
reusit sa obtina numeroase rezultate notabile pe plan intern
si international. Ana a devenit brand ambassador Lemonvita,
limonada by 5 to go din gama pentru retail, atat pentru sor-
timentul clasic, cu zmeura si lamaie, cat si pentru Lemonvita
lamaie & zmeura cu magneziu si vitaminele B.

»Am acceptat cu bucurie invitatia 5 to go, un
brand cu care rezonez si pe care il apreciez pen-
tru evolutia sa si valorile pe care le promoveaza.
Pentru sportivi, ca si pentru toti cei care pun
pret pe un stil de viata sanitos, Lemonvita este
o alegere excelenta, un produs cu gust bun si
putine calorii, care furnizeaza hidratare optima si

energie’ Ana Bogdan, tenismena

»Parteneriatul cu Ana s-a legat firesc si este o onoare sa o
sustinem si sa o avem alaturi ca ambasador. Lemonvita este
un brand bine primit inca de la lansarea lui, care va ajunge
astfel la noi categorii de public, consolidand legatura cu con-
sumatorii si inspirdndu-i pe pasionatii de sport si obiceiuri
sanatoase sa descopere noi oportunitati si optiuni benefice
de consum?” Dumitru Iliescu, managing director retail 5 to go

De asemenea, 5 to go a anuntat, la inceputul lunii martie,
prelungirea cu 6 ani a parteneriatului oficial cu Federatia Ro-
mana de Fotbal, pana in 2031. Lemonvita by 5 to go a devenit
astfel limonada oficiala a echipei nationale de fotbal a Roma-
niei. Este vorba de cele trei SKU-uri deja existente - 5 to go
Lemonvita Original, Lemonvita Zero Zahar cu vitaminele B si
Lemonvita Original cu vitaminele B, C si D - la care se adauga
un al patrulea sortiment, Lemonvita Mojito, a carui lansare
marcheazd acest moment important.

»D to go este un sustinator activ al sportului si suntem
incantati sa deschidem, alaturi de Federatia Romana de Fot-
bal, un nou capitol in povestea brandului si a fotbalului roma-
nesc. Ne bucuram cg, incepand cu acest an, parteneriatul se

extinde si avem onoarea de fi furnizor oficial de energie pen-
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tru echipa nationala de fotbal a Roméaniei nu doar prin cafea-
ua noastra, ci si prin limonadele by 5 to go. Pentru tricolori
urmeaza multe provocari, in curand se da startul meciurilor
preliminare pentru calificarea la Campionatul Mondial de
fotbal, 0 sansa importanta de a ajunge in SUA, Mexic si Cana-
da, asadar un motiv in plus sa le fim alaturi sportivilor nostri
prin toate mijloacele” Radu Savopol, cofondator 5 to go
Potrivit reprezentantilor companiei, toate produsele din
gama Lemonvita sunt bauturi functionale, realizate dupa o
reteta proprie, cu un continut atent selectionat, potrivite
atat pentru sportivii de elitd, cu nevoi specifice in materie
de hidratare sau aport de vitamine si minerale, cat si oricarei
persoane cu un stil de viata solicitant. 5 to go este partener al
Federatiei Romane de Fotbal (FRF) si cafeaua oficiala a echi-

peinationale de fotbal si a Cupei Romaniei inca din anul 2022.

MILKA - Produse Noi

Denumirea Produsului:
Milka Choco Croissant Ciocolata si Vanilie
Descrierea Produsului:
4 Descopera combinatia dintre croissantul pufos
si delicioasa ciocolata Milka.
4 Savureaza tandretea intr-o noua formd, cum
nu ai maiincercat pana acum.
4 Noul Milka Choco Croissant, acumin raionul de
croissante ambalate!
Promovare: executiiin magazine, inserturireviste,
promovare TV sidigital, outdoor.
Logistica (ambalaj, cantitate):
Milka Choco Croissant Ciocolata 50g — 14 buc/bax
Milka Choco Croissant Vanilie 50g — 14 buc/bax
Distribuitor: Mondelez Romania S.A., B-dul Dimitrie
Pompeiu, nr. 5-7, Hermes Business Campus,
Cladirea C, Sectiunea Nord, etaj 6, sector 2,
020335, Bucuresti, Romania.

Relatii consumatori: 021.233.04.05,
consumator@mdlz.com
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promotie.presidentromania.ro

Campania se desfasoara in perioada 17.03.2025 - 20.04.2025. La campanie participa toate produsele
Président. Se acorda in total 281 premii: 1 x cina in Turnul Eiffel, 70 x platou pentru servit branzeturi
si 210 X sacosa. Valoarea totald a premiilor este de 23.771,9 lei (TVA inclus). Impozitul pe premii este
suportat de Organizator. Imaginile premiilor sunt cu titlu de prezentare. Regulamentul este Joaci-te pe site si poti castiga
disponibil oricarui solicitant, in mod gratuit, pe promotie.presidentromania.ro sau la numarul de ii zilni

telefon 0800836762 (L-V: 09:00-17:00). premii zilnice

Inscrie bonul si poti castiga
o cind in Turnul Eiffel
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The Brewers of Europe: Una din
15 beri vandute este cu 0.0 alcool

AUTOR: CAROL POPA

Berarii Europei (The Brewers of Europe) saluta anuntul
Comisiei Europene privind o viziune reinnoita pentru
agricultura si alimentatie, in special angajamentul fata de
competitivitate, promovarea inovarii si a durabilitatii si
sprijinirea operatorilor esentiali din lantul agroalimentar.
Mesajul berarilor afirma ca sprijinul viitor al UE ar trebui
sa fie orientat mai mult catre agricultorii care ,,contribu-
ie in mod activ la securitatea alimentara, la viabilitatea
economica a fermelor si la conservarea mediului nostru”.

Industria europeana a berii este interconectata cu
sectorul agricol datorita lantului valoric puternic inte-
grat. Peste 2 milioane de locuri de munca sunt sustinute
direct sau indirect de producatorii de bere - de la fermi-
erii care cultiva orz, alte cereale si hamei, pana la berari,
distribuitori si proprietari de baruri. impreuna, acestia
genereaza venituri fiscale de 40 de miliarde EUR in fieca-
re an pentru guvernele UE.

Berarii considera ca sectorul berii este esential pen-
tru viitorul UE, pentru autonomia sa strategica si pentru
rezilienta sa economica. in prezent, in UE functioneaza
10 000 de fabrici de bere, in marea lor majoritate IMM-
uri. Accentul pus pe energia regenerabila si pe practici-
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le economiei circulare se aliniaza cu eforturile continue
ale producatorilor de bere de a-si reduce amprenta de
carbon si de a promova utilizarea eficientd a resurse-
lor. Berarii spun ca politicile pentru sisteme alimentare
durabile ar trebui sa incurajeze inovarea si sa stimuleze
investitiile in tehnologii de decarbonizare, astfel incat in-
tregul lant agroalimentar sa poata indeplini obiectivele
climatice ale UE pentru 2030.

Sustinerea Comiisiei vine intr-un
moment dificil pentru berari
Editia 2024 a Raportului privind tendintele berii in piata eu-
ropeana, intocmit de Asociatia Profesionala The Brewers of
Europe, subliniaza situatia actuala a berarilor europeni.
Intre 2019 si 2020, vanzirile de bere in Uniunea Euro-
peana au scazut de la 319,6 de milioane de hectolitri la 294,6
de milioane, un declin care a reflectat inchiderea localuri-
lor in sezoanele de varf si o reorientare catre consumul la
domiciliu. In timp ce in 2022 am putut asista la o redresare
constanta, dar dificila, a peste jumatate din aceste volu-
me, 2023 a avut o poveste diferita (301 milioane hectolitri),
cand multe dintre cresterile inregistrate in 2022 au inver-
sat trendul, deoarece presiunile economice au continuat sa

afecteze populatia si cheltuielile de consum au scazut.
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ACTUALITATE

Consumul de bere intre anii 2017-2023
(1000 hectolitri)

COUNTRY 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023
AUSTRIA 3,984 190 173 7

BELGIUM 7013 7106 5,749

BULGARIA 5400 5500 545 :

CROATIA 3,398 611

CYPRUS 524 2 77

CZECH REPUBLIC 15500 15936 5,084 /A
DENMARK 3,580 3,588

ESTONIA 05
FINLAND 065 39
FRANCE 21,500 23500
GERMANY 30,92 )
GREECE
HUNGARY
IRELAND
ITALY
LATVIA 1604
LITHUANIA 213 N/A N/A
LUXEMBOURG
MALTA
NETHERLANDS
POLAND
PORTUGAL
ROMANIA
SLOVAKIA
SLOVENIA
SPAIN
SWEDEN

TOTALEU 27

NORWAY
SWITZERLAND
UNITED KINGDOM

TOTALALL

HEEN

iRzt Hir

]

"
-

HHEE

4,646 51
~319062 =319633

615 1,638 1,72 1,76 1,7
=284698 =297924 =310786 = 301,450
2,845 2,79¢ 3,03¢ N/A A N/A

1,530 4,437

HOH

A7,77 17,11¢

364,083 =374394 =374287 =343150 =351468 =364717 = 353364

Inflatia ridicata, cresterea costurilor de productie,
cresterea preturilor la materiile prime, energie si lo-
gistica, impreuna cu reducerea puterii de cumparare a
consumatorilor si schimbarea tendintelor de consum, au
incetinit productia si cresterea exporturilor. Acestora li
s-au adaugat blocajele din lantul de aprovizionare gene-
rate de instabilitatea geopolitica.

Aceste provocari amplificA nevoia producatorilor
de bere de a spori eficienta operationala si de a asigura
lanturi de aprovizionare durabile. Sectorul ospitalitatii,
in mod traditional motorul industriei berii, continua sa
se confrunte cu presiuni si trebuie inca sa isi recupere-
ze cota. Din 2019, mixul on/off-trade s-a deplasat si mai
mult catre consumul in afara localurilor. in timp ce ba-
rurile, restaurantele, cafenelele si restaurantele on-tra-
de reprezentau in 2018 o treime din piata berii din UE,

acum reprezinta mai degraba un sfert la nivel european. In

Romania, raportul dintre on trade si off trade este si mai

,Salutam recunoasterea de catre Comisia
Europeana a faptului cd sectorul agroali-
mentar al UE trebuie sa prospere, sd ino-
veze si sa continue sa ofere numeroasele
sale beneficii societdtiinoastre. Cumeca-
nismele de sprijin adecvate, berarii euro-
peni pot continua sd inoveze, sd investeascd
in tehnologii ecologice si sd creeze noi oportu-
nitati economice, pastrand in acelasi timp bogatul pa-
trimoniu berar al Europei. Suntem pregatiti sa colabordm
cu institutiile UE pentru a elabora politici care sa sprijine
o industrie a berii prospera si durabild. Impreund, putem
construi un viitor in care inovarea, durabilitatea si compe-
titivitatea merg mana in mand", a declarat Julia Leferman,

Secretar General al The Brewers of Europe.

dezechilibrat, in 2023 aproximativ 90% din vanzarile de
bere fiind inregistrate off trade, conform raportului The
Brewers of Europe. Revigorarea sectorului ospitalitatii
este absolut cruciala, deoarece aici se genereaza cea mai

mare parte a valorii adaugate si a locurilor de munca.

Efectele campaniei pentru consum
moderat de alcool
Initiativele de imbunatatire a eficientei, investitiile in
practici durabile si diversificarea ofertelor au contribu-
it la atenuarea partiala a cel putin anumitor presiuni. Pe
masura ce producatorii de bere isi intensifica eforturile
de sustinere a consumului moderat, berile nealcoolice
reprezintd in prezent aproximativ una din 15 beri vandute
pe piata - o dovada a capacitatii berarilor de a raspunde
evolutiei consumatorilor prin inovare si investitii.

Una dintre tendintele care continua sa contracareze

trendul este de fapt proliferarea continua a fabricilor de
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ACTUALITATE

bere. Aproximativ 9 723 de fabrici de bere functionau in UE
la sfarsitul anului 2023, in crestere cu 40 fata de anul prece-
dent, dar departe de cresterea din ultimul deceniu, cand in
UE au aparut mii de fabrici de bere noi in fiecare an. Faptul
ca numarul fabricilor de bere creste indica un apetit conti-
nuu pentru inovatie si de diversitate in oferta de bere.
sTendintele de consum, desi prezinta o serie de pro-
vocari, ofera oportunitati de inovare, in special in ceea ce
priveste berea ca bautura cu continut scazut de alcool.
Berile speciale continua sa isi gaseasca locul, reflectand o
preferinta tot mai mare pentru produse unice si de inspira-
tie locala. Aceste tendinte cer producatorilor de bere sa in-
vesteasca in dezvoltarea de produse si in strategii de mar-
keting care sa rezoneze cu diverse categorii demografice.
Va trebui sa se tina seama de schimbarea comporta-
mentului consumatorilor, iar reducerea puterii de cum-
parare va fi, de asemenea, esentiala pentru a se asigura
ca Europa are un mediu care sa satisfaca nevoile con-
sumatorilor si ale producatorilor de bere. Peisajul politic
va contura, de asemenea, viitorul productiei de bere in
Europa’, a mai spus Julia Leferman, Secretar General al

The Brewers of Europe.

Consumul de bere/cap de locuitorin 2023
(Iitri)

CZECH REPUBLIC b
AUSTRIA =
GERMANY M
POLAND s
ROMANIA N
BULGARIA
ESTONIA S
SLOVENIA i
CROATIA ZX2
IRELAND

UNITED KINGDOM i

NETHERLANDS ==
HUNGARY =
SLOVAKIA s
FINLAND o=
DENMARK B
PORTUGAL E

SPAIN B
SWEDEN B

SWITZERLAND I
CYPRUS
GREECE 125

ALy B0

8 8§ §E BB B8 8B FE B EREEBREFSE @8 E 8 88 8

France B0
BELGIUM I N/A
LATVIA B NA
UTHUANIA B WA
LUXEMBOURG == N/A
MATA T N/A
NORWAY B N/A

12 ¢ PIATA 223+ MARTIE 2025

Din datele raportului The Brewers of Europe reies
cateva tendinte de consum interesante, atit in ceea ce
priveste evolutiile nationale cat si in ceea ce priveste
consumul regional.

O tendinta vizibila este mutarea consumului de bere
de la nord la sud in Europa. In timp ce in tiri precum
Germania, Regatul Unit, Finlanda sau Olanda consumul
de bere/capita continua sa scada, in tarile cu profil me-
diteraneean - Spania, Italia, Grecia - consumul creste.
Este adevarat, cele trei tari inregistrau printre cele mai
scazute consumuri de bere/capita, localnicii preferand
bauturile traditionale locale (sangria, vinul slab alcooli-
zat), turistii fiind cei care sustineau consumul de bere. In
ultimii ani, ca urmare a cresterii preturilor pentru bau-
turile traditionale, berea a intrat in competitie directa cu
acestea si a crescut vanzarile considerabil.

Pe de altd parte, consumul de bere /capita in Romania
este dintre putinele care au revenit la nivelul din 2017, re-
spectiv 82-83 litri/capita. Doar tipul de bere consumata
s-a modificat considerabil, berea fara alcool si berea cu
diverse arome castigand cote de piata considerabile, in

timp ce vanzarile de bere traditionala au scazut.

Evolutia consumului per capitaintre 2017-2023
(litri)

COUNTRY 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

AUSTRIA 05 107 107 100 101 102 99

BELGIUM N/A 65 N/A 55 N/A 64 N/A
BULGARIA 75 74 7 )

HEERI

CROATIA 79 84 81 77 79 74
CYPRUS 58 13

CZECH REPUBLIC 38 141 142 135 129 136 28
DENMARK 62 § 65 64 62
ESTONIA 82 80

FINLAND 74 72 70 63 64 63
FRANCE 33 33 33 33 33

GERMANY 8 9 88
GREECE 37 28 3 o 18
HUNGARY 67 70 8 68 67 [
IRELAND 79 80 .
1TALY
LATVIA
LITHUANIA N/A /A N/A N/A N/A N/A
LUXEMBOURG 76 7: 45 c

MALTA : 52 39 M ) N/A
NETHERLANDS 70 7 7 61 62

POLAND 9 100

PORTUGAL : 51 3 16

ROMANIA 85 86 87 87

SLOVAKIA 7 69 0

SLOVENIA 78 80 78 7 72 76

SPAIN 9 5 52 50 50

SWEDEN

NORWAY 50 5, 56 /A
SWITZERLAND 54 5 51 54

UNITED KINGDOM 70 7 7 61

IZtHir

EOHENER

Spanish

Estonia %
Slovenia 2017 - 2021 «
Slovakia 3
Sweden

Finland



in luna martie, Caravana Frurusetii dm ajunge in 10 orase!

In fiecare an, dm desfdsoard actiuni speciale
menite sd celebreze zilele dedicate femeilor din
luna martie. Prin aceste experiente sunt sdrbatorite
doamnele sidomnisoarele de toate varstele, pentru
ca fiecare este unicd, autentica, adevarata.

Anul acesta, Caravana Frumusetii va oferi
participantelor ocazia sd descopere noi tendinte in
frumusete, sd invete trucuri utile, sa-si surprindd
personalitatea si stilul unic prin fotografii creative,
sd socializeze cu alti iubitori ai brandului dm si
creatorii de continut apreciati.

Participantele vor putea invdta de la specialisti
secretele unui pinup look reusit: cum sa aplici
un eyeliner perfect si care este rujul potrivit
pentru “bold lips”, cu produse Rimmel London.
Impreund cu partenerii Syoss, vom descoperi
cum putem obtine coafuri lejere de primdvara, iar
reprezentantii Dove vor dezvdlui care sunt cele mai
proaspete inovatii in ingrijirea pielii.

De asemenea, participantele vor primi sfaturi
despre ingrijirea tenului cu ajutorul produselor
completarea look-ului, partenerii Parsa vor oferi
informatii despre alegerea corectd a periilor de

pdr, In functie de tipul firului. Participantele vor

primi cadouri personalizate.

Caravana Frumusetii va ajunge in 12 magazine dm
din 10 orase:

Shopping City Timisoara - 7 martie, 18:00-21:00

AFI| Europe Arad - 8 martie, 18:00-21:00

Prima Shopping Center Sibiu - 9 martie, 17:00-20:00
Family Market Miroslava (lasi) - 14 martie, 18:00-21:00
Value Centre Ramnicu Sarat - 15 martie, 18:00-21:00
Aurora Retail Park Giurgiu - 16 martie, 18:00-21:00
Funshop Park Turda - 21 martie, 18:00-21:00

str. Mihai Viteazu, Sighisoara - 22 martie, 18:00-21:00
Shopping City Oradea - 23 martie, 18:00-21:00
Centru/Unirii Bucuresti - 28 martie, 18:00-21:00
Militari Shopping Centre Bucuresti - 29 martie, 18:00-
21:00

Vitan Mall Bucuresti - 30 martie, 18:00-21:00

Caravana Frumusetii este ocazia de a experimenta
diferite stiluri si de a descoperi produse care sd
evidentieze frumusetea si unicitatea, pentru cd la
dm fiecare poate spune: Sunt #fixeu.
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Cine este Sofia Irimie, continuatoarea Anei Aslan, seniorul cercetarii la Farmec?

Doamna Jofi — 0 succesoare de care
Ana Aslan ar fi mandra

— = —

S-a angajat la Farmec in 1977, dupa

terminarea facultatii ca inginer
chemist. Dupa sase ani esterepartizata
la departamentul , Cercetare', pe care
11 conduce neintrerupt incepand din
1994, perioada in care a contribuit
la crearea a catorva mii de produse
intrate pe piata cosmeticelor, dintre
care cateva zeci sunt conceptie proprie.

AUTOR: CAROL POPA

Voi la ce va ganditi cand peste cateva ore urmeaza sa in-
talniti un cercetator? Eu, sincer, am in fata ochilor ima-
ginea parului ciufulit a lui Einstein. Dar si frenezia din
trupul lui Thomas Edison cand a descoperit becul cu
incandescenta, iar el se misca de parca ar fi fost o com-
ponenta a acelui circuit electric. Daca va spun ca cerce-
tatorul nostru este o femeie, imaginea se schimba si o
avem imaginar in fatd pe Ana Aslan, printre eprubetele
de laborator.

Acum nu mai suntem atit de departe de adevar, pen-
tru ca cercetatoarea despre care vorbesc practica aceas-

ta meserie de 42 de ani in cadrul unei companii de cos-
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metice care, nu intamplator, dezvolta anual alte si alte
produse ale brandului lansat de Ana Aslan, dar si multe
alte branduri. Si nu pot sa va spun daca Gerovitalul este
winovat” pentru asta, dar nu am scris gresit numarul de
ani - sunt 42 de ani de cercetare pe care doamna Irimie
i-a petrecut in laboratoarele companiei Farmec din 47 de
ani ca angajat al companiei, o cifra la care unii oameni
se gandesc la pensii speciale cand implinesc varsta, in
timp ce succesoarea Anei Aslan munceste si plateste taxe
pentru pensia lor. ,Doamna Jofi” (diminutivul ardelenesc
pentru Sofia), asa cum ii spun colegii, sau Sofia Irimie,
cum ii este numele, a implinit aceasta suma de ani in
cadrul companiei Farmec.

Am mers la Farmec decis sa scriu un interviu profe-
sional cu doamna Sofia Irimie, sefa departamentului de
cercetare din companie. Am plecat de acolo convins ca
nu voi scrie doar un interviu profesional, pentru ca acest
gen jurnalistic transmite mult know how, dar foarte pu-
tind emotie. Ori, in cadrul acestei intaniri, emotia a fost
cea care a condus discutia, de la un capat la altul, de o
parte si de cealalta a reportofonului. Privirea uneori sfre-
delitoare a Sofiei Irimie imi spunea ca interlocutorul este
o persoand dinamica in gandire, chiar daca postura de a
se afla in fata unui microfon nu era tocmai cea mai obis-

nuita situatie. Sclipirea din ochii ei aducea insa aminte
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de privirea bunicilor in fata carora nepotii incearca sa as-
cunda o boacana. Aveam sa inteleg, spre sfarsitul acestei
intalniri, de unde vine aceasta sclipire.

Lipsit de confortul birourilor corporatiste, spatiul in
care am realizat interviul transmite indicii despre perso-
nalitatea doamnei Irimie. Din spatele peretelui din stanga
se aud voci, amestecate cu un usor zgomot de eprube-
te. In spatele biroului, lumina ce intra printr-o fereastra
catre curtea interioara ne-a incurcat in realizarea unor
imagini de calitate, dar fara acea lumina chipul doam-
nei nu mai era la fel de luminos. Pe peretele din spate,
sprijinita de tevile de calorifer, o carja tip baston indica
ceva probleme de locomotie la aceasta varsta venerabila.
Jur-imprejurul biroului, cutii cu produse cosmetice, pro-
duse realizate de Farmec dar si de catre competitori. Pe
birou - un amestec de produse pentru generatii diferite,
de la brandul Gerovital la cea mai noua gama destinata
generatiei Z - Gerovital Must Have.

Sofia Irimie: ,Cred ca asta este prima solutie de prevenire
a bolii secolului - Alzheimer -, sa-ti misti mintea, sa o folo-
sesti, si asta am facut mai multi oameni din aceasta fabri-
ca, nu doar eu. Unii au fost chiar mentori, si aici ma refer
la fostul director general, noi ii spuneam Generalul (Liviu
Turdean, tatal actualului CEO, Mircea Turdean). Aceasta
firma este creatia dansului, a avut o minte stralucitoare si,
intr-adevar, foarte tanara. Atunci cand a avut loc acea sa-i
zicem revolutie, in 1989, a fost singurul care stia in ce lume
este si ce trebuie facut, era vizionar, noi ceilalti eram igno-
ranti. Nu stiam ce este economia de piata, ce este eco-
nomia concurentiala, ce trebuie sa facem ca sa rezistam
pe piata. De la el am invatat ca din experienta trecutului

trebuie sa formam viitorul acestei companii.

Cum ati ajuns cercetator?

Nu am fost de la inceput cercetator. Am terminat facul-
tatea in 1977 si am ajuns la Farmec in urma unei reparti-
tii guvernamentale primita la absolvire. Asa era atunci.
Timp de 6-7 ani am lucrat in productie, ca inginer chi-
mist. In 1983 am fost repartizata in compartimentul de

cercetare, deci practic de 41 de ani. in 1994 am preluat

Ce spune Mircea Turdean, CEO Farmec:

.Jn urma cu 30 de ani, in prima mea zi de
lucru, am venit la Farmec la Cercetare,
iar doamna Jofi a fost primul meu sef.
Am vazut de atunci cum lucreazd, si
pot sa spun cd si acum, dupd 30 de
ani, colegii cu care lucreaza dar si fur-
nizorii, si echipele de comunicare de
produs, modulin care analizeazd tendin-
tele cu echipele de research, toti spun ca
are cea mai tanara gandire, cea mai inovatoare.

Este o definitie a cercetdtorului care spune ca acesta este
un om creativ, cu minte tandra progresiva. Prima persoand
descrisa de aceste cuvinte este doamna Jofi. Nu merita sd
ne uitdm in buletin, ea actioneaza si gandeste ca un cerce-
tator. Casitatdlmeu, Liviu Turdean, care a pus bazele aces-
tei companii la intrarea in economia de piatd, sidoamna Jofi
a crescut cel putin trei generatii de cercetatori sia trasat un
mod de lucru prin care firma poate merge mai departe. Are
cunostinte vaste nu numaiin cercetare, cunoaste procesul
tehnologic, procesul de productie, are abilitdti manageriale

deosebite."”

rolul de coordonare a departamentului de cercetare, deci
sunt de 30 de ani pe aceasta pozitie. Cercetarea realizata
in fabrica este cu totul altceva decit ceea ce se cunoaste
despre cercetarea fundamentala, care are la noi prea pu-
tina aplicabilitate. La Farmec s-a desfasurat permanent o
cercetare aplicativa, Tot ce am cercetat aici s-a finalizat
si concretizat in game foarte largi de cosmetice pe care
le are compania. Sunt peste 800 de produse diferite in
nomenclatorul nostru acum, toate sunt creatiile proprii

ale acestui colectiv.

Cate dintre produsele din nomenclatorul de acum sunt
creatia Sofiei Irimie?
Nu stiu sa va spun, cateva zeci. Dar la noi produsele sunt

creatia unei echipe, a colectivului din departamentul de

acestei companii”

»Din experienta trecutului trebuie sa formam viitorul
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cercetare, la care se adauga si persoane de la marketing,

comunicare, productie sau achizitii. De aceea produsele
noastre rezista pe piata, rezista in fata competitiei, pentru
ca sunt rezultatul muncii in echipa. Toate produsele din
nomenclator au trecut si pe la mine, si pe la alti colegi, ina-
inte de a ajunge pe rafturi. Nu intotdeauna au fost asculta-
te toate parerile, dar rezultatele au fost pozitive. Nu spun
ca nu au fost si conflicte, si probleme dificil de rezolvat,
dar colectivul de la Farmec este ca o familie. Chiar sunt
familii care si-au adus aici copiii sa lucreze, toti au pornit
de jos, invata tot procesul tehnologic, iar acum am ajuns ca

si nepotii sa lucreze cu bunicii lor in fabrica.

Nu ati fost tentata sa schimbati locul, compania?

A existat aceasta tentatie, la orice om exista, dar unul
dintre motivele principale pentru care am ramas aici a
fost atasamentul fata de colectiv. Astazi poate aceasta
consecventa de a ramane multi ani intr-o companie nu
mai este neaparat un merit, pentru un tanar. Dar pasiu-
nea pentru ceea ce faci, indiferent de loc si de companie,
continua sa fie un factor de diferentiere. Daca te preocu-
pa ceea ce faci si esti pasionat, rezultatele muncii tale se
vad, nu ramai intr-un loc doar asteptand pensia. Cand se
aduna zile multe libere, in perioadele de sarbatori, abia
astept sa ma intorc in fabrica, sa simt ca fac ceva si ca

este nevoie de mine.

Ce planuri profesionale aveti pentru anul 2025?

Avem multe planuri pentru anul 2025, majoritatea orien-
tate catre crearea de produse noi. Nu doar eu, este vorba
despre tot colectivul departamentului de cercetare, sun-
tem acum noua persoane care lucram in acest domeniu.
Sunt provocari mari pentru viitor, produse care necesita
studiu foarte temeinic si avem game intregi de produse
care trebuie sa iasa pe piata in acest an. Suntem intr-un

domeniu foarte mobil si care se schimba rapid. Ca si in
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fashion, si in cosmetica produsele pe piata se schimba
extraordinar de rapid, iar noi trebuie sa aducem produse
noi, altele si altele, innoite si imbunatatite, care tin pasul

cu tot ce este nou in acest domeniu.

Cum reusiti sa tineti pasul cu trendurile, cu ceeaceela
moda pentru generatiile tinere? Care este reteta?

Este important sa fii mereu la zi cu ceea ce este nou si
placut pentru ei, dar poate cel mai important este ca ti-
nerii sa fie ascultati. Nu-mi place cand generatia noastra,
de adulti, spune despre tineretul de astazi ca este intr-un
anumit fel si incep criticile. Nu-i adevarat! Tineretul de
azi este extraordinar de capabil. Tot ceea ce este calcu-
lator, sau Al, ei cunosc, pot stapani si pot utiliza, nu este
putin. Fiecare tanar din ziua de azi are idei, poate nu sunt
toate bune, poate unele sunt gresite, dar tocmai de aceea
trebuie ascultati. Trebuie sa tinem cont de parerea lor,
ba mai mult, as spune ca foarte mult putem invata de la
ei. E adevdrat ca sursele de informare sunt mai accesibile
in ziua de azi, dar nu este putin lucru cand un tanar in-
trd pentru prima data intr-o fabrica si intr-o saptamana,
doua saptamani, este in stare sa indeplineasca anumite
sarcini vitale pentru fabrica.

Din ceresurse vine aceasta rabdare pentru a-i asculta
sia-iintelege pe tineri?

Nu am alaturi de mine copiii si pe cei trei nepotei - care
sunt adorabili - si le simt lipsa enorm; compensez cu ac-
tivitatea in firma pentru ca ei fiind departe, nu-mi pot

indeplini sarcina de bunica in mod corespunzator.

Acum am inteles de unde vine acea sclipire a ochilor pe
care doar la bunici o intalnesti. La multi ani de 8 martie,
doamna Jofi! Speram cd nepotii sa va dea putere pentru alte
cdteva game de produse pe care sd le puneti pe piatd sub in-

drumarea dumneavoastrd! Si sd fie mandri de o asa bunica!
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Interviu cu Gabriel Ivan, Country General Manager CHEP Romadnia & Bulgaria

»Continuam sa revolutionam
industria prin strategia noastra de
transformare digitala”

AUTOR: CAROL POPA

Cu cerezultate si cu ce sentimente ati incheiat anul de
business 2024?

Romania ramane un motor de crestere si un model de
bune practici pentru alte piete CHEP din regiune. In
2024, am crescut in linie cu asteptarile, aproape de
doua cifre, in contextul in care avem un business stabil,
cu evolutie solida de 12 ani la nivel national. Rezultate-
le echipei locale sunt si ale clientilor si partenerilor care
colaboreaza cu noi, care promoveaza la randul lor cir-
cularitatea si decuplarea profitului de utilizarea resurse-
lor naturale, un ecosistem de business care credem ca
influenteaza benefic tranzitia spre economia circulara

in Romania. Vedem faptul cg, in cazul unor parteneri de
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pe piata interna, evolutia lantului de aprovizionare este
sinuoasa, insa tendinta spre eficienta s-a stabilizat, iar
interesul pentru solutii sustenabile continua sa creasca,
motivat, in continuare, si de noile reglementari la nivelul

Uniunii Europene.

Cum ajuta experienta castigatd de CHEP in Roménia
la dezvoltarea businessului companiei in regiunea
coordonata de la Bucuresti?

De la Bucuresti coordonam operatiunile din Romania si
Bulgaria, cea din urma fiind o piata pe care am preluat-o in
2021. Am reusit in acesti trei ani sa dezvoltam si sa conso-
lidam sinergii cu partenerii nostri la nivel regional, pen-
tru a sustine subsidiara vecina si avem rezultate bune, cu

reactii pozitive dinspre partenerii nostri cu operatiuni la
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nivel regional. Volumele au crescut ca urmare a acestor
sinergii, a integrarii proceselor logistice testate in Roma-
nia si a extinderii contractelor de colaborare cu retailerii

prezenti pe ambele piete.

Cum beneficiaza echipa din Romania si businessul de
aici de experienta castigata pe plan regional?
Experienta castigata de echipa din Romania, prin prisma
efortului de pionierat in educarea pietei de la linearita-
te la circularitate logistica, aduce beneficii nete la nivel
regional. Practic, majoritatea inovatiilor sunt testate in
Romania si implementate in regiune.

Deci, am putea afirma faptul ca echipa noastra este
deschizator de drumuri pentru pietele CHEP din regiune,

ceea ce se reflecta si in evolutia businessului local.

Dupa anul electoral 2024, pe plan global, o serie de
tari au schimbat directia economiei si au solicitat
o abordare mai relaxatd a sustenabilitatii. SUA, de
exemplu, au anuntat retragerea din Tratatul de la
Paris privind schimbérile climatice. Cum considerati
ca va influenta aceasta abordare punctele forte ale
grupului Brambles si ale companiei CHEP in relatia cu
partenerii de afaceri?

Ca business circular cu un rol esential pe lanturile de
aprovizionare globale, abordarea noastra cu privire la
sustenabilitate a fost intotdeauna strans legata de crea-
rea de valoare pentru companie, pentru angajati, clienti si
investitori. Prin urmare, ramanem devotati ambitiei spre
regenerare si viziunii asupra sustenabilitatii, ambele fiind
fundamentale pentru strategia noastra si pentru valorile,
cultura si identitatea noastra ca organizatie.

In vreme ce unii clienti din SUA isi revizuiesc obiec-
tivele, iar altii le reafirma, propunerea noastra de va-
loare ramane relevantd si constantd. CHEP a sprijinit
multi clienti pe parcursul evolutiei propriilor programe
si obiective de sustenabilitate si suntem increzatori ca

sustenabilitatea intrinseca a modelului CHEP si eficienta

operationala a ofertei noastre livreaza o solutie care se

aliniaza diverselor prioritati ale clientilor.

Pe de alta parte, in Uniunea Europeanad, cele mai
puternice economii — Franta si Germania — au solicitat
amanarea aplicarii CSRD pentru a permite adaptarea
lanturilor de aprovizionare la exigentele GreenDeal.
in cazul unei amanairi, cum se va reflecta o astfel de
decizie in businessul CHEP?

Salutam Directiva privind Raportarea Corporativa de
Sustenabilitate (CSRD) pentru ca stabileste cadrul pen-
tru raportarea sustenabilitatii, ceea ce obliga un numar
mai mare de companii sa adopte transparenta, promo-
veaza o cultura a responsabilitatii in mediul de afaceri si
incurajeaza adoptarea de masuri importante in aceasta
directie. Directiva CSRD este o oportunitate pentru a ri-
dica strategiile si actiunile de sustenabilitate la un nou
nivel. Prin dezvaluirea de informatii detaliate, noi, com-
paniile, putem castiga o perspectiva mai profunda asupra
propriilor operatiuni, putem identifica domenii pentru a
imbunatati impactul pozitiv atat asupra planetei, cat si
asupra societatii.

La CHEP, in centrul eforturilor noastre de sustenabi-
litate sta transparenta - si avem un istoric indelungat in
ceea ce priveste depasirea propriilor obiective. Indiferent
de rezultatele sau de calendarul unor astfel de initiative,
noi vom continua sa contribuim la legislatia care sustine
economia circulara in lanturile logistice in care operam
si sa ne sustinem partenerii sa atinga tintele de suste-
nabilitate si crestere prin sistemul nostru de partajare,
reparare si reutilizare a echipamentelor de transport.

Care considerati ca vor fi, pe termen mediu si lung,
efectele renegocierii termenelor si conditiilor din
Green Deal pentru procesul demarat cu mult timp in
urma de orientare catre sustenabilitate a economiei
europene?

Este greu de anticipat cum vor fi renegociate conditiile

La nivel de Grup, am lansat produse mai durabile, ce sustin
concret un lant de aprovizionare pozitiv. Paletul tip sfert Q+,
containerul ZirConic si containerul FalConic sunt fabricate
din deseuri de plastic post-consum
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Green Deal si cu ce efecte. In timp ce traiectoria pe ter-
men lung catre o economie mai verde ar putea ramane
intacta, renegocierea Green Deal va conduce, probabil, la
incetiniri pe termen scurt, la nivel regional. Companiile
- precum este CHEP - care deja integreaza sustenabi-
litatea in strategia lor de afaceri pot castiga un avantaj
competitiv fata de cele care asteapta clarificari ale re-

spectivei reglementari.

in dialogul purtat in urma cu cateva luni la Club
Retail ati spus ca , perspectivele de business pentru
urmatorii 2-3 ani sunt foarte bune pentru CHEP".
Rdmane valabila aceasta declaratie?

Da, ramane valabila. CHEP Romaénia are perspective de
dezvoltare foarte bune. Vedem o extindere a businessului
existent, alaturi de actualii parteneri, dar observam si o

accelerare a achizitiei de clienti noi.

in ce misurad dezvoltarea businessului CHEP in
Romania si in regiunea pe care o coordonati va veni
din extinderea retelei de centre de servicii si in ce
masura din avans tehnologic?

Dezvoltarea businessului local integreaza atat automati-
zarea si inovatiile pe zona de digitalizare, cat si o crestere
a prezentei teritoriale. Ca prezenta teritoriala, in Roma-
nia, avem in prezent 9 centre de service, ultimele 3 fiind
deschise recent, pentru a fi cat mai aproape de clienti, in
principalele regiuni economice.

Avem o strategie de transformare digitala prin care
ne propunem sa revolutionam in continuare industria,
asa cum am facut-o cand a fost introdus in supply chain
modelul nostru de servicii circulare, in care paletii sunt
utilizati in comun, reparati si reutilizati. Ne bazam, deci,
pe o mostenire bogata in ceea ce priveste inovatia. In
cadrul acestui program de digitalizare, dezvoltam teh-
nologii si solutii digitale care vor creste vizibilitatea, ca-
pacitatea de prognozare si consolidarea conexiunilor din

reteaua de aprovizionare — pentru noi si clientii nostri.

Tot in dialogul pe care l-am avut la Club Retail 2024
ati precizat ca investitiile in automatizare au generat o
crestere a eficientei si a volumelor, ceea ce a favorizat
o reducere a tarifelor percepute clientilor. Cum arata
perspectiva in privinta tarifelor practicate de CHEP in
Romania si in regiunea coordonata?

Principiile care stau la baza politicii de preturi sunt alini-
ate principiilor noastre de business. Toate eficientele
pe care le generam le aduc beneficii si companiilor care
colaboreaza cu noi. In general, trebuie s ne gandim la
reducerea costurilor efective ce vin din implementarea

acestor eficiente.

CHEP a fost prima companie din Romania care a trecut
delatinta,netzero”laeconomieregenerativa, printr-o
actiune ce se dorea un exemplu pentru partenerii de
afaceri si nu numai. Ce rezultate are in prezent aceasta
abordare a businessului? Exista companii care au
urmat exemplul CHEP?

Intr-adevar, businessul nostru circular si impactul pozitiv
pe care il aducem pe lantul de aprovizionare ne-au pozitio-
nat printre liderii globali in sustenabilitate. In urma cu cinci
ani, in 2020, am realizat ca putem face mai mult. Cum ar fi
sa mergem dincolo de reducerea amprentei de carbon spre
un impact pozitiv? Spre un supply chain care sa produca
resurse naturale si sa elimine complet deseurile. Transfor-
marea nu a fost si nu este simpld, insa CHEP are un istoric
lung de reusite in zona obiectivelor dificil de atins.

Ne-am asumat, deci, sa conducem revolutia spre o
retea de aprovizionare globala bazata pe reutilizare, re-
zilienta si regenerare. Si pot spune ca m-am bucurat sa
descoperim ca se poate trece dincolo de competitie, ca
regenerarea ridica la un nou nivel relatiile intre oameni,
intre organizatii si valoarea rezultata din aceste colabo-
rari.

Avem multe parteneriate in zona de transport colabo-
ration cu clientii nostri interesati sa maximizeze impac-

tul colaborarii cu noi. Folosim 100% energie regenerabila

Echipa noastra din Romania este deschizator de
drumuri pentru pietele CHEP din regiune, ceea ce se
reflecta si in evolutia businessului local
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la nivelul propriilor operatiuni si am mentinut nivelul de

carbon neutru, in scopurile 1 si 2.

Un alt exemplu tangibil al ambitiei noastre regene-
rative este numarul de copaci plantati sub obiectivul
~forest positive”: 2,6 milioane de copaci la nivel global in
2024 prin programele noastre de reimpadurire durabila
si alti 1,7 copaci care reprezinta al doilea copac plantat
suplimentar pentru fiecare arbore utilizat in productia
de platforme.

Noua gama de produse exemplifica, de asemenea,
abordarea noastra regenerativa, fiind conceputa sa eli-
mine deseurile. La nivel de Grup, am lansat produse mai
durabile, ce sustin concret un lant de aprovizionare po-
zitiv. Paletul tip sfert Q+, containerul ZirConic si con-
tainerul FalConic sunt fabricate din deseuri de plastic

post-consum.

In ultimii ani, CHEP a acordat partenerilor certificiri
privind reducerea amprentei de carbon prin utilizarea
paletilor albastri. Exista in acea listd de certificari
companiilocale cuperformanteremarcabileinreducerea
amprentei de carbon printr-un astfel de parteneriat?

Performante remarcabile au atét retailerii, cat si toti ma-
rii producatori si distribuitori din top 10. Rezultatele sunt
mentionate in rapoartele anuale ale respectivelor com-
panii, iar performantele deosebite sunt aferente celor
mai mari volume de marfuri care ajung la raft pe platfor-
mele noastre.

Amprenta de carbon a companiilor scade proportio-
nal cu nivelul de reutilizare a echipamentelor CHEP, iar
acest lucru se reflecta intr-o serie de indicatori de mediu
masurati stiintific. Folosim Life Cycle Assessment — o0 me-
toda de evaluare a impactului produselor noastre asupra
mediului, auditat de experti independenti - ce valideaza
nivelul indicatorilor de mediu inclusi pe certificatele de

sustenabilitate acordate anual de echipa noastra.

Daca ati fi ministru al mediului pentru o zi, ce masuri
ati adopta pentru a sustine companiile in demersul lor
pentru o economie sustenabila?

As sustine la nivel legislativ integrarea in mediul economic
a principiilor specifice economiei circulare prin masuri de
stimulare si recunoastere publica dedicate companiilor

care aplica aceste principii in modelul lor de afaceri.
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Ce fac producatorii pentru cresterea
prestigiului crenvurstilor?

Producatorii de crenvursti au declansat un proces de schimbare a perceptiei
consumatorilor, proces care a pornit de la continut dar nu s-a limitat la acesta.
Comunicarea imbunatatirilor este inca retinuta — desi unii producatori sunt
activiin aceasta privinta - si aceasta defavorizeaza producatorii care au avansat
mai mult sau mai rapid decat ceilalti si risca sa creeze confuzie in randul
consumatorilor care nu obisnuiesc sa inspecteze suficient de temeinic lista de
ingrediente si declaratia nutritionala pentru a remarca diferentele si a evalua
corect produsele.

Versiunile vegetale au o prezentamult maidiscreta decat in alte categorii. De altfel,
observam cain categoria crenvurstilor diversitatea produselor este semnificativ
mai redusa decat in alte categorii de preparate din carne si alternative vegetale
ale acestora. Asa cum vom vedea mai jos, diversificarea ofertei este unul din
driverii care vor influenta categoria, printre cei maiimportanti.

Desi produsele fabricate in afara tarii (dar in UE) sunt prezente pe piata, categoria
este controlata autoritar de produsele fabricate in Romania, atat ca numar de
SKU si vizibilitate la raft, cat si ca vanzari, desigur. Producatorii interni si retailerii
se asteapta in continuare la mari provocari, cea mai grea fiind aceea legata de
costuri, in special cele cu materia prima.

AUTORI: VALENTIN GROS, CRISTIAN BADESCU

Au fost siinca sunt printre cele mai simpatizate preparate
din carne, mai ales de catre copii, datorita gustului placut
si texturii prietenoase specifice. Dar prestigiul crenvur-
stilor a scazut abrupt inca de la inceputul acestui secol,

odata cu intensificarea dezbaterilor pe tema prezentei in

alimente a MDM, a potentiatorilor de aroma, a coloran-
tilor artificiali si a altor E-uri cu imagine negativa. O alta
vulnerabilitate a crenvurstilor a fost - si, intr-o anumita
masura, inca mai este - slaba lor calitate nutritiva.
Procesul de recuperare a prestigiului crenvurstilor a
inceput odata cu cel de epurare a mezelurilor de E-urile

rau famate. O contributie foarte importanta au avut-o,
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Vanzarile de crenvurstiin IKA*, dupa
cantitate (ian-dec 2024)

Vanzarile de crenvurstiin IKA*, dupa tip de
carne (ian-dec 2024)

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

ALTELE
17,3%

(-17,0%)

500GR
7,2%
L3 Vrac
:gﬁ" 27,7% (-5,1%) 250GR

' 13,2%
(-17,3%) (+89%)
280GR 450GR
11,1% 12,7%
(+4,20) (+19,3%)

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

sursaz. RETAILZOOM

Cota de piatain volum (Dinamica vs. ian-dec 2023)
PORC & PUI ALTELE****
3,4%
(-21,6%)
PASARE

1,4%
(-33,1%)

(-13,7%)

PUI
59,2% (-2,6%)

PORC
25,1%
(+4,5%)

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

sursaz. RETAILZOOM

acum mai mult de cinci ani, initiativa Caroli de a mentio-
na explicit si foarte vizibil pe ambalaj continutul de carne
(80% la vremea respectiva) si campania de comunicare
centrata pe acest mesaj si, implicit pe calitatea nutriti-
va corespunzatoare. Consecutiv, continutul de carne al
crenvurstilor a devenit un element important de diferen-
tiere si etichetele multor produse aratau ca procentajul
era unul ridicat. Din ce in ce mai ridicat. A urmat si in-
departarea MDM si a mai multor E-uri din tot mai multe
SKU-uri.

Unde suntem azi? O inspectare a etichetelor crenvur-
stilor, fie si sumara, arata ca MDM-ul a cam disparut din
compozitie, iar monoglutamatul, caragenanul, xantanul
sunt prezente mult mai rar. De asemenea, se observa ca

procentajul de carne este ridicat (adesea peste 80%) in

multe dintre produse, cel putin in multe din cele aparti-
nand brandurilor cu notorietate ridicata. Dar alaturi de
acestea coexistd crenvursti cu monoglutamat, cu cara-
genan sau alte E-uri cu faima negativa, de asemenea si
cu continut mai redus de carne sau continut nespecificat
de carne. Unii producatori tin sa se delimiteze si speci-
fica vizibil pe ambalaj elementele diferentiatoare poziti-
ve, dar practica aceasta nu este adoptata de toti cei care
ofera un produs superior calitativ. Lipsesc fie referirea
explicita la procentajul ridicat de carne, fie mentionarea
absentei potentiatorilor de aroma, a colorantilor etc, fie
toate acestea. Daca aceste informatii apar doar pe lista
de ingrediente exista riscul sa nu ajunga la cumparator in
afara cazului in care acesta are obiceiul sa citeasca atent

eticheta si are si o acuitate vizuala ridicata.

Top furnizori de crenvursti
(in IKA*, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(Total 2024)

Top branduri de crenvursti
(in IKA*, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(Total 2024)

Detindtori de marci proprii
CAROLI

FOOD MARKET TOP DISTR.
FOX

MEDA PROD

PERUTNINA PTUIJ

Altii 14,5%

5,5%

80,0%

Marci proprii
CAROLI

FOOD MARKET
FOX

MEDA
PERUTNINA
Altele

5,5%

71,5%

23,0%

*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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Continutul proteic al crenvurstilor variaza destul de
mult, intre 11% si 16%, dar nu am remarcat ca sortimen-
tele care au putere nutritiva mai ridicata sa comunice pe
ambalaj acest diferentiator pozitiv.

O caracteristica extrem de importanta in decizia de
cumparare a crenvurstilor este tipul de carne materie
prima, iar consumatorul are nevoie de atentie pentru a
alege exact ceea ce doreste. Aceasta pentru ca sunt di-
ferente substantiale intre ,crenvurstii cu..” si crenvurstii
de..” In primul caz, ,cu” desemneazi un tip de carne (de
regula bine apreciata) care se afla in compozitia crenvu-
rstilor, dar intr-o proportie minora. in al doilea caz, ,de”
desemneaza chiar tipul de carne dominanta in compozi-
tia produsului. Este limpede pe cine defavorizeaza posi-
bila confuzie in care pica shopperul din pricina asemana-
rii semantice dintre ,cu” si ,de”

Pe langa modificarile substantiale din continutul
crenvurstilor, noutati importante au aparut si in alte pri-
vinte. Sunt tot mai multe sortimente cu membrana na-
turala, dar inovatia cea mai recenta in aceasta privinta
este ... absenta membranei. O alta inovatie cu impact a
fost impachetarea (portionarea) in doua sau trei compar-

timente separate.

Dinamica pietei

Anul trecut, vanzarile de crenvursti au scazut cu 5% in
volum, dupa ce in 2023 scazusera cu 8%, potrivit datelor
companiei de analiza RetailZoom. In 2024 a fost inregis-
trata o stagnare a valorii totale a pietei, dupa ce in anul
precedent valoarea vanzarilor urcase cu 8%.

Categoria pare sa urmeze o tendinta de consolidare:
intre 2022 si 2024, au scazut atat numarul de producatori
(de la 84 1a 77), cat si numarul de SKU-uri (de la 246 la 229).
In aceeasi perioada de trei ani consecutivi, pretul mediu
a urcat destul de alert, cu 25%, de la 274 lei /kg la 34,4
lei /kg, potrivit monitorizarilor RetailZoom. Aproximativ
in acelasi ritm a crescut si pretul mediu per pachet co-
mercializat: de 1a 13,2 lei la 16,2 lei, semn ca ,,portia” medie
cumparata s-a redus usor de la 480 grame la 470 grame.
Masuratorile RetailZoom arata o mentinere aproape con-
stantd a contributiei promotiilor in valoarea vanzarilor de
crenvursti, in jurul cotei de 25% in ultimii trei ani.

Cum au simtit principalii producatori si retaileri evo-
lutia pietei si ce asteptari au pentru 2025?

Caroli Foods Group - care este prezent in categorie
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cu brandurile Caroli i Primo - mentioneaza, prin direc-
torul executiv de marketing Ana Maria Costea, ca a inre-
gistrat constant rezultate pozitive in categoria crenvursti
de-a lungul anului 2024. ,In ceea ce priveste asteptarile
noastre pentru 2025, ne uitam cu atentie la tendintele
de consum si ne vom concentra in continuare pe a oferi
valoare in aceasta categorie de produse”

In retailul traditional, vanzarile de crenvursti Meda
au urcat cu peste 10%, iar in canalul de comert modern,
sintreaga categorie a crenvurstilor si polonezilor a in-
registrat o crestere apropiata de doua cifre”, dupa cum
ne-a informat Constantin Tanase, directorul comercial al
companiei. ,Volumele se mentin si ele in crestere usoara.
In 2025 ne asteptam la mentinerea trendului de crestere
a categoriei”, a spus Constantin Tanase.

La Elit, categoria crenvurstilor a avut o evolutie fluc-
tuanta in ultimul an, ,influentata de schimbarile din piata
si de comportamentul de consum”, dupa cum a declarat
Dan Buda, Chief Sales Officer la Elit, companie afiliata
Comtim. ,Intr-un context in care puterea de cumparare
si preferintele consumatorilor sunt in continua schimba-
re, am reusit s mentinem un nivel stabil al vinzarilor.
Pentru urmatoarele 12 luni, asteptarile sunt moderate.
Evolutia depinde de mai multi factori, inclusiv de tendin-
tele de consum, de dinamica pietei si de strategiile co-
merciale care vor fi implementate la nivel de industrie”, a
explicat Dan Buda.

Vanzarile la crenvurstii vegetali Verdino s-au men-
tinut la un nivel constant in 2024. ,Aceasta stabilitate
reflecta schimbarea strategiei noastre, prin care ne-am
concentrat mai mult pe dezvoltarea si promovarea al-
tor produse din portofoliu”, a aratat Celina Condorovici
- Marketing Director, Verdino Green Foods. ,De aseme-
nea, ajustarile in sortimentatia magazinelor au influentat
distributia, dar acest fapt nu a influentat cererea, care
s-a mentinut la aceiasi parametri, mai ales in perioadele
de post. Pentru 2025, ne asteptam ca vanzarile de cren-
vursti vegetali sa ramana la un nivel similar cu cel din
2024" a mai spus Celina.

The Family Butchers Romania a inregistrat, conform
datelor proprii, o scadere de 1% in volum si 9% in valoare,
dupa cum ne-a spus Florenta Dobrin - General Manager;
reprezentanta producatorului brasovean a adaugat ca in
2024 categoria a inregistrat un trend negativ in vanzarile

din retailul modern, atat valoric cat si cantitativ.
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Vanzarile Diana la categoria crenvursti au inregistrat
in ultimul an o crestere de 9% in valoare. ,Aceasta evo-
lutie reflectd o cerere constanta din partea consumato-
rilor, care devin tot mai atenti la ingredientele utilizate
si la procesul de fabricatie. Pentru urmatoarele 12 luni,
ne asteptam sa continuam aceasta tendinta de creste-
re, sustinuta de inovatiile si ajustarile din portofoliu, care
raspund tot mai bine cerintelor pietei”, a declarat Bogdan
Popescu, directorul national de vanzari al producatorului
valcean.

Toti operatorii din comertul cu amanuntul mentio-
neaza ca au inregistrat majorari ale vanzarilor in trecutul
apropiat.

In ultimele 12 luni, vanzarile de crenvursti in reteaua
magazinelor Kaufland au crescut cu aproximativ 10%, atat
ca volum, cét si valoric, dupa cum ne-a spus Valer Hancas,
Director de Comunicare si Corporate Affairs. In ceea ce
priveste viitorul apropiat, reprezentantul Kaufland obser-
va ca estimarile indica o usoara reducere a productiei de
carne de porc in UE ceea ce ar putea impulsiona cresterea
pe termen mediu a preturilor, context in care ,este posibil
sa vedem o ajustare a volumelor de vanzari, in functie de

reactia consumatorilor la noile preturi”

In supermarketurile Paco, vanzarile la categoria cren-

vursti au inregistrat in ultimele 12 luni ,,0 crestere atat in
valoare, cat si in volum, sustinuta de notorietatea produ-
selor existente pe piata, de tendintele de consum si de
amplasarile strategice in spatiile frigorifice”, dupa cum
a spus Feliciu Paraschiv, directorul general al compani-
ei. Pentru urmatoarele 12 luni, el se asteapta ca aceasta
tendinta ascendenta sa continue, ,pe fondul cresterii in-
teresului pentru produsele cu ingrediente de calitate si
pentru alternativele vegetale”.

La Carrefour, vanzarile din categoria de crenvursti,
atat din carne, cat si vegetali, au inregistrat in ultimele 12
luni o crestere double digits din punct de vedere valoric
si cantitativ. Alina Serban, Senior Buyer Produse Proas-
pete, se asteapta ca aceasta tendinta sa continue si anul
acesta.

Trend pozitiv si in platforma e-comm Sezamo. Vanza-
rile de crenvursti au inregistrat in ultimele 12 luni ,,0 evo-
lutie pozitiva, atat in volum, cat si in valoare, sustinuta de
diversificarea portofoliului si cresterea interesului pen-
tru produse cu un continut ridicat de carne”, dupa cum a
spus directorul comercial Michael Kaiser. Reprezentan-

tul Sezamo estimeaza o mentinere a tendintei ascenden-
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te, ,cu un focus pe inovatie si pe raspunsul la cererea din
ce in ce mai mare pentru produse premium si alternative
vegetale si vom continua sa optimizam oferta promotio-

nald pentru a ramane competitivi pe piata”.

Diferentierea — ce aleg furnizorii si
marcile proprii
Declaratiile redate mai sus arata o categorie competitiva,
care infrunta provocari atit contextuale cat si specifice
crenvurstilor si care se adreseaza unor consumatori tot mai
atenti la calitatea produselor. I-am intrebat pe producatori,
dar si pe retaileri care sunt modalitatile preferate pentru
diferentierea produselor lor de cele ale competitorilor.
,Diferentierea rezulta din maximizarea beneficiilor
asociate produselor noastre, beneficii cum ar fi: gustul
savuros, calitatea premium, prin crenvurstii Caroli cu
80% carne, care sunt practici si isi pastreaza prospeti-
mea mai mult timp datorita ambalajului special duo pack,
pachetele cu gramaj mare (450 g/ 500 g), economice si
potrivite pentru familiile cu mai multi membri; disponi-

bilitatea produsului in varianta vrac, la vitrina asistata,
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pentru consumatorii care prefera acest format”, detaliaza

Ana Maria Costea, director executiv de marketing .

Meda mizeaza pe gustul crenvurstilor sai, considerat
cel mai important atribut. ,Crenvurstii Meda sunt cei mai
gustosi datorita calitatii carnii folosite, a condimentelor,
a membranei naturale, a procesului de productie foarte
atent urmarit”, a explicat Constantin Tanase, directorul
comercial al Meda Prod 98.

The Family Butchers Romania ofera crenvursti ,,cu un
continut ridicat de carne, fara MDM (carne separata me-
canic) sau alte materii prime cu valoare nutritionala sca-
zuta, fara coloranti, potentiatori de gust sau extract de
drojdie”, a subliniat Florenta Dobrin - General Manager.
Alti factori diferentiatori alesi de The Family Butchers se
refera la detalii semnificative: ,crenvurstii sunt skinless,
nu au membrana, ceea ce ii face mai usor si placut de
consumat”; dedicati copiilor, crenvurstii au un ,design
unic si atractiv, cu contur de ursuleti si labute vizibile pe
fiecare crenvurst, ambele create prin procesul de afu-
mare”, a mentionat Florenta Dobrin. Un al treilea tip de

diferentiator vizeaza atractivitatea si caracterul practic
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al ambalajului, ,care permite portionarea usoara in trei
pachete a céte doi crenvursti” - a incheiat Florenta.

Diana mizeaza pe ,calitatea carnii folosite si atentia la
procesul de productie, care garanteaza gustul autentic’,
dar si pe lista de ingrediente: ,Retetele noastre nu contin
monoglutamat de sodiu (potentiator de gust), respectand
astfel cerintele consumatorilor care isi doresc optiuni
mai echilibrate”, precizeaza directorul national de van-
zari, Bogdan Popescu.

Verdino Green Foods, producator de crenvursti ve-
getali, pune accent pe natura materiei prime. ,Folosim
o varietate de proteine vegetale pentru a oferi produse
echilibrate nutritional, care copiaza textura si savoarea
preparatelor traditionale”, spune Celina Condorovici -
Marketing Director, Verdino Green Foods.

Elit alege sa se diferentieze prin echilibrul intre ca-
litate, accesibilitate si satisfacerea preferintelor consu-
matorilor, spune Dan Buda, Chief Sales Officer, care ar-
gumenteaza optiune producatorului ardelean prin prin
caracterul competitiv al pietei crenvurstilor.

Marcile proprii ale retailerilor cumuleaza o pondere
mica in piata crenvurstilor - 4% in valoare, aproape 6%
in volum - iar marile lanturi de magazine acorda impor-
tanta diferentierii prin calitatea produselor. In cadrul
noului capitol al programului Act for Food, Carrefour a
eliminat anul trecut peste 100 de aditivi controversati din
toate produsele marca proprie. In plus ,toate produsele
companiei sunt reprezentate printr-un layout distinctiv,
pentru a crea o identitate de brand puternica si usor de
recunoscut”, dupa cum ne-a spus Alina Serban - Senior

Buyer Produse Proaspete.

Kaufland opteaza in primul rand pentru constanta
in calitate: ,ne asiguram ca fiecare lot respecta aceleasi
standarde ridicate de calitate, precizeaza Valer Hancas.
In acelasi timp, mentinem un echilibru intre calitate si
pret, astfel incat clientii sa se bucure mereu de produse
gustoase si de incredere, fara compromisuri’”.

Paco Supermarkets nu detine inca o marca proprie la
aceasta categorie - ,volumele actuale nu justifica inves-
titia, iar lupta cu brandurile consacrate e dificila’, moti-
veaza Feliciu Paraschiv -, dar analizeaza posibilitatea lan-
sarii uneia in viitor si face o descriere a caracteristicilor
acesteia: ,ne vom axa pe calitatea ingredientelor, trans-
parenta informatiilor nutritionale si un raport pret-cali-
tate competitiv. Ne vom asigura ca ambalajul comunica
clar avantajele produsului, iar pozitionarea in magazin sa
fie optimizata pentru o vizibilitate maxima”. Deocamdata
administratorul retelei vrancene a optat pentru extin-
derea ofertei: ,listarea brandului Verdino a contribuit la
diversificarea ofertei noastre, adresandu-se segmentului

de consumatori care cauta alternative vegetale”.

Preferintele consumatorilor

Datele de piata detinute de RetailZoom ofera o perspec-
tiva de ansamblu asupra evolutiei preferintelor cumpara-
torilor din ultimii doi ani - 2023 si 2024 - si asupra com-
portamentului de cumparare.

Preferinta pentru crenvurstii preambalati (in raport cu
cei vrac) este neta si stabila: doua treimi din cantitatile van-
dute si din incasari in 2023 si 2024 provin din acest segment.

Dintre impachetari, cele de 250 g, 280 g si 450 g (o
portie, respectiv doua portii) acopera fiecare intre 10%
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si 15% din piata totala, iar cresterile destul de alerte la
pachetele de 250 g si de 450 g anunta o accentuare a
preferintei pentru aceste gramaje. Mai mult de o zecime
din cantitatile vandute in 2024 au fost la impachetari de
1kg, insa aceasta a cazut mult in preferinte fata de anul
anterior (-17%). Tot in scadere au fost si vanzarile pache-
telor de 500 g (dar cu 14%). Operatorii investesc mult in
optimizarea portiilor: conform RetailZoom segmentul
»Alte gramaje” (decat cele mentionate) cumuleaza peste
17% din volumul vanzarilor si 13% din incasari. Aici sunt
cuprinse 11 tipuri de gramaje, de la 100 g la 900 g, insa
trebuie sa remarcam ca acest segment a scazut mult in
preferinte atat cantitativ (-17%) cat si valoric (-19%).
Consumatorii prefera in proportie covarsitoare cren-
vurstii din carne (cei vegetali detin sub 1% din vanzari),
fierti si afumati. Cei preparati doar prin fierbere repre-
zinta aproape 10% din vanzari. Sunt cumpérati masiv
crenvurstii preparati pe baza carnii de pui (sau cu carne de
pui). Acest segment are 60% din piata, iar dinamica vanzari-
lor este in linie cu categoria. Crenvurstii de porc detin peste
un sfert din vanzari si parcurg evolutii si mai bune, cresteri
atat in valoare cét si in volum. Celelalte tipuri se situeaza la

sub 5% din piata si se afla in declinuri severe.

!

Ce si de ce se comunica prin ambalaj
Este evident ca shopperii sunt tot mai interesati de calita-
tea produselor consumate, dar prin ce anume o evalueaza
si cum anume considera producatorii ca e mai bine sa ex-
prime calitatea? Am intrebat in special despre importanta
mentionarii vizibile pe ambalaj a continutului de carne.
Sunt insa si alte atribute pe care producatorii si retailerii
considera ca trebuie sa fie comunicate prin ambalaje.
Meda a realizat studii din care rezulta ca mentionarea
procentajului de carne pe ambalaj are o importanta mo-
derata pentru consumatori. Constantin Tanase, repre-
zentantul companiei, spune ca aspecte mai importante
de mentionat pe ambalaj ar fi sursa sigura a carnii, con-
dimentele si natura celorlalte ingrediente folosite. ,Con-
sumatorii apreciaza in numar tot mai mare ingredientele
naturale si procesele naturale de productie. Spre exem-
plu, folosirea membranei naturale sau afumarea cu fum
natural obtinut din rumegus - sunt caracteristici impor-
tante care impacteaza decizia de cumparare”, a afirmat
Constantin Tanase, care explica si cum poate fi recunos-
cuta membrana naturala: ,acel sunet specific produs la
ruperea unui crenvurst gatit este o dovada a calitatii si

naturaletii membranei”
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Opiniile sunt diverse, dar converg mai degraba catre

sublinierea importantei majore a comunicarii procenta-
jului de carne din compozitia crenvurstilor. Reprezen-
tanta Caroli Foods Group este explicita: ,mentionarea
continutului de carne direct pe fata ambalajului este
importanta in cazul produselor de carne ambalata, cum
sunt crenvurstii. Observam aceasta nevoie mai ales in ca-
zul segmentului de consumatori orientati catre produse
de calitate superioara”

»Continutul de carne este un atribut esential, mai ales
in contextul actual al dietelor bogate in proteine, cum ar
fi keto sau high-protein, considera Florenta Dobrin de la
The Family Butchers. ,Alte caracteristici importante, din
perspectiva shopperului, ar fi ca produsul sa contina cat
mai putini aditivi; sa fie lipsit de coloranti, monoglutamat
de sodiu si alge (caragenan, xantan, euchema, etc)’, spune
Florenta.

Dar ce alte atribute mai trebuie scoase in evidenta?

Ana Maria Costea, reprezentanta Caroli Foods Group,
aminteste si de importanta pe care producatorul pites-
tean o da comuncarii provenientei locale: ,consumatorii
sunt orientati din ce in ce mai mult sa puna in cosul de

cumparaturi produse realizate la noi in tara. Crenvurstii
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Caroli si Primo sunt produsi la fabrica noastra din Pitesti,
cumparatorii avand certitudinea achizitionarii unui pro-
dus realizat in Romania”

Dan Buda de la Elit opteaza pentru mentiuni legate de
tipul de ingrediente utilizate si de modul de procesare,
dar crede ca important e ,si ambalajul in sine, care tre-
buie sa fie atat practic, cat si informativ”.

Bogdan Popescu, reprezentantul Diana, mentioneaza
importanta comunicarii pe ambalaj a absentei anumitor
aditivi si a referirii la procesul de fabricatie a crenvurstilor.

Dat fiind ca magazinele sunt interfata dintre produ-
cator si consumator, este foarte important ce considera
reprezentantii lanturilor de magazine in privinta caracte-
risticilor inscriptionate pe ambalaje. Pentru clientii celui
mai mare lant de hipermarketuri, Kaufland, continutul de
carne este un criteriu important, ,pentru ca le ofera cla-
ritate asupra produsului pe care il aleg. Cu cat informatia
este mai transparenta, cu atat decizia de cumparare este
mai usoara, explica Valer Hancas, Director de Comuni-
care si Corporate Affairs. Clientii sunt tot mai atenti la
detalii precum declaratia nutritionala si originea produ-
sului, vor sa stie exact ce consuma si de unde provine”.

Reprezentanta Carrefour, Alina Serban, mentionea-
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za explicit importanta comunicarii vizibile pe ambalaj a
continutului de carne, dar observa un ,interes in crestere
fata de ingredientele utilizate in productia alimentelor”.

Informatii precum lipsa aditivilor artificiali, proveni-
enta ingredientelor si caracteristici speciale (de exemplu,
fara gluten, membrana naturala) sunt importante si pot
influenta pozitiv alegerile clientilor, considera Feliciu
Paraschiv de la Paco.

~Esential” este rolul atribuit de Michael Kaiser, direc-
torul comercial al Sezamo, mentionarii vizibile a continu-
tului de carne pe ambalajul crenvurstilor, argumentand
ca un ,continut ridicat de carne transmite o garantie a
calitatii”. Michael mai crede insa ca sunt importante si
afisarea clara a ingredientelor naturale, precum si a cer-
tificarilor de calitate (ECO, provenienta locald), iar pen-
tru a inspira consumatorii, trebuie transmise informatii

privind sugestii de preparare si asocieri culinare.

Driverii pietei
Care vor fi, in perioada urmatoare, driverii pietei de
crenvursti?

Alina Serban, reprezentanta Carrefour, are un ras-
puns concis: ,Consider ca factorii care vor determina
cresterea acestei categorii de produse sunt comunicarea
si informarea corecta a consumatorilor”.

De asemenea, directorul comercial al Meda Prod 98,
Constantin Tanase, are un raspuns scurt si transant: ,Ra-
portul calitate-pret va fi un driver important in perioada
urmatoare. De asemenea, retetele cat mai simple, mai
curate si mai apropiate de natura vor cantari tot mai mult
in ochii consumatorilor”

Michael Kaiser de la Sezamo identifica trei driveri
principali: ,Tendinta catre produse mai sanatoase si
clean label (crenvursti fara E-uri, cu un continut ridicat
de carne si ingrediente curate); diversificarea sortimen-
tului (optiuni premium, bio, proteice si alternative vege-
tale); raportul calitate-pret si ofertele promotionale”

Reprezentantul Kaufland, Valer Hancas, are un ras-
puns mai elaborat: ,Principalii factori care vor influenta
evolutia categoriei de crenvursti tin, in primul rand, de
vizibilitate si atractivitate. Conteaza cum sunt promovati:
prin oferte, plasare la raft si modul in care sunt prezen-
tati consumatorilor. Daca oamenii inteleg exact ce cum-
para si de ce merita sa aleaga un produs, decizia devine

mai usoara.

La fel de importanta este diversitatea gamei. Consu-
matorii cauta atat retete clasice, cat si variante fara adi-
tivi sau cu certificare BIO. Piata si preferintele evolueaza,
iar noi trebuie sa tinem pasul. In cele din urma, raportul
calitate-pret ramane esential. Clientii sunt tot mai atenti
la fiecare leu cheltuit si isi doresc produse care sa le in-
deplineasca asteptarile, cu ingrediente de calitate si fara
compromisuri. Daca reusim sa gasim echilibrul potrivit,
categoria va continua sa creasca’, a incheiat Valer.

Ana Maria Costea, Director Executiv de Marketing la
Caroli Foods Group, mentioneaza in primul rand orientarea
consumatorilor catre ,,produse mai sanatoase si de calitate”,
concretizata in ,,continutul tot mai ridicat de carne si lipsa
aditivilor artificiali”. De asemenea, optimizarea portiilor va
deveni tot mai importanta intrucat consumatorii sunt pre-
ocupati ,de a reduce cantitatea de mancare aruncatd, din
considerente financiare, dar si din considerente de suste-
nabilitate”, adauga reprezentanta grupului Caroli exemplifi-
cand in acest sens cu ambalarea duo pack Caroli.

Florenta Dobrin de la The Family Butchers Romania
puncteaza contextul: ,Aceasta categorie este adesea bla-
mata si criticata, fiind frecvent asociata pe nedrept cu
alimentele nocive”. De aceea, ,inovatia in categorie ar pu-
tea sa schimbe aceasta perceptie. De asemenea, o comu-
nicare cit mai buna in vederea educarii consumatorilor
ii va ajuta pe acestia sa diferentieze usor un produs de
calitate de unul mai slab calitativ si sa ia astfel decizii de
achizitie informate, fara a se lasa influentati de diverse
opinii sau tendinte create pentru a atrage audienta”

Celina Condorovici de la Verdino Green Foods conside-
ra mai multi factorii de impuls: accesibilitatea si valoarea
perceputa (adica: echilibru optim intre calitate, ingrediente
si cost; pozitionare competitiva la raft, promotii atractive si
ambalaje economice); optimizarea retetelor in sensul con-
tinutului ridicat de proteine, lipsit de aditivi sau alergeni;
eficientizarea distributiei in magazine si in e-comm.

Cresterea calitatii produselor va fi principalul dri-
ver al pietei, considera reprezentantul Diana, Bogdan
Popescu: ,Evolutia categoriei de crenvursti va fi influ-
entata de dezvoltarea unor produse cu un continut mai
mare de carne, fara soia sau alti aditivi perceputi negativ,
pentru a raspunde asteptarilor consumatorilor in mate-
rie de calitate si transparenta. Totodata, eficientizarea
proceselor de productie va juca un rol esential in menti-

nerea competitivitatii”
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Preferinta pentru produse cu ingrediente mai sim-
ple si mai naturale este primul driver mentionat de Dan
Buda, Chief Sales Officer la Elit. De asemenea, raportul
calitate / pret si adaptarea ambalajelor pentru a raspun-
de nevoii de comoditate si sustenabilitate vor ghida dez-

voltarea categoriei crenvursti.

Noutati, tendinte

Cum au gestionat operatorii puzzle-ul nevoilor consu-
matorilor, ce noutati au lansat ei in ultimul timp, si ce
pregatesc pentru viitorul apropiat?

,In 2024 am lansat ambalaje noi pentru toate produsele
de sub brandul Caroli, inclusiv pentru crenvursti, aminteste
Ana Maria Costea. Consumatorii au gasit crenvurstii Caroli
la raft in pachete cu design nou, fiecare gama de produs
fiind marcata prin culori specifice: galben pentru crenvur-
stii cu piept de pui 80% carne si rosu pentru crenvurstii din
porc 80% carne. Am sustinut aceasta schimbare printr-o
ampla campanie de comunicare, sub sloganul ,Iubiti de
mustar, doriti de ketchup’, prin care ne-am dorit sa cream
o legatura emotionala intre produs si consumator”.

Meda s-a concentrat in ultimul timp pe imbunatatirea
sortimentelor existente. ,Pentru perioada urmatoare prega-
tim retete de crenvursti mai simple, mai curate, mai gustoa-
se”, a declarat Constantin Tanase, reprezentantul companiei.

Verdino a demarat anul trecut un amplu proces de
rebranding. ,Odata cu pregatirea pentru Postul Pastelui,
am inceput sa implementam schimbarile la nivel de por-
tofoliu si identitate de brand. In acest sens, introducem
un nou design de ambalaj, modern si atractiv si un mesaj
nou - Live. Life. Green - prin care ne dorim sa inspiram
consumatorii sa adopte un stil de viata echilibrat, suste-
nabil si conectat la natura”, spune Celina Condorovici, re-

prezentanta companiei. Verdino mai are in plan o comu-

nicare mai eficienta asupra beneficiilor produselor, dar
si retete imbunatatite, cu adaos de vitamine si minerale.

In ultima perioada, Elit a avut cateva ajustari in gama
de crenvursti, fie prin imbunatatirea retetelor existente,
fie prin lansarea unor variante adaptate cerintelor actuale.
JPentru perioada urmatoare, analizam mai multe directii
de dezvoltare, inclusiv inovatii in ambalaj sau retete, dar si
campanii promotionale care sa creasca vizibilitatea produ-
selor”, a aratat Dan Buda, reprezentantul producatorului.

The Family Butchers nu a lansat sortimente noi de
crenvursti in ultimele 12 luni, dar are in dezvoltare un
produs nou, ,care va veni cu inovatie in aceasta categorie
si pe care urmeaza sa-1 lansam in cateva luni”, dupa cum
a anuntat sefa companiei, Florenta Dobrin.

Nici Diana nu a lansat noutati in categoria crenvursti in
ultima perioada, dar Bogdan Popescu spune ca exista pla-
nuri pentru extinderea gamei de crenvursti cu produse noi.

Oferta Kaufland in aceasta categorie este completa,
cuprinzand atat produsele sub marca proprie ,Vreau din
Romania”, cat si optiuni din gama K-Bio, a declarat directo-
rul de comunicare Valer Hancas. ,,Portofoliul nostru inclu-
de o varietate larga, de la produse traditionale, la variante
BIO sau fara aditivi, adaptate preferintelor consumatorilor
si tendintei spre un stil de viata echilibrat”, a precizat Valer.

Reteaua de supermarketuri Paco a listat, in februarie
2025, un nou sortiment - crenvursti de pasare cu cascaval -,
iar anterior listase gama de crenvursti vegetali Verdino.

Carrefour intentioneaza sa dezvolte, in continuare,
marca proprie. ,Desfasuram campanii promotionale sap-
tamanale, atat in cataloage cét si in cadrul programului de
fidelizare Act for Good, din aplicatia Carrefour. Mai mult,
aceste produse beneficiaza de plasare specifica in ma-
gazine, pentru a le asigura o vizibilitate crescuta pentru

clienti”, a declarat Alina Serban, reprezentanta companiei.

Nou de la Caroli

FICE)
= Ciow4

,s__ ]
:ﬂl‘ﬂ“

carot | €2 it
w FIEFTIEPIII

-
= T4

36 ¢ PIATA 223+ MARTIE 2025



ANALIZE SITENDINTE

Sezamo a listat, in ultimul timp, crenvursti cu peste
85% carne (Zimbria din curcan si Krekenavos din car-
ne de porc cu adaos de lapte), crenvursti BIO din carne
provenita din ferme certificate ecologic (Golfera ECO de
pui si de curcan), precum si produse alternative adresa-
te segmentelor vegan, flexitarian si vegetarian (Beyond
Meat Mini Sausage 4 x 50g si Moving Mountains Hot Dog
vegetal 2 x 90g).

Marile provocari
»Pentru perioada urmatoare, ne asteptam la o presiune
mai mare pe costuri, pe fondul cresterii preturilor la car-
nea de porc si de pasare’, spune directorul de Comunica-
re si Public Affairs al Kaufland, Valer Hancas. Asteptarile
acestea au la baza estimarile avansate de Rabobank, po-
trivit carora productia de carne de porc in UE va scadea
cu 0,5%, a mentionat Valer.

Calitatea materiei prime, disponibilitatea si costul
acesteia, in general costurile de productie, sunt marile

provocari mentionate de toti producatorii de crenvursti

consultati de Piata. Pe langa acestea, operatorii mentio-
neaza unele particulare.

Reprezentanta Caroli Foods Group adauga la provoca-
rile descrise mai sus evolutia puterii de cumparare a con-
sumatorilor ,in contextul economic incert, unde inflatia si
alte presiuni financiare afecteaza bugetele gospodariilor”

~Impredictibilitatea legislativa, mai ales in domeniul
fiscal, reprezinta un motiv de ingrijorare pentru noi’,
spune directorul comercial al Meda Prod 98.

In consens cu aceste doua declaratii din urma este
GM-ul de la The Family Butchers Romania: ,Evolutia ne-
gativa a puterii de cumparare, criza politica si impredic-
tibilitatea economica”

,Optimizarea retetelor pentru a oferi un raport echi-
librat intre pret competitiv si calitate superioara’, notea-
za reprezentantul Diana.

Pentru Verdino Green Foods o provocare suplimenta-
ra este data de contextul economic: ,consumatorii sunt
mai atenti la cheltuieli prioritizand produsele esentiale in
detrimentul celor de nisa”

Nou de la Elit si Verdino

Nou de la Sezamo
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Cresterea in simbioza
cu alte categorii: modelul
siropurilor concentrate

Asa cum functia creeaza organul, tot asa noile obiceiuri de consum si noile ocazii
de consum creeaza categoria. Siropurile concentrate exista pe piata de mult timp;
subsemnatii isi amintesc de ele din rafturile de la , Alimentara”, unde se gaseau
(cand se gdseau) cateva sortimente - visine, zmeurd, lamaie, capsuni, trandafiri —
intr-un ambalaj unic, specific. In anii din urma, diversificarea ofertei, multitudinea
de furnizori si de branduri au configurat o categorie a siropurilor din ce in ce
mai dezvoltata. Energia care a creat aceasta categorie provine din plurivalenta
siropurilor care se pot asocia cu diverse alte produse si din schimbarea unor
obiceiuri de consum, cum este cel de a aromatiza cafeaua sau de a adauga un sirop
concentrat ca toping pe inghetate, prajituri, in salate ori in diverse preparate. In
egala masurg, aparitia unor noi ocazii de consum a favorizat dezvoltarea categoriei,
unele dintre cele mai importante fiind prepararea cocktailurilor cu sau fara alcool
pentru petrecerile de acasa sau intalnirile cu cei apropiati. Piata siropurilor
concentrate a crescut vertiginos anul trecut si are premise la fel de favorabile, dar
operatorii implicati se uita cu vigilenta la pretul fructelor, un element cu un ridicat
potential perturbator.

AUTORI: VALENTIN GROS, CRISTIAN BADESCU

Doua tendinte dirijeaza in prezent categoria siropurilor
concentrate. Prima este una specifica tuturor produselor
alimentare dulci, rezumata in dezideratul ,cat mai putin
zahar” (valabil si pentru ceilalti compusi considerati ne-
sanatosi). Unul dintre retailerii trend-setteri anunta lan-
sarea in acest an a unei game de produse marca proprie

in aceasta directie.

A doua tendinta se refera la continua extindere a uti-
lizarii acestor produse, care se bazeaza si pe inclinatia
consumatorilor de a experimenta si de a inova in buca-
taria sau in barul de acasa. 5 to go, brandul de cafenele,
de cafea si produse asociate cafelei, a contribuit mult la
cresterea in retail a segmentului de siropuri pentru cafea.
Relevanta pentru largirea sferei de utilizare a siropurilor
concentrate este o declaratie facuta de Dumitru Iliescu,
Director Comercial 5 to go, la Club Retail 2024: ,Iata ce
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Vanzarile de sirop concentrat in IKA*, dupa
cantitate (ian - dec 2024)

Vanzarile de sirop concentrat in IKA*, dupa
aroma (ian - dec 2024)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. ian - dec 2023)
AROME DULCI & DESERTURI
1,6%
(+19,9%)
BAUTURI & MIX-URI SPECIALE
(grenadine, blue curacao, mojito)
2,9%
(+3,0%)
CATINA
3,3%
(+8,5%)
FRUCTE
EXOTICE

ALTELE

(-11,6%)

FRUCTE
DE PADURE

35,0% (+20,9%)

4,8%
(+68,2%)

CAPSUNE
VISINE

Cota de piatain volum (Dinamica vs. ian - dec 2023)
1L ALTELE*

0,75L
50,8% (+12,8%)

0,5L

10,4%
(+20,6%)
SOC/SOC&MENTA

18,9%
it (137,1%)

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

sursaz. RETAILZOOM

40,9%
(+46,4%)

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

sursaz. RETAILZOOM

am remarcat anul trecut (2023 - n.red.), in categoria de
sirop pentru cafea: noi observam ca in perioada sarba-
torilor pascale si a celor de Craciun vanzarea de siropuri
din cafenele creste mult. Am cercetat si astfel am desco-
perit ca siropul pentru cafea se foloseste si in bucatarie,
la prajituri. Acesta a fost feedback-ul oferit de consuma-
torii nostri din cafenele si ne-a ajutat foarte mult in dez-
voltarea din retail”.

In aceasta categorie, una a gusturilor exotice si com-
binatiilor inedite, aroma este factorul cel mai puternic
pentru decizia de cumparare, mult peste brand si expe-
rienta anterioara cu produsul. Piata siropurilor concen-
trate are un mare grad de diversitate care provine din
multitudinea de ingrediente principale utilizate, anume

concentratele de fructe - mure, afine, zmeura, caramel,

rodie, soc, lamaie etc. Materia prima de baza este si ele-
mentul de identificare evidentiat la modul cel mai accen-
tuat in promovarea pe ambalaj. Nevoia de diversificare
si, desigur, de diferentiere a condus la realizarea unor
produse mai complexe, fie sub forma mixurilor din mai
multe ingrediente - de exemplu, ,sirop cu catina, miere,
ghimbir, lavanda, rozmarin si salvie” -, fie sub forma si-
ropurilor cu aroma de bauturi consacrate, cum ar fi blue
curagao sau mojito.

Remarcam ca ambalajele siropurilor concentrate nu
au constituit pana acum un teritoriu de manifestare a
identitatii de brand, recipientele avand forme de tip
clasic, foarte rar cate un design avangardist, cu silue-
ta alungitd sau tronconica, incercand sa atraga atentia

shopperului.

Top furnizori de sirop concentrat
(in IKA** ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(ian - dec2024)

Top branduri de sirop concentrat
(in IKA**, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(ian - dec2024)

Detindtori de marci proprii
ECKES GRANINI
EUROPLANT

LAURUL

MAUTNER MARKHOF
MONIN GEORGES

Altii 3,5%

47,8%

48,7%

Marci proprii

LAURUL

MAUTNER MARKHOF
MONIN

STROP

YO

Altele

47,8%

48,6%

3,6%

*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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Daca producatorii insista, totusi, intr-o directie, ace-
ea este cea a alimentatiei sanatoase. ,Fara zahar” este afi-
sajul cel mai frecvent, parca anticipand reticenta consu-
matorului fata de aceste sortimente. Dar companiile mai
semnaleaza si faptul ca produsele lor sunt ,fara arome
artificiale” sau ,fara coloranti artificiali”. Des mentionat
este si atributul ,preparat la rece” sau prin ,presare la
rece”. Stiind cat de important este pentru cumparatori
procesul de fabricare, unii producatori detaliaza, infor-
mand, cu litere destul de vizibile, ca ,produsul nu sufera
tratamente termice, vitaminele si mineralele nu se de-

preciaza, pastrandu-si proprietatile”

Dinamica pietei si explicatia sa

Anul trecut, piata siropurilor concentrate a crescut verti-
ginos, putem spune, cu 23% in volum (litri) si 28% in valoa-
re, dupd cum arata datele RetailZoom. Aceasta in conditi-
ile in care pretul mediu a urcat nesemnificativ, cu numai 1
leu, de la 23,6 lei / litru la 24,6 lei / litru. Dar anul 2024 a
urmat unor ani mai putini buni din punct de vedere al van-
zarilor. In 2022 volumul vanzarilor a stagnat, iar in 2023
chiar a scazut, cu 5%, cresterile valorice anuale, de peste

15%, fiind alimentate de cresterea pretului mediu, cu 7 lei/

litru (peste 40%) pe ansamblul celor doi ani. in aceeasi pe-

rioada 2021 - 2023 numarul de SKU-uri a crescut de la 215
péana la 272, pentru ca in 2024 sa avem un total de 267 de
SKU-uri. Numarul de furnizori a fost in continua crestere
in ultimii patru ani, de la 20 la 37 in 2024.

Unul din marii producatori interni, Raureni, confirma
si explica tendinta de crestere accelerata din anul trecut.
,in ultimele 12 luni, vanzarile companiei Raureni la cate-
goria siropuri au inregistrat un trend pozitiv, aceasta da-
torita extinderii distributiei, siropurile firmei fiind acce-
sibile atat in puncte de vanzare fizice cat si online”, ne-a
declarat Dan Mutu, proprietarul companiei. ,Pentru anul
2025, ne propunem sa mentinem acest trend ascendent’,
a precizat cunoscutul antreprenor valcean.

In cel mai dezvoltat lant de hipermarketuri din Roma-
nia, Kaufland, categoria siropurilor concentrate a cres-
cut semnificativ in 2024, cu peste 15% in valoare si peste
25% in volum. ,Ne asteptam ca acest trend sa continue
si in urmatorul an, sustinut de o oferta mai variata, cu
accent pe produse locale si optiuni cu mai putin zahar”,
mentioneaza Valer Hancas, Director de Comunicare si
Public Affairs la Kaufland Romania.

Pentru doua dintre cele mai importante lanturi co-
merciale locale, categoria de siropuri concentrate nu a

avut o dinamica atat de spectaculoasa.
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In reteaua Paco, vanzarile la siropuri au ramas con-
stante (in 2024 fata de anul anterior - n.red.), ,pe fondul
schimbarii comportamentului de consum: multi clienti
renunta la zahar sau aleg alternative mai sanatoase”, dupa
cum a precizat directorul general al companiei, Feliciu
Paraschiv. ,Totusi, am observat o crestere a interesului
pentru siropurile premium destinate prepararii bauturi-
lor speciale si cafelei”, a adaugat Feliciu Paraschiv.

In ultimele 12 luni, vanzarile de siropuri concentra-
te in reteaua Magazine Diana nu au inregistrat cresteri
semnificative, aceasta categorie nefiind un focus major in
strategia comerciala a retelei. ,Sortimentul limitat si lip-
sa unei promovari active au mentinut un nivel constant
al vanzarilor, fara fluctuatii majore”, a declarat directo-
rul comercial Matei Basarab. Pentru urmatoarele 12 luni,
el estimeaza ,,0 usoara crestere organica”, influentata de
sezonalitate (cerere mai mare in lunile calde) si de o po-
sibila extindere a ofertei prin listarea unor produse noi.

Comertul online, care in general avanseaza sustinut
in aceasta perioada, anunta cresteri masive si la siropuri-
le concentrate. Magazinul Sezamo a inregistrat majorari

de 60% in cantitate si 71% in valoare, iar lucrurile nu se
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vor opri aici. ,Pentru 2025: Sezamo isi propune o cres-
tere de 100% per total, deci si siropurile concentrate ar
trebui sa urmeze acelasi trend”, a spus directorul comer-
cial Michael Kaiser.

Noi ocazii de consum

In stransa legatura cu dinamica pietei este aparitia unor
noi ocazii de consum. Producatorii si retailerii observa ca
aceste produse au acum o paleta mult mai larga de utilizare.

»,Remarcam o diversificare in utilizarea siropurilor
si nu doar ca baza pentru bauturi racoritoare, limona-
de sau cocktailuri, cu sau fara alcool. Siropurile de fructe
sunt integrate si in bucataria actuala, ca toppinguri pen-
tru deserturi reci sau calde, ori ingredient pentru jeleuri
pregatite in casa, ca alternativa de dulce mai sanatos. La
fel, ca dressinguri pentru salate, iar unele arome, cum
sunt zmeura sau coacazele negre, chiar in marinade pen-
tru preparate din carne’, a declarat Dan Mutu - Owner
Raureni. Potrivit acestuia, cresterea numarului de consu-
matori care isi prepara cocktailuri sau mocktailuri acasa
influenteaza pozitiv dezvoltarea portofoliului companiei

pe piata siropurilor concentrate.
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Retailerii merg in aceeasi directie, observand ca tot
mai multi consumatori aleg sa isi prepare cocktailuri
acasa, iar acest trend influenteaza portofoliile de oferte.
»~Am adaugat arome potrivite pentru mixologie, cum ar fi
soc si lamaie, folosite in bauturi precum Hugo, dar si alte
sortimente care se potrivesc atat in retete cu alcool, cat
si in variante fara alcool’, a declarat Valer Hancas, repre-
zentantul Kaufland. ,Chiar si asa, cele mai cautate raiman
aromele clasice, cum sunt visina, afina si fructele rosii.
Acestea sunt consumate simplu sau folosite in bauturile
traditionale, cum ar fi visinata si afinata, pastrandu-si lo-
cul principal in preferintele clientilor”, a mai spus Valer.

Si Feliciu Paraschiv de la Paco a remarcat ca pe fon-
dul popularitatii cocktailurilor, atat cu alcool, cat si fara, a
crescut cererea pentru siropurile premium. Aceasta ,de-
termina cresterea ofertei in retail si o pozitionare mai clara
a produselor premium”, spune directorul retelei vrancene.

Matei Basarab, Director Comercial la Magazine Diana,
observa ca noul trend avantajeaza in special un numit tip
de magazine. ,Cresterea interesului consumatorilor pen-
tru prepararea cocktailurilor acasa, atat alcoolice, cat si

non-alcoolice, ar putea sustine o evolutie pozitiva a van-

zarilor in aceasta categorie. Totusi, avand in vedere ca
aceasta tendinta este mai vizibila in retailul de format
mare, impactul asupra magazinelor noastre este limitat.
In masura in care cererea pentru arome specifice cock-
tailurilor va creste si in reteaua de Magazine Diana, vom
lua in considerare ajustarea ofertei’, a adaugat reprezen-

tantul companiei.

Diversificarea ofertei
Strategiile de vanzari ale producatorilor si retailerilor se
axeaza, in primul rand, pe diversificarea tendintelor de
consum si pe valorificarea materiilor prime autohtone.
Kaufland se concentreaza pe sustinerea produca-
torilor locali si pe extinderea gamei de produse roma-
nesti inclusiv in categoria siropurilor concentrate. ,Daca
in 2016 peste 50% dintre alimentele listate la Kaufland
proveneau din Romania, astizi acest procent a ajuns la
85%. In acest context, am lansat o noua gama de siro-
puri sub marca proprie Vreau din Romania, realizata in
parteneriat cu un producator roman. Siropurile sunt ob-

tiunute exclusiv din ingrediente locale - soc, pin, catina

si macese - dupa retete autentice”, a aratat Valer Hancas,
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Director de Comunicare si Corporate Affairs la Kaufland.

In perioada urmatoare, lantul de hipermarketuri se va axa
pe consolidarea portofoliului actual.

5 to go a lansat in toamna anului trecut un produs
sezonier - siropul Pumpkin - destinat perioadei de
Haloween, produs care a fost ,foarte apreciat de consu-
matori” in cafenelele 5 to go, conform declaratiilor direc-
torului comercial Dumitru Iliescu.

Cei de la Raureni exploreaza tendintele pietei incer-
cand sa se adapteze preferintelor, ,atit ca arome i mix-
uri, cét si ca formule promotionale”, dupa cum a explicat
Dan Mutu, reprezentantul companiei, care are in por-
tofoliu o multitudine de sortimente, cele mai apreciate
fiind siropurile de afine, capsuni, coacaze negre, cirese,
fructe de padure. Ca elemente de diferentiere, compa-
nia Raureni se axeaza pe traditie, experienta, diversitate,

ambalaje care pastreaza cel mai bine proprietatile produ-
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sului, pretul corect. Dan Mutu considera ca ,diversifica-

rea aromelor si mixurilor ajuta brandurile sa se diferen-
tieze, adresand segmente variate de consumatori”

In aceeasi directie marseaza si retailerii, iar reteaua Paco
este un exemplu concludent. ,Am diversificat oferta prin lis-
tarea de siropuri pentru cafea de la 5 to go si siropuri pentru
cocktail Monin, adresandu-ne consumatorilor care prefera
bauturi de calitate superioara. In viitor, ne propunem si ex-
tindem aceasta gama cu noi arome si formate de ambalaj’, a
declarat Feliciu Paraschiv, seful retelei de magazine.

La fel procedeaza si site-ul de cumparaturi Sezamo,
care s-a aliniat la noua tendinta si a listat produse precum
sirop choco fistic (utilizat si la ciocolata ,vedeta” Dubai),
dar si siropuri pentru cafea. ,Din siropurile pentru coc-
ktail am listat atat arome exotice mai rare (litchi), cat si
mixuri pentru o realizare cat mai rapida a cocktailurilor:
Orange Spritz, Sangria Mix, Mojito Mint, Mix Margarita”,
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a spus Michael Kaiser, anuntind ca in 2025 urmeaza sa
apara pe site ,si alte mixuri interesante” JIn 2024, printre
cele mai comandate arome pot enumera: mango, fructul
pasiunii, busuioc, rozmarin, ghimbir, lavanda, soc si, nu
in ultimul rand, caramel sarat pentru cafea”, spune direc-
torul comercial Michael Kaiser, care a adaugat ca in anul
trecut au fost listate in platforma produse traditionale,
printre care siropul concentrat de visine.

Lantul valcean Magazine Diana analizeaza oportuni-
tatea extinderii gamei prin introducerea unor arome noi.
Vorbind despre impulsionarea vanzarilor de siropuri con-
centrate, directorul comercial Matei Basarab a punctat
un aspect important: ,Promotiile nu sunt o prioritate in
acest moment, insa, in functie de evolutia cererii, putem

lua in considerare mecanisme promotionale punctuale”

Ce aflam din datele de vanzari

Noile lansari si listari de produse ale producatorilor si re-
tailerilor au venit in contextul in care publicul manifesta
o paleta extinsa de preferinte. Segmentarea vanzarilor
dupa aroma realizata de RetailZoom arata ca fructele de
padure reprezinta cel mai cautat sortiment, cu o treime
din piata si dinamici pozitive ale vanzarilor din 2024, atat
in volum cat si in valoare. Siropurile de visine se detasea-
za ca a doua preferinta (19% cota cantitativa, 14% cota va-
lorica), avand si o dinamica a vanzarilor superioara mediei
categoriei. Versiunile cu aroma de soc (ori soc cu menta)
si de capsuni au fiecare cote de peste 10% din vanzari.

Datele colectate de RetailZoom referitoare la variatia
vanzarilor in 2024 fatd de 2023 arata ca se manifesta o
crestere puternica a preferintelor pentru siropurile con-
centrare de lamaie (spor de vanzari de peste 60%) si de
soc / soc & menta (+47%).

Consumatorii acestei categorii au gusturi sofisticate,
unii dintre ei delectandu-se cu siropuri din fructe exoti-
ce, cu mix-uri speciale, cu siropuri cu aroma de bauturi
consacrate (blue curacao, mojito), ori cu siropuri pen-
tru arome dulci si deserturi (caramel, vanilie, ciocola-
ta). Segmentul ,altele” are si el 10% din valoarea totala
(8% din volumul total), asadar categoria este accesata de
shopperi dispusi sa experimenteze gusturi cat mai diver-
se. In subcategoria siropurilor pentru cafea, cel cu aroma
de caramel sarat este ,cel mai vandut sortiment, atat in
retail, cat si in cafenele”, a constatat Dumitru Iliescu, Di-

rector Comercial 5 to go.

Aroma sau mixul de arome reprezinta un atribut foar-
te important in categoria siropurilor concentrate, atribut
considerat a fi, de departe, cel mai puternic factor care
influenteaza decizia de cumparare, dupa cum rezulta din
agregarea raspunsurilor oferite de producatori si retaileri.

In ce priveste gramajele, jumatate din vanzarile de
siropuri concentrate se fac la ambalari de 0,7 litri, dupa
cum arata datele RetailZoom, dar acest segment scade in
preferintele consumatorilor, intrucat dinamica vanzari-
lor sale in 2024 fata de 2023 este semnificativ mai redusa
decat media categoriei. in acelasi timp, ambalarea de 0,5
litri detine peste 40% in volum si peste 30% in valoare,
iar cresterile alerte, de aproape 50% ale vanzarilor din
2024, arata ca raspunde din ce in ce mai bine nevoilor
consumatorilor. Segmentul ,altele” cuprinde alte 7 vari-
ante de gramaje, de la 50 de mililitri la 600 de mililitri
(plus cea de 10 litri, ambalare tipica pentru operatorii
horeca) si realizeaza doar 3,6% din vanzarile cantitative,
dar 6,4% din incasari. Aceasta arata ca in gramajele mici
exista potential de castig prin marja ridicata.

Dupa tipul ambalajului, recipientii de plastic, mai
practici, mai usor de transportat in conditii de siguranta,
detin cea mai mare felie din piata (in jur de 80%), restul
de 20% revenind sticlei.

I-am intrebat pe operatori ce rol poate avea ambalajul
(material, forma, capacitate, sistem de inchidere) in atra-
gerea shopperilor?

Un avantaj important al siropurilor Raureni il reprezin-
ta ambalajul din sticla, caruia pasionatii de mixologie ii pot

Siropuri noiin
oferta Sezamo —
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adauga accesorii speciale - capace dozatoare sau pom-

pe, pentru a personaliza modul de utilizare al siropului,
ne spune Dan Mutu, proprietarul companiei. ,Un ambalaj
atractiv si totodata practic poate influenta semnificativ
decizia de cumparare, atat prin functionalitate, cat si prin
impactul vizual generat la raft”, a subliniat Dan Mutu.

»~Ambalajul poate influenta alegerea, dar in final, gus-
tul raméne cel mai important criteriu pentru consuma-
tori”, considera Valer Hancas de la Kaufland.

La randul sau, Michael Kaiser de la Sezamo arata ca
diversificarea aromelor joaca un rol la fel de mare, care
nu se inscrie neaparat pe alt palier, ba chiar vine in com-
pletare. ,Se observa o deschidere spre a experimenta
gusturi noi sau combinatii neasteptate de fructe si plante
aromatice sau condimente. Aici ambalajul ar putea juca
un rol important, in sensul ca pentru combinatiile noi de
arome sa existe ambalaje mai mici, mai accesibile pentru
degustari”, a punctat Michael.

Segmentul BIO este in limitele obisnuite, acopera sub
2% din vanzari, conform RetailZoom. In schimb, exis-
ta interes pentru DIET/LIGHT, segment care atinge 8%
din piata si parcurge o ascensiune peste trendul general,

asadar da semne ca mai poate creste.
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,In viitorul apropiat, analizam lansarea unei game noi
de sirop, doar din concentrat de fruct, posibil BIO, si ex-
tinderea gamei de alternative naturale la bauturile car-
bogazoase”, spune Dan Mutu de la Raureni.

Reprezentantul Kaufland citeaza un studiu realizat de
organizatia Future Market Insights care previzioneaza ca
piata bauturilor fara zahar va creste de 4 ori in urmatorii
10 ani, de la 3,3 miliarde de dolari in 2023 la 13,1 miliarde
de dolari in 2033. Kaufland continua sa diversifice oferta,
astfel ca anunta ca anul acesta va lansa o gama de siro-
puri concentrate fara zahar sub marca proprie, dupa cum
a declarat directorul de comunicare si corporate affairs,
Valer Hancas.

Daca tot am amintit de marcile proprii, sa mentionam
ca acestea sunt bine pozitionate in piata siropurilor con-
centrate, cumuland aproape jumatate din volumul total si
35% din valoarea totala. Alaturi de comercianti si marcile
lor, alti cinci producatori si brandurile lor ocupa aproape
tot restul pietei: tot aproape de jumatate din cota in vo-
lum si 60% din cota in valoare. Ceilalti peste 30 de pro-
ducatori detin cumulat aproximativ 5% din piata, ceea ce
arata ca avem o categorie puternic concentrata la nivel

de producatori si branduri.
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In prezent, oferta disponibila in Magazine Diana nu
este axata pe siropurile concentrate fara zahar sau BIO,
dar managementul companiei evalueaza posibilitatea
de a lista produse care pun accent pe ingrediente natu-
rale, continut redus de zahar sau certificare BIO, dupa
cum ne-a informat reprezentanul retelei, Matei Basarab.
De asemenea, Feliciu Paraschiv de la Paco a declarat ca
~pentru viitoarele listari ne uitam la potentialul unor pro-
duse cu continut ridicat de fruct sau fara zahar adaugat”.

Sezamo a inclus in gama de siropuri concentrate atat
variantele ECO, cat si cele fara zahar sau cu stevia. ,La
mare parte dintre articole avem mentionat in valorile
nutritive cantitatea de zahar si continuam sa adaugam
aceste informatii pentru toata gama oferita”, a precizat

directorul comercial Michael Kaiser.

Driverii si provocarile pietei

Mai putin zahar, fara aditivi artificiali, cererea in expan-
siune pentru siropuri naturale, BIO sau cu ingredien-
te functionale (vitamine, antioxidanti, colagen etc) sunt
principalii driveri care vor influenta categoria analizata

in viitorul apropiat, reiese din opiniile formulate de in-

terlocutorii nostri. Aceste directii de dezvoltare sunt

sustinute de schimbarea comportamentului de consum.
»Exista o tendinta de crestere a consumului de bauturi
nonalcoolice, inclusiv sucuri si siropuri. Acest lucru este
influentat de schimbarea preferintelor consumatorilor,
care cauta alternative la bauturile alcoolice sau carboga-
zoase’, apreciazd Michael Kaiser, de la Sezamo. In acelasi
timp, ,consumatorii opteaza din ce in ce mai mult pentru
bauturi ready-to-drink, iar lansarea de noi arome, com-
binatii exotice si dezvoltarea de produse premium pot
atrage segmente noi de consumatori’, afirma Dan Mutu
de la Raureni.

Antreprenorul valcean care a dezvoltat brandul
Raureni avertizeaza insa cd majorarea preturilor la materii
prime, presiunea inflatiei, posibile reglementari referitoa-
re la taxe ori restrictii de publicitate isi pot spune cuvantul
in ceea ce priveste perspectiva pietei siropurilor concen-
trate. In aceeasi nota, Valer Hancas de la Kaufland sem-
naleaza ca ,daca fructele devin mai greu de gasit sau mai
scumpe, preturile vor creste si diversitatea produselor va
fi mai restransa”. Semnalul lui Valer vine in contextul in
care datele Institutului National de Statistica (INS) arata
ca preturile fructelor proaspete au crescut cu 11,05% in

ianuarie 2025 fata de aceeasi luna a anului trecut.

PIATA 223-MARTIE 2025 ¢ 47



SUSTENABILITATE

Tiplog anunta dezvoltarea diviziei
de ambalaje alimentare

iplog, companie antreprenoriala de tipar si logis-

tica, fondata in 2012, anunta dezvoltarea diviziei

de ambalaje food si lansarea de produse si servi-
cii inovative in anul 2025.

LPentru dezvoltarea diviziei de ambalaje alimentare
am inceput deja sa crestem reteaua de distributie si asta
ne ajuta in privinta frecventei de livrari in centrele co-
merciale, unde sunt active multe companii din domeniul
alimentar. Spre exemplu, daca acum ajungem intr-un
anumit mall o data pe saptamana, ne dorim sa dez-
voltam reteaua ca sa ajungem de cel putin trei
ori pe saptamana in acel centru comercial.
Asta inseamna optimizare in solutii catre
clientii cu care lucram. Timp si costuri
optimizate”, a declarat Calin Pascu, CEO
Tiplog.

In ceea ce priveste al doilea punct stra-
tegic, compania se concentreaza in 2025 pe
dezvoltarea de produse tip advent, nu doar de Cra-
ciun, ci cu efecte si in alte perioade importante pentru
consumatorii din retail: Ziua Tndrégostit,ilor, luna Martie,
Ziua Copilului.

Sustenabilitatea, printr-un focus pe gestionarea pa-
durilor, transformarea fabricilor de hartie in fabrici de
ambalaje si preturile de dumping sunt cele mai mari pro-
vocari la nivel mondial in domeniile de tipar, logistica si
ambalaje in anul 2025, potrivit CEO Tiplog.

La nivel european si national, lantul de valoare al pro-
ductiei de hartie, din ce paduri provine hartia si creste-

rea sustenabilitatii sunt tot mai importante. Dezvoltarea
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si gestionarea durabila a padurilor a devenit critica, in
conditiile actuale de mediu si schimbari climatice tot mai
dese. Certificarea PEFC si FSC care contribuie la suste-
nabilitate, vor ajunge un standard larg acceptat si folosit
de producatorii romani.

Creste in continuare rolul ambalajului in modul in
care se vand produsele la raft. Si, de aici, apar tot mai
multe ambalaje deosebite, cu finisari complexe, cu ne-
cesitatea folosirii materiilor prime reciclabile. in acest
context, Tiplog propune solutii cu hartii care inca
nu se folosesc in Romania.

Cele mai mari domenii din care au pro-
venit clientii Tiplog in 2024, ca pondere in
cifra de afaceri, sunt cele de retail, Hore-
ca, bricolaj, lanturi de retail specializate
(pet-shops), producatori FMCG si produ-

catori de textile si echipamente sportive.
Cresterea cererii pentru solutiile integrate
de tipar cu logistica, utilizarea print-ului pentru a
potenta canalul online si interesul crescut pentru lanturi
de aprovizionare sustenabile si responsabile sunt prin-

cipalele trei tendinte observate de Tiplog in anul 2024.

Datorita cererii in crestere pentru solutii integra-
te cu logistica, Tiplog a ajuns la un portofoliu mixt de
peste 100 de clienti in 12 ani, format din multinationa-
le (Profi, Penny, Froo Romania, KFC, Pizza Hut, Cinema
City, Animax, Victoria’s Secret), companii antrepreno-
riale mari (Autonom, Altex, Annabella, Home Garden,
Magazine Diana) si companii autohtone emergente pre-

cum Micul Fermier, Imobiliare.ro si Clinica de Bere.
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CERCETARE DE PIATA

Puterea contextului:

7 insighturi despre consumatorii
romani bazate pe Raportul Pareto

AUTOR: MIHAI BARSAN, co-fondator The Pareto Report

In Romania, 20% dintre persoanele cu cele
mai mari venituri formeaza asa-numi-
ta ,Populatie Pareto”. Aceasta catego-
rie insumeaza aproximativ 1,9 milioane

de oameni. Pe de alta parte, ,Main-
stream-ul” (sau publicul comercial ge-

neral) cuprinde 9,2 milioane de indivizi cu

varste cuprinse intre 18 si 65 de ani, care fo-

losesc internetul cel putin o data pe luna. Inte-
legerea ambelor segmente este vitala pentru dezvoltarea
unui business, iar cele mai multe companii investigheaza
aceste date prin prisma propriilor categorii de produse
si branduri.

Tocmai aici intervine Raportul Pareto, aflat acum la a
patra editie: analizadm atat publicul Pareto, cat si Main-
stream-ul, dintr-o perspectiva mai larga decat cea obis-
nuita pentru un studiu de business. Rezultatul este un
context cu valoare adaugata, care ne scoate din bula de
corporatisti sau marketeri si ne permite sa intelegem
consumatorii la un nivel mai profund.

Raportul Pareto 2025 este structurat in sapte capito-
le, fiecare capitol surprinzand o perspectiva diferita asu-
pra consumatorilor. Iata mai jos cate o concluzie esentia-

la din fiecare capitol, asa cum am perceput-o eu:

the

Paretle

report
4 edition
Context is power.

Build your 2025 plans
on firmer grounds

insgired by Villiedo Parets

szozs O | snremnn
Raportul Pareto este un proiect al firmei de consultanta
The Engine si agentiei de cercetare AHA Moments. Esantionul
este reprezentativ national pentru publicul comercial 18-65
cu acces la internet (1.000 de respondenti) si pentru populatia
Pareto (900 de respondenti)
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1. Un nivel de trai la standard european... pentru o parte
dintre romani

Faptul ca membrii ,Populatiei Pareto” au venituri medii
de 14.000 lei pe gospodarie (aproape dublu fata de cei
6.800 lei ai publicului Mainstream) si ca, in general, detin
locuinte mai mari si studii mai avansate, demonstreaza
o evolutie semnificativa a unui segment al societatii. Ti
intalnim mai ales in orasele mari, in sectoare publice sau
private cu salarii peste medie.

Surpriza este schimbarea in timp a componentei po-
pulatiei Pareto. In 2024, 33% din acestia sunt angajati in
sectorul public, fata de 24% in 2021. O crestere datorata
faptului ca venitul mediu in sectorul public este mai mare
decat in sectorul privat si a crescut intr-un ritm mai ra-
pid decét venitul restului populatiei. Practic, fara sa faca
schimbari in eficienta lor, acest grup a luat partea leului
din cresterea veniturilor prin decizii guvernamentale.
Iata una din marile surse de frustrare in randul celorlalti.
2. Coordonatele macroeconomice sunt pe trend pozitiv,
insa perceptia consumatorilor nu tine pasul
Datele de la Eurostat si Institutul National de Statistica in-
dica o crestere rapida a PIB-ului pe cap de locuitor, alaturi
de alte evolutii pozitive in ultimii 20 de ani. Totusi, spre fi-
nalul anului trecut, am constatat un val de negativism care
nu reflecta indeaproape aceasta realitate macroeconomica.

O posibila explicatie este ca veniturile disponibile ale
celor din Pareto si ale celor din Mainstream au evoluat
diferit in ultimii ani, in stransa legatura cu nivelul inflati-
ei. Pe scurt, unii au perceput cresterile salariale mai mult
ca pe o ajustare la costurile de trai, decat ca pe un salt
real al nivelului de viata.

3. Euroscepticismul, o realitate intr-o Romanie conser-
vatoare

Am fost surprins sa descopar ca doar 42% dintre romani
(si 60% dintre cei din Pareto) considera ca situatia ta-
rii s-a imbunatatit de la aderarea la UE, in ciuda faptului
ca salariile au crescut, iar infrastructura si orasele s-au
modernizat vizibil. Pentru a avea un reper compara-

tiv, am lansat aceeasi intrebare in comunitatea mea de
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pe LinkedIn (unde, in general, se regasesc corporatisti):
95% dintre respondenti cred ca Romaénia a progresat
dupa aderare. Contrastul dintre aceste doua rezultate
sugereaza ca ,naratiunea eurosceptica” are o forta reala
printre romani, alimentand o neincredere crescanda fata
de EU, o entitate perceputa ca fiind prea ,progresista” in
aspecte culturale (cum ar fi integrarea LGBT).
4. Stabilitatea financiara are rol esential in satisfactia si
optimismul vietii
Inegalitatea tot mai mare a veniturilor, asociata cu in-
flatia, a adancit diferentele de perceptie asupra calitatii
vietii intre Pareto si Mainstream. Cu toate acestea, op-
timismul persistd: majoritatea romanilor, indiferent de
venituri, cred ca peste cinci ani vor avea o viata mai buna.

Aici intervin atat ,stilul romanesc” de a privi viitorul
cu speranta, cat si realitatea ca, pentru multi, stabilitatea
financiara ramane cea mai importanta ancora a senti-
mentului de implinire pe scara lui Maslow.
5. Disonanta cognitiva: gadgeturile inlocuiesc interac-
tiunea reala
Un alt paradox consta in faptul cd multi romani muncesc
intens, dar isi dedica ecranelor mare parte din putinul
timp liber ramas. Raportul nostru arata ca televizorul le
ocupa, in medie, trei ore pe zi, iar internetul alte cinci ore.
Insa majoritatea declara ca au doar aproximativ trei ore
efective de timp liber. Desi par a fi mai multe ore petrecute
in fata ecranelor decat exista in realitate, trebuie luat in
considerare ca televiziunea si utilizarea smartphone-ului
se pot suprapune cu alte activitati (munca, naveta, etc.).

In acelasi timp, pentru ca familia rimane valoarea #1
in randul romanilor, acestia compenseaza prin participa-
rea intensa la sarbatori, vacante si evenimente care in-
taresc relatiile de familie. Aceasta cautare de momente
autentice reprezinta o oportunitate importanta pentru
branduri. Craciunul raméne un pol principal de asocie-
re emotionala, insa alte evenimente, precum vacanta de
vara, sunt mai putin aglomerate si pot deveni un teritoriu
strategic pentru dezvoltarea unor campanii de succes.
6. Vulnerabilitatea digitala si falsa impresie de ,imunitate”
Romanii adopta rapid gadgeturile, retelele de socializa-
re si serviciile de streaming. Platformele cel mai frecvent
folosite sunt Facebook (77%), Instagram (53%), TikTok
(51%), Telegram (23%) si Pinterest (22%).

In acelasi timp, desi multi declard ca nu pot fi ma-

nipulati prin stiri false (doua treimi spun ca n-au fost
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niciodata pacaliti), aproape jumatate considera ca ,cei-
lalti” sunt expusi la dezinformare. Este un paradox care
demonstreaza cat de usor se pot propaga fake news in
mediile digitale si subliniaza nevoia unei educatii critice.

Avand in vedere ca algoritmii social media au o afini-
tate deosebita pentru a raspandi continut daunator, de-
vine responsabilitatea oamenilor de marketing sa aleaga
cu atentie unde investesc bugetele media. O investitie
bazata pur pe matematica / eficienta cost versus vizu-
alizari nu face decat si hraneasca acesti algoritmi. In
schimb, o alocare inteleapta macar a unei parti din buget
spre continut media pozitiv, verificat, poate sustine un
ecosistem informational mai sanatos.

7. Barbatii si femeile afiseaza trasaturi de leadership
diferite

Majoritatea romanilor sunt de parere ca atat barbatii, cat
si femeile pot fi lideri buni. Totusi, persista un conserva-
torism mai ales in randul barbatilor, care ii percep in con-
tinuare pe cei de acelasi sex ca fiind lideri mai eficienti.

Lucrurile se schimba, dar inca suntem foarte mult
ancorati in acest tip de leadership traditional, foarte ori-
entat catre performanta si rezultate, punind mai putin
accent pe proces si modul in care te simti in acest proces
pana ajungi, desigur, la acele rezultate bune.

Am prezentat doar o mica parte dintre insighturile
descoperite in Raportul Pareto. Pe parcursul a aproxima-
tiv 130 de slide-uri, analizam si mai in detaliu cele sapte
teritorii care pot configura o imagine de ansamblu asu-
pra consumatorului roman. Aceste date ne ajuta sa inte-
legem mai bine publicul, sa iesim din propria ,bula” si sa
luam decizii de business mai informate.

Mai multe detalii si un raport gratuit cu o selectie de
informatii pot fi obtinute de pe www.paretoreport.ro. In-
diferent de domeniu, o perspectiva mai larga asupra con-
textului socio-economic poate fi motorul unor strategii

castigatoare si sustenabile.



ADVERTORIAL

Curatenia de primavara mai usoara
cu Nufar si Triumf: efort minim,

eficienta maxima

Primavara este momentul perfect pentru a-ti reimpros-
pata locuinta, a elimina praful si murdaria acumulate peste
iarna si pentru a crea un mediu mai sanatos. O sesiune de
curatenie temeinica necesita produsele potrivite, iar Nufar
si Triumf de la Farmec sunt solutiile ideale pentru a curata
fiecare colt al casei tale. Formulele noi, imbunatatite, ofera
nu doar o curatare eficienta, ci si o protectie superioara a
suprafetelor. in plus, iti fac misiunea foarte usoara. Pregatit

sa incepi?

Curatenie completa, antistres

Pare imposibil sa ai contraargumente pentru necesita-
tea de a face ,curatenie luna’, macar de cateva ori pe an,
in toata casa. Igiena casei inseamna sanatate pentru toata
familia, iar o casa curata e reprezinta mediul ideal pentru
relaxare si buna dispozitie. Studiile arata ca un spatiu orga-
nizat si proaspat inspira o stare generala de bine.

Cu produsele Nufar si Triumf vei descoperi ca procesul
de curatenie e mult mai usor decat te-ai astepta. Ambele
game ofera o varietate de solutii de curatare pentru intreaga
locuinta, de la baie si bucatarie, pana la podele, mobilier si
altele. Toate produsele au formule special create pentru a
elimina murdaria, grasimea, depunerile de calcar si bacteri-
ile, lasand suprafetele stralucitoare si igienizate.

Bucatariile sufera, de obicei, de petele cel mai greu de
eliminat. De aceea, in gama Triumf vei gasi formule perso-
nalizate dupa tipul de suprafata. Pentru frigider, aragaz sau
plita, solutiile Triumf curata si cele mai dificile urme de gra-

sime, indepartand inclusiv mirosurile. Nu e nevoie sa depui
efort la frecare, atat timp cat folosesti produsul potrivit, la
locul potrivit.

Spune-mi cat de tare straluceste baia ta, ca sa-ti spun
cat de multa grija ai de ea! Nu e chiar un proverb, dar poate
ar trebui inventat. Baia e spatiul din casa ce ar trebui sa fie
impecabil in orice moment, iar asta e foarte usor de realizat
cu gama Nufar. Depunerile de sapun, calcarul si bacteriile
de pe chiuvete, cazi, toalete si faianta dispar rapid dupa apli-
carea produselor si iti asiguri, astfel, un mediu igienizat cu
efort minim.

Formule sigure si prietenoase cu mediul si
cutine

Spre deosebire de produsele traditionale agresive, teh-
nologiile folosite in crearea gamelor Nufar si Triumf se asi-
gura ca acestea nu afecteaza mediul si sunt blande cu pielea.
Ambalajele au si protectie, pentru a nu fi usor accesibile co-
piilor. Toate produsele neutralizeaza mirosurile neplacute si
creeaza o atmosfera improspatata.

fti va placea atat de mult noul aspect al casei incat vei
simti nevoia sa sarbatoresti - poate chiar cu primul gratar al
anului alaturi de prieteni. Important e sa nu uiti sa il cureti
dupa ce a stat ascuns o iarna intreaga, bineinteles, cu pro-

dusul special de la Triumf. Sa fie distractie!



MARKETING

Liderii din marketing se simt inca
nepregatiti pentru GenAl

de adoptare a sa. Printre respondenti, exista un consens

ajoritatea liderilor din marketing inca se simt

nepregatiti pentru implementarea inteligen-

tei artificiale generative (GenAl), potrivit unui
nou studiu al companiei Kantar, lider global in oferirea de
insight-uri si servicii de consultanta de brand si comuni-
care. Cercetarea indica lipsa de formare, de training-uri
specifice si costurile ridicate ca fiind unele dintre prin-
cipalele bariere in calea adoptarii pe scara mai larga a
acestei tehnologii in industria de marketing.

In cadrul studiului ,GenAl in marketing: intre teama
de a incerca si teama de a rata startul” au fost intervievati
peste 50 de directori de marketing din Europa, Australia
si SUA, evidentiind provocarile si cele mai bune practici
pentru integrarea GenAl in strategiile de marketing.

Cercetarea evidentiaza o discrepanta intre potentia-

lul tehnologiei de a transforma industria si rata actuala
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ca, in urmatorii trei pana la cinci ani, GenAl va schimba
regulile, cu un impact mediu estimat de 9 dintr-un ma-
xim posibil de 10.

Dar, in ciuda optimismului, majoritatea companiilor
nu sunt inca pregatite pentru aceasta tranzitie. Nivelul
de pregatire a organizatiilor lor a fost evaluat de catre
acestia cu un scor mediu de 4,9, in timp ce partenerii ex-
terni, cum ar fi agentiile de creatie, media sau cercetare
de marketing, au primit o nota ceva mai mare, cu o medie
de 5,3.

Aceasta lipsa de pregatire impiedica inca o adevara-
ta revolutie a GenAl in marketing, respondentii la studiu
considerand ca industria este inca intr-un stadiu incipi-
ent, evaluand impactul actual al tehnologiei GenAl asu-

pra industriei de marketing doar la 5,3 din 10.
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MARKETING

GenAl este sinonim cu eficienta, nu cu
scoaterea din uz

Studiul aduce in discutie, de asemenea, daca rezisten-
ta la GenAl provine dintr-o teama reala fata de provo-
carile noilor tehnologii sau din teama de a pierde trenul
(FOMO).

Datele Kantar indica faptul ca acele companii care
adopta strategic GenAl isi pot reduce ciclul de dezvoltare
a produselor la doar sase saptamani si pot crea concepte
creative de o calitate foarte buna cu 60% mai rapid.

Cercetarea arata, de asemenea, ca liderii din mar-
keting recunosc importanta supervizarii din partea ex-
pertilor, subliniind ca prezenta umana va ramane esenti-
ala pentru utilizarea tehnologiei.

Carmen Patrascu, Managing Director la
Kantar Romaénia: ,Exista un consens ca
GenAl va transforma industria de mar-
keting, dar multe companii inca nu simt
ca sunt gata sa faca pasul. Organizatiile
mari trec de la utilizarea exclusiv pen-
tru eficacitate la cresterea eficientei. In
plus, fara abilitati fundamentale de mar-
keting, profesionistii in marketing risca sa
devina excesiv de dependenti de GenAl, cautand
scurtaturi si pierzand capacitatea de a evalua critic con-

tinutul generat de AI”

Patru functii cheie ale GenAlin
marketing

In total, au fost identificate patru moduri principale prin
care GenAl poate transforma marketingul:

1. Construirea de strategii pe termen lung pentru bran-
duri, validarea si rafinarea activitatilor de marketing
De exemplu, Group Bel si-a dezvoltat propriul instru-
ment intern GenAl, BelGPT. Printre alte caracteristici,
conecteaza cota de piatd, vanzarile de pe diferitele cana-
le si datele despre competitie pentru a vedea unde se afla
cele mai mari oportunitati de crestere pentru portofoliu,
folosind Al pentru a ajuta la luarea deciziilor.

2. Efectuarea de sarcini zilnice, simplificind rutinele si
automatizdnd procesele

Acest lucru include gestionarea datelor, monitorizarea si
automatizarea fluxurilor de lucru. Cand Reckitt a analizat
modul in care specialistii sai in marketing isi petrec tim-

pul, a dezvaluit unde ar putea avea GenAl cel mai mare
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impact. Ei i-au ajutat pe angajati sa automatizeze unele
dintre sarcinile cele mai consumatoare de timp si sa se
concentreze pe ceea ce conta cu adevarat.

3. Facilitarea planificarilor pe termen lung pentru
brand si a proceselor de inovare

GenAl poate ajuta la alinierea marketingului cu obiective-
le generale ale organizatiei, poate ghida echipele si poate
influenta estimarea tendintelor urmatoare. De exemplu,
Coca-Cola a intrebat fanii din intreaga lume care ar fi aro-
ma anului 3000 si a combinat-o cu informatii de la GenAl
pentru a dezvolta o noua aroma in editie limitata, Y-3000.
4. Interactiunea consumatorilor cu continut personali-
zat in timp real

GenAl poate ajuta profesionistii in marketing cu sarcini
precum automatizarea cumpararii de spatiu media sau
personalizarea mesajelor pentru diferite canale, dis-
pozitive si limbi. De exemplu, AIA, una dintre cele mai
importante companii de asigurdri din Asia, a creat Al
Sonny, o versiune Al a jucatorului de fotbal si ambasa-
dor al marcii Son Heung-min, care apare in videoclipuri
pentru a intdmpina si initia noii clienti intr-un mod mai
personal.

Vorbind despre situatia din Romania, Carmen
Patrascu concluzioneaza: ,Chiar daca Romania nu a fost
parte din acest studiu, profesionistii in marketing din
companiile romanesti, care sunt pionieri sau curajosi in
adoptarea de tehnologie noua, pot folosi concluziile din
raportul nostru pentru a pregati punctul de plecare in
conturarea strategiei de adoptare a GenAl. Cei care vor
face asta vor avea un avantaj competitiv major, tinand
cont ca, potrivit Eurostat, in 2024 in Romania doar 3.1%
dintre firmele cu mai mult de 10 angajati foloseau teh-
nologii de inteligenta artificiala (Al) pentru a-si desfasura
activitatea, de 4 ori mai putine decat media din UE”

Studiul Kantar a fost realizat pe parcursul a doua luni
in trimestrul 4 din 2024, combinand analize calitative si
interviuri in profunzime cu peste 50 de lideri de
marketing din Europa, SUA si Australia.

,Oamenii s-au temut si ca departamen-
tele si serviciile de contabilitate vor deveni
rapid inutile atunci cand Microsoft a lansat
Excel. In schimb, avem mai multe firme de

=n

contabilitate ca niciodata” Stephan Gans,

Chief Consumer Insights and Analytics Of-

ficer la Pepsico.



Ati notat in agenda ?

\MBAIAJE 360>  Packaging New Generation

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 :

brandurilor care prin Bl‘al‘ldl.ll‘l o conferintd

obarsie, devotament si cu Buletin Pial’a

angajament dobandesc A

“cetatenia” romana de Romania

Bucuresti, 8 mai 2025, Biavati Events - editia a lll-a www.bbro.ro
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Sustainability & CSR Excellence § %,

Conferinta avand ca tema sustenabilitatea si responsabilitatea

sociala corporativa in industria bunurilor de larg consum Q "j'

Bucuresti, 5 iunie 2025, Biavati Events - editia a Vll-a €xcen®

www.csrexcellence.ro

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 XllI-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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