Q\/AP
§ . !373
Ll Pia¥e
Y,

Revista bunurilor de larg consum / nr. 225 / mai 2025
STRATEGII DE PIATA

Interviu cu Feliciu Paraschiv,

www.revista-piata.ro
Director General Paco Supermarl‘

»Cumparatorul
a devenit
matematician”

ANALIZE SITENDINTE | AMBALAIJE 360, EDITIA A IV-A, 2025 ANALIZE SI TENDINTE
» Cefac » Packaging s | P Bunul gust e
producatorii New Generation la mare pret: piata
de scutecein si provocarile condimentelor
epocaneagria PPWR | a crescut cu 63%
natalitatii? ~[=|~~[~| | |inSani




?‘Tdu"lra' | Exclusive . .

L
Exclusive
@

GOOD MOOD BLEND
A _ioEAL wiTh MILK

: Gooeeor

Il GOOD MOOD BLEND

IDEAL WITH MILK

500g(*

GOOD COFFEE,
GOOD MOOD.




EDITORIAL
2 Perspectiva financiara
a unei crize conturate

STIRI

6 Hartmann Packaging
a preluat producatorul
Dentas Kagit Sanayi din
Tartasesti

6 Bergenbier Fara
Alcool, partener strategic
al Federatiei Romane de
Ciclism

8 Transavia: Noua gama
de pui si primul asistent de
gatit Al din Romania

8 Studiu Zitec: Pentru
93% dintre retaileri,
incertitudinea economica
este marea provocare a
anului

ACTUALITATE
10 Dilema Omnibus
Package si capcanele ei

ACTUALITATE

12 Ambalaje 360, editia a
IV-a, 2025: Packaging New
Generation si provocarile
PPWR

RESEARCH

60 Studiu ARC: Consumul
zilnic de cafea ar putea
prelungi viata cu panala
doi ani

SUSTENABILITATE

62 Sustainable Futures
(Mondeléz International),
investitie de impact in
platforma de agricultura
regenerativa eAgronom

64 Progreseslabe
Inregistrate in realizarea
Obiectivelor de Dezvoltare
Durabila

b

STRATEGII DE PIATA

Interviu cu Feliciu Paraschiv, Director General Paco
Supermarkets:
32 , Cumparatorul a devenit matematician"

ANALIZE S| TENDINTE

36 Ce fac producatorii de scutece
In epoca neagra a natalitatii?

48 Bunul gust e la mare pret: piata
condimentelor a crescut cu 63% in 5 ani



EDITORIAL

Perspectiva financiara a
unei crize conturate

Indiferent de rezultatele mizelor electorale ale lunii mai,
strategiile financiare pentru revenirea spre un echilibru
bugetar intre venituri si cheltuieli a fost deja creionata. Asa
cum declara recent ministrul finantelor, Tanczos Barna,

,este posibild o aterizare durd”, ca sd evitam o prabusire

CAROL POPA

siintrarea intr-o criza despre care nimeni nu poate spune

inca ce masuri de austeritate ar putea aduce.

Vestea proasta este ca dintre mdsurile de redresare, cresterea TVA va afecta
in mod direct consumul si vom parcurge din nou o etapad in care orientarea
consumatorilor va fidirectionatd catre produsele economice, in timp ce testarea
produselor noi va avea de suferit iar experienta consumatorilor cu brandurile se

varestrange la nivelul capacitatii de loializare pentru fiecare brand in parte.

Pe de o parte, aceasta este o veste bund pentru brandurile consacrate, care
au stiut cum sa-si loializeze consumatorii, avand in vedere ca in anii de dupa
pandemie, pentru anumite categorii de consumatori migrarea de la un brand
la altul era o experientd de consum in sine. Pe de alta parte insd, brandurile
noi vor face eforturi suplimentare de a se impune la raft si vor avea nevoie de
bugete mai mari pentru promotii, astfel incat sa poatd tine pasul cu brandurile

consacrate prin cresteri proportionale in volume de vanzadri.

Vestea bund a acestei aterizari dure este ca intr-o primd etapd, nu este
prevazuta o alta crestere a fiscalitatii pentru activitatile economice in afard
de TVA. Asta inseamna ca daca planificarea incasarilor bugetare prin taxarea
proprietdtilor si a consumului va da rezultatele prognozate, viitorului guvern
i mai revine sarcina de a reduce cheltuielile institutiilor bugetare cu sau fara
reduceri de personal. Spun asta pentru ca sunt zone in administratia publica in

care personalul este excedentar, in timp ce alte zone sunt insuficient acoperite.

Dar cheltuielile supradimensionate dominad peisajul institutiilor publice, in timp
ce alte cheltuieli, cum ar fi cele pentru apdrare, sunt angajate pentru urmatorii
ani. Romania are un varf de plata a dobanzilor pentru datoriile externe in luna
iunie si oricare dintre mdasurile ce urmeaza sa fie anuntate vor intrain vigoare in

a doua jumdtate a anului 2025.
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MAGNUM

Rasfat la superlativ

Descoperd noul Magnum BonBon —
creatin portii mici pentru momente de
pldcere fdra egall Echilibrul perfect
intre ciocolata crocantd, inghetata de
vanilie catifelatd si sosurile irezistibile
fac din Magnum Bon Bon rdsfatulideal
pentru momentele in care vrei sa te
bucuri de ceva cu adevadrat special.

Ben & Jerry’s Peaces -
Bucati mici, pline de
gust si voie buna

Ben & Jerry’s a lansat noua gama Peaces - bucati
savuroase de inghetatd cremoasd, invelite in ciocolatd
crocantd, gata sda-ti cucereascd instant congelatorul si
inima! Inspirata din combinatiile clasice Ben & Jerry’s —
acum in format diferit, practic si perfect pentru gustdrile
dintre cursuri, seriale sau iesiri cu prietenii.

Descopera noul Tchibo
Exclusive Good Mood Blend!

NOU

CAFEA MACINATA
&
CAFEA BOABE

Tchibo Exclusive isi extinde gama de produse cu un nou
sortiment de cafea mdcinata si boabe, Tchibo Exclusive
Good Mood Blend.

Noile produse satisfac o varietate de preferinte simetode
de preparare, fiind ideale pentru consumatorii care isi beau
cafeaua cu lapte, pastrandu-si savoarea distinctd si in
combinatii cremoase.

Tchibo Exclusive Good Mood Blend este ideala pentru
cei care cauta un gust echilibrat, nici prea puternic, nici
prea delicat. Savuratd simpld sau cu lapte, in functie de
preferinte, aroma sa bogatad va transforma fiecare ceasca
intr-o experienta placuta.

Incearca noul Dero Pro Express!

DERO se autodepdseste silanseazd pe piatd noul DERO
PRO EXPRESS, primul detergent care curatd sireimpros-
pateazd hainelein cicluri scurte, chiar si de 15 minute!
Pentru ca viata cumpdratorilor nostri este dinamicd, ve-
nim in intampinarea nevoilor lor cu o solutie inovatoare -
detergentul lichid Dero Pro Express, ce ofera hainelor un
parfum intens, inlaturand mirosurile nepldcute chiar siin
cicluri scurte de spdlare.

Noul Dero Pro Express vinein trei variante, potrivite pen-
tru nevoile cumpadratorilor:
v/ Dero Pro Express Activ — curdtd rapid si parfu-
meazd intens
v/ Dero Pro Express Color — curdta rapid si ingrijeste
tesdturile
v/ Dero Pro Express Fresh — curatd rapid si neutrali-
zeaza mirosurile neplacute

Traiesti Express, Speli Express cu noul
Dero Pro Express!
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Solutiile de purificare a apei
oferite de Cumpana

Intr-o lume in care calitatea apei potabile este esentiald
pentru sdndtatea noastrd, purificatoarele de apa Cumpana
oferd solutii eficiente pentru a asigura accesul la apa curata
si sigurd, atat acasd, cat sila birou.

Pentru o hidratare sigura, filtrele
Cumpana elimina impuritatile si pds-
treaza mineralele esentiale, oferind o
apad curatd si proaspatdin fiecare zi.
v Filtrul Sedimente — elimind particu-
lele mari si sedimentele din apa
v Filtrul Pre-Carbon — imbundtateste
gustul apei prin eliminarea clorului si
a substantelor chimice
v Filtrul cu Membrana — elimina bac-
teriile si virusurile e
v/ Filtrul Post-Carbon — restabileste
gustul natural al apei

Purificatoarele de apa Cumpadna repre-

zintd o investitie valoroasa pentru cei

care doresc sa asigure accesul la apa

de calitate superioard, combinand teh-

nologia avansatd de filtrare cu designul P
practic si costurile accesibile. . :

cumpaha

iN ECHILIBRU
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STIRI

Hartmann Packaging
a preluat producatorul
Dentas Kagit Sanayi
din Tartasesti

choenherr a asistat Dentas Kagit Sanayi cu privi-

re la vanzarea subsidiarei sale din Romania catre

Hartmann Packaging, printr-o tranzactie de refe-
rinta in sectorul romanesc al productiei de ambalaje pen-
tru oua din fibra modelata.

Serviciile Schoenherr au acoperit asistenta juridica in
legatura cu toate etapele acestei tranzactii, pana la sem-
narea sa, in aprilie 2025, in Bucuresti. Tranzactia va fi fi-
nalizata dupa obtinerea aprobarilor necesare.

»Felicitam Dentas Kagit Sanayi si Hartmann Packaging
pentru semnarea acestei tranzactii importante pe piata
ambalajelor ecologice din Romania. Sectorul producti-
ei din Romania continud sa atraga atentia investitorilor

strategici si este interesant sa vedem un volum tot mai

mare de tranzactii care vizeaza facilitati de productie

in domenii cu impact redus asupra mediului’, a decla-
rat Madalina Neagu, partener, care a coordonat echipa
Schoenherr implicata.

Dentas Kagit Sanayi este un producator de produse
din fibra modelata si furnizor de ambalaje pentru oua ac-
tiv in Turcia, Romania si Bulgaria. Grupul a intrat pe piata
din Romania in anul 2003 si a deschis prima sa unitate de
productie de ambalaje din fibra modelata in 2006.

Fondata in 1917 in Danemarca, Hartmann este cel mai
mare producator mondial de ambalaje din fibra modela-
ta pentru oua, un producator de top de ambalaje pentru
fructe in America de Sud si un producator important de

utilaje pentru productia de ambalaje din fibra modelata.

Bergenbier Fara Alcool,

partener strategic al

Federatiei Romane de Ciclism

ergenbier Fara Alcool se alatura Federatiei Roma-

ne de Ciclism (FRC) in calitate de sponsor oficial,

intr-un parteneriat strategic ce se va intinde pe o
perioada de trei ani.

Aceasta colaborare reflecta valori comune precum prie-
tenia, un stil de viata echilibrat si responsabil, mentioneaza
un comunicat al companiei.

»Bergenbier Fara Alcool este o alegere inspirata pentru
cei care nu vor sa renunte la gustul autentic, dar isi doresc
sa ramana activi si responsabili. Ne bucuram sa fim parte
din comunitatea ciclistilor romani si avem incredere ca,
alaturi de Federatie, vom incuraja performanta si bucuria
de a pedala. Prietenii stiu de ce!” - a declarat Bogdan Jianu,
Senior Brand Manager Bergenbier

Pe piata de 24 de ani, Bergenbier Fara Alcool isi propune

sa fie alternativa ideala pentru cei care vor sa se bucure de
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Bergenbier

gustul unei beri racoritoare, fara sa consume alcool.

»Sprijinul unui brand atat de apreciat in Romania este o
reconfirmare a increderii in potentialul ciclismului roma-
nesc. Impreuna, ne propunem si ducem acest sport mai
aproape de public si sa construim o cultura solida a miscarii
in aer liber” - a spus Catalin Spranceana, presedintele FRC.

Federatia Romana de Ciclism este forul care coordoneaza
si sprijina dezvoltarea ciclismului de performanta in Romania,
promovand in acelasi timp mersul pe bicicletd ca mod de viata
activ si sustenabil. Prin acest parteneriat, Federatia continua
sa atraga alaturi de sport branduri si initiative care contribuie
la cresterea vizibilitatii ciclismului in Romania.

Bergenbier Fara Alcool este unul dintre cele mai iubite
beri lager non-alcoolice, este produsa de Bergenbier S.A.,
parte a grupului Molson Coors Beverage Company si este pe

piata din Romania atat la sticla, cat si la doza de 0,5 litri.
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STIRI

Transavia: Noua gama de pui
si primul asistent de gatit

Al din Romania

roducatorul de carne de pui Transavia a anuntat, in-
tr-un comunicat, ca a lansat o gama noua de sorti-
mente pentru gratar, Fragedo Barbeque.

Potrivit comunicatului citat, noua gama propune combi-
natii precum mix de aripioare picante si barbeque, aripioare
picante cu ciocanele barbeque si aripioare barbeque cu car-
naciori de pui usor picanti, toate atent asezonate, si gata de
pus pe gratar.

»CU totii suntem pregatiti sa aprindem gratarul si sa
ne bucuram de bunatatile Fragedo Barbeque: aripioare
picante, carnaciori din carne de pui si pulpe de pui ma-
rinate - fragede in interior, crocante la exterior - gata
sa ofere o explozie de gusturi si arome intense, perfect
balansate in fiecare muscatura”, a declarat Ciprian Oprea,
Director Comercial Transavia. ,Consumatorii care cau-

ta o solutie rapida si convenabild pentru un gratar reu-

agedo

PE JAR SIESTI
GATA PENTRU UN

sit, fara efort, pot alege acum din varietatea de produse

pregatite in functie de preferintele lor. Gama Fragedo
Barbeque este deja disponibila in marile lanturi de ma-
gazine, pregatita sa insoteasca un nou sezon de gratar
legendar, acasa sau in aer liber. Are retete noi, aliniate cu
asteptarile romanilor, si ambalaje moderne, care combi-
na informatia clara cu un design vizual atragator, usor de
recunoscut si care reflecta pofta de a trai fiecare clipa la
maximum”, a mai spus Ciprian Oprea.

Noua gama vine si cu o noutate pentru consumatori:
SmartCook by Fragedo - primul asistent de gatit Al din
Romania care simplifica viata celor grabiti, dar aflati in cautare
de retete savuroase si fara prea mult efort. Este un asistent
care 1i poate ajuta si pe cei care scaneaza codul QR de pe am-
balaj chiar in magazine, indicand sugestii de cumparaturi care

sa inglobeze produsele compatibile pentru retetele dorite.

Studiu Zitec: Pentru 93% dintre retaileri,
incertitudinea economica este marea

provocare a anului

ompania de transformare digitala Zitec a lan-
sat Retail Innovation Pulse, un playbook dedicat
provocarilor din industria de retail, care explo-
reaza strategii digitale care pot spori competitivitatea.
Intr-un mediu comercial caracterizat prin schimbari ra-
pide, retailerii care adopta strategii agile, testeaza initiative
prin MVP-uri (Minimum Viable Product) si implementeaza
arhitecturi moderne au un avantaj clar in fata unui consu-
mator digital tot mai exigent si conectat, se arata intr-un
comunicat al companiei. Playbook-ul are la baza un survey
realizat la finalul anului 2024, in cadrul caruia Zitec a consul-
tat peste 50 de companii de retail din Romania, majoritatea
facand parte din grupuri internationale.
Potrivit raportului, 93% dintre retaileri identifica incerti-

tudinea economica drept principala provocare a acestui an.
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Inflatia, cresterea costurilor operationale si politicile fiscale
imprevizibile afecteaza direct marjele de profit si complica
procesul de planificare. In acest context, companiile din re-
tail isi muta atentia catre inovatie si eficienta: aproximativ
70% dintre respondenti prioritizeaza dezvoltarea de produse
si servicii inovatoare, iar tot atatia pun accent pe optimizarea
costurilor si eficienta operationala.

~Am dezvoltat acest document strategic pentru a aduce
claritate intr-o perioada in care deciziile bune se iau greu.
Multi retaileri simt presiunea sa faca mai mult cu mai putin,
dar solutiile reactive nu mai sunt suficiente. Nu vorbim doar
despre digitalizare sau trenduri la moda, ci despre alegeri
strategice care pot face diferenta intre stagnare si evolutie
reald”, a declarat Alex Dobre, Retail and Distribution Line

Director, Zitec.
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ACTUALITATE

Dilema Omnibus P

si capcanele el

AUTOR: CAROL POPA

Primul trimestru din anul 2025 a marcat o importanta
schimbare in abordarea raportarilor de sustenabilitate la
nivelul Uniunii Europene. Conform propunerii Omnibus
Package 1, raportarea CSRD ar urma sa se aplice doar
companiilor cu peste 1.000 de angajati si cu o cifra de
afaceri de peste 50 de milioane de euro anual sau active
de peste 25 de milioane de euro, ceea ce inseamna o re-
ducere cu 80% a numarului de companii ce vor fi obligate
sa Intocmeasca raportarea. Pentru termenele de rapor-
tare este prevazuta o amanare de doi ani pentru societa-
tile din al doilea si al treilea val.

Dar ceea ce se doreste a fi o masura care sa simplifi-
ce situatia actuala a companiilor europene pare mai de-
graba o capcana pentru firmele europene de dimensiuni
medii in competitia cu companiile multinationale.

Propunerea Omnibus Package 1 este un pachet de
masuri ce ar trebui sa simplifice raportarile din patru
acte legislative: Directiva privind durabilitatea intreprin-
derilor (CSRD), Directiva privind due diligence (CS3D),
Regulamentul UE privind taxonomia (EUT) si Mecanismul
de ajustare la frontiere a carbonului (CBAM).

Masura vine ca urmare a preocuparilor legate de
competitivitate pe fondul costurilor generate de aceste
raportari, costuri subliniate de Raportul Draghi din luna
septembrie 2024, care a identificat povara reglementari-
lor drept un obstacol semnificativ in calea cresterii eco-
nomice si a facut apel la o tranzitie care sa puna compe-
titivitatea pe primul loc.

Propunerea Omnibus nu a aparut in mod izolat, an-
terior au existat o serie de presiuni economice si politice
care au remodelat viziunea asupra reglementarilor din

UE. In urma acestei propuneri, o serie de intrebari raman
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fara raspuns pentru companiile implicate. Reducerea ra-

poartelor privind durabilitatea sprijina cu adevarat com-
petitivitatea sau submineaza transparenta si crearea de
valoare pe termen lung? Companiile sub 1.000 de anga-
jati sau sub 50 milioane de euro cifra de afaceri ar trebui
sa continue sa se pregateasca pentru conformitatea cu
CSRD sau sa isi intrerupa eforturile?

Daca pachetul Omnibus 1 nu va trece la timp prin
Parlamentul European, ce se va intdmpla cu raportarea,
deoarece pana la adoptarea oficiald a propunerii Omnibus,
transpunerile nationale ale CSRD raman in vigoare? Si daca
pachetul de masuri trece in ultimele 2-3 luni ale anului 2025
de Parlament, este foarte putin probabil ca transpunerea
masurilor sa se intample altfel decat printr-o ordonanta de
urgenta, timpul fiind prea scurt pentru a trece prin tot par-
cursul legislativ cu respectarea termenelor legale.

Pentru companiile din Romania insd, intrebarile
principale legate de competitivitate si impactul asupra
consumatorilor sunt dilemele la care managerii compa-
niilor trebuie sa gaseasca raspunsurile corecte, raspun-
suri pe care sa le si aplice. Spun asta pentru ca in ceea
ce priveste raportarea propriu-zisa, Directivele privind
raportarile sunt transpuse inca la nivelul ordinului de
ministru al finantelor, respectiv OMF 85/2025, privind
raportarile nonfinanciare, iar pentru raportarile depuse
de companiile mari conform obligatiilor legale si de ca-
tre companii de dimensiuni mai mici din proprie initia-
tiva nu a fost demarata nici o initiativa de verificare din
partea Ministerului Finantelor. Motivul pentru care nu se
fac verificari cu privire la acuratetea datelor din rapor-
tari este ca nu au fost emise norme metodologice pentru
a clarifica modul in care trebuie realizate masuratorile,
astfel incat raportarile sa include un Numitor comun in

masurarea performantelor nonfinanciare.
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Ambalaje 360, editia alV-a, 2025
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Packaging New Generation
si provocarile PPWR

AUTOR: CAROL POPA

Editia a IV-a a Conferintelor Ambalaje 360 s-a desfasurat
in acest an pe 3 aprilie si a pus in discutie impactul noului
Regulament European privind ambalajele si deseurile din
ambalaje -~ PPWR - asupra industriei bunurilor de larg
consum, asupra producatorilor de bunuri, a colectorilor
si reciclatorilor de ambalaje. Impactul acestui regula-
ment a fost pus in discutie atat din perpectiva competi-
tivitatii industriei, cat si prin prisma efectelor directe pe
care le va avea asupra consumatorilor. Tema dezbateri-
lor din acest an - Packaging New Generation - a incitat
si a provocat discutii aprinse, pe alocuri contradictorii,
despre viitorul ambalajelor in industria bunurilor de larg

consum. Aceeasi tema a fost insa si o provocare pentru
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a gasi solutii si metode de adaptare a producatorilor si a
retailului la noua conjunctura stabilita prin PPWR.
Speakerii prezenti la dezbaterile primei parti a
Conferintei au punctat uniformizarea legislatiei europe-
ne in materie de ambalaje, uniformizare care vine dupa
aproape un deceniu in care transpunerea directivelor cu
privire la ambalaje a indus pe piata comuna europeana de-
calaje si interpretari ce au blocat practic constituirea unei
piete consolidate pentru reciclatori, a unei piete pentru
materiile prime reciclate, astfel incat producatorii care au
obligatia de a folosi materie prima reciclata pentru noile
ambalaje au fost nevoiti sa aduca acele marfuri din Asia.
Un subiect de interes pentru toti cei sase speakeri din
prima parte a Conferintei Packaging New Generation a

fost functionarea Sistemului Garantie Returnare, proiec-
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tul generat de trei ramuri ale industriei FMCG - imbute-
liatorii de bere, imbuteliatorii de apa si sucuri si retailerii
- si administrat de compania RetuRO. Daca pentru auto-
ritati, reprezentate de ministrul mediului Mircea Fechet,
SGR trebuie sa contina si o componenta sociala care sa
asigure si cel mai izolat cetatean al Romaniei ca poate re-
turna in apropiere ambalajul produsului cumparat, pen-
tru reciclatori s-a demonstrat ca este nevoie de partene-
riate pe termen lung cu RetuRO, astfel incat proiectele de
investitii in capacitati de reciclare sa poata obtine finan-
tare. In timp ce Asociatia OIREP Ambalaje cautd acum sa
suplineasca efectul negativ asupra businessului generat
de aparitia SGR prin parteneriate cu autoritatile locale,
managementul RetuRO, sub presiunea criteriilor de per-
formanta impuse de fondatorii sistemului si finantatorii
acestuia - companiile care pun pe piata ambalajele - a
stabilit pentru anul 2025 o strategie de consolidare si de
eficientizare a sistemului, deoarece in prezent SGR este
perceput ca un sistem scump pentru producatori.

In partea a doua a conferintei Ambalaje 360 -

Packaging New Generation am incercat, alaturi de alti

E
=
i

it

cinci speakeri consacrati pe care ii veti regasi in urma-
toarele pagini, sa imaginam industria FMCG functionand
sub efectele PPWR, atat in calitate de producatori in ca-
utare de solutii de ambalare, cét si in calitate de retaileri,
cautand solutii de modificare a layoutului magazinelor
pentru a se conforma aceluiasi regulament. Interpretari-
le legate de reactiile consumatorilor la modificarile aduse
de PPWR au fost permanent in atentia speakerilor pre-
zenti, care au fost de acord ca stabilirea unei legislatii
secundare cat mai detaliata va rezolva punctual fiecare
neclaritate din Regulament si va usura sarcina de con-
formare atat pentru producatori, cét si pentru retaileri.
In paginile ce urmeaza veti regasi punctual principa-
lele idei abordate pe parcursul discutiilor la Conferinta
Packaging New Generation. Ce nu se regaseste in aces-
te pagini este schita pe etape a implementarii PPWR, cu
date de aplicare, date care insa pe parcurs ar putea fi
modificate sau pentru care in diverse etape vor fi posi-
bile derogari. Acest Calendar PPPWR a fost intocmit de
consultantul Sorin Cristian Popescu, un colaborator si

partener de traditie al echipei Piata.
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Alocare
obligatii
PPWR

Toate ambalajele cugrad de
reciclabilitate sub 70% nu vor mai
intra pe piata UE incepand cu 2030

* Regulamentul Uniunii Europene privind ambalaje- punerea pe piata a unor ambalaje, restrictii privind

le este un subiect ce ne va marca activitatea pentru
urmatorii 4-5 ani. PPWR era o necesitate, ca urmare
a transpunerii in mod defectuos a unor Directive, cu
cerinte esentiale prost concepute pentru ambalaje sau
cu intarzieri de transpunere. Din perspectiva circu-
laritatii, au fost identificate un numar foarte mare de
ambalaje care nu sunt reciclabile sau care nu au avut
continut de plastic reciclat in ele.

* Regulamentul se concentreaza pe patru arii de inter-
ventie. Prima este cea dedicata preventiei si reutili-
zarii, a doua pe reciclabilitatea si compostabilitatea
ambalajului, a treia arie pe masurile de sustinere sau
facilitatoare si ultima arie de interventie se adreseaza
continutului de plastic reciclat. Aceasta ultima arie de
interventie are un set de masuri, unele cu impact di-
rect, altele cu impact indirect. Sunt obiective privind
cresterea gradului de reutilizare a ambalajelor, conti-
nut reciclat in ambalajele din plastic, cerinte comple-
xe de etichetare, toate ambalajele trebuie sa respecte

principiul ,design for recycling”. Apar restrictii privind
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substante cu motiv de ingrijorare, cerinte esentiale
privind minimizarea ambalajelor si limitarea spatiului
gol din ambalajele vandute in ecommerce.

Masurile PPWR alocate statelor membre sunt reducerea
deseurilor de ambalaje generate pe cap de locuitor, revi-
zuirea cerintelor privind ambalajele compostabile, siste-
mul SGR, care in Romania este deja implementat, regle-
mentari pentru OIREP-uri. Toate ambalajele cu grad de
reciclabilitate sub 70% nu vor mai intra pe piata incepand
cu 2030. Sunt multe ambalaje care vor fi interzise si care
in prezent sunt utilizate pe scara larga in industrie.

Ce pot face companiile in acest moment? Isi pot identifica
obligatiile care le revin din PPWR, pot sa planifice modul in
care isi vor indeplini aceste obligatii si cum vor demonstra
conformarea ambalajelor. Reciclad’OR asigura compani-
ilor suportul tehnic in procesul de conformare cu cerin-
tele PPWR si cerintele privind responsabilitatea extinsa a
producatorilor, dar vom lucra si la partea de gestionare a
incertitudinilor care se transforma in anumite riscuri, prin

workshop-urile pe care le organizam.
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Toata aceasta avalansa de ambitii va
afecta viata fiecarui cetatean la nivelul
Uniunii Europene

Mircea Fechet

Ministrul Mediului, Apelor si Padurilor

» Toata aceasta avalansa de ambitii la nivel european va
afecta atét viata fiecarui cetatean, cat si mediul de afa-
ceri. In astfel de situatii, statul roman este dator sa teste-
ze toate aceste scenarii. Trebuie sa intelegem foarte bine
impactul asupra economiei roméanesti si sa luam din timp
masuri care sa previna anumite dezechilibre. Dincolo de
toate aceste ambitii ale Comisiei Europene, observam
toti viteza cu care ne indreptam spre o noua directie. Re-
prezentantii Comisiei vorbesc acum despre competitivi-
tatea UE, despre rezilienta economiei europene, despre
adaptarea la acest context geopolitic.

* Exista o tendinta de a suprareglementa la nivelul Uniunii
Europene. Problema Romaniei apare atunci cand ajungem
la cetatean. Trebuie sa admit ca Romania, cu ajutorul sec-
torului privat, a recuperat prin SGR o parte din decalajul
fata de tarile din vestul Europei, insa va fi nevoie de un dia-
log intre mediul de afaceri si mediul politic pentru a ne asi-
gura ca aceste ambitii europene nu ne vor face mai putin
competitivi si nu vor pune in pericol industria romaneas-
ca. Speranta mea este ca vom fi destepti si vom transpune

aceste ambitii europene in legislatia locala astfel incat sa
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deschida noi oportunitati economice pentru Romania.

Va trebui sa facem un efort foarte mare pentru a respec-
ta termenele din calendarul PPWR. Una este sa-ti propui
niste tinte pornind de la un stadiu avansat de colectare si
reciclare, alta este sa pornesti de la zero in anumite si-
tuatii, pentru anumite categorii de deseuri din ambalaje.
Avem o procedura de infringement pe Directiva Single
Use Plastic, o sa remediem probabil si acele neconformi-
tati legate de transpunerea Directivei.

Dincolo de indeplinirea sau nu a tintelor stabilite pentru
SGR, pentru mine ca ministru este important ca orice
persoana dintr-o localitate izolata de munte sa poata pri-
mi inapoi garantia pentru un ambalaj, deci are unde sa
returneze ambalajul. Este important ca SGR sa devina un
instrument al tuturor romanilor nu doar al celor privile-
giati din mediul urban. Trebuie sa asiguram acces la co-
lectarea ambalajelor in fiecare localitate din Romania si
imi doresc ca si managementul RetuRO sa inteleaga asta.
As vrea ca aceste obiective sa fie indeplinite anul acesta si
pana acum pot spune ca am pierdut cateva luni, deoarece

nu vad nici un progres semnificativ.
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PPWR vine cu un set de reguli de care
depinde accesul pe piata al produselor
realizate de companii dupa 1 ianuarie 2030

Sorin Dincea

Secretar general al Asociatiei Romane pentru Ambalaje si Mediu

Din perspectiva companiilor care pun pe piata produse
ambalate, adoptarea PPWR este un punct de turnura
important, dar e important sa mentionam ca majorita-
tea cerintelor si a obligatiilor pe care acesta le introdu-
ce nu se refera la concepte noi, tehnologii sau inventii
noi. Reutilizarea exista si pana acum, prevenirea gene-
rarii deseurilor la fel, sunt lucruri cu care cei din indus-
trie sunt familiarizati. Provocarea va fi in schimb faptul
ca PPWR transforma niste masuri pe care companiile
care abordau in mod serios sustenabilitatea le aplicau
deja, intr-un set de reguli pe care trebuie sa o respecte
toate companiile, de care va depinde accesul pe piata
a produselor oricarei companii, dupa 1 ianuarie 2030.
PPWR stabileste obligatii de plastic reciclat in conti-
nutul noilor ambalaje Pe piata exista ambalaje fabricate
din alti polimeri pentru ambalaje care intra in contact
cu produsele si care contin un anumit procent de plas-
tic reciclat. Va fi provocator ca pana la 1 ianuarie 2030
toate ambalajele de acest tip sa contina un procent mi-
nim de 10% plastic reciclat. Sigur, procentul respectiv
creste la 25% incepand din 2040.

« In articolul 29, la aliniatul 1, avem o listd lunga de am-

balaje pentru transport si ambalaje de vanzare folosite
pentru transport pentru care avem obligatii de reuti-
lizare 100%, ceea ce reprezinta un status foarte inalt
pentru o parte dintre companii. Inclusiv ambalajele
pentru transportul marfurilor ce urmeaza sa fie co-
mercializate vrac trebuie sa fie reutilizabile.

Pentru a putea atinge toate aceste obiective ambi-
tioase, dificultatea va fi in stabilirea unei colaborari
stranse pe lantul de aprovizionare cu toti participan-
tii de pe acest lant, o colaborare stransa intre indus-
trie si autoritati, atat autoritatile nationale cat si cele
europene, pentru ca ele vor stabili normativele din
legislatia secundara. Nu in ultimul rand, trebuie sa
existe o colaborare cu consumatorii, deoarece un rol
important in atingerea acestor tinte va reveni aces-
tora prin schimbarea obiceiurilor de consum. Consu-
matorul trebuie convins ca un ambalaj reutilizabil va
trebui sa efectueze un numar minim de rotatii astfel
incat obiectivele sa fie atinse din perspectiva eficien-

tei economice.
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OIREP-urile au lucrat la un proiect cu un
mecanism clearinghouse, pe care lI-am
pus la dispozitia autoritatilor

Geanin Serban
Presedinte, Asociatia OIREP Ambalaje

¢ OIREP-urile nu ar trebui sa fie un business, ele sunt ele-
mente create de legislatia Uniunii Europene ca instru-
mente ale producatorilor pentru ca acestia sa-si realizeze
obiectivele de reciclare. Personal nu agreez varianta unui
regulament, dar asa cum ne-am comportat in Romania in
ultimii ani suntem exact argumentul pentru care un Re-
gulament la nivel european era necesar. Pentru Directive,
chiar daca aveam un termen de implementare de doi ani,
am tradus legislatia in ultimele doua luni, pe fuga, fara
dezbateri publice consistente, iar atunci cand am imple-
mentat conform specificului pietei romanesti, a fost im-
plementat nefericit.

 Este evident ca PPWR a plecat de la premisa ca tarile
membre si-ar fi indeplinit celelalte obiective stabilite an-
terior. Iar noi suntem foarte departe de acele obiective.

* Noi ca asociatie am declarat inca de la inceput ca vedem
prezenta RetuRO ca pe o oportunitate, dar deocamdata
suntem intr-o etapa in care aparitia RetuRO ne-a impac-
tat negativ. Din dorinta de a sustine rezultatele acestui
mecanism SGR foarte dificil din punct de vedere logistic,

toate celelalte proiecte in ceea ce priveste sistemul de
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gestionare a ambalajelor au fost blocate la nivel de au-
toritati. In ultimii doi ani s-a discutat doar de RetuRO si
s-a demonstrat ca acolo unde statul vrea si se implica, se
poate face treaba buna. RetuRO este un exemplu.

Noi stim din compozitia deseurilor municipale, ca dese-
uri reciclabile sunt doar 33%, din care 17% deseuri din
ambalaj. Dar pentru realizarea obiectivului de 60% re-
ciclat al primariilor, trebuie luata in calcul si cantitatea
de compost. Ar fi fost foarte simplu pentru statul roméan
sa-si indeplineasca obiectivele stabilite, daca ar fi pu-
blicat in urma cu doi ani aceste norme. Deoarece SGR
a retras din activitatea noastra, a OIREP-urilor, 25-30%
din cantitatile de ambalaje, este evident ca noi trebuie
sa reasezam colaborarea noastra cu autoritatile publice
locale. Stim ca doar in parteneriat cu autoritatea publica
locala am putea sa crestem cantitatile ajunse la reciclare
pentru a realiza obiectivele producatorilor, si am lucrat
la un proiect prin care am pus la punct un mecanism
clearinghouse cu trei obiective majore, pe care I-am pus
la dispozitia autoritatilor. Acum asteptam raspunsul au-
toritatilor.
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Preocuparea noastra este sa introducem si
Keg-urile pentru berea pe care o vindem la
draft in categoria ambalajelor reutilizabile

Constantin Bratu
Director General, Berarii Romaniei

* Sectorul berii din Romania este unul privilegiat. Produ-
cem bere si 97% din productie se consuma in Romania,
iar industria berii este singura care a ramas fidelad si
sticlei reutilizabile. Avem o cantitate impresionanta de
ambalaj reutilizabil in productia noastra, iar acum pre-
ocuparea este sa introducem si ambalajul de transport
pentru berea pe care noi o vindem la draft in categoria
ambalajelor reutilizabile.

 Va fi important in perioada urmatoare sa avem un rol
proactiv de a influenta urmatoarele decizii privind le-
gislatia secundara. Daca stam linistiti sa vina acele acte
si apoi vom realiza ca trebuie sa le implementam, vom
constata ca va fi destul de complicat.

* Putina lume stie ca proiectul SGR a inceput in urma cu
mai bine de sapte ani, in 2018, pornind de la o idee, si
ne-a luat cinci ani sa-1 implementam. Orice mod de a
face ca ambalajele reutilizabile sa fie mai acceptate de
consumatori porneste de la o claritate legislative si de
la o dorinta comuna a producatorilor, comerciantilor
si consumatorilor de a gasi parghiile necesare pentru

atingerea scopului pentru care se doreste implemen-
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tarea ambalajului reutilizabil.

La nivel european exista discutii ca ambalajele care fac
parte dintr-un sistem SGR si indeplinesc niste tinte de
colectare de peste 90% sa nu mai fie incluse in obiec-
tivele de reutilizare. Se considera ca daca un ambalaj
PET sau doza este colectat si reciclat in proportie de
90%, ti-ai atins obiectivul principal, de reutilizare a
materialului respectiv. Daca vorbim despre dozele de
aluminiu, o mare parte din acestea sunt produse in Ro-
mania, preformele PET si rPET pentru berea la PET vin
de la producatori din Romania. Nu avem in Romania
fabrici pentru sticla si fabrici de Keg-uri (butoi de bere
din aluminiu). Ce urmarim noi este ca si materia prima
reciclata in Romania sa ajunga in ambalajele produse-
lor din Romania, de aceea ne dorim acces prioritar la
resursele obtinute de reciclatori din materia prima li-
vrata de RetuRO. Avem obiective si tinte foarte clare
de includere a materialului reciclat in noile ambalaje
puse pe piata la nivelul industriei berii, de aceea anali-
zam orice model de business care se inscrie in modelul

economiei circulare.
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Reciclarea este momentul adevarului,
momentul in care vedem daca
ecodesignul a fost bine gandit

* Ecodesign inseamna sa proiectezi deseul de ambalaj, sa

bila. Pentru noi, reciclatorii, RetuRO apare astazi ca unic

tii cont ca ambalajul tau sa nu devina o problema si sa
ramana in zona unei resurse, dacd se poate cu valoare
pozitiva, pentru a nu se transforma intr-un cost pentru
producator sau chiar intr-un cost social. Proiectarea este
punctul de unde trebuie pornit pentru a atinge toate
acele tinte din PPWR. Pe piata locala avem foarte multi
actori globali, companii ale caror sedii centrale nu sunt
in Romania. Participarea brandurilor romanesti la aceasta
miscare este destul de timida. Noi acceptam aici rolul de
market tracker si nu ne dorim sa fim market maker, adi-
ca ne luam dupa trenduri, dar nu ne ducem in linia intai.
Reciclarea este momentul adevarului, momentul in care
vedem daca ecodesignul a fost bine gandit. Roménia nu e
prezenta in registrul european pentru ecodesign pentru
ca majoritatea firmelor sunt companii multinationale, iar
producatorii locali sunt inca timizi.

Modul de lucru genereaza stabilitatea unei investitii in
reciclare. Investitia nu se face pe termen scurt. Ai nevoie
de agreement-uri cel putin pe termen mediu, daca nu pe

termene mai lungi, astfel incat o investitie sa fie banca-

furnizor. Daca acest unic furnizor nu asigura un minim
input, investitiile nu sunt bancabile. Nici un investitor fi-
nanciar nu va aproba o investitie daca ea nu are in spate
lantul de aprovizionare cu materie prima stabil. in primul
an, RetuRO a incercat si a reusit sa parcurga drumul catre
tinta de colectare. incepand de astazi, RetuRO trebuie sa
treaca la cealalta tinta din obiectiv, tinta de reciclare. Asta
inseamna sa ai in jurul tau capacitati de reciclare asigura-
te, iar asta se face cu contracte pe termen lung.

Surprizele legislative din luna decembrie au anulat posi-
bilitatea unui contract pe termen lung cu RetuRO, ba mai
mult, au stabilit ceva unic in piata de reciclare din Europa
si in sistemele DRS existente, materia prima colectata de
RetuRO va fi vanduta in urma unor licitatii organizate de
Bursa Romana de Marfuri. Noi avem exemplul din Litu-
ania, unde colectorul DRS nu vinde materialul, il preda
reciclatorului pentru prelucrare, dar raméane proprietarul
materialului reciclat. Reciclarea nu mai depinde de co-
mert, noi vindem un serviciu de care producatorii bene-

ficiaza. Este o formula la care ne impinge circularitatea.
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Ecodesignul poate rezolva o parte dintre

problemele pe care leridica acest regulament
si poate deveni element de diferentiere

Teodora Migdalovici

Fondatoare, The Alternative School & Ambasadoare Cannes Lions

The future of packaging

Va vorbesc din perspectiva comunicatorului, a omului
de marketing, si sunt convinsa ca atunci cand a aparut
acest Regulament european privind ambalajele, aproa-
pe toti ati avut un sentiment pe care cei din generatia
Z il numesc crinch. S-a strans putin sufletul in fiecare,
pentru ca avem un teritoriu necunoscut in fata. ,May
you live in interesting times” este un mesaj ce pentru
chinezi reprezinta un subtil blestem, dar pentru Occi-
dent este o invitatie la inovatie. De aceea noile reguli
trebuie privite din perspectiva unui corset medieval,
care limiteaza expansiunea dar pune in valoare toate
celelalte elemente. In aceastd directie vom descoperi
viitorul packaging-ului.

Un brand german a folosit hartia de copt ca hartie de
ambalaj pentru coca pregatita pentru chifle, pe care
consumatorii le cumparau ca sa le pregateasca acasa,
in cuptor. Asa stau lucrurile cand incerci sa vezi partea
plina a paharului, este o buna sugestie pentru produ-

catorii de ambalaje din hartie care lucreaza cu cerneala
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noninvaziva. Mesajul este acela ca ambalajele pot fi re-
duse la ,util si simplu”

Daca aceste transformari legislative s-ar fi intamplat
acum 30 de ani, ar fi fost cu adevarat o drama. Dar as-
tazi traim vremuri fabuloase, in care inainte si dupa
experienta de la raft, orice brand care are in spate o
anumita poveste poate schimba narativul comunicarii,
adaptand relatia cu consumatorul la noile tendinte de
ambalare.

Ecodesignul poate rezolva o parte dintre problemele
pe care le ridica acest regulament. Avem exemple de
design care a rezolvat problemele de poluare cu plastic
si in acelasi timp a transformat acea problema in ele-
ment diferentiator pentru produs. Ne punem problema
solutiilor estetice, in cazul reducerii volumului amba-
lajelor si va sugerez sa apelati la creatori digitali pentru
a gasi variantele optime pentru prezentarea produsu-
lui in fata consumatorilor, astfel incit ambalajul sa-si
sporeasca impactul vizual chiar si in cazul reducerii

dimensiunii.
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Cautati parteneri strategici obisnuiti
sa caute solutii de ambalare adaptate
procesului de fabricatie a produsului

Calin Pascu
CEO TIPLOG

 Ce facem, sustenabilitate sau rentabilitate? Cum alegem
un ambalaj de carton care sa nu coste mult si sa poata fi
optimizat? O problema de mare actualitate o reprezin-
ta astazi materia primd pentru ambalaj care sa contina
si material reciclat. Pentru ca aceasta materie prima cu
continut de material reciclat rezolva o parte dintre dile-
mele legate de sustenabilitate si rentabilitate.

 Pornind de la situatiile si realitatile intalnite in piata, se
vorbeste foarte mult despre inovatie. Exista inovatii, teh-
nologii despre care nu stim, nu avem informatii. Unele
dintre ele sunt deja implementate in Romania, altele nu,
dar cel mai important este ca ele exista si ca trebuie ca
research-ul pe care il facem sa fie mult mai aprofundat.
Cand ajungeti in situatia in care trebuie sa gasim o so-
lutie, recomandarea este sa cautati parteneri strategici
obisnuiti sa caute solutii pentru ceva ce nu sunt obisnu-
iti sa produca in mod curent, nu sunt obisnuiti sa ofere
in piata. Acei parteneri sunt obisnuiti sa adapteze solutii
pe nevoile specifice procesului de productie pentru care

este solicitat un anumit tip de ambalaj.
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 Cand ne referim la costuri, investitiile importante pen-

tru ambalare se fac de obicei pe termen lung. Investitii-
le pe termen lung pot fi acoperite poate in 5-7 sau chiar
10 ani. Exista si solutii care pot avea efecte in cateva
luni. Un exemplu ar fi utilizarea hartiei de eucalipt, un
arbore care creste intr-un termen mult mai scurt de-
cat arborii obisnuiti, iar pentru prelucrarea hartiei de
ambalaj se foloseste mai putina apa decat in procesul
de prelucrare standard, ceea ce creste gradul de sus-
tenabilitate al ambalajului.

Se vorbeste despre cat de mult cresc costurile pentru
a majora gradul de colectare a ambalajelor de la 90%
la 95%. Eu va propun sa va stabiliti obiective realiza-
bile, de la 40 la 50%, de la 60 la 70%, sa nu va uitati
doar la acel obiectiv indepartat ca valoare, dar si in
timp. Poate parea nesustenabil, aici abordarea pasilor
marunti poate fi o solutie mai buna. Daca ambalajul
este gandit bine, daca este mai usor si are si costuri de
reciclare mai mici, atunci costurile operationale din

retail se reduc.
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SGR este perceput ca un sistem scump,
deci trebuie sa devina eficient. Aceasta
este marea provocare a anului 2025

Suntem o piata mare, cu foarte multi comercianti ra-

portat la populatie, o piata fragmentata fata de piete-
le din jur, chiar fata de piete mai mari. Sunt si multi
producatori, avem in sistem un numar foarte mare de
SKU-uri cu ambalaje inregistrate, peste 60.000 in Re-
gistrul Ambalajelor. In alte piete, ambalajele sunt mult
mai standardizate, apropo de evolutia packaging - ului
in Europa si in lume.

In martie 2023, cAnd m-am angajat la RetuRO, eram 6
angajati si mai erau 9 luni pana la lansarea SGR in piata.
Timpul a fost foarte scurt, pentru un proiect in premi-
erd, de asemena dimensiuni. In doi ani, am ajuns de la 6
la 600 de angajati, au fost probleme cu resursele uma-
ne, oameni care sa inteleaga procesele si sa le poata
pune in aplicare.

Din a doua jumatate a anului trecut, perspectivele SGR
arata altfel. Oamenii au avut nevoie de timp pentru a
realiza ca atunci cand cumpara un produs, cumpara de
fapt doua produse: continutul si ambalajul. Anul 2025

este gandit pentru a stabiliza sistemul si pentru a-1 face

eficient. Este perceput ca un sistem scump, deci trebu-
ie sa devina eficient. Atingerea obiectivelor de colecta-
re in 2025 nu ar trebui sa fie o problema, lucrurile arata
bine, in primul trimestru avem rate de colectare sur-
prinzator de bune. Ne asteptam sa ne atingem tintele
de 75% pentru sticla si de 80% pentru plastic si metal.
Provocarile pentru acest an tin de atragerea unui nu-
mar mai mare de comercianti in sistem, deoarece in
momentul de fata nu exista o acoperire buna a punc-
telor de colectare. Este o discrepanta evidenta intre
mediul urban si rural. Desi au obligatia legala sa intre in
sistem, unii comercianti nu o fac invocand diverse mo-
tive si atunci incercam sa gasim solutii care sa ii atraga,
care sa fie bune si pentru activitatea lor de comert. Ei
vad o relatie unilaterala, vom merge din nou catre ei
cu informatii clare. RetuRO nu este o firma de curie-
rat care sa bata din poarta in poarta si sa intrebe daca
ai colectat ambalaje. Este nevoie de educatie pentru a
intelege sistemul si de incentivare pentru a impulsiona

inscrierea in SGR.

PIATA 225+MAI2025 ¢ 25



ACTUALITATE

']1 :"I(',é(j 1';‘_

PPWR (EU REG 2025/40)
REGULAMENTUL PRIVIND AMBALAJELE
S| DESEURILE DE AMBALAJE

PACTUL ASUPRA MEDIULUI DE
AFACERI

2R

l d "_‘. -
PACHAGING
§ MEW GEMERATION
e

Nu ne uitam in urma sa vedem si celelalte
sisteme de colectare deseuri care nu
functioneaza, pentru ca nu ne pasa

Raul Pop

Director de Programe Ecoteca

* Romania nu are riscuri de penalitati, are certitudini.
Putem sa pornim discutia de la un fapt. Romania a platit
pana acum, asa cum a afirmat domnul ministru Fechet,
un miliard de euro catre bugetul Uniunii Europene
pentru plasticul nereciclat. Asta inseamna vreo 220 mi-
lioane de euro pe an, reprezentand 320.000 de tone de
ambalaje din plastic ce nu ajung la reciclare. Intre timp,
ne plangem ca avem deficit bugetar, cand aceste plati
ar putea fi diminuate, daca nu eliminate, prin actiuni
concrete.

 Proiectul fanion - SGR - este o perdea de fum suficient
de buna incat sa putem doar si ne uitam la el, fara sa
ne uitam in urma si sa vedem si celelalte sisteme de
colectare deseuri care au functionat si pana acum, dar
care merg foarte prost. Termenul de care ne lovim de
fiecare data si nu reusim sa il reglam este guvernan-
ta. Nu suna nici economic, nici din domeniul reciclarii,
suna ca un termen de management si este foarte clar
ca se refera la coerentd, in cazul Romaniei la lipsa de
coerenta pe care o resimtim intotdeauna cand vorbim

despre deseuri.
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* Sigur ca ambalajul este un lucru frumos, care ne pla-

ce atunci cand cumparam produse, un lucru cu care
ne putem manifesta creativitatea, pe de alta parte si sa
construiesti un sistem de colectare inseamna creati-
vitate, inovare, de capacitate de interactiune si empa-
tie cu ceilalti, iar treaba asta ne iese intr-o maniera cel
mult mediocra.

Spun asta uitindu-ma la cifre, Ecoteca are o obsesie
legata de cifre. Noi credem ca exista cativa parteneri
de dialog care nu-si fac treaba. Asta ne arata cifrele.
Practic, pe circuitul deseurilor pentru a obtine circu-
laritate participam la o masa de lucru cu cinci scau-
ne goale, dar ne asteptam ca cei prezenti sa lucreze
si pentru cei care lipsesc. Parerea mea este ca nu ne
pasa. Cu exceptia reciclatorului, care isi doreste mate-
rie prima pentru ca acela este businessul lui, noi ceilalti
reactionam pozitiv la ideea de green, ne place sa vor-
bim despre sustenabilitate, dar incepe sa ne placa mai
putin cind este nevoie sa raportam date si nu ne mai
place, absolut deloc, cand luam datele si incepem sa le

comparam.
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Cu siguranta vom observa schimbari de
layout. Trebuie sa intelegem daca vitrina
asistata este sau nu vanzare de produs vrac

Ce se poate face maxim pentru eliminarea poluarii cu
ambalaje este sa nu mai ambalam nici un produs. Daca
dam timpul inapoi, in urma cu 500 de ani nici un pro-
dus nu era ambalat. Nu ne vom intoarce cu 500 de ani in
urma, dar vom ajunge sa vindem cat mai multe produse
vrac, cat mai multe produse neambalate, cat mai multe
produse cu recipientul clientului, adus de acasa. Vor fi tot
mai multe moduri de dozare, etichetare. Asta va depinde
de cum va fi transpus regulamentul in legislatia secunda-
ra din Romania. Noi retailerii vom fi dependenti de legea
respectiva, pe care vom fi obligati sa o interpretam.

Cu siguranta vom observa schimbari de layout. Regula-
mentul spune ca magazinele peste 400 metri patrati su-
prafatd de vanzare trebuie sa aloce minim 10% din spa-
tiu pentru vanzare in recipientele clientilor. Daca facem
o analiza, trebuie sa intelegem daca vitrina asistata este
considerata sau nu vanzare de produs vrac? Raftul de le-
gume si fructe intra in cei 10% sau nu? Noi am vrea ca le-
gea transpusa sa fie foarte clara. Solicitam ministerului
mediului in momentul in care va fi emis un act normativ

sa fim si noi consultati, sa putem sa intervenim, nu cum

au facut acum cu noul tarif la SGR, unde noi am rugat sa

fim consultati, dar au uitat sa ne cheme si pe noi.

Noi ne dorim aceasta consultare pentru ca legislatia
sa fie si aplicabila. Degeaba stabilesc ceva utopic ce in
practica nu poate fi aplicat. Va dau un exemplu. Am luat
ieri amenda pentru ca unul dintre supermarketurile
Paco este la mai putin de 500 de metri de scoala. Avem
doua legi, una care ne obliga sa vindem tutun sau ener-
gizante doar cu prezentarea buletinului, indiferent daca
persoana are 70 de ani si mai este o lege care spune ca
nu avem voie sa vindem aceste produse la mai putin de
500 de metri de o scoala. Noi am facut supermarketul
acum 30 de ani, legea a fost adoptata in urma cu 8 ani.
Ce facem, inchidem?

PPWR va fi o provocare, dar orice provocare devine o
oportunitate. Daca fac o paralela cu SGR-ul, acolo se
spune ca in mediul rural nu se colecteaza. fi contrazic si
spun ca in mediul rural se colecteaza, dar nu se inregis-
treaza. Ceea ce din punctul meu de vedere este foarte
bine, ar fi mult mai rau sa nu se colecteze. La fel va fi si
cu PPWR.
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Cuvantul momentului va fi
nexceptional”. Madri Excepcional!

Interviu cu Victor Teiosanu - Director Marketing Bergenbier S. A.

Bergenbier S.A. a lansat, din nou in prag de sezon, un
brand nou de bere, Madri Excepcional. Evenimentul de
lansare a fost unul deosebit, exuberant. Ce ne spune
stilul acestei lansari despre intentiile noului brand?

Sunt deja patru ani de cand avem lansari in aceasta peri-
oada, de presezon, si daca anul trecut ne-am concentrat
pe segmentul core, prin Caraiman, de data aceasta am pa-
truns in zona affordable premium, cu o bere ce are toate
ingredientele necesare succesului pe piata din Romania.
Ne referim, desigur, la Madri Excepcional. Evenimentul de
lansare a fost unul exuberant si atent orchestrat, aliniat cu
principiile noii marci: experientele culinare madrilene, arta
urbana si muzica specifica. Ne dorim cu Madri Excepcional
sa aducem un suflu nou in marea de traditie din segment si

sa le oferim partenerilor nostri oportunitati de dezvoltare.

Identitatea vizuala a brandului Madri Excepcional este
legata de El Chulapo, un personaj care aminteste de stilul
madrilen al sfarsitului de secol XIX. Care din trasaturile
identitare ale lui El Chulapo plaseaza berea Madri in
modernitate?

Identitatea vizuala a brandului Madri Excepcional, centrata
in jurul personajului El Chulapo, reuseste sa creeze o pun-
te autentica intre traditie si modernitate, definind astfel un
brand cu un caracter puternic si distinct. Inspirat din stilul
madrilen de la sfarsitul secolului XIX, El Chulapo intruchi-
peaza o atitudine contemporana: incredere in sine, stil
personal accentuat, carisma naturala si o eleganta relaxata,
care transcende timpul. Aceste trasaturi rezoneaza cu valo-
rile generatiei actuale si exprima perfect valorile brandului.
lar prin constructia vizuala si narativa, Madri Excepcional
se plaseaza cu succes in modernitate, oferind consumatori-

lor nu doar o bere, ci o poveste coerenta si vibranta.

Care sunt caracteristicile distinctive, diferentiatoare, ale
berii Madri Excepcional?

Madri Excepcional este o fuziune unica intre stilul de viata
din Madrid si traditia berii europene, este un simbol de in-

tensitate, al vietii mediteraneene. Noua noastra marca este
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rezultatul unei colaborari intre Molson

Coors si beraria La Sagra din Madrid si

isi propune sa surprinda ,El alma de Ma-
drid” - ,Sufletul Madridului”. Imbina toate
caracteristicile unui lager mediteranean mo-

dern, are un gust proaspat si revigorant, plin de savoare, un

continut alcoolic de 4,6% ce ofera o experienta echilibrata.

Se schimba generatiile,
consumatorilor in ceea ce priveste berea. Cum anume
contribuie Madri Excepcional la cresterea categoriei de

se schimba preferintele

bere?

Vedem de cativa ani o premiumizare a categoriei de bere
in Romania, trend care a capatat o dinamica deosebita in
ultimii 2 ani, pe fondul provocarilor socioeconomice si
a inflatiei ridicate care au dus la o prudenta ridicata din
partea consumatorilor. in acest context vedem o crestere
mai accentuata a segmentului affordable premium, bran-
duri care ofera calitate crescuta la preturi accesibile. Aici
ne asteptam ca Madri Excepcional sa aiba o contributie
semnificativa si prin tot ce vom construi in jurul marcii
vom contribui la cresterea categoriei, cat si la extinderea
oportunitatilor pentru partenerii nostri. Este si o preferin-
ta crescuta catre berile mai usor de baut, cu un profil echi-
librat, mai putin amar, asa cum este Madri Excepcional,

atragand intr-o nota accelerata consumatorii tineri adulti.

Ce plan de comunicare ati pregitit pentru Madri
Excepcional si, in particular, ce vom vedea in retail?

Planul de comunicare pentru Madri Excepcional este con-
struit strategic pe trei piloni principali: storytelling relevant,
experiente de brand memorabile si executii coerente in ca-
nalele de vanzare. Comunicarea mizeaza pe conceptul ,El
alma de Madrid” - un filtru cultural care aduce in prim-plan
spiritul liber al capitalei spaniole, adaptat publicului urban
din Romania. Vom activa brandul printr-o combinatie de
campanii relevante pentru fiecare canal, in special in retai-
lul modern si traditional. In sezon si pe toata perioada anului

cuvantul momentului va fi ,exceptional”. Madri Excepcional!
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Interviu cu Feliciu Paraschiv, Director General Paco Supermarkets

rCumparatorul a

devenit matematician”

AUTOR: CAROL POPA

Am parcurs deja o tremie din anul care se anunta
in ianuarie drept cel mai instabil si nesigur pentru
business. Cat din incertitudinea de la inceput de an
s-a stins si ce a ramas inca sub semnul incertitudinii
pentru urmatoarele 8 luni din acest an?

Anul 2025 a debutat sub semnul incertitudinii si, din pa-
cate, mare parte din aceasta incertitudine persista. Desi in
primele luni ale anului am inregistrat o crestere de 2,7%
fata de perioada similara din anul anterior, contextul ma-
croeconomic ramane fragil. Se preconizeaza o crestere a
TVA-ului si a impozitului pe dividende, masuri care vor
afecta direct puterea de cumparare a consumatorilor si
vor pune presiune suplimentara pe companii. Un alt ele-
ment care adauga instabilitate este lipsa claritatii cu privi-

re la prelungirea plafonarilor impuse prin OUG 67/2023 ,
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plafonarile la energie electrica si gaze naturale. De aseme-
nea, zilele libere acordate bugetarilor, fara o recuperare
clar definita, creeaza un dezechilibru intre sectorul public
si cel privat, generand frustrari si dificultati operationale
in randul angajatilor din mediul privat. in retail, angaja-
tii din prima linie intreaba de libere, nu de performanta.
Toate aceste aspecte contribuie la mentinerea unui climat
de incertitudine care face dificila planificarea pe termen
mediu si lung. Rimanem insa optimisti si cautam in per-
manenta solutii, ne adaptam si mergem mai departe. Ce

nu te omoara, te baga pentru o perioada in spital.

Cum a incheiat Paco Supermarkets anul 2024, in
raport cu 2023, si cum au fost aceste prime patru luni
din 2025, in raport cu perioada similara din 2024, din
perspectiva vanzarilor?

Anul 2024 a fost, din punct de vedere al cifrei de afaceri,
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cel mai bun an de pana acum pentru Paco Supermarkets,
depasind pragul de 53 de milioane de euro si obtinand un
profit net de 1,5 milioane de euro. Cu toate acestea, daca
privim din perspectiva procentuala, cresterea fata de anul
2023 a fost mai timida decat cea inregistrata intre 2022 si
2023, ceea ce confirma incetinirea ritmului de dezvoltare.
Piata de retail devine tot mai competitiva, cu o concentra-
re crescuta si o fragmentare a cotei de piatd. in primele
patru luni din 2025, ne confruntam cu o usoara stagnare
comparativ cu perioada similara a anului trecut, insa ra-
manem in zona pozitiva. Concurenta nu doarme. Feliile de

piata sunt tot mai subtiri, iar cutitul e tot mai ascutit.

Ce schimbatri ati remarcat in obiceiurile de consum in
2025 si care sunt cauzele acestor schimbari?

In 2025, observam o schimbare clara in comportamentul
consumatorilor: prudenta este cuvantul cheie. Cumpara-
torul a devenit matematician. Clientii sunt mult mai atenti
cu modul in care isi gestioneaza bugetul de cumparaturi si
se orienteaza tot mai des catre produse marca proprie sau
segmentul low-cost. Recomandarea noastra pentru cum-
paratori este sa vina la magazin cu o lista clara si, pe cat
posibil, sa evite cumparaturile pe stomacul gol - acestea
conduc de multe ori la decizii impulsive. Pe de alta parte,
vedem o crestere a interesului pentru produse locale, na-
turale, bio, ecologice si prietenoase cu mediul. Sustenabi-
litatea a devenit un criteriu important de selectie pentru
o parte semnificativa a clientelei noastre. Aceste tendin-
te sunt alimentate de un cumul de factori: incertitudinea
economica, cresterea preturilor la utilitati, dar si o mai
mare constientizare a impactului pe care alegerile de con-

sum il au asupra sanatatii si mediului inconjurator.

Orientarea consumatorilor catre marcile proprii ale
retailerilor pune in pericol existenta unor branduri
consacrate in diverse categorii?

Este evident ca aceasta orientare din partea consumato-
rilor catre marcile proprii poate afecta serios brandurile

consacrate. Daca in urma cu cativa ani, produsele marca

proprie erau percepute ca o alternativa de compromis,
astazi multe dintre ele sunt o alegere legitima si preferata
de un segment tot mai larg de cumparatori. Brandurile
trebuie sa faca eforturi suplimentare sa nu piarda cota,
sa inoveze. Din pacate inovatiile notabile sunt replicate
imediat de comunitatea privat label...iar brandurile tre-
buie sa inoveze si sa investeasca din nou.. E un cerc vicios
cu margini taioase. Cine nu alearga, dispare.

Care sunt elementele ce diferentiazid Paco
Supermarkets de marile retele de retail in fata
consumatorilor?

Paco Supermarkets se diferentiaza printr-o combinatie de
inovatie, proximitate si orientare catre nevoile reale ale co-
munitatii. Nu suntem doar un lant de magazine - suntem un
partener de incredere al comunitatii locale. Oferim servicii
care nu sunt uzuale in marile retele: retragere de numerar
de pe card direct la casele de marcat, colectare de ulei uzat
si baterii uzate, dar si servicii bancare precum plata ratelor
la casa de marcat. Diferenta o fac si actiunile de marketing
(am oferit bilete la teatru, am oferit gratuit carti, de Ziua
Cartii - si nu a fost o actiune singulara, oferim cadouri co-
piilor de 1 Iunie, etc.), dar si campaniile CSR - donare de
sange, colectare de alimente pentru nevoiasi, sprijinim co-
pii talentati... multe, multe. Livrarea prin platforma noastra
DeliveRo in mediul rural, in tot judetul Vrancea, comenzile
si prin telefon, nu numai prin aplicatii, listarea pe toate plat-
formele de e-commerce, fac diferenta. Suntem peste tot. Si

langa client si in online. Si in inima Vrancei.

Prin ce se diferentiazi compania in relatia cu
furnizorii? Exista o oferta de produse locale in reteaua
Paco mai bogata decét in marile retele de retail?

Avem o politica deschisa si flexibila in relatia cu furnizorii
nostri. Ne dorim sa listam rapid produse noi si in trend,
cu un minim de birocratie, adaptandu-ne dinamic la ce-
rintele pietei si ale consumatorilor. In functie de spatiul
disponibil in magazine, listam intre 8.000 si 12.000 de

produse. Este un volum semnificativ, mai ales daca ne

la masa dialogului cu RetuRO

ANCMMR trebuie sa aiba loc permanent
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raportam la suprafetele noastre. Oferim o platforma de
testare si lansare pentru furnizorii locali si promovam
constant produsele romanesti, adaptand sortimentatia
permanent. Furnizorii mici ne bat la usa si intra. Uneori
raman, alteori pleaca si se intorc cu temele facute. Nu

facem rabat la calitate.

iIn umd cu doud luni v-ati remarcat drept
antreprenorul local din retail ce a contestat logica
boicotului asupra marilor retele, desi va erau
concurenti directi. De ce ati ales aceasta abordare?

Pozitia mea a fost una bazata pe principii clare. Nu as
fi putut sa fac altfel. E o chestiune de etica, de coloana
vertebrala, de deontologie si solidaritate profesionala. E
o chestiune legata de apartenenta la o breasla, de inte-
resele unei industrii, aici nu-si are loc logica meschina.
Ca vicepresedinte Asociatiei Nationale a Comerciantilor
Mici si Mijlocii din Romania, cunosc foarte bine interese-
le celor pe care-i reprezint, avem abordari diferite fata
de marii retaileri in multe aspecte care ne privesc, dar
avem si consens cand discutam despre industria de retail
ca un intreg. Boicotul nu e strategie, e orgoliu ieftin. Etica

nu se negociazd, nici unitatea industriei.

Dacd pentru o zi ati fi ministru al Economiei sau
ministru al Agriculturii, ce masuri ati adopta pentru
sustinerea legala a antreprenoriatului local in retail si
productie FMCG?

Daca as avea ocazia sa fiu ministru pentru o zi, as actiona
ferm si coerent in directia sustinerii antreprenoriatului
local. As putea sa scriu un tratat pe tema asta : 1. legea
etichetarii care trebuie sa transparentizeze trasabilita-
tea produselor si a ingredientelor unui produs, cu adresa
exacta a locului de productie si a originii ingredientelor;
2. suprataxarea (discreta) a produselor din afara UE care
se pot produce in Romania; 3. daca suntem asa de buni la
controale (cred cd suntem pe locul 1in Europa), ar trebui
sa controlam foarte bine alimentele si in general produ-
sele care vin din UE si mai ales din afara UE, nu doar daca

sunt conforme, ci daca sunt ,foarte conforme” iar daca

nu sunt sa le banam, 4. risipa alimentara - o discutie ve-
che fara finalitate, concret trebuie sa mai adaugam o data
pe produs, data pana la care produsul poate fi consumat,
langa data pana la care poate fi vandut, cea inscrisa acum
pe produse, 5. simplificarea birocratiei financiare, simp-
lificarea procedurilor de autorizare, revizuirea cerintelor
organelor de control, care depasesc limitele logicului,
solicitdnd din ce in ce mai multe lucruri irelevante pen-
tru trasabilitatea produsului si desfasurarea in siguranta
deplina a actului de retail, 6. nu in ultimul rand, as sim-
plifica masiv birocratia pentru obtinerea avizelor, auto-
rizatiilor si raportarilor catre institutii publice. Aceasta
povara birocratica ne consuma resurse care ar trebui sa
fie directionate catre dezvoltare, inovatie si retentia per-
sonalului. Tot aici intra si echilibrarea beneficiilor oferite
angajatilor din sectorul de stat fata de cei din sectorul
privat - o problema veche, dar mereu actuala, care influ-
enteaza migratia fortei de munca si performanta econo-
mica a intregului sector. Simplificare radicala: mai putina

birocratie, mai mult timp pentru actul de retail.

Planificati noi deschideri de magazine in 2025? Cand
trebuie sa ne asteptam la o extindere a retelei in afara
judetului Vrancea?

Pentru anul 2025, planurile noastre se concentreaza pe
consolidarea retelei din judetul Vrancea. Vom remodela
trei magazine existente, pentru a le aduce la standardele
noastre actualizate de calitate, eficienta operationala si ex-
perienta de cumparare. Cea mai importanta dezvoltare va
fi deschiderea unui nou magazin in Marasesti, cu o supra-
fata de 1.100 mp - un pas strategic ce reflecta increderea
noastra in potentialul zonei. Consolidam Vrancea. Piatra de
temelie trebuie sa fie solida. Apoi mai vedem. Ne concen-
tram pe optimizarea lantului de aprovizionare, pe digitali-
zare, pe dezvoltarea platformei DeliveRo si pe consolida-
rea relatiei cu clientul local. Vrancea este piata noastra de
baza si credem in ideea ca trebuie mai intai sa ai radacini
adanci intr-un loc, inainte sa te extinzi in altul. Vom analiza
cu atentie oportunitatile regionale, dar fara graba si fara a

compromite calitatea serviciilor pe care le oferim deja.

Boicotul nu e strategie, e orgoliu ieftin. Etica nu se
negociaza, nici unitatea industriei.

34 ¢+ PIATA 225+ MAI 2025



STRATEGIIDE PIATA

Pentru anul 2025 aveti planuri in ceea ce priveste

modificarea sortimentatiei? Care este media
furnizorilor nou listati anual in reteaua Paco?

Sortimentatia este intr-o continua miscare si adaptare.
Nu mai vorbim de modificari anuale, ci de o revizuire
aproape zilnica a portofoliului de produse. Trendurile din
piata, feedbackul clientilor si sezonalitatea sunt princi-
palii factori care determina ajustarile. Suntem un retailer
cu un grad mare de flexibilitate si putem lista rapid pro-
duse noi - fara birocratie excesiva, fara lanturi lungi de
aprobare - atat timp cat acestea raspund cerintelor de
calitate, pret si relevanta pentru clientul nostru.

In ceea ce priveste furnizorii, lucram in principal cu
parteneri stabili, dar intotdeauna suntem deschisi la nou.
In fiecare an, intre 10 si 20 de furnizori noi ajung sa fie
listati in reteaua Paco, in functie de capacitatea lor de li-
vrare, inovatia produselor si adaptarea la valorile noastre
de business. Nu ne intereseaza doar pretul cel mai mic, ci

relatii comerciale serioase si de durata.

Noile tarife stabilite de RetuRO pentru colectarea
ambalajelor v-au dat peste cap calculele in privinta
colectarii, dupa achizitia RVM-urilor. Care considerati
ca ar fi calea optima de parteneriat cu RetuRO astfel

incat predictibilitatea activitatii de colectare sa nu va
incurce planurile de business?

Noiam tratat cu seriozitate Sistemul de Garantie-Returnare
(SGR) si ne-am aliniat imediat cerintelor legislative. Am
achizitionat si instalat 19 automate RVM in toate supermar-
keturile Paco, asumandu-ne un efort logistic si financiar
considerabil. Am pornit cu speranta ca acest efort va aduce
beneficii pentru mediu, dar si o predictibilitate rezonabila
pentru operatorii economici care sustin sistemul.

Din pacate, tarifele au fost ajustate brusc, fara con-
sultarea actorilor implicati - in special a retelelor inde-
pendente sau de proximitate. In paralel, creste numarul
de RVM-uri la nivel national. Portia se imparte in felii mai
mici. RVM-urile se amortizeaza tot mai greu.

Consider ca solutia corecta si sustenabila este ca
Asociatia Nationala a Comerciantilor Mici si Mijlocii din
Romania (ANCMMR) sa fie parte din procesul decizional.
Trebuie sa avem un loc permanent la masa dialogului cu
RetuRO, astfel incat realitatile pietei traditionale si ale
lanturilor locale sa fie intelese si luate in calcul. Avem
sprijinul Ministerului Mediului, domnul ministru Fechet
fiind deschis la dialog. Dar fard reprezentativitate directa
in structurile decizionale ale RetuRO, deciziile se vor lua

in continuare ,pe intuneric” in ceea ce ne priveste.
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Ce fac producatorii de scutece in
epoca neagra a natalitatii?

Niciodata natalitatea din Romania nu a fost atat de scazuta ca acum. 2024 a fost
celmaislab an din 1860, de cand exista date oficiale in aceasta privinta, sipanain
prezent. Astfel nu e deloc de mirare ca piata scutecelor pentru bebelusi parcurge
un trend descendent din punct de vedere al vanzarilor. Dar multi dintre actorii
relevanti ai pietei remarca o tendinta de premiumizare care aduce si un spor al
valorii vanzarilor. In plus, copiii poartd acum scutece pané la varste mai inaintate,
sustinand cererea. Iar termenul ,inovatie" este prezent in mentalitatea tuturor
actorilor din domeniu, producatori si retaileri. Confortul copilului, siguranta in
miscare, grija pentru piele, prevenirea scurgerilor, personalizarea sortimentelor,
sistemele de protectie, sustenabilitatea sortimentelor si ambalajelor — toate
acestea sunt in atentia jucatorilor din industrie. Daca in urma cu 4 ani, revista
Piata facea referire la ,designul vestimentar" care incepea sa conteze in
diferentierea acestor produse, astazi vorbim deja despre smart diapers — scutece
inteligente cu functionalitati de atentionare.

AUTOR: VALENTIN GROS evident unor parinti emancipati, cu viata alerta si care nu
au mult timp de pierdut la raft.

74
: k;ﬁgiﬁuta grafica este foarte importanta la promovarea scu- Mesajele sunt scurte si cuprinzatoare - de tip ,soft
f,f"l'tecelor pentru copii pe ambalaj. Aproape de pe fiecare and dry’, ,sweet nights” (,moale si uscat”, ,nopti dulci”).

g Ipachet zambeste un bebelus simpatic, care poarta bucu-  Clientul este anuntat ca scutecul oferit este ,absorbant”,

ros ,echipamentul” Inscriptiile (multe dintre ele in limbi ,respirabil” sau ,hipoalergenic’, ca asigura ,ingrijire pre-

straine, predominanta flind engleza) se adreseaza in mod mium’, sau ca este ,protector si confortabil”. Ori ,testat
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Evolutia pietei scutecelor pentru copii 2021 2022 2023 2024
Evolutie nr. PRODUCATORI 21 21 22 22
Evolutie nr. SKUs 490 523 505 478
Pret mediu pe articol (RON) 449 487 57,0 54,6
Contributie promo in valoare (RON) 27,8% 28,7% 28,2% 39,9%

sursaz RETAILZOOM

dermatologic’, detaliu important de mentionat pe acest
tip de produs, care vine in contact direct cu pielea sensi-
bila a copilului. Starea de bine a bebelusului este semna-
lata cu inscriptii precum ,libertate maxima de miscare”.
Si mesajele strict utilitare sunt la fel de precise, cu
economie de cuvinte. Compania producatoare instiintea-
za cumparatorul ca sortimentul garanteaza ,8 ore de con-
fort”, sau ,,pana la 12 ore de protectie la scurgeri si pastrare

uscata” sau ca este dotat cu indicator de umiditate.

Efectele scaderii natalitatii

Dinamica sporului natural din Roménia nu este deloc
propice pentru dezvoltarea pietei de scutece pentru
bebelusi. Acesta parcurge de peste 30 de ani un trend
descendent, dupa cum arata datele Institutului National
de Statistica (INS). Astfel, cel mai recent an cu spor natu-

ral pozitiv a fost 1991! De asemenea, natalitatea a scazut
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constant in ultimii ani. In 2023 s-au niscut 164.000 de
copii, cu 10% mai putini decat in anul precedent. Ultimul
an cand natalitatea a crescut a fost 2019, cand au venit
pe lume peste 215.000 de copii, dar si atunci avansul fata
de anul anterior, 2018, a fost infim, sub 0,5%. O alta cifra
alarmanta: adunand datele lunare publicate de INS, re-
zulta ca pe durata anului trecut, in Romania s-au nascut
149.538 de copii. Astfel, 2024 a fost primul an cand nu-
marul bebelusilor nou-nascuti pe teritoriul actual al Ro-
maniei a fost mai mic de 150.000, dupa cum rezulta din
arhiva INS, care detine date incepand cu anul 1860.

Reprezentantii companiilor de retail constientizeaza
efectul negativ al natalitatii scazute, dar vad si oportuni-
tati pentru anumite segmente de piatd, precum si pentru
dezvoltarea de noi strategii.

»Scaderea populatiei poate afecta cererea pe termen
lung, insd in urmatorii ani, se estimeaza o consolidare a
segmentului premium, pe masura ce parintii cauta pro-
duse de calitate superioara’, spune Laura Sinatovici -
manager de sortiment la dm.

Matei Basarab, director comercial la reteaua Maga-
zine Diana, crede ca sporul natural negativ si scaderea
natalitatii influenteaza direct dinamica pietei de scute-
ce, determinand brandurile sa isi adapteze strategiile de
crestere. ,In acest context, ne asteptam ca atentia sa se
concentreze tot mai mult pe céstigarea de cota de piata
de la competitori, prin lansarea de noutati si extinderea
ofertelor”, a declarat Matei Basarab. Potrivit acestuia, ca-
racteristici care pana acum erau specifice segmentului
premium vor fi integrate treptat si in gamele de baza,
iar segmentul super-premium va inregistra o dezvoltare
accelerata, ca parte a eforturilor de crestere a valorii si
volumelor vandute.

Feliciu Paraschiv, director general la Paco Supermarkts,
sustine ca trendul negativ al natalitatii va afecta volumul ca-
tegoriei in retail, insa valoarea pietei se va putea mentine
prin directii de actiune precum premiumizare, pachete de
fidelizare, extinderea ofertelor tip ,size-up” sau combo, si

nu in ultimul rand, ,inovatie, inovatie, inovatie”.



Pampers® Premium Care oferda dubla protectie
- pentru piele si impotriva scurgerilor

Scutecele noastre Premium Protection au fost create pentru a oferi atentia
si grija de care pielea sensibild a bebelusului are nevoie.

Stratul DermaConfort™ top
Strat modle din plasa cu peste PROTECT Buzunarul Stop and Protect™
1000 de pori care absorb instant NG @  Opreste scurgerile pe spatele bebelusului

urina si materiile fecale, mentindnd | \
pielea uscatd i protejatd de iritanti k \
(=
adaptatd
QM‘ )

) Aripioare laterale flexibile
Forméa adaptatd buricului ¢ Perfecte pentru a preveni scurgerile
Se muleazd perfect pe 3
burtica celui mic (mérimile 1 si 2) 1
r Ao
Indicator de . ‘11 2 2
melels v Materiale ultra moi
?J Ajutd pielea st respire si oferd confort
Indicator de umezealéd e
Aratd cénd scutecul trebuie schimbat i Nucleu super absorbant
pentru a-| pastra uscat pe cel mic \ Stratul DermaConfort si nucleul absorbant
Mansete duble pentru | oferd absorbtie instantd, ajuténd pielea
zona piciodrelor o bebelusului s& réméand uscatd si protejatd

Opreste scurgerile din jurul picioruselor

Scutecele Pampers...

STANDARD
%
17HCHIZIE
ohamstein HTTH

ALT,
QERLTH 1,

&
&
L]

wewwoako-tex.com

Testate Aprobate de Testate si certificate conform Contin 0% parfum,
dermatologic dermatologii din SHA Standardului 100 de la Oeko-Tex alergeni si parabeni

De asemenea...

FSC

Scutecele Pampers Pentru fabricarea scutecelor, Celuloza din scutecele Pampers
Premium Care sunt realizate folosim energie electrica provine din paduri gestionate si
cu dragoste in Europa 100% regenerabila* certificate de FSC® si din alte
surse controlate

Ambadlajele noastre...
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Fabricate din 70% deseuri Reciclabile acolo unde
din plastic reciclat provenit existd facilitéti
din reziduuri industriale
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Vanzarile de scutece in IKA*,
dupa cantitate (feb.2024 -ian.2025)

Vanzarile de scutecein IKA*,
dupa talie (feb.2024 -ian.2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. feb.2023-ian.2024)

70 - 89 buc. > 90 buc.
5,8%
(-13,6%)

(-25,0%)

50 - 69 buc.
21,5%
(-9,7%)

1-29 buc.
37,4% (-4,7%)

30 - 49 buc.

32,1%

(-9,0%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

Cota de piata in volum (Dinamica vs. feb.2023-ian.2024)

2-5Kg _NESPECIFICAT/
(Newborn, Mini & S) FARA MENTIUNE
10,1% 1,3%
(+5,1%) (+43,7%)

6-8Kg
(Midi & M) -~
11,6%
(-18,9%)

13+ Kg
(Junior & XL)

55,8% (-6,/%)

9-13Kg

(Maxi & L)

21,1%

(-14,2%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

Mai putini copii inseamna mai putine gospodarii care
cumpara scutece. ,Brandurile low-cost sau mid-tier re-
simt cel mai rapid presiunea pe volum. Astfel, presiunea
din piata va fi foarte mare pe a pastra shopperii in por-
tofoliu si implicit pe preturi”, a punctat Michael Kaiser,

directorul comercial al supermarketului online Sezamo.

Dinamica pietei

Anul trecut, cel mai slab din istoria tarii din punctul de
vedere al natalitatii, a fost unul slab si pentru aceasta
piata. Vanzarile de scutece pentru bebelusi au scazut, in
perioada februarie 2024 - ianuarie 2025, cu peste 8% in
volum si cu 13% in valoare, conform datelor detinute de
compania RetailZoom. Acest declin vine insa dupa o pe-
rioada mai buna. Chiar si in conditiile vitrege aratate mai
sus, in 2023 piata a urcat cu 5% in volum si 23% in valoare

(pe fondul scumpirii), dupa ce in 2022 se inregistrase o

dinamica mai modesta - stagnare in volum si avans de
8% in valoare.

Numarul producatorilor prezenti in piata este con-
stant — 22. In schimb, oferta sortimentala se restrange,
lucru explicabil prin conjunctura demografica si influen-
ta sa asupra vanzarilor.

Foarte interesant pentru aceste vremuri inflationiste,
dar explicabil avand in vedere cererea tot mai scazuta -
anul trecut pretul mediu pe articol (pachet) a scazut cu
2,4 lei, pana la 54,6 lei. Acesta dupa ce in intervalul 2021-
2023, pretul mediu urcase de la 45 de lei la 57 de lei, asa-
dar cu aproape 30%. In 2024, contributia promotiilor in
vanzarile valorice a ajuns la aproape 40%, un salt enorm
fata de nivelul aproape constant din precedentii trei ani,
de 28%. Sunt evidente eforturile facute de jucatorii din
domeniu pentru promovarea produselor, in aceasta piata

cu clienti tot mai putini.

Top furnizori de scutece Cota de piata in volum Top branduri de scutece Cota de piata in volum
(inIKA*, ordine alfabetica) (Total 2024) (in IKA*, ordine alfabetica) (Total 2024)
Detindtori de marci proprii 33,9% Marci proprii 33,9%

ERUSLU SAGLIK BABY FIT

KIMBERLY CLARK 61,5% HUGGIES 61,5%

P&G PAMPERS

Altii 4,6% Altele 4,6%

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

sursa. RETAILZOOM

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

sursa. RETAILZOOM
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Categoria scutecelor pentru bebelusi si copii este una
puternic concentrata: 3 companii si respectiv 3 branduri
au peste 60% din volumul total si aproape 75% din va-
loarea totala a vanzarilor. Marcile proprii ocupa aproa-
pe tot restul pietei, cu o treime din volum si peste 20%
din valoare. Situatia s-a schimbat putin in ultimii 4 ani.
In perioada aprilie 2020 - martie 2021, marii producatori
aveau cote de piatd cu cateva puncte procentuale mai
mari, in volum si valoare, dupa cum arata o analiza a re-
vistei Piata de la acea vreme. Dar merita mentionat ca
intre timp ,,clubul granzilor” s-a contractat, de la Top 5 la
Top 3. Marcile proprii ale retailerilor aveau acelasi nivel
ca pondere in valoare, dar detineau cu 5 puncte procen-
tuale mai putin in volum.

Cum evolueaza afacerile la nivelul producatorilor si
retailerilor, care sunt motoarele vanzarilor in acest con-
text vitreg pentru industria de scutece?

In ultimele 12 luni, brandul Pampers a inregistrat ,,0
crestere impresionanta” a volumului vanzarilor, in timp
ce valoarea vanzarilor a ramas constanta, dupa cum ne-a
spus Valentina Hodis, Senior Brand Manager Baby Care la
Procter & Gamble (P&G). ,In urmatoarele 12 luni, ne as-
teptam sa mentinem acest trend pozitiv, datorita inova-
tiilor continue si imbunatatirilor din portofoliul nostru”, a
adaugat reprezentanta P&G.

Vanzarile din reteaua Paco in categoria scutecelor
pentru bebelusi au crescut foarte putin in valoare, 2,5%
in ultimele 12 luni, in timp ce volumul a crescut si el tot
foarte putin, cu 1,8%. Evolutia este ,usor in neconcor-
danta cu faptul ca in 2024 am avut cea mai slaba natalita-
te din ultima suta de ani”, a aratat Feliciu Paraschiv, seful
companiei. ,Aceasta evolutie reflecta orientarea parinti-
lor spre produse de calitate superioara si din ce in ce mai
adaptate nevoilor de sanatate si confort ale bebelusilor”,
a adaugat Feliciu. Pentru urmatoarele 12 luni, el estimea-
za o crestere de 4-5% in valoare, ,in concordanta cu rata
inflatiei, in conditiile in care sporul negativ de popula-
tie va limita cresterea volumului, iar comportamentul de
consum va migra spre produse premium si functionale”.

Reteaua Magazine Diana a inregistrat in ultimele 12
luni, la categoria scutece, un avans care poate fi conside-
rat fulminant, de peste 60% in volum si de aproape 40%
in valoare. Pentru perioada urmatoare, Matei Basarab,
reprezentantul companiei, estimeaza mentinerea acestei

tendinte pozitive, ,sustinuta de optimizarea sortimenta-

tiei si de intensificarea campaniilor promotionale la raft”

In magazinul online Sezamo, categoria de scutece a
urcat cu 88% in volum si 62% in valoare in ultimele 12
luni. Sezamo include o platforma dedicata articolelor
pentru bebelusi, Clubul Sezamini. In mai putin de 2 ani,
acesta a ajuns la peste 12.000 de membri. JIn ultimele 6
luni, numarul de membri a crescut cu 50%. Din perspec-
tiva volumului de comenzi, acestea au crescut cu 76%
in ultimele 12 luni. Frecventa medie de achizitie pen-
tru membrii Sezamini este de 4 ori pe luna’, a detaliat
Michael Kaiser.

In magazinele dm drogerie markt, vanzarile de scu-
tece au avut ,0 evolutie pozitiva, atat in volum, cat si in
valoare”, dupa cum ne informeaza Laura Sinatovici, re-
prezentanta companiei. ,Cererea a crescut datorita con-
stientizarii din ce in ce mai mari a parintilor privind im-
portanta produselor de calitate si frecventa schimbarii
unui scutec. Pentru urmatoarele 12 luni, ne asteptam la
o continuare a acestei tendinte, sustinuta de inovatiile si

campaniile noastre de marketing”, a afirmat Laura.

Comportamentul de cumparare

Shopperii achizitioneaza cel mai adesea pachete cu nu-
mar mic sau mediu de scutece, dupa cum releva segmen-
tarea pusa la dispozitie de RetailZoom. Cele mai multe
pachete vandute il inregistreaza segmentul mic (cu pana
la 29 de scutece), acesta avand aproape 40% din piata, dar
aducand mai putin de un sfert din incasarile totale. Are
cele mai bune dinamici dintre toate segmentele, chiar
daca acestea sunt negative. Cei mai multi bani sunt adusi
de pachetele medii (cu 30 - 49 de scutece), care absoarbe
peste o treime din sume pentru mai putin de o treime din
volumul vanzarilor. Scaderile acestui segment, in volum
si valoare, sunt apropiate de trendul general. Pachetele
cu 50 pana la 69 de bucati este al treilea segment foarte
important in vanzari, ingloband peste 20% din volumul
total si peste un sfert din volumul total al vanzarilor si
parcurge dinamici in ton cu piata. Impachetarile mari
(70 - 89 si peste 90 de bucati) au 6% respectiv 3% din
volumul total, dar numarul mare de scutece le duce la
10%, respectiv 7% din valoarea totala. Aceste segmente,
in special cel mare, de peste 90 de bucati, sufera decli-
nuri puternice, deci tendinta cumparatorilor este sa se
orienteze din ce in ce mai mult catre ambalarile de volum

mai redus.
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Scutecele unisex reprezinta circa 90% din piata, iar
scaderile in volum si valoare sunt mai mici decét cele
inregistrate de intreaga piatd, astfel ca preferinta cum-
paratorilor este clara. Scutecele dedicate - pentru fete
si cele pentru baieti - au fiecare in jur de 4% din volu-
mul total si 5% din valoarea totala, dar scaderile severe la
aceste segmente indica faptul sortimentele unisex sunt
considerate de parinti ca fiind cele mai practice.

Segmentarea vanzarilor dupa talia copilului ne arata
ca sortimentele pentru cei de peste 13 kg (Junior & XL)
depasesc jumatate din vanzarile totale si continud sa se
vanda mai bine decat celelalte segmente, conform datelor
RetailZoom. Ponderea scutecelor pentru copiii de peste
13 kg poate parea neasteptat de mare, dar se explica si
prin numarul din ce in ce mai scazut al nou nascutilor din
ultimii doi ani. Dar si prin faptul ca unii copiii se dezvolta
mult mai repede si ating 10 kg la putin dupa varsta de un
an. Pe de alta parte este evidenta tendinta de utilizare a
scutecelor pana la varste mai inaintate, pentru ca multi

parinti vor o viata cat mai simpla. Potrivit unor specialisti
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pediatri, unii copii poarta scutece si dupa varsta de 4 ani.
Peste 20% din vanzari cuprinde segmentul 9-13 kg
(Maxi & L), in timp ce scutecele Midi & M (6-8 kg) au putin

peste 10%, dar aceste doua marimi coboara destul de ver-

tiginos, ambele cu aproape 20% in valoare. Si in volum au
loc declinuri accentuate, ceea ce este in logica demografi-
carecenta: Maxi & L scade cu aproape 15%, iar Midi & M cu
aproape 20%. Creste in volum (cu numai 5%) si stagneaza
in valoare (evolutii totusi remarcabile pentru aceasta pia-
ta in scadere) segmentul destinat nou-nascutilor (2-5 kg),
care are insa cote mici, de 5% in volum si 7% in valoare.
Categoria ,greutate nespecificatd” are sub 2% din piata,
deci practic nu conteaza, parintii fiind interesati sa cum-

pere scutece potrivite pentru marimile copiilor.

Segmente cu perspective de crestere

Care dintre segmentele pietei de scutece pentru bebelusi

vor parcurge dinamici deosebite in urmatoarea perioada?
Cei mai multi dintre producatorii si retailerii chestio-

nati de revista Piata preconizeaza o crestere a vanzarilor
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scutecelor tip chilotel. Acestea ofera confort si usurinta
in utilizare, fiind ideale pentru parinti care cauta solutii
rapide si eficiente. ,Scutecele tip chilotel sunt usor de
pus si de dat jos, permitand o schimbare rapida, ceea ce
este esential in momentele aglomerate si ofera aceeasi
protectie si confort, cum ofera si scutecele normale. In
plus, designul lor modern asigura o potrivire excelenta,
care sustine miscarea naturala a bebelusului, contribuind
la o experientd placuta atdt pentru copil, cit si pentru
parinti’, spune Valentina Hodis de la Procter & Gamble.

Valer Hancas, Director Comunicare si Corporate
Affairs, Kaufland Romania, observa ,un interes tot mai
mare pentru scutece realizate din materiale prietenoase
cu pielea, optiuni mai sustenabile sau formate care ras-
pund mai bine rutinei zilnice a parintilor - de la varianta
chilotel pana la produse pentru inot”.

De asemenea, Matei Basarab de la Magazine Diana
estimeaza o crestere a vanzarilor de scutece chilotel, ,pe
fondul cererii tot mai mari pentru produse care ofera
confort si usurinta in utilizare”. Matei Basarab mai antici-
peaza o evolutie pozitiva si in segmentul scutecelor or-
ganice sau BIO, ,chiar daca in prezent ponderea acestora
in total categorie raimane inca redusa”

In reteaua Paco, scutecele chilotel inregistreaza o
crestere mult peste categorie, de 14%, fiind preferate
pentru mobilitate, dupa cum spune Feliciu Paraschiv, se-
ful lantului de magazine. El mai asteapta avansuri impor-
tante ale vanzarilor si la produsele premium si produse

organice, eco-friendly, mai ales in mediul urban.

La randul sau, Michael Kaiser de la Sezamo crede ca
in perioada urmatoare, scutecele pentru swimming vor
avea un varf de vanzare, pentru ca ,exista sezonalitate in
aceasta categorie”.

Laura Sinatovici de la dm preconizeaza o dinamica
pozitiva pentru segmentele de scutece organice si 100%
biodegradabile, deoarece parintii devin din ce in ce mai
constienti de impactul asupra mediului inconjurator. ,De
asemenea, scutecele cu printuri colorate si cele din ma-
teriale prietenoase cu pielea vor continua sa influenteze

alegerile parintilor”, a punctat Laura.

Lavabile sau de unica folosinta?

Scutece refolosibile (lavabile) sau de unici folosinta? In ce
directie se va indrepta consumul? Calculele efectuate de
revista Piata releva ca pe o perioada de 2 ani, in care se
schimba scutecul copilului de 7 ori pe zi (in medie), costul
folosirii scutecelor de unica folosinta este mai mult decat
dublu comparativ cu cel al folosirii scutecelor lavabile, care
sunt mai prietenoase cu mediul, dar trebuie spalate, astfel
ca necesita un efort suplimentar din partea parintilor.

Opiniile producatorilor si comerciantilor intervievati
de revista Piata converg spre ideea ca scutecele de unica
folosinta raman inca optiunea preferata a largii majoritati
a cumparatorilor, chiar daca grija pentru natura incepe
sa acorde tot mai multe sanse sortimentelor refolosibile.

Valentina Hodis de la P&G considera ca pe termen
scurt si mediu, scutecele de unica folosinta vor ramane
.alegerea preferata a parintilor. Acestea ofera o comodi-
tate fara egal, fiind extrem de usor de folosit. Scutecele
Pampers sunt concepute cu tehnologie avansata pentru
a preveni scurgerile, protejand pielea sensibila a bebe-
lusilor, si oferind o absorbtie superioara. Comparativ cu
scutecele refolosibile, cele de unica folosinta asigura o
protectie mai buna si o experienta mai placuta pentru
parinti, care nu trebuie sa se preocupe de spalarea si in-
tretinerea scutecelor”, a mentionat Valentina.

Laura Sinatovici, manager de sortiment la dm, cre-
de ca piata scutecelor se va indrepta spre un mix echili-
brat intre scutecele de unica folosinta si cele refolosibile.
»Scutecele de unica folosinta vor ramane predominant
utilizate datorita comoditatii, dar ne asteptam ca scute-
cele refolosibile sd castige o cota de piata mai mare pe

masura ce consumatorii devin mai constienti de impactul
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ecologic al scutecelor de unica folosinta”, a aratat Laura.

Desi in crestere, scutecele refolosibile reprezin-
ta inca o nisa foarte ingusta din totalul vanzarilor, fiind
preferate de parinti eco-constienti, mai mult in grupurile
zero-waste, spune Feliciu Paraschiv. El este de parere ca
pe termen scurt si mediu, scutecele de unica folosinta
vor continua sa domine piata, in special datorita comodi-
tatii si disponibilitatii largi.

Clientii retelei Magazine Diana isi mentin preferinta
pentru scutecele de unica folosinta, datorita confortului,
usurintei de utilizare si disponibilitatii unei game largi
de optiuni. ,Estimam ca aceasta directie va continua sa
domine piata si in perioada urmatoare”, a afirmat Matei
Basarab, directorul comercial al companiei.

Michael Kaiser, directorul comercial de la Sezamo,
este concis si transant: consumul va ramane concentrat
in zona de scutece de unica folosinta, ,in ciuda preocu-
parii crescute pentru protectia mediului”.

Brandul si experienta anterioara cu produsul au cea

mai mare influenta asupra deciziei de cumparare a scu-
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tecelor pentru bebelusi, reiese din agregarea opiniilor

interlocutorilor nostri. Alti factori foarte importanti in
acest sens sunt pretul (raportul cantitate-pret) si pro-
motia de pret, caracteristicile sortimentului (materiale
prietenoase cu pielea, organice, 100% biodegradabile
etc). De altfel, Valer Hancas (Kaufland) sintetizeaza astfel
principalii factori de influenta asupra deciziei de cumpa-
rare: ,in decizia de cumparare, cele mai mari ponderi le
au raportul calitate-pret, confortul si siguranta oferita.
Brandul conteaza, mai ales atunci cand parintii au avut
deja o experienta pozitiva cu acel produs”
Recomandarile de la medici, prieteni, familie exercita
o influenta mai scazuta, iar criterii precum comunicarea,
reclamele, endorserii sau aspectul (culorile, modelele

printate) sunt luate in calcul si mai putin.

Driverii evolutiei categoriei
Un domeniu care se dezvolta continuu din punctul de ve-
dere al inovatiilor si avansului tehnologic are o paleta larga

de vectori de impuls, dupa cum spun jucatorii din domeniu.
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Valer Hancas, directorul de comunicare al lantului de
magazine Kaufland, puncteaza o tendinta majora: ,Potrivit
unei analize realizate de Future Market Insights, cererea
pentru scutece biodegradabile este in crestere accelerata
si in Europa, un semn clar ca sustenabilitatea devine un
criteriu tot mai important in alegerea produselor”.

Principalii driveri care vor influenta evolutia pietei de
scutece in perioada urmatoare vor fi sustenabilitatea, ino-
vatia si accesibilitatea, afirma Laura Sinatovici de la dm.

Feliciu Paraschiv de la Paco vede ca driveri sensibi-
litatea fata de sanatatea pielii bebelusilor, digitalizarea
parintilor - influenta blogurilor si forumurilor de paren-
ting, accesibilitatea scutecelor premium prin pachete
promotionale, cresterea comertului online cu livrare ra-
pida, campaniile de marketing desfasurate in crese si in
maternitati.

Matei Basarab de la Diana marseaza pe inovatii si pro-
movare. ,Noile functionalitati, comunicarea activa catre
consumatori si ofertele atractive vor face diferenta in
atragerea si fidelizarea clientilor”, a punctat Matei Basarab.

Michael Kaiser, directorul comercial de la Sezamo,
spune ca anul acesta o companie bine pozitionata in pia-
ta a lansat prima aplicatie prin care se bonuseaza loialita-
tea cumparatorilor, si crede ca aceasta actiune va fi repli-
cata de ceilalti competitori. ,Producatorii lideri de piata
vor veni in continuare cu inovatii din perspectiva desig-
nului produselor. In acelasi timp, marci noi de scutece
de calitate superioara vor incerca sa isi creasca penetra-
rea in piata in contextul in care mamicile tinere sunt tot
mai preocupate de materiale biodegradabile, ingrediente

non-toxice, fara parfum sau plastic’, a aratat Michael.

Noutati in design, sustenabilitate,
functionalitate

Producatorii au lucrat intens pentru inovare in ultimele
12 luni, insistand pe ,etansarea scutecelor”, si anunta ca
vor continua in aceeasi directie, accentuind si pe partea
de informare.

Pampers a introdus buzunarul ,Stop & Protect” pe
scutecele normale, care ajuta la prevenirea scurgerilor
in partea din spate. De asemenea, au fost imbunatatite
scutecele tip chilotel cu mansete mai late pentru zona
picioruselor si o banda elastica care se adapteaza perfect
corpului bebelusului, prevenind scurgerile. ,In viitorul

apropiat, ne propunem sa continuam sa inovam, explo-

rand noi tehnologii si materiale, si sa ne concentram pe
educarea consumatorilor in legatura cu beneficiile pro-
duselor noastre, contribuind astfel la cresterea intre-
gii categorii de scutece”, spune Valentina Hodis, Senior
Brand Manager Baby Care la Procter & Gamble.

Retailerii au listat si ei produse noi, care inglobeaza
inovatii in directii precum design, formate, sustenabilita-
te, confort al bebelusului.

dm a adus la raft noi scutece organice si biodegra-
dabile, precum si o gama de scutece cu printuri atrac-
tive. ,Intentionam sa extindem oferta in segmentele de
scutece prietenoase cu pielea si cele cu caracteristici
inovative”, ne-a informat Laura Sinatovici, reprezentanta
lantului de magazine drogerie markt.

Reteaua Paco a introdus, in ultimele 12 luni, scutece
fara parfum sau aditivi, formate pull-up chilotel, inca de
la marimile mici, si scutece de vara - ultra-subtiri si res-
pirabile. Compania planuieste sa isi extinda portofoliul in
gama noapte/zi, astfel incat parintii sa aiba maximum de
eficienta, dar si in zona scutecelor eco cu ambalaje sus-
tenabile, in conditiile in care ,PPWR va deveni un trend
nu numai o lege”, dupa cum a declarat directorul general
Feliciu Paraschiv.

Reteaua Magazine Diana s-a concentrat in ultima pe-
rioada pe extinderea ofertei de ambalaje mai mici, atat
pentru scutecele clasice, cét si pentru cele tip chilotel,
pentru a raspunde mai bine nevoilor de flexibilitate ale
consumatorilor. ,Vom continua sa urmarim permanent
noutatile din aceasta categorie si tendintele de pe piata,
pentru a adapta sortimentatia in functie de cerere si de
evolutia preferintelor clientilor”, a afirmat directorul co-
mercial Matei Basarab.

Sezamo a lansat recent marca proprie Moddia Baby.
»Aceste produse au cel mai bun raport calitate-pret’,
spune directorul comercial Michael Kaiser. Supermar-
ketul online a listat noi scutece ECO si noi produse din
materiale speciale ,pentru pielea hipersensibila a bebe-

lusilor”, dupa cum a precizat Michael.

Tendinte inovative in viitorul apropiat
Ce tendinte inovative vor aparea in aceasta piata, in vii-
torul apropiat?

Previziunile specialistilor de la Procter & Gamble in-
dica o crestere a interesului pentru inovatiile care aduc

un plus de confort si protectie. ,Produsele noastre sunt
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“ -
concepute pentru a sustine miscarea naturala a bebelu-
sului, asigurandu-se ca acesta se poate juca si explora
fara restrictii’, a declarat Valentina Hodis, reprezentanta
companiei.

Ce asteptari au retailerii in privinta inovatiilor?

Kaufland va continua sa extinda oferta acolo unde
vede cerere si potential de crestere. ,E important ca un
produs sa fie nu doar eficient, ci si adaptat nevoilor reale
ale parintilor de azi. Aceasta orientare se confirma si in
datele recente din piatd’, a aratat Valer Hancas, repre-
zentantul lantului comercial cu capital german.

Produsele adaptate nevoilor specifice ale copilului,
dar si inovatii in reciclarea scutecelor si ambalajelor se
numara printre tendintele inovative previzionate de cei
de la dm.

Feliciu Paraschiv de la Paco afirma ca pe piata se vor
impune, in urmatorii ani, ambalajele 100% biodegradabile
sau refolosibile. Dar Feliciu a mai spus ceva foarte impor-
tant: pe piata va avea succes si gama ,smart diapers” -
deja prezenta experimental in unele piete vest-europene.
Scutecele inteligente au diverse functionalitati, cum ar
fi detectarea nitritilor in urina sau anuntarea, printr-un
dispozitiv electronic, ca... scutecul e plin. Cum cip-urile
sunt prezente peste tot, ele nu puteau lipsi din industria

scutecelor. Astfel, un senzor implantat in produs detec-
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teaza umezeala si trimite un semnal care declanseaza o
notificare pe un telefon sau pe un computer.

Matei Basarab de la Magazine Diana se asteapta ca
noile tendinte inovative in categoria scutecelor sa vize-
ze imbunatatirea modalitatilor de prevenire a scurgerilor
laterale, prin dezvoltarea unor solutii precum buzunare,
pliuri suplimentare si alte sisteme de protectie menite sa
ofere un plus de confort si siguranta utilizatorilor.

JViitorul scutecelor inseamna mai mult decat bene-
ficii cum ar fi gradul de absorbtie - vorbim despre grija
pentru piele, zero waste si experienta personalizata pen-
tru fiecare familie”, spune Michael Kaiser de la Sezamo.
El se asteapta sa intre puternic pe piata scutece 100%
biodegradabile si fara plastic, solutii de reciclare, pungi
compostabile si ambalaje fara urme de microplastic. De
asemenea, Michael vede o adaptare a designului la acti-
vitatea bebelusului, astfel ca vor aparea la comercializare
scutece personalizate pe etape de dezvoltare (,newborn’,
scrawling”, ,toddler in miscare”), precum si forme mai
flexibile, cu zone de respirabilitate directionata si croieli
»Cu miscare libera” O alta tendinta previzionata de re-
prezentanul Sezamo este personalizarea, respectiv am-
balaje compacte, easy-to-carry pentru comenzile online,
dar si automatizare prin Al: estimari de refill, sugestii de

upgrade la masura urmatoare etc.
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Bunul gust e la mare pret:
piata condimentelor a crescut
cu63%in>5 ani

Consumul de condimente, mirodenii si plante aromatice reprezinta un indicator
al nivelului de emancipare a societatii. Folosim tot mai multe astfel de produse,
in combinatii consacrate sau inedite, oferite de producatori sau provenite din
initiative proprii, in cautarea bunului gust culinar, a rafinamentului gastronomic
sau a savorilor preparatelor de pe alte meridiane. Inca de acum trei ani, revista
Piata vorbea despre ,transformarea radicala a acestei piete”, in contextul unui
,solid fundament cultural”. Calatoriile in strainatate, interactiunile cu emisiunile
culinare, cu blogurile si vlogurile de profil au schimbat modul de pregatire a mesei.
In 2025 s-a ajuns deja la o specializare a preferintelor, globalizarea gusturilor a
trecut de stadiul incipient. Shopperii vin la magazin ca niste exploratori entuziasti
sau chiar ca chefi experimentati. Atunci cand nu cauta sa descopere noi arome
sau combinatii, stiu exact ce cauta, pentru ca stiu exact ce vor gati. lar caracterul
sezonier devine tot mai important, pentru ca una se mananca primavara, si alta
in ajunul Craciunului. Nu intamplator, felul condimentului este criteriul principal
la decizia de cumparare, si exista la rafturi peste 70 de arome simple, pe langa
mixurile din cein cemainumeroase simaispecializate. Categoria creste sanatos de
ani buni, iar actorii din domeniu — producatori si retaileri — listeaza noi sortimente
prin care incearca sa se alinieze la cererea tot mai mare simai diversa.

AUTOR: VALENTIN GROS

Evolutiile din ultimii trei ani ale pietei condimentelor,
mirodeniilor si plantelor aromatice (pentru simplificarea
exprimarii vom folosi preponderent termenul generic
»condimente” pentru a le desemna pe toate trei) sunt o
confirmare a tendintelor si directiilor observate si men-

tionate in precedenta analiza dedicata acestei categorii.

Trendul consumului isi pastreaza sensul ascendent,
chiar putem spune ca s-a accelerat incepand din 2022.
Ambalajele au continuat sa fie un factor de dezvoltare si
de diferentiere pe directia sistemului de inchidere si/sau
dozare: remarcam cresterea cotei de piata a ambalajelor
tip solnita. Categoria ramane puternic concentrata, iar
marcile retailerilor si-au mentinut pozitia puternica in

totalul vanzarilor.
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Evolutia pietei condimentelor 2021 2022 2023 2024
Evolutie nr. PRODUCATORI 68 70 69 66
Evolutie nr. SKUs 1385 1350 1255 1210
Pret mediu pe articol (RON) 2,2 2,5 2,8 29
Pret mediu pe unitate de masura (Kg) 86,5 93,0 105,2 110,2
Contributie promo in valoare (RON) 14,3% 13,3% 16,8% 16,2%

sursaz RETAILZOOM

Vanzarile de condimente in IKA*, dupa
cantitate (mar.2024 - feb.2025)

Vanzarile de condimente in IKA*, dupa
aroma (mar.2024 - feb.2025)

Cota de piatain volum (Dinamica vs. mar2023-feb 2024)
ALTELE

17,4%
(+2,9%)

<10 GR
4,1%
(+6,8%)

10- 19 GR
24,5% (+6,8%)

100 - 250 GR

20 -029 GR 21,6%
20,6% (+10,0%)
(+5,0%)

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

sursa. RETAILZOOM

Cota de piata in volum (Dinamica vs. mar2023-feb 2024)
OREGANO ALTELE
1,1%

(+11,1%) (nggo‘;f;
MIX PIPER
1,1%
(-9,0%)

FOI DE DAFIN

1% MIX-URI DE
iRy CONDIMENTE
o 24,3% (+0,9%) e

(+4,3%)
3,2%

(+5,3%)

USTUROI BOIA DULCE

1,4%

(+20,6%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Metro, Penny, Profi

12,0%
(+8,2%)

sursa. RETAILZOOM

Consumatorii sunt intdmpinati cu un sortiment ex-
trem de larg de produse, dintre care majoritatea sunt
monocondimente, dar exista un foarte mare numar de
articole care reprezinta mixuri, preponderent dedicate
unor preparate anume. Ca element de noutate si argu-
ment pentru diversificarea ofertei remarcam aparitia
unui produs insolit in raioanele de condimente: ceapa

prajita, in varianta standard si cu aroma de bacon.

Dinamica pietei

Categoria condimentelor parcurge o perioada fasta. Con-
form monitorizarilor realizate de RetailZoom, vanzarile
au crescut in perioada martie 2024 - februarie 2025 cu
peste 6% in volum si aproape 11% in valoare, comparativ
cu cele 12 luni anterioare. De altfel, cresterea consumului
este continua incepand din 2019. In ultimii trei ani insa,

ritmul anual de crestere in volum s-a accelerat: +0,6%

Top furnizori de condimente Cota de piata in volum Top branduri de condimente Cota de piata in volum
(in IKA** ordine alfabetica) (mar.2024 - feb.2025) (in IKA**, ordine alfabetica) (mar.2024 - feb.2025)
Detindtori de marci proprii 40,0% Marci proprii 40,0%

FUCHS COSMIN

KOTANYI GALEO

MC CORMICK 51,8% KAMIS 47,0%

NESTLE KOTANYI

ORLANDO MAGGI

Altii 8,2% Altele 13,0%

*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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Vanzarile de condimente in IKA*, dupa
ambalaj (mar.2024 - feh.2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. mar2023-feb 2024)

BORCAN ALTELE
1,3% 3,8%
(+43 3%) (-10,2%)
RASNITA
1,5%
(-10,3%)
PUNGA DE
ALUMINIU
5,0%
(-2,2%)
AMBALA|
TIP SOLNITA
12,5%
(+11,7%)

PLICULET
51,9% (+/,2%)

PUNGA
DE PLASTIC
24,0%

(+6,2%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Metro, Penny, Profi

sursa. RETAILZOOM

in 2022, +1,9% in anul urmator si +5% in 2024. Din punct
de vedere valoric, rata anuala de crestere a fost foarte
ridicata, chiar daca nu mai putem vorbi de o crestere ac-
celerata: +8% in 2022, +15% in 2023 si +10% in 2024.

Important: pe baza datelor RetailZoom calculam ca
cresterea agregata 2024 fata de 2019 este de +23% in vo-
lum si de +63% in valoare!

In acelasi timp insd, numarul producitorilor care apar
in monitorizarile RetailZoom a scazut la 66 anul trecut,
dupa ce in 2022 numarul acestora atinsese varful de 70.
Mai relevanta este reducerea neintrerupta a numarului
de SKU-uri incepand din 2021, de la 1.385 la 1.210 in 2024.
Chiar si asa, oferta ramane extrem de diversa.

Pretul mediu per SKU a crescut constant in perioa-
da 2021-2024, pana la 2,9 lei, ca si pretul per kg, ceea
ce explica importanta pe care si furnizorii si retailerii
o dau pretului ca factor major de influentare a decizi-
ei de cumparare, asa cum vom vedea mai jos. A crescut

si contributia promotiilor in valoarea vanzarilor, dar cu

numai doua puncte procentuale intre 2021 si 2024, pana

la 16,2%. Ponderea promotiilor este insa redusa in com-
paratie cu majoritatea celorlalte categorii de produse de
larg consum.

Marcile proprii controleaza o portiune importanta
din volumul vanzarilor, 40%, dar numai 20% din incasari.
Producatorii si brandurile de Top 5 sunt jucatori de for-
ta, detinand jumatate din volumul total si circa 70% din
valoarea totala a vanzarilor. Structura pietei este aproa-
pe identica celei de la finalul anului 2021, atdt in ceea
ce priveste cota marcilor proprii, cat si in privinta cotei
detinute de Top 5 furnizori si branduri. Spre deosebire
de situatia de acum trei ani, remarcam intrarea in Top 5
furnizori a doi giganti internationali, Nestlé si Unilever;
intre primele cinci branduri a patruns Maggi.

Producatorii si lanturile comerciale raporteaza cres-
teri ale vanzarilor la categoria condimentelor si, asa cum
era de asteptat, estimeaza noi majorari pentru lunile care
vor urma.

»Din punct de vedere valoric, tendinta din 2024 a fost
de usoara crestere fata de 2023, situdnd-ne, pe articolele
de brand, putin peste media pietei. in schimb, fiind un
producator important de private label, aici situatia a fost
mai dinamica si solicitarile au fost in crestere accentuata
atét la nivel national cét si international, explicd Adrian
Barbusi, Head of Sales la Fuchs Condimente RO. Pentru
2025 estimam mentinerea tendintelor de crestere volu-
mica din 2024; din punct de vedere valoric, vom asista la
schimbari mai accentuate, cauzate in principal de modi-
ficarile de preturi deja anuntate”.

In ultimele 12 luni, vanzarile Kotanyi Condimente au
inregistrat ,0 evolutie pozitiva, atat in volum, cat si in
valoare”, dupa cum a declarat Cristina Buruiana - Trade
Marketing Manager in cadrul companiei. ,Estimam ca
trendul ascendent se va mentine si in urmatoarele 12 luni,
sustinut de preferintele tot mai clare ale consumatorilor
pentru produse de calitate superioara’, a spus Cristina.

La Kaufland, vanzarile din categoria condimente au
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crescut, in ultimele 12 luni, cu pana la 5%, atat in volum,
cat si in valoare, ne-a informat Valer Hancas, Director de
Comunicare si Public Affairs. ,Pentru perioada urmatoa-
re, estimam o evolutie similara, cu o crestere de aproxi-
mativ 5%", a mentionat Valer.

Categoria de condimente a inregistrat, in ultimele 12
luni, o crestere de 8,5% in valoare si 3,5% in volum in
reteaua Paco, ,sustinuta de interesul tot mai crescut al
consumatorilor pentru gatitul acasa, experimentarea de
noi retete si cresterea cererii pentru produse naturale,
fara aditivi’, dupa cum a explicat Feliciu Paraschiv, direc-
torul general al retelei. ,In estimarea noastra, pentru pe-
rioada urmatoarelor 12 luni, piata va continua sa evolueze
pozitiv, cu un ritm de crestere estimat de 7-8% in valoare,
in timp ce volumul se va mentine relativ constant, in linie
cu o maturizare a consumului si o orientare spre produ-
se mai premium. Cu siguranta vom vedea jucatori noi pe
piata, precum si multe inovatii”, anticipeaza Feliciu.

In reteaua Magazine Diana s-a inregistrat ,,0 evolutie
relativ stabila, cu o usoara crestere fata de anul anterior”,
dupa cum a spus Matei Basarab, directorul comercial al

retelei. ,In perioada urmatoare, ne asteptam la o men-
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tinere a acestei tendinte, in linie cu dinamica actuala a
consumului’, a punctat Matei Basarab.

Vanzarile supermarketului online Sezamo in catego-
rie au crescut cu aproximativ 20% in ultimele 12 luni. ,Fun
fact: in luna decembrie vanzarile au crescut cu 138% fata
de o luna oarecare de vara”, a subliniat Michael Kaiser,
directorul comercial al site-ului de cumparaturi, semna-
1and astfel cererea mare de condimente din perioada sar-
batorilor de iarna, cind lumea gateste acasa foarte mult,

pregatind mese imbelsugate.

Profilul consumatorului si solutii de
diferentiere

Utilizatorul de condimente este, in continuare, in opinia
celor de la Kotanyi Condimente, ,intreaga familie”, dupa
cum afirma Cristina Buruiana, reprezentanta compani-
ei. Ea observa ,mentinerea tendintei de a gati frecvent
acasa, atat preparate traditionale, cat si internationale”,
condimentele fiind utilizate atat in procesul de gatire, cat
si pentru asezonare la masa. ,Aceasta orientare catre ga-

titul casnic indica un consum sustinut si atent la calitatea

ingredientelor”, a precizat Cristina.
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Pentru diferentierea produselor fata de cele compe-
titoare, Kotanyi mizeaza pe ,un echilibru atent intre un
pret adaptat contextului economic si calitatea premium’,
atat la nivelul materiei prime, cit si in ceea ce priveste
ambalajul sustenabil, a explicat Cristina Buruiana, menti-
onand ca producatorul tinteste sd ofere sortimente care
imbina standardele de gust cu responsabilitatea fata de
mediu.

Fuchs Condimente RO are ca trasaturi diferentiatoa-
re productia locala si experienta internationala acumu-
lata la nivelul grupului. Marketing Managerul companiei,
Anda Karl, detaliaza: ,Diferentierea noastra vine, in prin-
cipal, din capacitatile de productie pe care le avem in Ro-
mania, la Curtea de Arges, unde ambaldm produsele. Aici,
de exemplu, sortam manual foile de dafin astfel incat sa
asiguram un standard de calitate ridicat. Diferentierea
vine si din experienta pe care o avem in crearea retetelor
personalizate de amestecuri din condimente, adaptate
preferintelor de gust ale consumatorilor nostri si din sur-
sele de materii prime pe care le avem la nivel de grup. In
prezent Fuchs Gruppe numara 20 de locatii in 10 tari din

Europa, America de Nord, America de Sud si Asia”.

In Romania, Fuchs oferd consumatorilor un serviciu

cu valoare adaugata - o platforma unde pot fi configura-
te propriile mixuri de condimente. Anda Karl explica: ,in
shopurile noastre online - punegust.ro si platforma.ro -
este disponibil un configurator de condimente care per-
mite utilizatorilor sa-si creeze propriul amestec. Confi-
guratorul DoYourSpice™ by Fuchs Gruppe este conectat
la o masind complexa instalata in fabrica noastra care
rasneste proaspat si amesteca, in cantitatile selectate de
utilizator, condimentele si verdeturile imediat dupa pla-

sarea comenzii”

Preferintele cumparatorilor

Clientii achizitioneaza condimente cu precddere in can-
titati mici. In functie de greutatea specifica a condimen-
tului, mirodeniei sau plantei aromatice, aceasta poate
insemna fie pana in 10 g, fie intre 10 si 20 g, fie 20 - 30
g. Segmentarea vanzarilor dupa cantitate realizata de
RetailZoom arata ca impachetarile de pana la 30 g rea-
lizeaza jumatate din vanzarile cantitative si aduc doud
treimi din incasari. Impachetarile medii (30 pana la 90 g)

cumuleaza aproape 30% din vanzarile in volum si putin
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peste 20% din incasari. Ambalarile mari (100 g si peste)
contribuie cu peste o cincime la volumul vanzarilor si cu
o zecime la incasari, dar acestea au cel mai rapid ritm de
crestere a vanzarilor cantitative.

Mixurile de condimente au o cota ridicata de piata, de
aproape un sfert din totalul vanzarilor, nivel similar celui
din urma cu trei ani. Monocondimentele raman alegerea
predilecta a consumatorilor, iar datele RetailZoom arata
o crestere mai puternica a vanzarilor acestui segment in
ultimele 12 luni decat a vanzarilor mixurilor.

Pe piata sunt comercializate peste 70 de tipuri de mo-
nocondimente dintre care doar 8 au cote de peste 1% in
vanzari. Diversitatea foarte mare a condimentelor folosite
indica o piata matura si educata. Cele mai utilizate sunt
piperul negru si boiaua dulce; pe locul al treilea a urcat
usturoiul - care are cea mai alerta crestere a vanzarilor -,
semn ca din ce in ce mai mult consumatorii il prefera pe
cel ambalat in locul traditionalului ,catel de usturoi”

In acord cu preferinta pentru achizitii in cantitati
mici, de pana la 30 g, ambalajul cel mai vindut este pli-
cul. Insa, dintre ambalarile cu cota mare de piata cea care
creste cel mai mult in preferintele consumatorilor este
cea de tip solnita. Crestere remarcabila a vanzarilor au
borcanele, in timp ce rasnitele scad in preferinte.

In functie de forma, peste jumitate din vanzirile de
condimente revin sortimentelor de tip pudra, atét in vo-
lum cat si in valoare. Condimentele granulate urca puter-
nic in vanzari, cu peste 20%, dar in acest segment este
constituit aproape numai din usturoi.

Valer Hancas, reprezentantul Kaufland, explica op-
tiunea majoritara a cumparatorilor in privinta tipului de
ambalaj: ,Piata este in continuare dominata de ambalajele
tip plic, preferate de majoritatea clientilor datorita pre-
tului accesibil. Este o alegere practica, mai ales intr-un
context in care tot mai multi consumatori cauta solutii
rapide si eficiente pentru gatit”

Matei Basarab de la Magazine Diana face o observa-
tie similard: ,In ceea ce priveste forma de prezentare,
cele mai populare raman plicurile cu gramaj mic, apre-
ciate pentru formatul lor practic si potrivirea cu nevoile
de consum zilnic” El a mai spus ca in magazinele Diana,
preferinta consumatorilor se indreapta in special catre
amestecurile de condimente, cum ar fi cele dedicate pre-
pararii carnatilor si sarmalelor.

Si Feliciu Paraschiv de la Paco observa ,o apetenta
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clard” a clientilor catre mixurile dedicate (pentru grill,
paste, peste), acestea fiind in crestere cu peste 10%, rata
sensibil mai mare decat media categoriei de condimente
in reteaua vranceana. Clientii Paco mai opteaza cu preca-
dere si pentru condimentele ambalate in rasnite sau bor-
canele cu capac etans, preferate pentru functionalitate
si estetica. De asemenea, exista un interes ridicat pentru
plantele aromatice uscate, ambalate individual. Acestea
sunt ,tot mai cautate de catre consumatorii interesati
de retete mediteraneene”, a aratat Feliciu. El spune ca in
special ,in mediul urban, clientii sunt mai educati culinar,
iar acest lucru se reflecta in orientarea catre produse au-
tentice, provenienta clara si ambalaje inovative”

La Sezamo, ,condimentele clasice domina detasat
(boia, usturoi, piper, oregano), in ambalarea clasica (plic)",
ne spune Michael Kaiser, reprezentantul site-ului de
shopping.

Cristina Buruiana, reprezentanta Kotanyi, evidentiaza
condimentele sezoniere care inregistreaza cresteri sem-
nificative in perioadele asociate sarbatorilor sau sezonu-
lui rece, cand se gateste mai mult acasa.

Reprezentanta Fuchs, Anda Karl, remarca tendinta de
crestere a cererii pentru condimentele naturale, fara adi-

tivi si chiar condimentele BIO.

Driverii pietei

De departe, tipul condimentului (simplu, mix, amestec
dedicat unui anumit tip de mancare) reprezinta criteriul
principal in adoptarea deciziei de cumparare pe piata
condimentelor, dupa cum reiese din agregarea opiniilor
interlocutorilor nostri. Pretul sau / si promotia de pret,
dar si ambalajul si designul acestuia (plic, flacon, rasnita
etc), precum si brandul si experienta anterioara cu pro-
dusul exercita, de asemenea, influente semnificative in
acest sens. Factori precum caracterul BIO, inovatiile, co-
municarea si recomandarile expertilor conteaza, dar in-
tr-o masura mai mica, la decizia de achizitie.

Trebuie sa mentionam ca intre factorii cu mare in-
fluenta asupra deciziei de cumparare este sezonalitatea;
amintim precizarile facute mai sus de Cristina Buruiana
(Kotanyi Condimente) si de Michael Kaiser (Sezamo) des-
pre cresterea cererii pentru condimentele de sezon in
anumite perioade ale anului.

Dar care vor fi principalii driveri ai pietei in lunile ce

vor urma?
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Producatorii constata ca ofertele de pret au repre-

zentat un factor decisiv in preferintele consumatorilor in
ultima perioada. Anda Karl, Marketing Manager la Fuchs
Condimente RO, e explicita: ,Cred ca in urmatoarea pe-
rioada va continua tendinta de crestere mai accentuata
a private label, consumatorii fiind mai sensibili la pret si
promotii, pe fondul scaderii puterii de cumparare”.
Importanta pretului este impartasita de reprezentan-
ta Kotanyi Condimente: ,Ofertele de pret au reprezentat
un factor decisiv in preferintele consumatorilor in ultima
perioada si consideram ca acest trend va continua sa aiba
un impact major asupra evolutiei pietei de condimente si
in perioada urmatoare”, a declarat Cristina Buruiana.
Valer Hancas, reprezentantul Kaufland, crede ca am-
balajele tip plic vor ramane principalul driver al pietei,
mai ales datorita pretului accesibil. ,Este un format prac-
tic, usor de folosit si bine adaptat nevoilor de zi cu zi ale
consumatorilor”, a spus Valer. El se asteapta ca pe termen
mediu sa creasca interesul pentru produse cu ingredien-
te curate, fara aditivi artificiali, o tendinta sustinuta de
preocuparea tot mai mare pentru un stil de viata sandtos.
»Chiar daca gastronomia romaneasca isi pastreaza locul

in topul preferintelor, consumatorii sunt tot mai deschisi
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sa exploreze gusturi noi, influentati de retete internati-
onale, trenduri online si dorinta de diversificare in buca-
tarie”, a punctat directorul de comunicare de la Kaufland.
Pe masura ce gusturile se diversifica, se schimba si as-
teptarile legate de ambalaje. ,Tot mai multi consumatori
sunt atenti nu doar la ce mananca, ci si la modul in care
sunt ambalate produsele. Ambalajele sustenabile si mixu-
rile specializate ar putea deveni optiuni tot mai populare
in viitor, insa, pentru moment, ambalajele tip plic raiman
cele mai folosite”, a aratat Valer Hancas.

Si Michael Kaiser de la Sezamo considera ca evolu-
tia pietei de condimente ,va fi influentata de dorinta de
a experimenta gusturi noi (cresterea interesului pentru
condimente exotice si arome internationale, experien-
te culinare noi)”. Alti driveri importanti, in viziunea lui
Michael, vor fi preocuparea pentru sanatate si sustena-
bilitate (produse ecologice si cele cu ingrediente curate),
presiunile economice (consumatorii sunt atenti si la pre-
turi, ceea ce poate favoriza marcile private sau produsele
la oferta).

Matei Basarab de la Diana crede ca evolutia pietei de
condimente va fi influentata, in perioada urmatoare, in

principal de modul de ambalare si de promotiile la raft.
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»Formatele practice si vizibilitatea ofertelor promotiona-
le vor avea un impact important asupra deciziei de cum-
parare si asupra ritmului de consum”, a mentionat Matei
Basarab.

Feliciu Paraschiv de la Paco a intocmit un top al
driverilor care vor inluenta, in opinia sa, evolutia pie-
tei de condimente: ,trendul gatitului acasa (accelerat
post-pandemie si sustinut de social media); accesibi-
litatea retetelor internationale (prin TikTok, YouTube,
site-uri de retete); educatia alimentara si interesul pen-
tru produse naturale/BIO; ambalajele premium si func-
tionale; explorarea gusturilor noi, etnice si gourmet, la

indemana shopperilor”.

Produse noi in piata condimentelor

Ce noutati au adus pe piata producatorii si retailerii, pen-
tru a raspunde unor cerinte atat de diverse din partea
consumatorilor si ce va urma?

In toamna anului trecut, Kotanyi a introdus pe piata
din Romania doua produse: Boia de ardei iute (25¢ la plic
si 50¢g la doza de sticla) si Cuisoare (18¢g, la plic). Pentru
urmatoarele 12 luni, gama de condimente Kotanyi Roma-

nia va ramane constanta, dupa cum ne-a spus Cristina

Buruiana, reprezentanta companiei. ,Cu toate acestea,
suntem permanent atenti la evolutia nevoilor si dorin-
telor clientilor si consumatorilor nostri, fiind pregatiti sa
ne adaptam portofoliul in consecinta”, a punctat Cristina.
In ultimele 12 luni, Kaufland a adus in sortiment cate-
va produse noi care completeaza bine categoria: condi-
mente pentru paste, mixuri pentru cartofi si amestecuri
pentru dressinguri de salata. ,Oferta actuala este bine
echilibratd, iar pe viitor ne uitdim mai degraba la mici
ajustari decét la extinderi in segmente noi’, a spus Valer
Hancas, directorul de comunicare al lantului comercial.
Reteaua Paco a imbogatit mult categoria in ultime-
le 12 luni, aducand la raft mai multe sortimente. Printre
acestea, mixuri gourmet ,specifice unor tipuri de man-
caruri etnice din ce in ce mai la moda pe piata din Ro-
mania”, dupa cum a explicat Feliciu Paraschiv, seful com-
paniei. De asemenea, Paco a venit cu plante aromatice
uscate ambalate eco (rozmarin, oregano, cimbru), care
probabil vor fi comercializate ,in borcanele biodegrada-
bile, dupa implementarea PPWR-ului”, a precizat Feliciu.
Alte produse nou listate sunt o serie de rasnite reutili-
zabile premium (piper roz, sare neagra, amestec 5 tipuri

de piper), si gama BIO si fara E-uri, ,care a castigat cota
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in segmentul urban”, dupa cum spune Feliciu Paraschiv.
Pentru perioada urmatoare, el vizeaza extinderea porto-
foliului pe mixuri specializate pentru anumite tipuri de
preparate, cum ar fi carne slow cooked, cartofi la cuptor,
salate asiatice, salate grecesti (,ca tot e in trend Grecia”)
sau bulgaresti.

Diana a extins oferta de condimente prin listarea unui
numar mai mare de produse ambalate in rasnite, precum
si prin diversificarea gramajelor disponibile pentru sor-
timentele deja existente. ,Pentru perioada urmatoare,
analizam oportunitatea extinderii portofoliului in zona
condimentelor BIO si naturale, in acord cu tendintele de
consum orientate catre produse mai putin procesate si
cu ingrediente curate”, a declarat Matei Basarab, repre-
zentantul retelei.

La supermarketul online Sezamo, principalele listari
din categorie se refera la condimente specifice bucatariei

asiatice, in contextul extinderii acestei bucatarii tema-

58 ¢ PIATA 225+ MAI 2025

tice, dupa cum a precizat directorul comercial Michael
Kaiser. ,Vom mari oferta, cel putin in perioada verii, pe
marinade si condimente foarte specifice pentru grilling”,
a anuntat Michael.

Fuchs Condimente RO anunta nu mai putin de sap-
te produse noi: ,Lansarile noastre includ o noua gama de
rasnite reincarcabile sub brandul Fuchs, cu mecanism de
rasnire reglabil, respectiv sapte produse noi, precizeaza
Anda Karl. Este vorba de trei tipuri de piper cu caracteris-
tici speciale, care provin din origini ca Brazilia sau India si
a caror calitate superioara este usor perceptibila de catre
consumatori datorita boabelor mari si aromei foarte inten-
se. Acestea sunt: Piper alb Diamond (cu origine garantata
Belem Brazilia), Piper amestec Diamond (care este mixat
in Romania din piper alb, piper roz, piper verde si piper
Tellicherry) si Piper negru Tellicherry (cu origine India). Ce-
lelate patru produse sunt: Salted Chilli, Salted Pepper, Chilli
fulgi si Usturof’, a incheiat reprezentanta Fuchs.
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Studiu ARC: Consumul zilnic
de cafea ar putea prelungi viata
cu pana la doi ani

n consum regulat de cafea ar putea prelungi

pana la doi ani durata vietii unei persoane,

contribuind la un proces de imbatranire mai
sanatos, potrivit unui studiu publicat recent in Ageing
Research Reviews.

Procentul populatiei de la nivel global cu varsta de
peste 65 de ani creste rapid si se estimeaza ca va conti-
nua sa creasca de la 10% in 2022 1a 16% in 2050.

Aceasta lucrare, prezentata de Asociatia Romana a

Cafelei (ARC), arata ca un consum regulat de cafea prelun-
geste viata unei persoane in medie cu 1,8 ani, oferindu-i o
viata mai lunga si mai sanatoasa. Aceasta crestere a speran-
tei de viata a fost observata atat la barbatji, cét si la femei.
In afara de rolul cafelei in reducerea riscului de apari-
tie a anumitor afectiuni cronice majore, echipa care a re-
alizat aceasta lucrare de recenzie a cercetat cu precadere
studiile existente privind rolul important al cafelei in me-

canismele biologice asociate procesului de imbatranire.

Stim ca populatia lumii imbatraneste intr-un ritm mai rapid
decat pana acum, de aceea este tot mai important sa exploram

interventii asupra regimului alimentar care le-ar putea permite
oamenilor nu doar sa aiba o viata mai indelungata, ci si mai
sanatoasa. Lucrarea noastra subliniaza rolul pe care il poate
avea consumul regulat, moderat de cafea asupra mecanismelor
biologice care incetinesc sau nu mai functioneaza in mod
natural pe masura ce imbatranim, declansand diferite

probleme de sanatate si comorbiditati.
Rodrigo Cunha, University of Coimbra
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Acest rol include ameliorarea instabilitatii genomice sau
mutatiilor celulare, cunoscute a fi factori declansatori ai
procesului de imbatranire, precum si asigurarea functiei
celulare regulate.

Indrumarile clinice traditionale le recomanda per-
soanelor varstnice sa reducd sau chiar s evite consu-
mul de cafea. Recenzia sugereaza ca aceste indrumari
ar trebui reevaluate pentru a lua in considerare datele
stiintifice care sustin rolul cafelei pentru imbatranirea
sanatoasa.

Cafeaua este cel mai des asociata cu continutul de ca-
feina, pe langa aceasta, ea include un amestec de peste
2.000 de compusi potentiali bioactivi. Polifenolii pot oferi
proprietati antioxidante si antiinflamatorii, avand un rol
in reducerea neuroinflamatiei sau in reglarea sensibilita-
tii la insulina.

Atat cafeina, cat si ceilalti compusi ai cafelei pot con-
tribui la prelungirea sperantei de viata. Autorii subliniaza
potentialul semnificativ al unei analize mai ample a bene-
ficiilor cafelei pentru sanatate.

Autoritatea Europeana pentru Siguranta Alimenta-
ra (EFSA) considera ca un consum de pana la 400 mg de
cafeina (3-5 cesti de cafea) pe zi reprezinta o cantitate
moderata si sigurd pentru majoritatea adultilor. In cazul
femeilor insarcinate sau care alapteaza, aportul de cafei-
na ar trebui redus la 200 mg pe zi.

Infiintatd in urma cu 24 de ani, Asociatia Romana a
Cafelei promoveaza interesele comerciale si economice
ale industriei cafelei. Asociatia Romana a Cafelei sprijina

crearea unei piete a cafelei competitive si transparente,

astfel incat consumatorii romani sa beneficieze de o ca-
fea de cea mai buna calitate, la cele mai bune preturi. ARC
este deschisa tuturor societatilor comerciale active din
industria cafelei din Romania. Membrii ARC sunt: Strauss
Romania, Nestlé Romania SRL, Jacobs Douwe Egberts si
Tchibo Romania.

Institutul pentru Informatii Stiintifice despre Cafea
(ISIC) este o organizatie non-profit, infiintata in 1990 si
dedicata crearii si consolidarii unei baze de informatii
stiintifice echilibrate privind productia si consumul de
cafea, oferind o sursa de referinta pentru profesionistii si
autoritatile care lucreaza in domeniul sanatatii si bunas-

tarii atat a oamenilor, cat si a mediului.
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Sustainable Futures (Mondeléz
International), investitie de
impact in platforma de agricultura
regenerativa eAgronom

ondeléz International a anuntat ca platforma

sa de investitii de impact, Sustainable Futures,

a realizat o investitie in eAgronom, o compa-
nie estoniana care ofera instrumente digitale pentru a
sprijini fermierii in tranzitia lor catre practici mai sus-
tenabile.

eAgronom lucreaza in prezent cu peste 3.000 de fer-
me, care gestioneaza peste 2,5 milioane de hectare de
terenuri agricole in 10 tari europene, inclusiv Romania,
unde fermierii se concentreaza din ce in ce mai mult pe
imbunatatirea sanatatii solului si a rezistentei la conditii-
le meteorologice extreme, asigurandu-se ca sustenabili-
tatea aduce si beneficii economice.

Platforma ofera stimulente financiare si o solutie
integrata de gestionare a fermelor, ajutand fermierii sa
treaca la agricultura regenerativa, sa acceseze pietele de
credite de carbon si sa isi consolideze rezistenta financi-
ara. Investitia, obtinuta ca parte a rundei de strangere de
fonduri Seria A2 a companiei, va permite eAgronom sa se
extinda pe pietele-cheie si sa accelereze adoptarea prac-
ticilor sustenabile pentru peste 4 milioane de hectare de
terenuri agricole pana in 2026.

Firma de investitii de impact Sagana a oferit consultan-
ta cu privire la aceasta tranzactie si a efectuat un studiu de
due diligence pentru a valida oferta comerciala a eAgro-
nom si impactul sau pozitiv. Prin promovarea practicilor
agricole regenerative, eAgronom contribuie la refacerea si
regenerarea solurilor epuizate, reducand in acelasi timp
emisiile de carbon prin stocarea pe termen lung si imbu-
natatind rezistenta agricultorilor la schimbarile climatice.

»Aceasta investitie in eAgronom se potriveste perfect
cu abordarea privind impactul asupra climei din cadrul
Sustainable Futures si cu obiectivele noastre mai largi de
dezvoltare durabila, care vizeaza consolidarea unei mai

mari reziliente in cadrul lanturilor noastre de aprovizio-
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nare cheie” Susanne Mathis-Alig, Senior Director, Sus-
tainability la Mondeléz International

»Suntem incantati cad Mondeléz ni se alatura in calita-
te de investitor. ,Parteneriatele cu companii alimentare
au un rol esential in impulsionarea progresului catre pro-
ductia net-zero de alimente pe termen lung. Impreuna,
le putem oferi fermierilor posibilitatea de a adopta prac-
tici sustenabile si de a imbunatati sanatatea solului, am-
bele etape fiind esentiale pentru construirea unui sector
agricol durabil” Robin Saluoks, CEO al eAgronom

LPlatforma eAgronom ofera un set larg de capabilitati
care acopera dezvoltarea de proiecte, sprijin pe teren si
acces financiar. Asteptam cu nerabdare sa sprijinim efor-
turile echipei, in special pe partea de insetting, indeparta-
rea carbonului facind parte din caile de reducere a carbo-
nului ale multor companii, in timp ce standardele externe
continua sa evolueze” Michael Weber, Senior Director,
Climate & Environment la Mondeléz International

»Sunt incantata ca Mondeléz a anuntat cu mandrie o
alta investitie in sustenabilitate de care vor
beneficia direct fermierii din Romania.

Acest lucru reafirma angajamentul

nostru puternic atat fatd de mediu,
cat si fata de sprijinirea comuni-

tatilor in care ne desfasuram ac-

\,

raman in centrul a tot ceea ce facem.

tivitatea. Sustenabilitatea este o
prioritate cheie pentru noi si pen-
tru consumatorii nostri locali, care

Fiecare dintre gustarile noastre delicioase

este si mai apreciatd atunci cand este fabricatd cu in-
grediente de inalta calitate, intr-un mod care ajuta atat
oamenii, cat si planeta sa prospere” Mateja Podgornik,
Managing Director Romania & Slovenia, Mondelez

International
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Aquila a atins deja tinta
de reducere a gazelor
cu efect de sera pe 2026

ompania de distributie Aquila a publicat editia a 4-a

a Raportului de sustenabilitate si anunta progrese

obtinute in 2024 in implementarea Strategiei de
Sustenabilitate 2022-2026, fundamentata pe cei trei piloni
esentiali: mediu, social si guvernanta (ESG).

Compania a extins raportarea categoriei ,alte emisii in-
directe” (Scope 3) la toate categoriile aplicabile si a atins cu
doi ani mai devreme obiectivul de reducere a emisiilor GES
pentru Scope 1si 2, inregistrand o scadere de 13% (metoda
pe amplasament) si 15% (metoda pe piata), raportat la anul
de referinta 2021. Intensitatea energetica raportata la venit
a scazut cu 10%, prin modernizarea flotei si echipamente-
lor, eficientizarea spatiilor si utilizarea energiei regenerabi-

le - care a reprezentat 54% din consumul de electricitate in

2024. Conform obiectivelor stabilite in planul de decarbo-

nare, Aquila intentioneaza sa asigure 80% din consumul de
energie electrica din surse regenerabile pana in 2026.

»~Am integrat principiile ESG in tot ceea ce facem - in
deciziile de investitii, iIn modul in care ne gestionam resur-
sele si in parteneriatele pe care le construim. Totodata, in
2024, Aquila a extins aria de raportare a emisiilor indirecte,
acoperind toate categoriile relevante din cadrul Scope 3,
conform GHG Protocol”. Razvan Bagherea, Director Orga-

nizare si Resurse Umane, Aquila

Colecta Nationala de Alimente: 186.000 kg de
alimente donate in magazinele Penny

enny Romania a fost alaturi de Federatia Bancilor

pentru Alimente din Romania - FBAR si de cele noua

Banci Regionale pentru Alimente in cea de-a XlI-a
editie a Colectei Nationale de Alimente, care a avut loc intre
4 si 6 aprilie.

Initiativa a devenit deja traditie si ,aduce speranta acolo
unde este cea mai mare nevoie”, se arata intr-un comunicat
al retailerului.

Campania, desfasurata sub mesajul ,impreuna hranim
speranta’, a reunit in cele 417 magazine Penny din toata tara
3.547 de voluntari, care au incurajat donatiile si au ajutat la
colectarea produselor neperisabile - un gest simplu, dar cu
impact major. Cu sprijinul clientilor si al voluntarilor dedi-
cati, au fost colectate 186.840 kg de alimente, care au ajuns
la 41.410 persoane aflate in nevoie, prin intermediul a 228 de
organizatii partenere beneficiare.

»Suntem mandri de solidaritatea clientilor nostri si de
implicarea echipei PENNY in aceasta editie record a Co-
lectei Nationale de Alimente. Rezultatele ne confirma ca

atunci cand ne unim fortele, putem contribui cu adevarat

la schimbarea in bine a comunitatilor din care facem parte.’
Dan Crisan, COO Penny | REWE Romania

Penny Romania este partener strategic al Federatiei
Bancilor pentru Alimente din Roméania si sustine constant
lupta impotriva risipei alimentare, precum si initiativele
care aduc sprijin concret persoanelor defavorizate.

Prin participarea activa la cele doua editii ale campaniei
din 2024, clientii Penny au contribuit cu peste 261,9 tone
de alimente. Comparativ cu editia de Paste 2024 - 95.000
kg, rezultatul din acest an - 186.840 kg - reflecta dublarea
impactului si consolidarea angajamentului pentru binele
comun.

Penny este conceptul grupului german REWE si unul
dintre cei mai activi retaileri din Roméania, cu primul ma-
gazin deschis pe piata locald in anul 2005. intreaga retea
este deservita de patru centre logistice situate in localitatile
Stefanestii de Jos, Turda, Baciu si Filiasi. In prezent, retea-
ua Penny in Romania este alcatuita din 418 de magazine la
nivel national si o echipa dedicata formata din peste 7.500

de angajati.
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Progrese slabe inregistrate in realizarea
Obiectivelor de Dezvoltare Durabila

AUTOR: CAROL POPA

Compania de cercetare de piata Ipsos a lansat in a doua
parte a lunii aprilie cel mai recent studiu global privind
perceptia cetatenilor cu privire la schimbarile climatice
si la modul in care statele membre ONU intervin pentru
incetinirea ritmului acestor schimbari. Remarcat drept cel
mai amplu studiu realizat in 32 de tari din puncte diferite
de pe glob si cu un numar de 23.745 de interviuri, cerceta-
rea Ipsos a gasit dovezi ale unei increderi excesive in pro-
gresele inregistrate cu privire la Obiectivele de Dezvoltare
Durabila (ODD-uri) stabilite de ONU in anul 2015.
Concepute ca un proiect pentru un viitor sustenabil,
ODD-urile constau in 17 obiective globale interconectate
si 169 de tinte, oferind repere masurabile pentru progre-
sele inregistrate in domenii precum foametea, egalitatea
de gen, schimbarile climatice si orasele sustenabile.
Raportul ONU privind dezvoltarea durabila 2024 a
constatat ca doar 17 % din obiectivele ODD sunt pe dru-
mul cel bun, iar peste o treime sunt blocate sau regre-
seaza, cu inca 23 de milioane de persoane impinse in sa-
racie extrema si peste 100 de milioane de persoane care
sufera de foame in 2022, comparativ cu 2019. Anul 2023
a fost, de asemenea, cel mai cald an inregistrat vreodata,
semnal clar ca eforturile guvernelor au fost insuficient
calibrate pentru a obtine rezultate pozitive masurabile in
multe dintre domeniile obordate de ODD-uri.
Sensibilizarea opiniei publice cu privire la aceste

provocari si la angajamentul de a atinge Obiectivele este
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esentiala. Cu toate acestea, sondajul Ipsos a gasit dovezi
ale unei increderi excesive in progresele inregistrate
cu privire la ODD-uri, ceea ce poate insemna ca multe
dintre actiunile prezentate populatiei drept masuri de
corectare a unor inechitati sociale sau actiuni de me-
diu menite sa atenueze impactul activitatilor economice
asupra mediului au fost in realitate greenwashing.

Colectarea datelor a fost realizata in perioada 24 ia-
nuarie - 7 februarie, iar publicarea rezultatelor a fost re-
alizata pe 18 aprilie. Printre rezultatele care surprind in
acest studiu este faptul ca desi 50% din populatia globu-
lui se confrunta cu o penurie grozava de apa, 35% dintre
cei intervievati subestimeaza acest lucru. Sau faptul ca
doar una din cinci persoane (22%) din cele 32 de tari a
declarat ca are incredere in afirmatiile de mediu facute-
de companii cu privire la produsele si serviciile lor. 29%
dintre americani consider ca tara lor este lider global in
masurile pentru combaterea schimbarilor climatice, in
timp ce 39% dintre canadieni consider ca au facut deja
sufficient de mult pentru a reduce impactul activitatii lor
asupra mediului.

Conform unui alt studiu pe care compania de resear-
chil realizeaza anual - Ipsos Global Trends - aproximativ
trei din patru persoane (72%) considera ca fac deja tot ce
le sta in putinta pentru a diminua impactul activitatii lor
sau a brandurilor pe care le consuma asupra mediului.

Despre rezultatele obtinute pentru cele 17 ODD-uri se
va discuta si in cadrul Conferintei Sustainability Forward,

organizata de Piata la Bucuresti pe 5 iunie 2025.
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ALATURI DE KATY PERRY

CUMPARA POTI CASTIGA BILETE CU ACCES BACKSTAGE, < |
MILKA MMMAX MEET&GREET CU KATY SI MULTE ALTELE! = |

Campania se desfdsoard in perioada 12 mai - 13 iulie 2025, Detaliile si regulamentul campaniei sunt disponibile gratuit pe
sau la telefon 021 233 04 05 (numar cu tarif normal). Pastrati bonul fiscal in original pentru validarea pre-
miilor. Imaginile premiilor sunt cu titlu de prezentare.



