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EDITORIAL

Cuiiiestefricade
deficitul bugetar?

Intrebarea este absolut retorica, tuturor oamenilor
responsabili le este teama sa se indatoreze mai mult
decat produc. Am precizat responsabili pentru cd timp de
aproape trei ani 2017-2019, un economist profesor la ASE
aincercat sa demonstreze ca o crestere economicd bazata
doar pe consum este beneficd pentru economie. Acum ar

putea gasi scuza ca nu a prevazut o pandemie si un razboi

CAROL POPA

la granite, ce urmau sd apard, dar asta nu explica lipsa de
management al riscurilor in strategia promovata.

Daca as analiza toate comunicatele din ultima sdptamana, primite de la
patronate cu privire la modul in care viitorul guvern ar trebui sa abordeze
problema deficitului bugetar, as spune ca tara asta este plind de specialisti in
economie care stiu cu adevdrat sa rezolve problemele, dar punand interesul
personal inaintea intereselor de grup. Pentru cad fiecare comunicat vine cu
sugestii privind anumite mdsuri, dar si cu demonstratii privind efectele negative
ale altor masuri. Fiecare isi protejeaza ograda.

Pe de alta parte, daca analizez propunerile de masuri privind reducerea
deficitului bugetar, realizez cd toata aceastd avalansa de informatii menite sa
intrige si sa provoace reactii are un scop: cand vor fianuntate mdsurile concrete
privind reducerea deficitului, ele vor fi mai blande decat ceea ce se vehiculeaza
acum.

Pe ce ma bazez cand afirm asta? Experientele anterioare ale anilor cu deficit
bugetar de peste 9% -in 2009 siin 2020, anul pandemiei — ne aratd cd masurile
prezentate pentru rezolvarea acestor probleme au constat doua treimi in
yreducerea aparatului birocratic”, actiune care s-a petrecut doar pe hartie,
prin celebrele deja delegari prin transfer de la o institutie la alta. Pentru restul
de o treime din mdsuri, 10% reprezinta investitii publice in economie, mdsura
menita sd asigure sinecurile politice si contractele cu statul pentru abonati, iar
restul sunt mdsuri fiscale directe, care desi aparent nu sunt atat de rele pe cat
ne asteptam, au efect direct asupra companiilor si a cetatenilor in calitate de
consumatori.

Pericolulascunsinspatele negocierilor pentrumasurile prin care vafiadministrat
deficitul bugetar sta, de fapt, in valoarea reald a acelor investitii publice realizate
pentru "revitalizarea economiei”, in angajamentele asumate pentru cheltuieli
bugetare viitoare (cresterea bugetului pentru aparare la 5%) sau a unor inventii
de tip pensii speciale, apdrute ad-hoc si votate pe repede inainte in parlament.

De ce am semnalat aceste pericole potentiale? Pentru cd in proportie de peste
85%, criza deficitului bugetar trebuie solutionatd de aceeasi echipad care a
generat-o, iar comportamentul lor in raport cu banul public este deja cunoscut
tuturor. Predictibilitate fiscald va doresc!
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Farmec a lansat ,,produsul anului 2025:
Fiole cu Acid Hialuronic 10%

armec Cluj Napoca alansat Fiole Filler cu4D Acid  * Efect optic instant de fermitate si luminozitate.
Hialuronic 10% in gama Gerovital H3 Evolution ¢ Ton roz natural.
Perfect Look.  Testat dermatologic.
Producatorul clujean anuntase ca va lansa un ,pro- Mod de utilizare:
dus nou, revolutionar - produsul anului”. Noul produs  * Actiune: Antirid, Hidratare, ingrijire ten
este un ser concentrat antirid ale carui proprietati de- * Varsta: 35+, 45+, 55+
osebite se datoreaza atit concentratiei mari de acid - Tip ten: Pentru toate tipurile de ten

hialuronic (10%), cat si includerii in compozitie a 4 <« Utilizare: Dimineata, Seara

tipuri de molecule care confera pielii hidratare, rege-
nerare, fermitate si revitalizare. Produsul contine, de
asemenea, ulei natural de trandafir salbatic.
Caracteristicile produsului:

 Contine Acid Hialuronic cu 4 greutati moleculare.
 Hidratare intensa.

* Regenerare intensa si de durata.

Efect “filler fara ac” - piele vizibil intinerita.

 Redensifica, tonifica si netezeste vizibil pielea.

Cea mai noua lansare
Tchibo Barista

Tchiboisi extinde gama de produse pe segmentul de cafea
boabe premium cu noul Tchibo Barista Espresso Dark, o
cafea intensd, cu un profil aromatic mai amdrui, destinata
celor care preferd espresso-ul puternic. Prdjirea intensd
scoate in evidentd aromele boabelor, oferindu-ti o cafea
corpolentd, cu arome fine de nuci prdjite si o cremd catife-

>

arome italienesti

lata, de culoarea ciocolatei. Doua noi beriin segmentul super

Tchibo Barista Espresso Dark este disponibil in varianta premium: Peroni Limone di Sicilia sl

cafea boabe kg, intr-un ambalaj cu design modern, sus- Peroni Arancia Rossa, cu 0.0% alcool
tenabil si sistem de inchidere Tchibo Aroma Protect, care ) . . )
pastreaza aroma cafelei si dupd deschiderea acestuia, Peroni Nastro Azzurro a anuntat cd lanseaza primele sorti-
permite o dozare ideald si o resigilare usoars. mente de bere fdra alcool cu arome din portofoliul companiei, in

segmentul super premium, cele doua variante, Peroni Limone
di Sicilia si Peroni Arancia Rossa, cu 0.0% alcool.

- Noile produse oferd un gust cu arome puternice, ducand la
?%hdm" 'BARISTA urmét%rul nivel experiegnta Peroni NaF;tro Azzurro 0.0%.
Peroni Limone di Sicilia are un gust rdcoritor, cu arome bo-
— N 0 U gate de lamaie siciliana, iar Peroni Arancia Rossa surprinde
Brefes prin prospetimea sa, completatd de arome delicate de por-

o tocale rosii. Acestea sunt deja disponibile in marile lanturi de
Tehibe - magazine, incepand cu luna aprilie.
: Lansarea Peroni 0.0% Limone di Sicilia si Peroni 0.0% Arancia
Rossa este sustinuta de un spot TV spectaculos, filmat in
inima Romei, care surprinde farmecul italienesc al brandului
intr-o poveste vizuald elegantd, alaturi de Maddlina Ghenea
si Chef Richard Abou Zaki, cei doi ambasadori pentru cele
doua noi variante din portofoliul Peroni.

CAFEA BOABE
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STIRI

Senneville deschide cu 4 milioane euro o
fabrica de deserturi refrigerate la Calan

roducatorul de prajituri Senneville, business an-

treprenorial lansat in Timisoara, a anuntat, in-

tr-un comunicat, deschiderea oficiala a fabricii de
deserturi refrigerate de la Calan, judetul Hunedoara.

Noua fabrica Senneville reprezintd o investitie in va-
loare totala de 4 milioane de euro, desfasurata pe un te-
ren de aproximativ 6.000 metri patrati, cu o unitate con-
struita de aproape 2.000 metri patrati. Aceasta include o
hala de productie moderna, camere frigorifice de ultima
generatie, spatii de depozitare si logistica la standarde
europene.

Investitia a fost realizata din fonduri proprii ale com-
paniei Senneville, finantare bancara si din fonduri euro-
pene accesate pentru linia de echipamente tehnologice,
prin Programul Tranzitie Justa, alaturi de Agentia pentru
Dezvoltare Regionala Vest (ADR Vest).

Capacitatea de productie de la Calan este tripla fata

de unitatea anterioara din Timisoara, iar numarul de an-
gajati din noua fabrica se ridica la 50 in prezent.

»,Cand Romania construieste, retailul cistiga. Noua
fabrica de la Calan este esentiala pentru atingerea capa-
citatii maxime a gamei refrigerate si consolideaza pre-
zenta Senneville in retailul modern din
Romania. In plus, avem nevoie de
investitii noi in unitati de pro-
ductie in domeniul alimen-
tar pentru reducerea de-
pendentei de importuri.
Echilibrarea  deficitului
comercial import-export
reprezinta una dintre cele
mai mari nevoi structurale
ale economiei romanesti.’-
David Alb, CEO Senneville

Maspex Romania vrea sa achizitioneze
actiunile Purcari Wineries

aspex Romania, parte a Grupului Maspex (Po-

lonia), a depus la Autoritatea de Supraveghere

Financiara (ASF) din Romania, documentatia ce
confirma interesul pentru achizitionarea actiunilor Purcari
Wineries, printr-o oferta publica de preluare voluntara.

,in prezent, asteptam aprobarea ASF pentru a derula
pasii urmatori in acest proces’, au precizat reprezentantii
companiei Maspex Romania.

Purcari Wineries este unul dintre cei mai mari produ-
catori de vin si vinars din regiunea Europei Centrale si de
Est. Conform raportului anual pentru anul 2024, Purcari
administreaza peste 2.000 de hectare de podgorii si isi
desfasoara activitatea in sase crame din Republica Moldo-
va, Romania si Bulgaria: Chateau Purcari, Crama Ceptura,
Bostavan, Bardar, Domeniile Cuza si Angel’s Estate. Din fe-
bruarie 2018, compania este listata la Bursa de Valori Bucu-

resti (BVB). Istoria companiei dateaza din 1827, iar Chateau
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Purcari se numara printre cele mai premiate crame din Eu-
ropa Centrala si de Est.

Maspex este cel mai mare grup privat polonez din in-
dustria alimentara locala si unul dintre cele mai mari din
Europa Centrala si de Est. Maspex are aproape 70 de marci
in portofoliu, iar produsele sale sunt prezente in peste 80
de tari din intreaga lume.

Maspex este prezenta pe piata alcoolului din 2022, cand
a achizitionat CEDC - liderul pe piata vodcii si cel mai mare
importator de alcool din Polonia. In aceasta categorie, de-
tine un portofoliu emblematic si istoric de marci de vodca
de top, precum: Zubrowka (o marca poloneza legendara cu
aproape 500 de ani de traditie, numarul 3 ca volum pe piata
globala de vodca, prezenta pe aproape 70 de piete), Soplica
(locul 10 mondial), Absolwent si Bols. In 2023 a achizitionat
marca Becherovka. Aceasta a fost a 21-a achizitie a com-

paniei cu sediul in Wadowice, inclusiv a 12-a in strainatate.
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ACTUALITATE

Top 25 Retaileri:

Umbra IMCA peste afaceri. Scadere
cvasi-generalizata a profitului net

Metro si Auchan intra pe pierdere din cauza IMCA. Freshful si dm — cele mai mari

cresteri ale incasarilor

AUTOR: CRISTIAN BADESCU

Ceea ce sare in ochi in Top 25 Retaileri este culoarea
predominant rosie a coloanei cu variatia profitului net
in 2024 fata de anul anterior, situatie pe care nu am mai
intalnit-o niciodata de cand realizez acest studiu anual,
dedicat rezultatelor financiare ale celor mai mari retai-
leri. Explicatia acestei ,sangerari’, aproape generalizata,
nu este o criza economica, ci o ,executie” fiscala in masa:
IMCA, adica impozitul minim pe cifra de afaceri.

Pentru a evalua cu aproximatie impactul IMCA, am
introdus pentru prima oara in tabelul Top25 date privind
profitul brut raportat de companiile de retail, pentru a
scoate in evidenta diferenta fata de profitul net, adica
impozitul platit. Nu are sens sa intram in tainele conta-
bilitatii dar, pentru rigoare, mentionez ca profitul brut
NU este totuna cu profitul impozabil (de regula acesta
din urma e mai mare), de asemenea, mentionez ca IMCA
nu este NEAPARAT 1% din cifra de afaceri (formula e mai
complicata), dar cifrele inscrise in tabelul alaturat au re-
levanta lor.

Se observa foarte usor ca la Profi, Carrefour, Metro,
Auchan, Cora, impozitul achitat este aproape egal cu 1%
din cifra de afaceri, adica IMCA. Trebuie remarcata situ-
atia speciala a Metro si Auchan care au raportat profituri
brute semnificative: 85 milioane lei, respectiv 69 milioane
lei. Dupa aplicarea IMCA ambele companii au inregistrat
pierderi nete, de 28 milioane lei, respectiv 8,7 milioane
lei. Profi si Cora, companii care raporteaza pierderi fi-
nanciare dupa standardul contabil romanesc, au achitat,
de asemenea, IMCA de 142 milioane lei, respectiv 12,7 mi-
lioane lei, dupa cum si in anii precedenti au platit impozit
pe profit, chiar daca inregistrasera pierderi.

Intr-un raspuns la solicitarea redactiei Piata, com-

pania Metro a precizat: ,Compania a absorbit o crestere
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semnificativa a contributiilor fiscale catre bugetul de stat
in 2024 - un efort financiar considerabil intr-un model
operational business to business, cu o rata de profita-
bilitate minimala. Taxele platite au crescut cu 35% in
ansamblu, cel mai mare impact fiind generat de intro-
ducerea impozitului minim pe cifra de afaceri de 1%. De
asemenea, accizele si TVA-ul au inregistrat cresteri sem-
nificative, iar taxele salariale au fost influentate direct de
majorarea salariului minim”

Despre influenta majora a IMCA am scris in urma cu
patru luni, intr-o postare pe LinkedIN, cand mentionam
ca, prin IMCA, statul incaseaza de la companii mai mult
decat din impozitul pe profit. Iata: dintre cele 23 de com-
panii din Top 25 Retaileri pentru care sunt disponibile
date publice, 16 inregistreaza o scadere a profitului net
cu procente intre 1,8% si 168%!

Pentru a incheia comentariile referitoare la evolutia
profitului net din 2024 fata de anul anterior, mentionez
carata imensa de crestere obtinuta de Supeco se explica
prin trecerea de la pierdere in 2023 la profit in 2024.

In ceea ce priveste afacerile marilor retaileri, datele
publice arata o crestere solida pentru un an de scadere
a consumului, pe alocuri chiar o crestere foarte solida.
Daca in cazul Freshful - campionul cresterii in 2024, cu
peste 34% - explicatia consta in dinamica segmentului
e-comm, la dm drogerie markt explicatiile sunt, inca o
data, un model de business si o strategie comerciala care
dau rezultate stralucite. 2024 este al patrulea an conse-
cutiv in care dm raporteaza o crestere anuala de minim
25%.

De asemenea, Penny continua seria anilor cu rate de
crestere a incasarilor double digit, ceea ce este remarca-
bil tindnd cont de valoarea ridicata a cifrei de afaceri. Este
evident ca dinamica alerta a cifrei de afaceri din 2024 nu

provine decat in mica masura din extinderea numarului






ACTUALITATE

LOC RETEAUA COMERCIALA CIFRA DE AFACERI (LEI) PROFIT BRUT PROFIT NET (LEI)
2024 % fata de 2023 2024 (LEI) 2024 % fata de 2023
1 Lidl 23.974.285.782 101 1473.329.908 1.220.727.237 13,2
2 Kaufland 19.580.918.793 6,7 1.321.225.748 1151.889.524 3322
3 Profi Rom Food 14.125.165.995 9,3 -67.729.405 -209.984.537 14
4 Carrefour*® 12.543.806.855 10,5 179.021.517 52.475.186 -78,9
5 Metro 11.307.717.690 75 85.042.997 -28.144.574 -168,6
6 Mega Image 10.584.116.263 71 211.771.951 116.976.590 -46,5
7 Penny (Rewe) 9.445.365.304 13,5 314.681.456 224.987.192 0,2
8 Auchan 7.747.205.728 6,8 68.990.543 -8.669.963 -110,0
9 Selgros 4.549.929.478 13 109.990.461 67.243.270 -251
10 dm 1.642.321.094 319 40.067.431 30.203.239 -18
i Lagardere 1.414.751.417 235 35.728.784 22.427.471 -24.2
12 Cora 1.268.610.813 -84 -110.688.198 -123.383.516 -839
13 Supermarket LaCocos 1176.568.781 20,8 46.434.171 36.452.637 889
14 Unicarm Supermarket 816.482.347 0,6 25.013.911 17.277.014 -55,8
15 Supeco 802.115.031 -12 52.120.441 43.497.077 14514
16 Annabella 683.167.870 131 28.579.416 22.324.512 -25,0
17 Magazine Diana 485.913.021 14,1 19.560.898 15.928.456 -4,0
18 Senic 457.110.436 28,2 22.272.460 18.338.650 -97
19 Freshful 347.002.374 34,2 -70.539.799 -73.212.786 -4,4
20  Side Trading 339.777.101 -13 21.188.069 18.678.255 -28,7
21 Danemar (EuroMarket) 285.930.372 121 18.313.253 16.004.608 31
22 Paco 266.118.390 79 8.395.542 7.283.204 -19,3
23 Bertis 199.141.690 -34,7 5.901.163 4.092.917 -40,8
24 Artima (Market si Express)* dateindisponibile  date indisponibile  dateindisponibile  dateindisponibile  date indisponibile
25 Columbus (Market si Express)* dateindisponibile  dateindisponibile  dateindisponibile  dateindisponibile  date indisponibile

TOTAL 124.043.522.625

*) La Toctombrie 2024, Carrefour a fuzionat cu (a absorbit) Artima si Columbus

de magazine, intrucat multe dintre noile magazine au
fost deschise abia in ultimele 60 de zile ale anului trecut.

Lagardere a inregistrat o crestere puternica a inca-
sarilor, de peste 20%, ceea ce poate fi pus pe seama mo-
dernizarii magazinelor existente si a extinderii retelelor
operate, dar mai ales pe seama lansarii magazinului Aelia
in aeroportul Otopeni.

Judetul Valcea continua sa starneasca aplauze: cei trei
mari retaileri valceni -Annabella, Diana si EuroMarket -
au raportat cresteri de doua cifre ale incasarilor; cifra de
afaceri cumulata a celor trei este de aproape 1,5 miliarde
lei - asta ca sd ne fie mai clara ponderea acestui judet in
retailul alimentar romanesc.

Lidl, liderul incasarilor dar si al profitului raportat (si,
implicit, si al impozitului platit) a avut inca un an bun,
cu o rata de crestere double digit. Dintre top 6 retaileri
(cei cu incasari peste 10 miliarde lei), doar Carrefour are
o dinamica a cifrei de afaceri superioara Lidl. Trebuie sa
mentionez ca pe parcursul anului 2024, mai exact la 1 oc-

tombrie, Carrefour a fuzionat cu doi operatori de retail
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3.838.672.718 2.643.411.663 -3,6

din grupul Carrefour Romania, Columbus si Artima, pe
care le-a absorbit, asa ca datele pentru anul 2024 includ
si incasarile obtinute in ultimele trei luni ale anului de
magazinele Market si Express. (Pana la momentul re-
dactarii acestui articol pentru Artima si Columbus nu
erau disponibile datele financiare). Precizez insa ca la
Carrefour nu sunt cuprinse si incasarile fostelor magazi-
ne Cora, de aceea apar distinct cifrele aferente acestora.

Kaufland si Profi au inregistrat cresteri solide ale ci-
frei de afaceri, chiar daca procentual acestea par mode-
rate. in timp ce Profi si-a redus pierderile financiare in
raport cu anul 2023, Kaufland a marcat o crestere sub-
stantiala a profitului net (datorita introducerii in rezul-
tatul exceptional a unor provizioane constituite in exer-
vitiile financiare anterioare, asadar majorarea profitului
net nu are legatura cu operatiunile comerciale din 2024).

O performanta foarte buna o inregistreaza si com-
pania Senic, operatorul doljean de magazine tip cash &
carry raportand o crestere de peste 28% a cifrei de afa-

ceri, dar o reducere cu 10% a profitului net. De la IMCA.



CU BOABE g
DE MUSTAR ;



BRANDURI CUBULETIN DE ROMANIA

= m eisherg ~ semcou

<9 WMMIC ClgA ThankQ
Carrefous | AGUA

Branduri
cu Buletin
de Rominia

Piata

[Ty -

HIVITIE

Exceptionalele istorii
ale brandurilor romanesti

AUTOR: CRISTI BADESCU

Editia a treia a conferintei Branduri cu Buletin de Romania
a fost o reintilnire exceptionala si savuroasa cu cateva
din cele mai indragite branduri cu radacini romanesti si
cu branduri cu cetatenie romana dobandita. Exceptiona-
la, pentru ca prezentarile si dialogurile purtate in cadrul
conferintei au dezvaluit lucruri noi, exceptionale despre
istoria brandurilor si despre oamenii care, de-a lungul
anilor, le-au ingrijit cu devotament si cu pricepere. Sa-
vuroasa, pentru ca multe istorisiri au fost de aceasta na-
tura, dar si pentru ca ne-am putut bucura de gusturile
produselor fabricate sub brandurile partenere, ca si de
superbele expuneri de imagine ale partenerilor nostri.
Cand am creat platforma de comunicare Branduri cu
Buletin de Romania, in 2020, contextul ne ajuta sa consta-
tam cat de aproape ne sunt, la propriu si la figurat, bran-
durile romanesti i, pe de alta parte, sa observam ca stim,
totusi, prea putin despre ele si despre oamenii care le ani-
ma. Branduri cu Buletin de Romania reprezinta, in fiecare
an, ocazia de a afla mai multe despre acestea, de a le asculta
povestile si de a le descoperi istoriile inca necunoscute.
Comunicarile speakerilor editiei 2025 a conferintei

Branduri cu Buletin de Romania sunt redate intr-o for-
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ma succintd, redusa la esential, in paginile care urmeaza.
De asemenea, in cateva imagini sugestive reflectam pre-
zenta - cu expuneri de imagine si cu mostre de produ-
se — a altor branduri cu care ne mandrim: irezistibilele
croasante 7Days si caramelele Chokotoff, bunatatile de
la Cris-Tim si Matache Macelaru, delicioasele iaurturi
Covalact, cafeaua 5 to go, ca si siropurile pentru cafea
5 to go, limonada Lemonvita si noile croasante 5 to go,
salatele Eisberg, o multitudine de produse TripluRO, pre-
cum si produse alimentare pentru prietenii nostri necu-
vantatori Thank'Q de la Gama & Gama. Editia 2025 a con-
ferintei Branduri cu Buletin de Romania a fost organizata
in ziua de 8 mai de Piata si partenerii sai.

cu Bulgt]n Piata
de Roméania
& mai 2025 = ?'-r-'-w—-l 3 Cathes partner
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Laura Rosca - Director de Cercetare Calitativa, iSense Solutions

Pledoarie pentru integrarea
umorului in comunicarea de brand

In prezent, consumatorii percep comunicarea brandu-
rilor ca fiind putin mai functionala, mai axata pe produs.
Dar ar vrea sa auda povesti si mai mult umor. E nevoie de
curaj pentru abordarea comunicarii in nota umoristica.

Umorul este gustat de toate generatiile, dar exista dife-
rente: tinerii agreeaza umorul indraznet, acid, chiar ci-
nic, care abordeaza lucrurile transant. Gen Z valorizeaza
persoanele obisnuite, cu care se identifica si pe care le
considera autentice, dar si microinfluencerii pe care ii
vad mai autentici decat pe celebritati.

Alte generatii apreciaza mai mult umorul servit de co-
medianti, de artistii de stand up. Persoanele mature
prefera un umor mai ponderat, unul de situatie sau cu
accente regionale sau haz de necaz.

Brandurile care obisnuiesc sa comunice intr-un stil
serios risca daca abordeaza o comunicare cu nuante
umoristice? Nici pe departe; Matache Macelaru este un
exemplu. Este un brand serios, de incredere, prototipul
cunoscatorului, dar care vine cu un umor in care te re-
gasesti, foarte bine aliniat cu valorile brandului.

Umor de limbaj, umor de situatie sau altfel de umor -
ce se recomanda? Depinde esential de incadrarea in
valorile brandului. Sunt branduri care pot capitaliza

foarte bine, de exemplu, pe directia de umor ardele-

nesc, atragator pentru Millenials. La Covalact am ob-
servat introducerea in comunicare a unui nou perso-
naj, modern, si aceasta interactiune intre varste, care
place foarte mult si adreseaza mai multe generatii.
Anumite replici pot deveni memorabile, pot diferentia
brandul si pot construi in zona aceasta de umor si de
poveste, dincolo de traditie si de beneficiile oferite de
produs, consolidand atasamentul emotional.
Consumatorii vad acum mai putina creativitate, focus pe
elemente generate de Al lucruri care nu sunt inserate
organic in poveste. Consumatorilor le e dor de povesti
care sa viralizeze la nivel de mesaj si care sa oglindeas-
ca modelele sau valorile pe care societatea e construita.
Riscul apare daca nu inserezi organic umorul, daca nu
esti atent la pozitionarea brandului si la aderenta umo-
rului la valorile de brand.

Cu ajutorul tool-ului nostru de neuromarketing am
testat reactia consumatorilor la anumite executii, sa
vedem la ce secvente creste si unde scade interesul.
Am observat, la reclame tip podcast unde erau incer-
cate tente umoristice pe teme istorice, cum scade in-
teresul pentru ca umorul nu era integrat organic, era
fortat, povestea nu era coerenta, iar userii paraseau
video-ul.
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Radu Gherman - Buying Director Ultra-Fresh, Carrefour Romania, Daniel Ionescu si Daniel
Ghita - fondatori, Cooperativa ,,Gradina Noastra” Brezoaele

Cum ainfiintat Carrefour 11 cooperative
agricole, cu sute de fermieri asociati

Radu: in 2017 a fost infiintatd prima cooperativd, a doua
dupa 4 ani, iar astazi exista 11 cooperative. Sunt peste 350
de fermieri - producatori, familii - implicati in aceste coo-
perative. Anul acesta vom lansa cel putin 2 noi cooperative.
Infiintarea unei cooperative pleaca de la o nevoie, de la
ce cere piata si nu este acoperit de producatorii romani.
Carrefour nu este parte din nici o cooperativa; noi asiguram
piata de desfacere si suportul pentru proiecte de dezvolta-
re comune. Ne intereseaza dezvoltarea fiecarei cooperative
pentru a putea raspunde si nevoilor de peste 2-3 ani.
Daniel G.: Cooperativa din Brezoaele a fost infiintata dupa
10 ani de lucru cu Carrefour, individual, pe firmele noastre.
Daniel I.: Oamenii au nevoie sa vada ca la altii merge mult
mai bine si atunci se asociaza.
Daniel G.: Cel mai mult ne ajuta asigurarea vanzarii. Avem
un plan de productie si un plan de livrari foarte bine stabili-
te. Daca am agreat ca in saptamana 7, de exemplu, avem de
livrat 100 de tone de cartofi, noi ne programam pentru 130
t, ca sa fim acoperiti. Daca ies chiar 130 t, atunci discutam
cu Carrefour, facem o promotie si vindem si surplusul de
30t
Radu: Fermierul are nevoie de incredere si sa-si asume nis-

te riscuri controlate. Asumarea acestor riscuri e mai usoara
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cand ai siguranta unui parteneriat cu Carrefour: in aceasta
situatie poti sa testezi metode noi, poti sa investesti in teh-
nologii cu randament superior.

Colaborarea implica incredere si transparenta, pentru
a anticipa perioadele exceptionale. Cand e supraproductie,
Carrefour respecta angajamentul fata de parteneri si cum-
para chiar daca exista oferte mai bune de pret de la alti pro-
ducatori, dupa cum si partenerii isi respecta angajamentul
fata de Carrefour si livreaza chiar daca ar putea obtine un
pret mai bun de la alti clienti atunci cand e penurie din ca-
uza recoltelor mai slabe.
Daniel I.: Din cauza secetei foarte mari din vara trecuta am
investit cateva zeci de mii de euro in irigatii si in motorina,
pentru operarea sistemului; motorina ne costa foarte mult.
Stiind ca avem sprijinul Carrefour pentru vanzarea produ-
selor, am considerat ca merita sa facem investitia. Am fost
cam singurii din tara care am furnizat varza in august-sep-
tembrie.
Daniel G.: Riscuri exista mereu in agricultura, iar anul tre-
cut a fost extrem de secetos. Dar avand aproape de noi un
partener serios cum e Carrefour, am decis sa riscam, sa in-
vestim. Carrefour ne-a ajutat cu un pret corect pentru toata

cantitatea de varza pe care am produs-o.
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Debutul de sezon cu gust romadnesc

Inovatia la raft si parteneriatele
solide cu producatorii locali,
motorul unei cresteri sustenabile

pentru Carrefour

Agricultura locala prinde conturul unei industrii moderne. Cu planificare, parteneriate
solide siaccesla piata, fermierii romanireusesc salivreze constant, tot mai devreme in

sezon, volume din ce in ce mai mari.

Struguri proaspeti in februarie, castraveti de sezon in martie
sau capsuni cultivate local in mai, toate sunt exemple reale
ale unei agriculturi care evolueaza, sustinuta de retele mo-
derne de retail. Carrefour, prin programul original Gradina
Noastra, joaca un rol activ in aceasta transformare, colabo-
rand strans cu fermierii pentru a planifica productia, a asi-
gura trasabilitatea si a extinde sezonul de livrari. Din aceasta
colaborare a rezultat un sistem eficient, cu livrare rapida si

sprijin concret pentru agricultura romaneasca.

Parteneriate sustenabile si angajament
fata de produse locale

La baza succesului agriculturii locale din Romania stau par-
teneriatele solide dintre producitorii locali si retaileri. in ul-
timii ani, Carrefour a dezvoltat o amprenta locala solida, cu
o retea de peste 1.500 de producétori romani pentru toate
produsele proaspete, marca proprie, dar si parte din progra-
mele originale Deschidem Vinul Roméanesc, Poftim Branza
Romaineasca, Crestem Roménia Bio si Gradina Noastra.

Un rol central in aceasta initiativa i are programul
Gradina Noastra, ce reuneste 11 cooperative exclusive, din
diferite regiuni ale tarii, care livreaza in magazine fructe si
legume proaspete, direct de la ferma. inceput cu 5 familii,
programul si-a demonstrat eficienta, integrand astazi o retea

de peste 380 de producatori locali.

Prospetime locala, mai devreme ca
niciodata
In ultimii ani, romanii au devenit mai atenti la alimentele pe

care le consuma, indreptandu-se tot mai mult catre produse

GRADINA NOASTRA iN CIFRE.
PRODUCTIA DIN 2024

878 hectare +35M

de unitati de fructe si legume
livrate de producatorii
Gradina Noastra, in 2024

din totalul generat de produse
romanesti s-a realizat prin
intermediul cooperativelor
Gradina Noastra

productie locala
in plin sezon

sanatoase, locale si realizate cu grija fata de mediu. Conform
unui studiu derulat de Ipsos la cererea Carrefour, principa-
lul factor de decizie in alegerea alimentelor este reprezentat
de originea lor locala. De asemenea, aproape doua treimi
(+60%) dintre romani cauta produse fara pesticide sau an-
tibiotice. Pentru a satisface aceste nevoi, la baza strategiei
Carrefour stau inovatia, parteneriatele solide cu fermierii
romani, dar si optimizarea lantului de aprovizionare, astfel
incat produsele sa ajunga proaspete pe raft intr-un timp cat
mai scurt.

»Prin programul Grddina Noastrd, ne-am propus incd de
la inceput sa construim un model sustenabil de parteneriat cu
fermierii romdni, bazat pe incredere, transparenta si sprijin
reciproc. Oferim nu doar o piata de desfacere stabild, ci si pre-

dictibilitate pe termen lung, sprijin concret in perioade difi-
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cile si oportunitdti reale de dezvoltare. Multi
dintre partenerii nostri au reusit sd inves-
teascd in extinderea suprafetelor culti-
vate sau in tehnologii moderne, tocmai
datorita acestei colaborari. Discutam
impreund planuri multi-anuale, adap-
tate la cererea reald din piatd, si lucram
activ la extinderea sezonului. Dovada stau
produsele locale care ajung pe rafturi din ce in
ce mai devreme”, declara Radu Gherman, Buying

Director Produse Proaspete, in cadrul Carrefour Roménia.

In luna februarie, retailerul, impreund cu Cooperativa
Gradina Noastra din Husi, au introdus pe rafturile magazi-
nelor struguri romanesti, intr-un efort de a extinde sezonul
si de a aduce la raft cat mai multe produse romanesti. Acest
lucru a fost posibil datorita unei tehnologii inovatoare de
depozitare ULO (ultra-low oxygen), ce a permis mentinerea
prospetimii strugurilor pe o perioada mai lunga, prin reduce-
rea nivelului de oxigen si incetinirea procesului de maturare
si degradare.

De atunci, Carrefour a continuat s investeasca in extin-
derea sezonului pentru produsele locale, cu castraveti cor-
nichon in luna martie, dovlecei si varza timpurie in aprilie,
toate produse de Gradina Noastra din Varasti.

La inceputul lunii mai, Carrefour a deschis oficial sezonul
pentru productia roméneasca de masa, extinzand gama de
produse disponibile. Astfel, oferta a fost completata cu fructe
si legume proaspete culese de la fermierii Gradina Noastra

din Varasti, Zarand si Malu Spart, consolidand angajamentul

GRADINA NOASTRA:
DEBUTURILE DE SEZON
DEJA LA RAFT

GRADINA NOASTRA
DIN VARASTI

Davlecei 5i varza timpurie

GRADINA NOASTRA
DIN HUSI
Cirese

GRADINA NOASTRA

DIN VARASTI GRADINA NOASTRA DIN ZARAND
Castraveli cornichon E el

OV /W0

GRADINA NOASTRA DIN VARASTI

MEREU LA RAFT

Verdeatd, ceapd verde,
salatd verde, ridichi

GRADINA NOASTRA DIN MALU SPART
ac t t ichan
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de a sustine agricultura locala si de a oferi consumatorilor
acces constant la produse romanesti de calitate, tot mai de-

vreme in sezon.

ROSII DULCI Si
CARNOASE.
SIMTI GUSTUL
COPILARIER?

Bucura-te primul de gustul
produselor romanesti.

1. Gradina Noastra din Varasti
Prima cooperativa agricola fondata de un retailer din Roma-
nia, ce reuneste astazi 260 de familii de fermieri. Printre
noile produse introduse pe rafturile Carrefour in luna mai se
numara rosiile cu mot, rosiile roz, ardeiul gras Bianca, ardei
iute verde, mazarea, cartofii noi albi, conopida, salata Lollo
Bionda, sfecla cu frunze si salata verde ambalata, recent in-

trodusa in gama, precum si capsune aromate si cirese.

2. Gradina Noastra din Zarand

Lansata in 2021, pentru Gradina Noastra din Zarand sezonul a

debutat cu castraveti cornichon, dovlecei si cirese. Alte legu-
me proaspete urmeaza sa completeze in scurt timp aceasta
ofertd, sustinand varietatea si prospetimea disponibila pen-
tru clienti in fiecare regiune a tarii. in prezent, cooperativa
numara 60 de familii de producatori.

»Colaborarea noastra cu Carrefour a inceput in 2021, dupd
un proiect pilot in 2020. Am inceput cu 7 membri, iar astazi
am ajuns 60. Livram castraveti cornichon, dovlecei, rosii, ar-
dei, vinete si cirese, toate produse cultivate local, cu grija si

respect pentru calitate. Prin aceastd colaborare, am cdstigat
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stabilitatea. Stim cd toatd productia noastra ajunge intr-o re-
tea de magazine moderne, ceea ce ne permite sd ne planificim
investitiile pe termen lung si sd ne dezvoltam afacerea. Este un
parteneriat care ne oferd incredere $i ne ajutd sda construim o

afacere durabild, de viitor”, declara Paul Piper, administrato-

rul cooperativei Gradina Noastra din Zarand.

3. Gradina Noastra din Malu Spart

Cea mai recenta cooperativa din portofoliu, inaugurata in
noiembrie 2024, cooperativa din Malu Spart, cu 9 familii de
fermieri, si-a inceput livrarile cu dovlecei, capsune proaspe-
te, cartofi noi albi, fasole galbena, ardei gras Bianca, vinete,
ridichi roz, rosii cu mot si cirese. Toate produsele sunt culti-
vate local si ajung in magazine intr-un timp foarte scurt, pen-
tru a-si pastra prospetimea si gustul autentic.

»Am inceput colaborarea cu Carrefour anul trecut, si li-
vram legume proaspete precum dovlecei, cartofi noi, ardei,
fasole galbend, vinete, ceapd verde, salatd, verdeata, gulii, rosii
cumot, ridichi roz, castraveti cornichon, dovleac, dar si fructe
de sezon - cdapsune. Apreciem faptul cd noi ne putem concen-
tra pe ceea ce stim sd facem cel mai bine: sd cultivam cu grija
si sd investim in calitate si dezvoltarea capacitatilor de pro-
ductie. Carrefour se ocupd de tot ce inseamnd vanzare, iar asta
ne oferd stabilitate si increderea cd produsele noastre ajung
in cele mai bune conditii la clienti”, declara Marius Florea,
reprezentant al Cooperativei Malu Spart.

Pentru a raspunde si mai bine la nevoile clientilor, dar si
pentru a diversifica portofoliul de produse locale, Carrefour
pregateste extinderea programului Gradina Noastra cu doua
noi cooperative. Una va fi dedicata exclusiv agriculturii eco-
logice, pentru a raspunde interesului tot mai mare al consu-
matorilor pentru produse bio, iar cealalta va combina pro-
ductia ecologica si conventionala.

LPrioritizim intotdeauna productia locala si parteneri-
atele cu fermierii romani. Incurajam consumatorii sa facd o

alegere constientd, alegand produsul romanesc, iar in paralel

sustinem dezvoltarea fermierilor - atdt a productiei, cdt si a
capacitdtilor tehnologice. Lucram cu fermieri care au dovedit
in timp seriozitate si capacitatea de a livra produse de calitate,
cu feedback pozitiv din partea clientilor, si care pot demonstra
trasabilitatea. Ne bazam pe dialog permanent, pentru a iden-
tifica din timp provocarile si pentru a gdsi impreund solutiile
potrivite”, continua Radu Gherman.

Mai departe, cooperativele Gradina Noastra vor continua
sa puna pe rafturile Carrefour fructe si legume proaspete pe
perioada intregului sezon de productie. Printre acestea se
numara cartofii si varza din Brezoaele, pepenii din Insuritei,
varza, ardeii, vinetele, dovleceii si telina din Fierbinti, cartofii
din Targu Secuiesc. Fructele nu vor lipsi de la raft, precum
strugurii, ciresele, caisele, piersicile din Ostrov, prunele si

caisele din Husi, merele si prunele din Voinesti.

Sustinerea productiei locale dincolo de
fructe silegume

Angajamentul Carrefour pentru sustinerea producatorilor
romani se extinde si asupra altor categorii. De pilda, in ceea
ce priveste carnea, peste 98% din carnea de pasare provine
din productie locala. De altfel, compania a fost primul retailer
care a introdus carnea de ratd de provenienta roméaneasca
pe rafturile din intreaga tara. in plus, peste 90% din carnea
de vita comercializata este tot de origine locala. In decem-
brie 2024, pe rafturile magazinelor a fost introdus un produs
special, black angus bio romanesc.

De asemenea, Carrefour are si o multitudine de progra-
me menite sa vina in sprijinul acestora, precum Deschidem
Vinul Roméanesc, Poftim Branza Roméaneasci, pentru susti-
nerea producatorilor din diferitele zone viticole ale tarii, pre-
cum si pentru promovarea branzeturilor artizanale. Actiuni-
le se extind si la nivelul produselor marca proprie, precum
brandul Drag de Romania, dezvoltat cu sprijinul producato-
rilor roméani, axat pe retete traditionale si produse cu indica-
tie geografica protejata. In prezent, peste 190 de produse din

portofoliul retailerului sunt produse Drag de Romania.
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Florin Apoltan - Director General Adjunct Agricola

De ce este rezonabil
namingul Puiul Fericit

* Puiul Fericit a fost lansat pe piata in 2010, intr-o pe-
rioada de criza financiara globala, cind strategia asu-
mata de Agricola a fost de crestere si diferentiere; sa
crestem volumele si sa ne diferentiem pe o piata de
commodities. Am identificat o nisa libera in piata: puiul
cu crestere lenta si cu o alta culoare. Puiul Fericit a fost
primul cu piele galbena, real, de pe piata din Romania.

* Puiul cu crestere lenta este o rasa aparte de pasari: e mult
mai robusta, are o carne mai densa, cu alt gust, cu con-
tinut proteic usor mai ridicat si cu mai putina grasime.

* Am fost judecati pentru denumirea produsului, dar am
argumentat alegerea: Puiul Fericit traieste mai mult (60
de zile fata de 38-40 de zile puii standard) si in conditii
mai bune (are mai mult spatiu de miscare: sunt 12-14
capete / mp fata de 17-19 capete / mp), mananca mai
bine (70% din hrana este porumb) si are o viteza de
crestere lenta, naturala.

« In sistem industrial se produc 6-7 serii pe an, in timp
ce Puiul Fericit da 3,5 serii pe an. Costurile de produc-
tie sunt aproape duble fata de sistemul industrial. Din
cauza costurilor mari de productie si a pretului cores-
punzator, carnea de pui cu crestere lenta este o nisa

in piata, aproximativ 3%, si se adreseaza consumato-
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rilor avizati. Noi incercam sa mentinem accesibil Puiul
Fericit, deci nu avem tinte mari de profit aici. Suntem
incapatanati si vrem sa pastram pe piata segmentul pu-
iului cu crestere lenta. Vom mentine Puiul Fericit la raft
pentru ca ne dorim sa facem ceva diferit, asta e parte
din strategia Agricola.

Fara antibiotice in carnea de pasare inseamna, de fapt,
fara antibiotice in perioada de 21 de zile inainte de sa-
crificare - asta e cerinta legala. Puiul Fericit 100% Fara
Antibiotice este o directie asumata de Agricola; implica
o preventie severa, cu costurile de rigoare: perioade
lungi de odihna a halelor, densitate foarte mica a pa-
sarilor in hale etc. Pentru a ajunge sa punem pe piata
Puiul Fericit 100% Fara Antibiotice, am produs timp de
doi ani in acest sistem, ca sa ne asiguram ca stim si
putem sa producem asa.

Beneficiul principal care deriva din consumul carnii
100% fara antibiotice este ca nu exista riscul de a inge-
ra bacterii cu rezistenta la antibiotice. Ca sa intelegem
mai bine: in SUA, 90% din consumul de antibiotice este
in zootehnie si doar 10% este consum uman, ceea ce
inseamna ca, prin carne, americanii ingereaza de 9 ori

mai multe antibiotice decat direct.
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Radu Savopol, co-fondator 5 to go

5 to go lanseaza un brand istoric de
cafea si ,,0 raritate” in segmentul RTD

 Lacto-Bar este un brand de horeca dinainte de 1989.
Am primit brandul de la Raul Ciurtin, mi l-a cedat gra-
tis - 1i multumesc inca o data! - si voi face tot ce pot
pentru a-1 relansa. Este un brand incarcat cu nostalgie,
care - ca si 5 to go - porneste din horeca, dar eu il vad
si ca pe un brand de lapte.

* Avem peste 40 de SKU-uri pentru retail, acoperim prin
distribuitori 35-40% din canalul TT si cam 40% din MT.
In ciuda asteptarilor, nu vindem in retail preponderent
cafea boabe si macinatd; 5 to go performeaza si este
campion pe segmentele de sirop de cafea, capsule pen-
tru sistemele Dolce Gusto si Nespresso si pe RTD. Inca
nu am gasit culoarul pentru cafea macinata si boabe,
dar pregatim ceva aici, insa cu alt brand, nu 5 to go.

* Prin anul 2008, am redeschis, dupa 100 de ani, o cafenea
in Sinaia — Cafeneaua Parcului - care a functionat pana
acum un an. Am pastrat acest brand si il voi readuce la
viata, pentru ca are istorie, are o poveste frumoasa. 5 to
go va dezvolta brandul Cafeneaua Parcului pentru retail,
pe segmentul value for money, cu pachete vidate de ca-
fea macinata 250 g si 500 ¢ si cafea boabe la 1kg.

¢ Ideea Siropului de cafea Dubai ne-a venit la Paris, cand

eram cu producatorul nostru de siropuri si cu produ-
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RADU SAVOPOL
Cofondator, 5 to go

catorul nostru de ciocolata. 10 zile mai tarziu, in tara,
aveam primele mostre de sirop. Desi moda ciocolatei
Dubai a cam trecut, Siropul Dubai a ramas sus in van-
zari, iar unul dintre marii retaileri, Kaufland, 1-a listat
impreuna cu Siropul ROM, un produs co-branded rea-
lizat impreuna cu Kandia, detinatorul ciocolatei ROM.
Noi mai avem un sirop inedit, care, deocamdata, se vin-
de mai mult in cafenele (dar si in e-comm) - Makalu
Shisha - unicul in lume cu aroma de narghilea si mar
verde, foarte potrivit cu cappuccino. Makalu este al
5-lea cel mai inalt varf muntos, 8.485 m; suma acestor
cifre este 25, care impartit la 5 da...5!

Anul trecut am vandut o jumatate de milion de cornete
de inghetata Corso x 5 to go, pentru ca am intrat pe
piata abia spre mijlocul anului. Anul acesta am lansat
caserola de 900 ml Corso x 5 to go, tot cu aroma Salted
Caramel Caffé Latté. Daca vremea din acest an ne va
ajuta, este posibil sa vindem un milion de unitati - cor-
nete si caserole Corso x 5 to go.

Suntem pe cale de a lansa pe piata doua produse RTD:
un frappé 5 to go & Beach, please! si o caffé latté - pri-
mul RTD sub forma de pahar, nu doza sau sticluta, o

raritate in Europa.
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Irina Butnaru, Corporate Communication Manager, PENNY Romdnia

3RO inseamna produse romanesti
la puterea a treia

* Penny a construit in Romania 418 magazine si 4 centre ¢ In 2020 ne-am propus un obiectiv maret: 60% din sor-

logistice (al 5-lea este in constructie), avem o cifra de
afaceri de 1,9 miliarde euro in 2024, an in care inves-
titiile totale in Romania au fost de 177 milioane euro.
Planul pentru urmatorii 10 ani este sa ajungem la 1.000
de magazine si sa investim 3 miliarde de euro.

+ Am cautat solutii de diferentiere a PENNY. in 2020 am
initiat TripluRO si subliniez diferenta dintre produse
romanesti si produse 3RO. Acestea din urma indepli-
nesc o tripla conditionalitate: ingredientul lor princi-
pal provine din Romania, sunt procesate in Roméania si
sunt ambalate in Romania. Daca ne uitam bine pe eti-
chetele unor produse roménesti, putem vedea ca doar
un anumit proces sau o0 anumita etapa este realizata in
Roménia. Noi credem ca este posibil sa avem cat mai
multe produse 3RO la raft si mentionez ca aceasta ini-
tiativa nu este doar pentru PENNY, ci poate fi imbrati-
sata de orice retailer.

* Sunt patru motive pentru care spunem ca initiativa
3RO aduce un plus in piata de retail: preferinta cli-
entilor pentru produse roméanesti; lant mai scurt de
aprovizionare, cu influenta benefica asupra amprentei
noastre de carbon; sustenabilitate; valoare mai mare

adusd in comunitati.
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timentul comercializat sa fie produse 3RO. Pe parcurs
ne-am dat seama cét este de dificil sa atingem acest
nivel singuri, de aceea am atras alaturi de noi, ca par-
tener, Academia de Studii Economice, impreuna cu
care am lansat studiul ,100 de idei de business pentru
Romania”, pentru impulsionarea activitatilor antrepre-
noriale pe care le putem desfisura in tara noastra. in
acest demers am avut alaturi patru ministere relevante
din punct de vedere economic, asociatii profesionale,
ANPC, ANSVSA, precum si furnizori de produse 3RO
sau care isi doresc sa produca astfel.

Astazi oferim peste 800 de tipuri de produse 3RO in
magazinele PENNY, 53% din sortiment, realizate de
87% dintre furnizorii locali cu care colaboram. Ne do-
rim sa dezvoltam initiativa, consideram ca exista po-
tential, dar trebuie sa existe si perseverenta.
Impreuna cu ASE am realizat o serie de studii valoroa-
se, despre balanta comerciald a Romaniei, despre stra-
tegii pentru echilibrarea balantei comerciale, un alt
studiu privind evaluarea impactului sectorului suinelor
(realizat impreuna cu Cris-Tim), iar cel mai recent, un
studiu privind evaluarea impactului economic si social

al sectorului de retail in Romania.
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Multiplicatorul VAB de 1,94 lei arala ca
fiecare leu suplimentar de cerere in
sectorul retail modern genereaza aproape
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Ion Anghel, Directorul Departamentului de Analiza si Evaluare Economica - Financiard, ASE Bucuresti

Evaluarea stiintifica a rolului retailului
alimentar in economia Romaniei

* Studiul privind evaluarea impactului economic si social
al sectorului de retail in Romania este rezultatul muncii
a opt experti si este disponibil gratis pe siteul ASE.

* Indicatorul Multiplicatorul Valorii Adaugate Brute
(MVAB) arata efectele care apar atunci cand oame-
nii cheltuie mai mult in retailul alimentar: un efect
direct (in cifra de afaceri a retailerului si, implicit,
un potential mai mare pentru cheltuielile sale), un
efect indirect (asupra industriilor conexe - furni-
zorii de produse si de servicii ai retailerului) si un
efect indus (cel dat, de exemplu, de salariatii retai-
lerului care consuma sau investesc, la randul lor).
MVAB este de 1,94, adica fiecare 1 leu cheltuit in
plus in oricare unitate din retail creeaza o valoa-
re de 1,94 lei prin acest efect triplu. Cea mai mare
parte provine din efectul indirect: 0,97 lei - adica
jumatate - in timp ce efectul direct este 0,54 lei, iar

efectul indus este de 0,43 lei.

Indicatorul Multiplicatorul de Ocupare (MO) arata cate
locuri de munca sunt generate la o crestere cu 1 milion
de lei a cheltuielilor cumparatorilor in retail. MO este
de 1.581: sunt 6 locuri de munca create direct (in ma-
gazine), 1.227 create indirect (in firmele de pe lantul de

aprovizionare) si 348 induse (create datorita cheltuieli-
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lor diverse facute de angajatii din retail).

Sectorul de retail alimentar inseamna, de fapt, peste
34.000 de companii. Este un sector cu o rentabilitate
rezonabild; in medie, marja comerciala este de 18,6%,
fiind mai mare in cazul retailerilor mici (24,3%) si mai
scazuta la retailerii mari, cei cu peste 100 milioane lei
cifra de afaceri (17,2%).

Retailul alimentar este un contributor major la bugetul
de stat: 2% din bugetul general vine din contributiile
fiscale ale retailerilor; 3,2% din TVA e colectata de aici;
2,8% din veniturile statului vin din impozitul pe profit
platit de retaileri; 2,2% din contributiile sociale vin din
retailul alimentar.

Cel mai relevant grafic din acest studiu este cel care
arata conexiunea dintre evolutia economica a Romaniei
si evolutia sectorului de retail, care e legat de consum.
In perioada crizei financiare globale din 2009-2010,
cand au fost micsorate salarii, PIB-ul Romaniei a scazut
cu 15%. In sectorul de retail scaderea a fost de 9,2%.
Apoi, dupa ce puterea de cumparare a crescut, am avut
o crestere exploziva de 22% in 2012, dupa care au ur-
mat 10 ani de crestere stabild, in medie de 10% anual, si
un an atipic, 2022, in care cresterea a fost foarte mare,
de 35%.
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Ioana Pana, Shopper Marketing & e-Commerce Manager SCE, Mondelez International

Super croasantul Milka se fabrica
doar in Romania, la Clinceni

 7Days este un brand international, prezent in Romania ocazie cu care fabrica 7Days de la Clinceni si-a deschis

inca din 1998. In 2022 Mondeléz achizitioneaza busi-
nessul Chipita, inclusiv unitatea de productie de la
Clinceni, si integreaza brandurile sale, intre care 7Days,
in familia Mondeléz.

* Clinceni este cea mai mare unitate de productie
Chipita din regiune, iar personalul sau reprezinta 75%
din totalul angajatilor Mondeléz Romania. Investitiile in
modernizarea tehnologica a fabricii si cresterea sigu-
rantei alimentare au insumat peste 30 de milioane lei.
Clinceni produce pentru 29 de tari, dar cea mai mare
parte a productiei este destinata pietei interne. Aici si
numai aici este fabricat croasantul Milka, pentru con-
sumatorii din 14 tari.

Integrarea Chipita a dublat cifra de afaceri, iar impac-
tul in economia nationala a crescut considerabil; un
studiu efectuat de Deloitte arata ca Mondeléz a avut un
impact de 5,3 miliarde lei asupra productiei nationale,
a generat - direct, indirect sau indus - peste 20.000 de
locuri de munca in Romania si a varsat 20 de milioane
lei la bugetul de stat prin contributii sociale.

e La finalul lunii ianuarie am organizat ,Ziua Croasantului’,

portile, virtual, pentru oricine a dorit sa afle cum se pro-
duc croasantele, iar consumatorii aflati intr-o cafenea au
putut comunica live cu influencerii prezenti in fabrica.
Efectul: in doar 5 zile, comunitatea de followeri 7Days
din Instagram s-a dublat. Am avut interactiune directa
cu 150.000 de consumatori prin intermediul activarilor
noastre, 8,5 milioane de consumatori unici au interactio-
nat in digital cu continutul realizat in fabrica, iar numarul
de impresii inregistrate in digital a atins 62 de milioane.

Reteta croasantului Milka a fost inventata de o echipa
internationala, in Europa, dar a fost testata si dezvol-
tata local, in fabrica din Clinceni. Ideea din laborator a
fost testata de patru ori pe liniile de productie, ulterior
a fost testata si de consumatori, astfel incat sa venim
in piatd cu un produs prevalidat. Cand am achizitionat
Chipita, deja exista ideea croasantului Milka; proce-
sul de dezvoltare a durat trei ani, iar investitia pentru
lansarea acestui produs a fost insemnatd, 5 milioane
de euro. Intreaga echipa din Romania este mandra de
croasantul Milka si de faptul ca se produce doar aici, la

Clinceni, nicaieri altundeva in lume.
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Maddlina Voina-Aldea, Category Marketing Manager Chilled Dairy, Lactalis Romania

Cum a devenit Covalact de Tara faimos
pentru liderul mondial al lactatelor

* Lactalis este liderul pietei lactatelor din Romania si se
exprima prin mai multe branduri locale, de care suntem
foarte mandri. Zuzu are o personalitate delicioasa, dife-
rita; Covalact are autenticitate si umor specific roma-
nului; LaDorna inseamna bunatatea laptelui; Fulga este
simpatica atunci cand spune ,Ce vaca sunt!”; Albalact
spune povestea satului intr-un mod idilic; Raraul ne
aminteste de Bucovina; Bardezzi si Horeca Top sunt
branduri in crestere pentru canalul horeca.

 La Lactalis Romania lucreaza 1.900 de persoane. Prin
cele 14 centre regionale colectam anual 270 de milioane
de litri de lapte de la 900 de ferme romanesti partenere.
Sunt si ferme mari, cu peste 2.000 de vacute, dar si fer-
me mici, cu doar 2 animale.

* Bunicul meu avea o ferma de vaci de lapte langa
Bucuresti si imi amintesc cd le dadea nume vacutelor
si le ingrijea foarte bine, de aceea si dadeau mult lapte.
Este un mod de lucru pe care il apreciem si la fermele
cu care colaboram si le sprijinim businessul; cu fermierii
parteneri avem o relatie umana, nu doar una comerciala.

 Laptele colectat este procesat in trei fabrici, care livrea-
za aproape 1,2 milioane de produse in fiecare zi. Din cea
mai mare, Oiejdea, ies, zilnic, 960.000 de produse. La
Sfantu Gheorghe, unitatea Covalact produce 160.000 de
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articole, iar fabrica Raraul de la Campulung produce, zil-
nic, 70.000 de articole.

* Brandurile noastre sunt prezente pe ,calea laptelui” inca
din etapa colectarii; brandingul cisternelor de lapte este
un proiect al colegului nostru Rares, junior inca. Dar toti
colegii implicati in dezvoltarea produselor noastre inte-
leg importanta si valoarea brandurilor noastre autohto-
ne, chiar daca nu sunt oameni de marketing, ci de pro-
ductie, de industrial, ca Anca - sefa de Productie, Vasi
sau Antonia - sefa la Calitate in Albalact.

e Zuzu este brandul lider al categoriei, si un star al
Lactalis. Pe masura ce a crescut, Zuzu s-a dezvoltat pe
mai multe sub-branduri de sine statatoare (Zuzu Dolce,
MAX, Stors, Zuzu fit etc.). Noua platforma unitara de
comunicare le-a convertit in sub-game si a consolidat
brandul Zuzu, ca brand unitar pe toate segmentele. Ca
pionier al inovatiei, Zuzu trebuie sa evolueze mai repede
decit piata.

* Covalact de Tara este un super brand si la nivel de grup
international, intrucat in acest an Covalact a adus com-
paniei Lactalis Romania premiul ,Best Renovation” in
cadrul Lactalis Marketing Awards, in competitia foarte
dura cu celelalte 30 de tari din grupul care este liderul

mondial al lactatelor.
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Nicoleta Scarlat, Director de Marketing si Vanzari, Eisberg Romania
Cum Eisbherg a inspirat pasiunea pentru
salata eisbherg a unui inalt prelat

* Eisberg se afla in Romania din 1995, iar povestea este in- eisberg pentru ca a avut ocazia sa o guste la Manastirea

teresanta. Compania elvetiana care a infiintat Eisberg in
1976 s-a extins in Polonia, pentru ca unul dintre propri-
etari s-a casatorit cu o poloneza. Apoi au intrat in parte-
neriat de afaceri cu un cetatean ungur, asa ca au intrat si
in Ungaria. In cele trei tari Eisberg avea o relatie foarte
buna cu McDonald’s, care s-a oferit sa-i sprijine investi-
tia in Italia cu conditia sd investeasca si in Romania.

* Aproximativ 40% din legumele materie prima folosita
de Eisberg provin din Romania - varza, ceapa, morcovi,
rucola, baby spinach, valeriana; prazul, nu. Din motive
climatice nu se pot asigura intern cantitatile de care
avem nevoie pe tot parcursul anului, iar pe de alta par-
te calitatea produselor pe care o cerem furnizorilor
nostri este o bariera. Eisberg este o companie auditata
de terte parti si avem standarde de siguranta alimenta-
ra foarte dure; printre altele, folosim doar legume cer-
tificate Global GAP, iar aceasta ne limiteaza achizitiile
din Romania.

e DI. Virgil si dna. Monica, din Ghimbav sunt printre pri-
mii nostri furnizori, lucram cu ei de vreo 25 de ani. Ne
livreaza cantitati mari de varza rosie si alba, morcovi,
telina, dar si salata eisberg si radicchio.

 Salata preferata a Prea Fericitului Daniel este salata
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Cernica, unde Eisberg a livrat pentru fiecare praznic
organizat in favoarea enoriasilor, foarte aproape de fa-
brica noastra din Pantelimon.

Legumele care intra la procesare in fabrica trec prin-
tr-un sistem de calitate care ne permite sa stim totul
despre fiecare leguma din compozitia unei salate: in 3
ore putem spune totul despre aceasta, iar in 24 de ore
putem spune orice despre pamantul in care a fost cul-
tivata, despre apa cu care a fost udata etc.

In spatele fiecarei salate este o echipa bine inchega-
ta, constiincioasa si stabila. Acesti oameni ne permit
sa ne laudam cu produsele noastre. Cand am inceput
lucrul in Eisberg, in hala de productie eram 6 persoane
- acum sunt 160 -, iar printre persoanele acelea erau
tanti Sandi Boulean, doamna Stela, Nelutu, dar si Ileana
Preda - genul de persoand mai mult decat zvarluga;
Ileana este cea care ne punea in miscare cu viteza.
Ileana Preda: ,Pe 25 octombrie se fac 30 de ani de cand
lucrez la Eisberg; eram a cincea persoana angajata in
firma care atunci lucra cu un singur produs - sala-
ta eisberg pentru Big Mac -, pentru un singur client
- McDonald’s Unirea. Acum producem 150 de tone de

salata, saptamanal”
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Rodica Pop, Senior Category Brand Manager — Sweet Snacks & Desserts, Alka Group si loana
Davitoiu, Head of Quantitative Research, ISRA Center

180 de milioane de prajituri pentru
casele romanilor si nu numai

Rodica Pop: Sunt aproape 20 de ani de cand aparea pe piata
Prajitura Casei Alka, in toamna lui 2006. La inceputul anilor
2000, majoritatea prajiturilor consumate acasa erau facute
in casa. Dar tot atunci se contura profilul femeii moderne,
cu multe responsabilitati, cu putin timp disponibil, dar si cu
aspiratii. La baza, Prajitura Casei este un chec ready made,
reinterpretat, cu elemente de modernitate prin textura,
combinatiile de arome si insertiile de creme, de jeleuri. A fost
primul brand de préjitura destinat consumului in familie, cu
gramaj mare.

Alka este un business de familie, iar implicarea fami-
liei Krenzia a fost si este foarte mare, in special a lui Amir
Krenzia, ownerul companiei. La crearea Prajiturii Casei a fost
foarte implicata, de asemenea, mama dumnealui, nascuta si
crescuta in Romania.

Lainceput, gama Prajitura Casei cuprindea doar patru ti-
puri. Cu timpul, gama s-a dezvoltat. Dezvoltam intern ideile,
le rafinam, le conturam mai bine, apoi mergem la partenerii
nostri de la ISRA ca sa vedem daca avem validarea consuma-
torilor.

Ioana: Alka e o companie prodigioasa, cu extrem de multe
idei; daca ma suna cineva dimineatd, cand sunt in drum spre

birou (eu sunt foarte matinala), imi e clar ca e cineva de la

Alka, cu o idee de produs nou. De obicei sunt atat de multe
incat e nevoie sa punem un filtru intre inovatia de brand si
realitatea din teren.

Testarea produselor noi se face in exact aceleasi conditii
in care se consuma prajiturile. De exemplu, daca cineva obis-
nuieste sa consume prajituri atunci cand se joaca pe calcula-
tor, atunci testarea va avea loc exact la fel. Aici e contributia
noastra, ISRA intermediaza verdictul consumatorilor.
Rodica: Brandul Prajitura Casei a fost lansat printr-o gama
de produse cu gramaj mare, de servit in familie, cu prietenii.
Ulterior a crescut relevanta gramajului mic, care e mult mai
versatil, iar aceasta a fost una dintre directiile de dezvoltare
a brandului.

Pe liniile de productie inca lucreaza colegi care au fabri-
cat primele produse, in 2006, dar unii dintre ei sunt in echipa
chiar de la infiintarea firmei: Mariana lucreaza la cafea din
1994; la sectia ,Checuri’, cum o numim noi, lucreaza Anda,
chiar de la lansarea Prajiturii Casei - a fost si sef de sectie;
Andi, om de baza in R&D, este in echipa de peste 20 de ani - si
a lucrat si la Prajitura, si la Toortitzi, si la napolitane.

E greu de calculat ce incasari au adus prajiturile in aproa-
pe 19 ani, dar pot spune ca pe portile fabricii au iesit peste 180

de milioane de prajituri mari si mici.
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Interviu cu Michael KAISER, director comercial Sezamo Romadnia

w»Puterea Sezamo constain
<<obhsesia>> pentru client”

AUTOR: CRISTIAN BADESCU

La ce nivel au fost incasarile Sezamo Romania in 2024
si cum se prefigureaza 2025? Veti atinge nivelul de 250
milioane lei, asa cum preconizati in toamna trecuta?

In 2024, Sezamo Romania a inregistrat vanzari de 140 mili-
oane de lei, in linie cu estimarile noastre revizuite din pri-
ma parte a anului. Pentru 2025, ne mentinem obiectivul
de a atinge pragul de 250 milioane de lei, sustinuti de o
crestere accelerata a bazei de clienti recurenti, extinderea
portofoliului de produse si optimizarea operatiunilor de li-
vrare. Observam un apetit tot mai mare al consumatorilor
pentru comertul alimentar online de calitate, iar Sezamo

este bine pozitionat sa raspunda acestor asteptari.

In care directii a lucrat cel mai mult echipa Sezamo in
ultimul an?

In ultimul an, echipa Sezamo a lucrat intensiv pe toate di-
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rectiile esentiale pentru imbunatatirea experientei oferite
clientilor. Am extins si diversificat sortimentul de produ-
se, cu accent pe prospetime, calitate si parteneriate loca-
le, in paralel cu imbunatatirea disponibilitatii acestora in
platforma. Ne-am concentrat si pe mentinerea - ba chiar
cresterea — nivelului de servicii, prin investitii in trainin-
gul echipei de livratori si de Customer Care si optimizarea
flotei. De asemenea, am facut pasi importanti in directia
automatizarii si perfectionarii proceselor operationale,

pentru a asigura o livrare rapida, eficienta si sustenabila.

in ultimele luni Sezamo a comunicat intens despre
anumite preferinte ridicate sau chiar foarte ridicate ale
clientilor: legume si fructe (inclusiv ECO), produse de
nutritie speciala, articole plant-based, articole RTE si
RTC. Ce indica aceasta: schimbari in comportamentul
de cumparare si de consum al romanilor sau o
conturare mai precisa a profilului clientilor Sezamo?



STRATEGIIDE PIATA

Noi ascultam ce ne spun clientii si dezvoltam toate so-
lutiile in aceasta directie, raspunzand direct nevoilor si
asteptarilor lor. Cererea tot mai mare pentru produse
dedicate dietelor speciale, pentru optiuni vegane sau
plant-based ne-a determinat sa extindem si sa diversifi-
cam sortimentul, punand accent pe calitate, prospetime
si siguranta alimentara.

Clientii nostri isi doresc produse sanatoase si gustoa-
se, livrate rapid, iar noi ne concentram pe construirea unei
oferte solide in parteneriat cu producitori locali. In cazul
legumelor si fructelor, reusim sa livram - in multe situatii
- produse recoltate in aceeasi zi, ajungand de pe camp pe
masa clientului in doar 6 ore.

Produsele ECO raméan un pilon important in portofo-
liul nostru, iar sustinerea producatorilor aflati in proces de
conversie spre agricultura ecologica este parte integranta
din strategia noastra. Le oferim vizibilitate si acces la pia-
ta, iar clientilor nostri - acces la produse semnificativ mai
sanatoase decat cele conventionale. Comunicam trans-
parent ce inseamna ,in conversie” si contribuim astfel la
educarea pietei, construind totodata parteneriate stabile
si sustenabile cu furnizorii nostri.

Cum arata clientii Sezamo, ca varsta, ocupatii, nivel de
venit, nevoi de consum?
Clientii Sezamo sunt persoane care apreciaza in mod de-
osebit timpul, calitatea produselor si un stil de viata sa-
natos. Majoritatea sunt parinti ocupati, profesionisti care
lucreaza de acasd sau in birouri, dar si familii tinere care
doresc sa ofere celor dragi alimente proaspete si cura-
te, fara a fi nevoiti sa alerge prin oras. Ne adresam celor
care cauta mai mult decét un simplu cos de cumparaturi -
acestia isi doresc o experienta comoda, rapida si eficienta,
cu acces la produse de la fermieri locali, dar si la branduri
recunoscute, livrate in interval de 2 - 3 ore.

Profilul clientilor nostri include persoane bine informa-
te, cu venituri medii si peste medie, care fac alegeri consti-
ente in favoarea produselor eco, sustenabile si sigure, mai

ales pentru copii. Un feedback constant pe care il primim

este ca serviciile noastre le-au oferit timp pretios pentru lu-
crurile care conteaza cu adevarat: mesele in familie, odihna,

timpul pentru joaca sau pur si simplu linistea.

Cum au evoluat si ce tendinte au parametrii de baza:
numarul de clienti, numarul de comenzi, valoarea
medie si frecventa comenzilor?
Numarul de clienti a crescut cu peste 10% fata de anul pre-
cedent, iar valoarea medie a cosului de cumparaturi depa-
seste in prezent 320 RON. Am reusit, de asemenea, sa cres-
tem frecventa comenzilor cu peste 15% YoY, ceea ce indica o
consolidare a loialitatii si a angajamentului clientilor nostri.
De asemenea, observam o crestere constanta a numa-
rului de comenzi, in medie cu aproximativ 5% lunar, sem-
nal clar ca Sezamo devine o alegere tot mai frecventa in

randul consumatorilor care cauta calitate si comoditate.

Recent, Sezamo Romania a incheiat parteneriate cu
City Grill si cu Marks & Spencer Food. Ce efecte au
aceste parteneriate in businessul Sezamo? Cele doua
parteneriate au aparut ca urmare a unor oportunitati
sau reprezinta o directie strategica de crestere a
Sezamo Roménia?

Parteneriatele recente incheiate cu branduri de renume
precum City Grill si Marks & Spencer Food, dar si cu pro-
ducatori locali precum Berezka, Macelaria Ghita, Carne
si Sare, reflecta in mod clar strategia noastra de crestere
si consolidare pe piata. Aceasta abordare este parte inte-
granta din strategia grupului nostru, aplicata in toate pie-
tele in care activam.

De la inceput, am dezvoltat o retea solida de parteneri-
ate cu branduri apreciate, printre care Carmangeria Ozana,
Nasul Rosu sau Alnatura, pentru a le oferi clientilor nostri ac-
ces la 0 gama diversificata de produse de calitate superioara.

Ne propunem sa continuam extinderea acestei retele,
colaborand cu alte branduri renumite din domeniul pro-
duselor alimentare, serviciilor si retailului. Obiectivul nos-
tru este dublu: sa aducem cele mai bune produse direct la

usa clientilor si sa le oferim confortul de a nu mai fi nevoiti

Ne mandrim ca oferim produse proaspete pentru Sashimi si
Sushi, precum si sosul de soia alb, un produs rar, disponibil
in mod obisnuit doar in Japonia. Si acum si la noi.
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sa viziteze multiple magazine fizice.

In mod particular, parteneriatul cu City Grill raspunde
unei cerinte clare a clientilor nostri pentru produse RTE -
un meniu gata preparat, de calitatea unui restaurant, care
economiseste timp si aduce in acelasi timp gustul autentic

al preparatelor apreciate in restaurantele grupului.

Prin parteneriatul cu City Grill intrati pe ,,teritoriul” de
competenta al livratorilor de méancaruri gata preparate.
Intentionati sa dezvoltati gama de RTE cu preparate de
la alte restaurante?

Produsele RTE (Ready-to-Eat) si RTC (Ready-to-Cook) re-
prezinta, cu sigurantd, o componenta importanta a strate-
giei noastre de a simplifica viata clientilor si de a le oferi
mai mult timp pentru familie, prieteni sau hobby-uri.

Suntem dedicati dezvoltarii continue a acestei catego-
rii si exploram constant cele mai bune solutii pentru a ras-
punde cerintelor pietei. Clientii nostri cauta produse de
calitate superioara, care pot fi preparate rapid si usor, fara
compromisuri in privinta gustului sau a prospetimii.

In acest sens, urmarim colaborari cu branduri cunos-
cute si de incredere, astfel incat consumatorii sa aiba ga-
rantia calitatii si autenticitatii preparatelor oferite. Prin
extinderea portofoliului de preparate RTE, ne propunem
sa devenim o solutie completa pentru nevoile alimentare

cotidiene ale clientilor nostri.

in discutia purtatd la Club Retail, in toamna anului
trecut, mentionati nevoia de a continua dezvoltarea
sortimentului de produse oferite (15.000 SKU atunci). La
ce nivel este astazi numarul de articole comercializate
de Sezamo si care va fi tendinta?

Sezamo este intr-un proces continuu de extindere si di-
versificare a sortimentului de produse oferite clientilor.
Asa cum povesteam, am integrat in portofoliu branduri noi
si categorii suplimentare, precum produsele RTE si RTC.

De asemenea, pe langa cele peste 150 produse deja exis-

tente, am adus suplimentar peste 350 de produse auten-
tice din bucatarii asiatice traditionale, cu origine in China,
Japonia, Coreea, Thailanda, Vietnam si India. Ne mandrim
ca oferim produse proaspete pentru Sashimi si Sushi, pre-
cum si sosul de soia alb, un produs rar, disponibil in mod
obisnuit doar in Japonia. Si acum si la noi.

in plus, am dezvoltat categoria de fructe exotice ,by air”,
care se remarca prin prospetime, calitate si gust inegalabil. Un
exemplu elocvent este mangoul din Pakistan, pe care conside-
ram ca nu il depaseste niciun alt produs similar pe piata.

In prezent, portofoliul nostru cuprinde aproximativ
17.500 SKU-uri, iar tendinta este sa continuam listarea de
produse si categorii noi, in paralel cu o revizuire atenta
a articolelor cu performante reduse, pentru a mentine o

oferta relevanta si competitiva.

In care categorii / subcategorii de produse doriti sa
cresteti oferta?
Prioritatea noastra pentru perioada urmatoare este dez-
voltarea categoriilor RTE si RTC, care raspund unei cereri
crescute pentru solutii rapide si de calitate. De asemenea,
ne concentram pe extinderea ofertelor din categoriile
»-Mama si copilul” si ,Nutritie speciald’, prin care sprijinim
segmentul de consumatori care au nevoi specifice si pen-
tru care accesul facil la produse dedicate este esential.
Pentru toate aceste segmente, continuam sa identifi-
cam si sa colaboram cu cei mai buni producatori si artizani
locali, astfel incat sa garantam calitatea si autenticitatea
produselor oferite clientilor nostri.
Sezamo comunica sistematic orientarea catre
producitorii locali si regionali. In care categorii/
subcategorii de produse oferta producatorilor locali/
regionali / nationali este inca deficitara?
in primul rand, ne bucurdm cd am construit colaborari
solide cu furnizorii nostri locali si regionali si le multu-

mim pentru parteneriatul continuu. Pe masura ce Sezamo

in ultimele 12 luni, cel mai bine vandut produs pe platforma
Sezamo a fost, surprinzator, apa, cu apa plata ocupand primul

loc, urmata de apa carbogazoasa pe locul al doilea. Pe locul al

treilea s-a situat laptele proaspat, iar urmatoarele pozitii au
fost ocupate de rosii si banane.
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creste, vom avea nevoie sa extindem reteaua de
furnizori pentru a satisface cererea in crestere.
In acest sens, unii dintre partenerii actuali ating
sau se apropie de capacitatea maxima de pro-
ductie.

Din perspectiva ofertei, categoria produ-
selor lactate traditionale de calitate reprezinta
in continuare o zona cu potential semnificativ
pentru a atrage si integra noi producatori locali.
Ne dorim sa sprijinim dezvoltarea acestei nise,
pentru a asigura o oferta diversificata si auten-
tica clientilor nostri.

Daca ne uitam la ultimele 12 luni, care a fost
produsul cel mai bine vandut pe platforma
Sezamo? Dar cel mai bine vandut produs
roméanesc?

In ultimele 12 luni, cel mai bine vandut pro-
dus pe platforma Sezamo a fost, surprinzator,
apa, cu apa plata ocupand primul loc, urma-
ta de apa carbogazoasa pe locul al doilea. Pe
locul al treilea s-a situat laptele proaspat, iar
urmatoarele pozitii au fost ocupate de rosii si
banane.

In ceea ce priveste produsele romanesti,
laptele proaspat, obtinut de la producatori lo-
cali, ramane unul dintre cele mai populare si
bine vandute articole, reflectand increderea cli-

entilor in calitatea produselor autohtone.

Sezamo se pozitioneaza ca ,,one stop shop”.
Ati inclus in ofertd produse farmaceutice,
articole pentru animale de companie, produse
pentru diete speciale. Ce mai urmeaza? Care
este proiectia de viitor in acest sens?

Sezamo continua sa se pozitioneze drept un
»one stop shop”, oferind clientilor o gama vari-
atd si completa de produse. in prezent, focusul
principal este pe dezvoltarea categoriilor RTE si
RTC, unde vom introduce numeroase produse
si branduri noi, interesante. Totodata, ne con-
centram pe extinderea ofertei de produse eco
si dedicate dietelor speciale, raspunzand astfel
cerintelor in crestere ale consumatorilor pentru

produse sanatoase si sustenabile.

in ce anume consta, acum, puterea Sezamo?

In primul rand, obsesia noastra pentru client.
Fiecare client este extrem de important pentru
noi, iar ascultarea atenta a nevoilor si feedbac-

kului lor reprezinta fundamentul atat pen-

tru strategiile noastre pe termen lung, cat
si pentru oportunitatile pe termen scurt.

Ne diferentiem printr-un sortiment
atent selectionat, care ofera alternative
fata de retailerii traditionali, printr-o
echipa de curieri prietenosi si printr-un
departament de Customer Care dedi-
cat, recunoscut pentru calitatea servici-
ilor oferite.

In paralel, ne asumim o
responsabilitate  clara
fata de mediu. Aceas-
ta se reflecta in uti-
lizarea unei flote de
masini electrice si
in implementarea
ambalajelor
tenabile SGR, pe
care le colec-

sus-

tam de la cli-
enti impreuna
cu  pungile
reutilizabi-
le. Mai mult,
printr-un
proces inova-
tor, pungile de
hartie colectate
sunt reciclate pen-
tru a produce hartie
igienica, role de buca-
tarie si servetele na-
zale sub brandul nos-
tru propriu, Moddia
PureCycle.
Aceasta combi-
natie intre orienta-
rea catre client si grija
pentru mediu constituie

esenta puterii Sezamo.
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Cafeaua, o piata cu crestere
neconditionata

Cafeaua nu mai este doar bautura care ne trezeste dimineata din somn, ci un
produs de reprezentare, consumat in aproape toate gospodariile, care ne ofera
rasfat, dar in acelasi timp ne defineste una din laturile personalitatii. Acestea
explica si cresterea continua a pietei, chiar si in conjuncturi economice dificile.
Brandurile sunt, in continuare, foarte puternice, in aceasta categorie, una dintre
cele mai mari si mai competitive, cu peste 1.200 de SKU-uri si cu unritm alert al
innoirilor in oferta.

Cele mai consumate tipuri de cafea - cea macinata si mixurile — cumuleaza
aproape trei sferturi din cantitatea de cafea comercializata in Romania, dar
cafeaua boabe si capsulele isi mentin ritmul sustinut de crestere, semn al unei
profunde schimbaéri in preferintele de consum. In aceasta industrie a stilului
si cu un public tot mai numeros, pretul are o influenta foarte puternica asupra
puterii de cumparare si se dovedeste principalul driver de piata, intr-un context
international vitreg, cu majorari puternice la cotatiile internationale. De altfel,
promotiile de pret au o contributie majora in vanzari, din ce in ce mai ridicata in
ultimii ani.

Tendinta de consum este pozitiva la nivel global, la fel siin Romania, unde media de
consum este de numai 2,3 kg / an / locuitor (ceva mai mult de jumaétate din media
europeand). Retailul este bine pozitionat pentru a valorifica aceasta tendinta, din
mai multe motive. Unul tine de pretul semnificativ mai accesibil al cafelei in retail
decat in HoReCa si chiar la vending machines. Al doilea — poate cel maiimportant —
este Imbunatatirea experientei de preparare si de consum ale cafelei acasa, odata
cu cresterea performantelor aparatelor, in primul rand ale espressoarelor (dar
nu numai); se adauga aici si diversificarea sortimentelor de cafea, care raspund
intregului spectru de gusturi si preferinte ale consumatorilor. Este imposibil sa nu
gasestiin magazine cafelele care sa ti se potriveasca preferintelor, momentelor de
consum simetodei de preparare convenabile,
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Importurile de cafea* pe tiri de provenienta (top 10)

Anul 2024 2023

Tara Volum (tone) Valoare (mii euro) Volum (tone) Valoare (mii euro)
GERMANIA 14.745 102.320 13.993 88.741
ITALIA 11.815 93.824 11.838 84.731
BULGARIA 8.087 57.582 7.488 50.853
POLONIA 7.354 45.441 5.236 30.055
BRAZILIA 4.696 18.142 2.757 9.767
TARILE DE JOS (OLANDA) 3.140 17.197 2.180 14.095
COLUMBIA 2.256 11.389 1.881 9.487
VIETNAM 1794 5.643 2.420 5186
BELGIA 1.606 8.010 1453 6.746
FRANTA 1323 19.491 1.315 14.855
TOTAL ** 64.150 426.051 57.799 355.677

Sursa: Institutul National de Statistica; *) include toate tipurile: cafea, chiar prajita sau decafeinizata; coji si pelicule de cafea; inlocuitori de cafea care contin cafea,
indiferent de proportiile amestecului; **) se referd la totalul general, nu doar la top 10

AUTORI: VALENTIN GROS SI CRISTIAN BADESCU

Romanii au o relatie speciala cu cafeaua. Conform date-
lor YouGov, bazate pe date din consumul gospodariilor,
cafeaua se bea in 9 din 10 locuinte (mai multe date in ca-
seta din cuprinsul acestui material). In ultimul deceniu al
comunismului, romanii gaseau in magazine doar celebrul
»hechezol”, iar daca prin relatii ori sacrificii faceau rost
de cafea adevarata, o consumau la mari ocazii sau o folo-
seau ca ,atentie” cind mergeau la medic ori la adminis-

tratie, sa rezolve o problema.

Piata cafeleiin cifre

O ceasca aburinda savurata dupa 1990 insemna nu nu-
mai un moment de rasfat, ci o dovada de eliberare, de
emancipare. Noua piata era una avida si care ulterior
avea sa creasca impetuos, dupa cum arata datele oficiale
ale Institutului National de Statistica (INS). Astfel, in 1991
importurile totale de cafea (toate tipurile) totalizau apro-
ximativ 15.000 t (aproximativ 24 milioane USD), adica 750
g / locuitor, dar cifrele sunt foarte mici comparativ cu
ora actuala. Anul trecut, Roménia a importat 64.000 t

de cafea (toate tipurile) in valoare de 426 milioane EUR;

asadar, in 33 de ani volumul a crescut de peste 4 ori, iar
valoarea de peste 20 de ori, ceea ce releva si evolutia
pretului cafelei la nivel mondial. Platforma de speciali-
tate Macrotrends arata ca, in perioada mentionata, co-
tatia cafelei a crescut de aproape 5 ori. Statisticile arata
cu claritate un adevar: consumul de cafea creste la nivel
mondial in ciuda scumpirii. in Romania, numai in ultimii
10 ani, in perioada 2014-2024, cantitatea de cafea impor-
tata a urcat de aproape 3 ori, in conditiile in care pretul la
nivel mondial s-a dublat.

In toti acesti ani, piata locald a avut un trend ascen-
dent pe termen lung, dar a parcurs si perioade mai pu-
tin faste. ,Fie inflatia cit de rea, tot se bea cafea!” - titra
revista Piata in urma cu trei ani, cand in Brazilia lovise
inghetul si seceta, in Columbia ploile, iar in Romania lo-
vise rata inflatiei. In septembrie 2021 - august 2022, piata
cafelei scazuse usor in volum (1,5%), dar crescuse cu 14%
in valoare, ritm apropiat de cel al scumpirii. Consumato-
rii se ,aparau” orientandu-se catre impachetari mai mari,
iar companiile incercau sa compenseze pierderile sufe-
rite pe unele segmente (cafea macinata si instant) cu in-
teresul crescut pentru alte segmente (boabe si capsule).

Cele mai recente date ale companiei de analiza

Evolutia pietei cafeleiin IKA* 2022 2023 2024
Nr.producatori 77 66 62
Nr. SKUs 1223 1159 1240
Pret mediu pe articol (RON) 3,8 41 43
Pret mediu pe unitate (Kg) 57,8 65,4 68,2
Contributie promo in valoare (RON) 235% 29,4% 29,5%

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

“Rretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:
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CAFEA MACINATA PENTRU IBRIK 100 g SI 250g CAPSULE COMPATIBILE NESPRESSO

HOME

EXPERIENTA DIN CAFENELE, ACUM Sl LA TINE ACASA.
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Vanzarile de cafeain IKA*,
dupa tip (apr.2024 - mart.2025)

Vanzarile de mix-uriin IKA*,
dupa tip (apr.2024 - mart.2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. apr.2023 - mart.2024)
CAFEA INSTANT

SUBSTITUT CAFEA

0,4% 42%
(+16,5%) (+7,6%)
CAPSULE S|

PAD-URI DE CAFEA
5,8%

(+17,1%) CAFEA _
CAFEA BOA MACINATA
16,8% 52,3% (-1,0%)
(+21,4%)

I, Ao

FRAPPE, etc.)
20,6%
(-3,8%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Metro, Penny, Profi

““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Cota de piatain volum (Dinamica vs. apr.2023 - mart.2024)

ICE COFFEE FRAPPE
9,5% 2,7%
(+15,4%) (+43232,7%)

3IN1
74,4% (-8,5%)

CAPPUCCINO
13,2%
(-5,2%)

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Metro, Penny, Profi
“2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

RetailZoom indica o perioada destul de buna, in care pia-
ta se inscrie pe o tendinta pozitivd. in intervalul aprilie
2024 - martie 2025, vanzarile de cafea au crescut atat in
volum (cu 3%), cat si in valoare (cu 10%). Pe intreg anul
2024 volumul vanzarilor stagnase, iar valoarea urcase,
dupa cum se observa in tabelul alaturat. Aceasta dupa ce
in anul precedent, se inregistrasera majorari atat in vo-
lum, cét si in valoare. Potrivit YouGov, in 2024, a scazut
usor frecventa de cumparare a cafelei in gospodarii.
Interesant este ca in ultimii doi ani oferta sortimenta-
la a crescut, dar numarul producatorilor s-a contractat.
Nu putem insa sa nu remarcam ca in anii anteriori asista-
sem la intrarea in piata de retail a trei noi jucatori foarte

puternici, toti trei beneficiind de o excelenta notorie-

HBC Romania cu brandul Costa Coffee, apoi si cu Café
Vergnano; la scurt timp dupa aceea, Nestlé aducea in ma-
gazine brandul Starbucks; in urma cu trei ani, 5 to go in-
tra pe piata de retail cu brandul omonim, iar recent Radu
Savopol, co-fondatorul companiei, anunta - la conferin-
ta Branduri cu Buletin de Romania - lansarea unui nou
brand, Cafeneaua Parcului, pozitionat in segmentul value
for money.

Daca vorbim de branduri noi in retail, trebuie sa amin-
tim si lansarea BeanZ Café - brand detinut de Strauss,
care si-a construit o reputatie solida pe segmentul de
capsule si in canalul HoReCa. De asemenea, reamintim
de relansarea de catre Tchibo a brandului Eduscho, in

2024, an in care a aniversat un secol de la aparitia sa, in

tate in piata HoReCa; mai intai, in anul 2020, Coca-Cola  Germania.
Top furnizori de cafea Cota de piata in volum Top branduri de cafea Cota de piata in volum
(in IKA** ordine alfabetica) (apr.2024-mart.2025) (in IKA**, ordine alfabetica) (apr.2024-mart.2025)
Detindtori de marci proprii 6,2% Marci proprii 6,2%
CAFEA FORTUNA DONCAFE
JACOBS DOUWE EGBERTS FORTUNA
NESTLE 76,0% JACOBS 63,6%
STRAUSS NESCAFE
TCHIBO TCHIBO
Altii 17,8% Altele 20,2%

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

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

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:
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Vanzirile de cafea MACINATA in IKA*,
dupa cantitate (apr.2024 - mart.2025)

Vanzarile de cafea BOABE in IKA*,
dupa cantitate (apr.2024 - mart.2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. apr.2023 - mart.2024)
300 GR ALTELE*
3,1% 0.5%
(3,7%) (+11,9%)
1000 GR
4,8%
(+135,4%)
100 GR
6,0%
(+2,3%)
600 GR
1,6%
(+1,0%)
250 GR
33,5%
(+7,3%)

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

Metro, Penny, Profi

500 GR
44,4% (-12,2%)

“Rretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Cota de piatain volum (Dinamica vs. apr.2023 - mart.2024)
ALTELE*

200 GR
0,5% 1,5%
('20,8%) (+45,4%)
250 GR

1,7%
(+80,6%)

1000 GR
80,5% (+20,8%)

500 GR
15,9%
(+20,4%)

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Metro, Penny, Profi
““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Revenind la cifre, sa observam ca pretul de raft al ca-
felei a crescut cu 18% in ultimii ani, pana la un pret mediu
de peste 68 lei/kg. Destul de firesc, contributia promo-
tiilor in valoarea vanzarilor a urcat pana aproape de 30%.

Marcile proprii au pozitii slabe in aceasta piata. Top 5
furnizori controleaza autoritar piata, cumuland trei sfer-
turi din vanzari - exact la fel ca in urma cu trei ani. La
nivel de branduri, top 5 - care sunt brandurile ,fanion”
ale celor mai mari cinci furnizori, intocmai ca si in 2022 -
cumuleaza 59% din incasari si 64% din volumele vandute,
cu doar doua puncte procentuale sub ,scorul” de acum
trei ani, influenta a noilor branduri intrate in piata sau /

si a relansarii celor deja existente.

Dinamica si perspectivele vanzarilor
5 to go anunta rezultate pozitive pentru divizia sa de re-
tail. ,Categoria de produse de cafea din portofoliul 5 to
go Retail a inregistrat o evolutie constanta si pozitiva,
dublandu-si, chiar triplandu-si atat volumul, cat si valoa-
rea, pe fondul consolidarii brandului in zona de consum
acasa, iar asteptarile pentru urmatoarea perioada sunt
cel putin aceleasi”, a spus Dumitru Iliescu - Managing
Director Retail la 5 to go.

Compania Tchibo Brands a reusit sa depaseasca rit-
mul de crestere a pietei ,datorita extinderii portofoliului

de produse, aliniat cu noile tendinte ale consumatorilor,

dar si prin investitiile consistente in marketing si dezvol-
tarea canalelor de distributie”, dupa cum ne-a declarat
Marian Ene, General Manager al Tchibo Brands Romania
si Bulgaria.

Andreea Budau, Sales Director Romania la Jacobs
Douwe Egberts (JDE), afirma ca, la nivel global, JDE Peet’s
a raportat pentru anul fiscal 2024 o performanta solida,
cu crestere organica a vanzarilor de 5,3%, in timp ce van-
zarile totale raportate au crescut cu 7,9%.

Lanturile de magazine vin nu doar cu raportari po-
zitive, ci si cu estimari, in general, favorabile. In ultimele
12 luni, vanzarile dm drogerie markt la categoria cafea
au urcat in medie cu 28%, cu o crestere de 19% in volum
si 37% in valoare. ,Pentru urmatoarele 12 luni estimam
o continuare a acestei tendinte”, a afirmat Delia Durnea,
manager de sortiment dm.

In reteaua Paco Supermarkets categoria cafea a inre-
gistrat o crestere ugoara atat in volum, cat si in valoare,
dupa cum spune Feliciu Paraschiv, directorul general al
companiei. ,Desi dinamica volumetrica a fost moderata,
evolutia in valoare a fost influentata direct de ajustarile
de preturi, pe fondul cresterii cotatiei internationale a
cafelei si a fluctuatiilor pietei. Estimam ca in urmatoarele
12 luni, trendul ascendent in valoare se va accentua, in-
trucat pretul de achizitie va continua si creasca. In ceea

ce priveste volumul, observam cum clientii au intrat in-
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YouGov 9 din 10 gospodarii au cumparat
cafea cel putin o datain 2024

Volumul total al categoriei in-home a rdmas anul trecut
relativ constant (-0,6%), dupa ce in 2023 se inregistrase
un plus de 3,5% fatd de perioada anterioara, arata datele
YouGov Shopper Romania.

Asa cum s-aintamplat cu multe segmente din FMCG, dez-
voltarea categoriei de cafea a fost franatd anul trecut de
diminuarea frecventei de cumparare (-4,6%in '24 vs '23).
9 din 10 gospodadrii au cumparat cafea cel putin o data in
2024, penetrarea categoriei in-home rdmanand la nive-
lul din anul anterior, insa in crestere usoara fata de 2022.
Categoria pierde consumatori foarte tineri (sub 30 de ani),
iar de cealalta parte recruteaza doar din randul shopperilor
middle-aged (30-40 de ani).

Cele mai dinamice segmente, din perspectiva atragerii de
cumpdratorinoi, dar sia volumelor, s-au dovedit a ficapsu-
lele de cafea si cafeaua prdjitd boabe — ambele pentru con-
sumul casnic. Astfel, cafeaua prdjitd boabe a depasit pragul
de penetrare de 25% 1n 2024, in timp ce capsulele de cafea
se apropie de pragul de 20%, cu o crestere anuala de circa
2 puncte procentuale (2024 vs 2023), mai aratd datele pa-
nelului de gospoddrii YouGov Shopper.

Segmentul ready-to-drink coffee a avut o dinamica buna
in-home: o crestere a volumelor achizitionate de gospoda-
rii cu 5,6%1n 2024 fatd de anul anterior, datorita dezvoltarii
bazei de cumparatori (+6,7%).

Cafeaua de tip cappuccino a pierdut cumpardtori in inter-
valul analizat, in schimb a castigat de pe urma majordrii vo-
lumului mediu per achizitie (+9,7%) — un scenariu plauzibil
fiind migrarea shopperului catre ambalaje mai mari, de tip
“family pack”.

Clasicul instant si mix-urile de cafea instant (cafea 2 in
1sau 31in 1) — un segment cu o penetrare mare in randul
gospodariilor din Romania, de 45% — au pierdut cumpa-
ratori in 2024 fatd de anul anterior. Mai mult, s-a redus si
frecventa de cumpadrare a acestui tip de produse. Declinul
volumic a fost de 8,7%. De cealaltd parte, capsulele cu ca-
feainstant recruteaza gospodarii noi care cumpdra mai des
aceste produse — fiind o sub-categorie care-si fidelizeaza

susa YOUGOV

shopperii nou atrasi.
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tr-o perioada in care prudenta si retinerea se fac simtite”,
observa Feliciu Paraschiv

Categoria cafea a inregistrat in ultimele 12 luni ,0
evolutie constant pozitiva, cu o crestere de doua cifre in
valoare si de o singura cifra in volum”, dupa cum a pre-
cizat Matei Basarab, directorul comercial al companiei
Magazine Diana. ,Pentru urmatoarele 12 luni, anticipam
o dinamica similara, cu o evolutie valorica peste media
pietei, alimentata de extinderea portofoliului si de inte-
resul tot mai crescut pentru produsele ready to drink si
espresso’, a aratat Matei Basarab.

Carrefour a inregistrat o crestere in valoare a vanza-
rilor de cafea, dar cu o usoara scadere a cantitatii, dupa
cum ne-a informat Irina Vasile, Sef Produs Senior in ca-
drul retelei de hipermarketuri.

Pentru operatorul e-comm Sezamo, inceputul anului
2025 a adus cresteri in categoria de cafea, atit ca volum
cat si ca valoare, dupa cum spune Michael Kaiser, direc-
torul comercial al supermarketului online, care considera
ca trendul se va pastra si pentru urmatoarele luni. ,Mare
parte din cresterea in valoare este datorata scumpirilor
generate de piata internationala a cafelei. in plus, e-com-
merce se afla pe trend crescator care se adauga trendului

home-coffee experience”, a aratat Michael.

Cum se schimba profilul consumatorului
Am amintit la inceputul articolului despre consumul per
capita. Dar cine bea cafea in Romania, care este profilul
consumatorului si cum s-a schimbat acesta in ultimii ani?

,Profilul consumatorului de cafea s-a transformat
semnificativ in ultimele decenii, in special datorita schim-
barilor economice si culturale majore”, arata Marian Ene,
GM-ul Tchibo Brands. ,Odatd cu integrarea Romaniei
in Uniunea Europeana, in 2007, puterea de cumparare a
crescut, iar consumatorii au devenit mai selectivi si mai
bine informati. Accesul facil la informatie si posibilitatea
de a calatori au avut un impact major asupra obiceiurilor
de consum, iar astazi consumatorii sunt mult mai con-
stienti de calitatea, provenienta si impactul social al pro-
duselor pe care le achizitioneaza”, a explicat Marian Ene.
Potrivit acestuia, tinerii incep sa consume cafea adesea
sub forma de bauturi accesibile si mai dulci, precum
latte sau frappé, de multe ori intai in HoReCa, sau din
segmentul Ready to Drink, usor de consumat in drumul

spre facultate sau serviciu. Ulterior, pe masura ce incep
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sa se dezvolte si sa aprecieze complexitatea gusturilor,
acestia se orienteaza spre bauturi mai sofisticate, diverse
si devin tot mai deschisi sa testeze noi gusturi. ,Aceasta
schimbare reflecta o tendinta mai larga: consumatorii nu
mai cauta doar un stimulent de energie, ci o experienta
diversificata si, nu in ultimul rand, sustenabild”, a menti-
onat reprezentantul Tchibo.

Ovidiu Tunaru, Business Executive Officer la Nestlé
Professional, observa ca profilul consumatorului evolu-
eaza spre o mai completa informare si constientizare a
originii cafelei. ,Tinerii incep sa consume cafea in jurul
varstei de 16-18 ani si prefera bauturile cu lapte. Exista o
tendinta clara spre experienta si personalizare (de exem-
plu, cafea prajita la fata locului), atentie la sustenabilitate
si trasabilitate, precum si deschidere catre arome noi si
inovatii. Generatia Z prefera cafeaua ca parte dintr-un ri-
tual de lifestyle, punand accent pe sustenabilitate, design
si experienta”, a adaugat Ovidiu Tunaru.

Andreea Budau, reprezentanta JDE, spune ca in ulti-
mii 10 ani, profilul consumatorului migreaza tot mai mult
catre categorii care ofera fie o experienta superioara, fie
un mod convenabil de preparare. ,Vedetele acestui shift
sunt cafeaua boabe si capsulele. Calatoria in lumea ca-
felei incepe tot in familie, cu cafeaua prajita si macinata,

dar continua diferit, odata cu dezvoltarea culturii cafelei

si cresterea numarului de cafenele din Romania”, a aratat

Andreea Budau.

Transformariin comportamentul de
consum
Cafeaua joaca un rol semnificativ in viata de zi cu zi a
consumatorilor. ,Dincolo de simplul fapt ca este o bau-
tura populara, cafeaua este si o bautura energizanta, este
un simbol al stilului de viata contemporan, un catalizator
social si parte a identitatii zilnice a milioane de oameni”,
a declarat Adina Iancu, Head of Qualitative Research la
compania de cercetare ISRA, citind un studiu realizat
pentru compania Strauss Romania. Adina spune ca mo-
dul in care este consumata cafeaua reflecta nu doar ne-
voile fizice, ci si pe cele emotionale, culturale si sociale
ale consumatorului modern. ,,Cele mai frecvente motiva-
tii de consum sunt centrate in jurul catorva nevoi esen-
tiale - de la cresterea energiei si a concentrarii, la rutina
zilnica si ritualul personal, componenta sociald, elemen-
tul cultural si identitar, pana la beneficii pentru sdnatate”,
a mentionat reprezentanta ISRA.

Sales Directorul JDE, Andreea Budau, a remarcat ca,
dupa perioada de ajustari din timpul pandemiei, consu-
mul de cafea s-a stabilizat. ,Observam insa un shift intre

segmente: de la cafeaua prajita si macinata sau solubi-
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13, catre formate mai moderne precum cafeaua boabe si
capsulele” a afirmat Andreea. Ea considera ca acasa ra-
mane principalul loc de consum, dar locul de munca, “on
the go” si cafenelele castiga teren, odata cu continuarea
vietii active si modernizarea stilului de viata.

Opiniile acestea sunt impartasite si de Ovidiu Tunaru
(Nestlé Professional), care a observat ca dupa pandemie,
consumul de cafea a revenit puternic in afara casei. ,Ve-
dem o reintoarcere a consumului de cafea la birou, cu un
accent pe solutii automate, dar si o fidelizare a consuma-
torilor pentru cafenele premium”, spune Ovidiu. In vizi-
unea acestuia, consumul de cafea acasa ramane cel mai
important din punct de vedere al ocaziilor de utilizare.

Obiceiurile de consum s-au schimbat semnificativ in
ultimii ani, reflectand evolutia stilului de viata si a canale-
lor prin care consumatorii interactioneaza cu brandurile.
»~Am trecut de la o cultura a consumului in chioscuri sau
magazine de cartier la comertul modern, iar in ultimii ani
asistam la o crestere remarcabila a comertului online”,

spune Marian Ene (Tchibo Brands). Privind spre viitor,

el vede o continuare a tendintei de consum acasa, ali-

mentata de inovatiile tehnologice si de interesul tot mai
mare pentru personalizarea experientei de cafea. ,Toto-
data, retailul online va continua sa joace un rol central in
strategia de distributie a produselor. Brandurile care vor
reusi sa creeze o experienta coerenta pe toate canalele
sunt cele care vor castiga loialitatea consumatorilor pe

termen lung”, a subliniat Marian Ene.

Provocarea vending machines

O mare provocare pentru jucatorii din aceasta piata este
aceea de a evalua cat mai precis ponderea fiecarui loc de
unde se cumpara cafeaua si unde se consuma: acasa, la bi-
rou, on the go etc. Un canal alternativ care s-a dezvoltat in
ultimii ani in Romania, si va continua sa se dezvolte dupa
cum previzioneaza specialistii, este cea a dispozitivelor
vending (vending machines). In 2021, aceste automate vin-
deau in Romania 1,6 milioane de produse zilnic (din care
bauturile calde reprezentau peste 90%, cafeaua fiind cel

mai achizitionat sortiment), astfel ca valoarea totala a pie-
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tei s-a cifrat la circa 210 milioane de euro, dupa cum arata
datele Asociatiei Europene de Vending. Trei ani mai tarziu,
in 2024, aceasta valoare se ridica la 250 milioane de euro,
iar estimarile organizatiei indica un ritm anual de crestere
de 5-7% in viitorul apropiat. Astazi in Romania functionea-
za120.000 de automate de vending, majoritatea amplasate
in zone urbane si in cladiri de birouri, dar si in cladiri pu-
blice si, din ce in ce mai mult, si in rural, iar cafeaua rama-

ne principalul produs cumparat de la acestea.

Preferinte si tendinte de consum
Reprezentantii companiilor chestionati de revista Piata
au indicat segmentele din categorie care ar putea avea,
in perioada urmatoare, cele mai interesante dinamici. Ca
element comun, majoritatea covarsitoare a responden-
tilor anticipeaza o crestere a vanzarilor de cafea boabe,
tendinta care reiese si din datele de piata, dupa cum se
va vedea in randurile de mai jos. Dar mai sunt si alte seg-
mente cu potential, dupa cum arata specialistii.

Dumitru Iliescu, Managing Director pentru Retail la
5 to go, observa o dinamica accentuata pe segmentele
RTD, cafea boabe, macinata si capsule, ,care raspund ne-
voilor de consum rapid si comod” Un amanunt impor-
tant: la editia 2025 a conferintei Branduri cu Buletin de
Romania (8 mai 20205), Radu Savopol, co-fondatorul 5 to
go, a anuntat intentia de a lansa doua produse noi pe seg-
mentul RTD: un frappé co-branded 5 to go si Beach, plea-
se!, dar si o café latté in ambalaj tip pahar, o raritate in
Europa, dupa cum spunea antreprenorul care a infiintat 5
to go. Sa notam si ca, potrivit opiniei lui Dumitru Iliescu,
»creste interesul pentru variantele cu un profil nutriti-
onal mai curat (fara zahar, cu ingrediente functionale),
consumatorii fiind dornici de gusturi si experiente noi”.

Notam aici si o precizare a Adinei Iancu (ISRA), extra-
sa din studiul realizat pentru compania Strauss: ,Cafeaua
gata de baut (RTD) este de cele mai multe ori o achizi-
tie impulsiva, pe loc, preferata indeosebi de tineri atunci
cand au nevoie de o bautura energizanta, pentru ca le
place sa o savureze rece, direct din frigider”.

LPentru perioada urmatoare, anticipam o crestere
semnificativa pe segmentul de cafea boabe, impulsiona-
ta de cererea pentru espressoare automate si calitatea
superioara a cafelei’, a declarat Ovidiu Tunaru, Business
Executive Officer la Nestlé Professional. ,De asemenea,

observam un interes crescut pentru cafeaua de origine,
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ceea ce ne determina sd punem accent asupra portofo-
liului nostru de cafea premium, si anume gama Roastelier
by Buondi Craft, oferind cafea de origine Brazilia si
Columbia, prajita proaspat, direct in locatiile noastre
partenere. Acest proces de prajire la fata locului aduce o
experienta autentica si personalizata, raspunzand nevo-
ilor cafenelelor, ce doresc sa ofere o cafea artizanala, de
calitate superioara. Categoria ready-to-drink (RTD) este,
de asemenea, pe o tendinta ascendenta vara, datorita
preferintei consumatorilor pentru produse on-the-go”, a
mai spus Ovidiu Tunaru.

Andreea Budau (JDE) nu se asteapta la schimbari
bruste de dinamica, ci mai degraba la o continuare a ten-
dintei de orientare catre calitate superioara. ,Categoriile
premium, precum capsulele si cafeaua boabe, raman in
prim-plan si estimam ca vor continua sa fie principalele
motoare de crestere in retail, alaturi de segmentele de
convenience, cum ar fi mixurile de cafea sau formatele
on-the-go”, a mentionat Andreea.

Pentru urmatoarele 12 luni, Marian Ene, GM-ul Tchibo
Brands, estimeaza mentinerea dinamicii pozitive la cate-
gorie, ,cu un accent tot mai mare pe categoria cafea boa-
be - o categorie cu potential ridicat de dezvoltare”, ten-
dinta aflata in stransa legatura cu cresterea numarului de
masini de cafea complet automate. ,Cafeaua boabe este
preferata si de consumatorii care utilizeaza metode tra-
ditionale de preparare, precum ibricul, atrasi de mirosul
inconfundabil al cafelei proaspat macinate”, a completat
reprezentantul Tchibo.

Irina Vasile, Sef Produs Sr. la Carrefour, remarca un in-
teres crescut al consumatorilor pentru cafeaua de calitate
preparata acasa, precum si pentru produsele care ofera o
experienta de consum convenabild sau on the go. ,Acest
lucru se reflecta si in cresterea continua a segmentelor
precum cafeaua boabe, capsule sau mixurile de cafea. Ne
asteptam ca aceasta tendinta sa se mentina si sa vedem o
extindere a sortimentelor din aceste segmente, pentru a
raspunde cat mai bine nevoilor si preferintelor consuma-
torilor”, a aratat reprezentanta lantului de hipermarketuri.

La randul sdu, Delia Durnea (dm drogerie markt) esti-
meaza o dinamica deosebita la segmentul cafelei boabe,
care ,a inregistrat o crestere de 34% in cantitate, ceea ce
sugereaza o tendinta din ce in ce mai mare a consumato-
rilor de a alege cafeaua proaspat macinata, in detrimen-

tul altor segmente”.
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Si Feliciu Paraschiv (supermarketurile Paco) observa
o dinamica pozitiva in segmentul cafelei boabe, dar si
in cel al produselor RTD, ,chiar daca aceasta din urma
are la usa concurentul numarul 1 - automatele de cafea”
Potrivit sefului Paco, consumatorii devin mai sofisticati,
cauta alternative premium sau functionale, iar cafeaua de
specialitate si blendurile cu origini controlate incep sa
castige teren. ,Anticipam o crestere sustinuta si pentru
segmentul decaf, pe masura ce stilul de viata sanatos ca-
pata importantd, dar si pe segmentul de boabe”, a punctat
Feliciu.

Dupa cum spune si Michael Kaiser de la Sezamo,
.continua sa creasca segmentul de boabe si cafea de
specialitate” Michael observa insa si o dezvoltare a sub-
categoriei de RTD, dar subliniaza ca ,subcategoria este
mult prea noua pentru a putea analiza evolutia aceste-
ia". Totusi, majoritatea furnizorilor au ales sa joace si in
aceasta subcategorie, mentioneaza reprezentantul su-
permarketului online.

Matei Basarab de la Magazine Diana se asteapta la
o dinamica superioara in segmentul de cafea RTD, care
atrage tot mai mult prin comoditate, dar si in zona cafe-

lelor de specialitate — fie ele single origin sau blenduri
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distincte. ,Acestea castiga teren in randul consumatori-

lor mai exigenti, care cauta profiluri aromatice diferite

fata de cafeaua conventionala’, spune Matei Basarab.

Ce arata datele de piata?

Segmentarea vanzarilor de cafea dupa tip, efectuata de
RetailZoom, constituie un argument foarte puternic pen-
tru opiniile de mai sus. Tipul clasic de cafea, cea maci-
nata, realizeaza peste jumatate din volumul vanzarilor si
40% din valoare. Dar dinamicile sunt negative, la fel ca si
pentru al doilea segment ca pondere in vanzarile cantita-
tive, anume mixurile de cafea. in schimb, cafeaua boabe
si capsulele cresc cel mai viguros in vanzari si cumuleaza
aproape un sfert din volumele vandute si o treime din
incasarile categoriei.

Studiul realizat de ISRA pentru Strauss Romania re-
leva, de asemenea, ca sortimentul R&G (cafeaua prajita si
macinatd) ,ramane cea mai frecvent intélnita categorie in
casele romanilor: 7 din 10 consumatori au cafea R&G aca-
sa, iar aproape jumatate dintre consumatori o si consuma
cel mai des. Urmeaza apoi cafeaua boabe (consumata cel
mai des acasa de 29% dintre consumatori si prezenta in

48% dintre gospodarii - semn al interesului tot mai mare
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pentru prepararea cafelei in stil barista). Capsulele de ca-
fea sunt consumate cel mai des de 14% dintre bautorii de
cafea si se regasesc in 28% dintre case, reflectand o pre-
ferinta pentru convenienta si consistenta in gust,” arata
Adina Iancu (ISRA).

Mixurile merita o atentie speciala si nu doar pentru
ca sunt al doilea mare segment al pietei cafelei. Produ-
sele tip ,3 in 1" domina autoritar segmentul, realizand
trei sferturi din vanzari, dupa cum arata RetailZoom. In
preferinte creste Ice Coffee, care reprezinta 10% din seg-
ment sau aproape 2% din intreaga piata de cafea. Dar se-
zationalul il reprezinta frappé-ul, ale carui vanzari au fost
in intervalul aprilie 2024 - martie 2025 de 430 de ori mai
mari decét in precedentele 12 luni! Explicatia: lansarea de
catre Nestlé a plicurilor Nescafé 3inl Frappé in primavara
anului trecut.

»Mixurile la pliculet, precum si RTD, faciliteaza intra-
rea consumatorilor mai tineri in categoria cafelei”, menti-
oneaza Adina Iancu, Head of Qualitative Research la ISRA.

Cafeaua boabe, segmentul cel mai dinamic al pietei
cafelei, asa cum mentionam, reprezinta aproape o sesime
din vanzirile de cafea. impachetarea preponderenta in
vanzari este cea la 1kg (aceasta realizeaza 80% din volum,
73% in valoare), dar cea mai buna dinamica o regasim in
dreptul pachetelor de 250 g (80% crestere a vanzarilor, in
volum, in perioada aprilie 2024 — martie 2025).

Interesant: cafeaua macinata - segmentul cu cele mai
mari vanzari, asa cum mentionam - se vinde cel mai ade-
sea la pachete de 500 g (45% cota in volum) si 250 g (33%
in volum), dar pachetul de 1kg este cel care creste cel mai

puternic in vanzari: +135%.

Dorinta de experienta completa
Cercetarea realizata de ISRA releva interesul ridicat pen-
tru cafeaua boabe. Conform studiului, al doilea cel mai
consumat sortiment in casele roméanilor, dupa cafeaua
R&G, este cafeaua boabe. Aceasta este consumata cel mai
des acasa de 29% dintre consumatori si este prezenta in
48% dintre gospodarii - semn al interesului tot mai mare
pentru prepararea cafelei in stil barista, dupa cum a men-
tionat Adina lancu, reprezentanta companiei de analiza.
»~Avantul boabelor” s-a facut remarcat de cativa ani,
sub impulsul noilor generatii de espressoare, care se
vand in numar tot mai mare si la preturi care au devenit

accesibile pentru categorii largi de cumparatori. ,Piata

de espressoare - fie ele manuale, semi-automate sau cu
capsule - a explodat si la aceasta modernizare a pietei
am contribuit si noi alaturi de producatorii de apara-
te si de retailerii online”, declara Marius Melesteu, CEO
Strauss Romania, intr-un interviu acordat revistei Piata
in anul 2022. ,Cresterea numarului de espressoare pre-
zente acasa la consumatori a potentat piata de boabe si,
daca este sa ne uitam la tarile din jur, trendul este doar
la inceput”, spunea atunci Marius, iar previziunea lui avea
sa se adevereasca. Intr-un alt interviu, acordat doi ani si
jumatate mai tarziu, la finele lui 2024, seful companiei
Strauss remarca faptul ca ,segmentele traditionale stag-
neaza, dar boabele si capsulele au compensat’, ajutate
fiind de retailerii e-comm si de producatorii de masini.
lar compania intentioneaza sa fructifice trendul. ,Lan-
sarea unei game de cafea prajita si macinata si de cafea
boabe in retail vine ca o miscare naturala, ca urmare a
nevoii consumatorilor nostri de a replica experienta din
HoReCa", a spus Marius Melesteu, referindu-se la brandul
BeanZ Café.

Dar care sunt explicatiile pentru ascensiunea seg-
mentului de cafea boabe, in primul rand, dar si al seg-
mentului de capsule? ,Observam o schimbare pozitiva
in comportamentul de consum, data de cresterea pute-
rii de cumparare si de dorinta consumatorilor de a avea
acasa o experienta completa, orientata in general catre
cafelele din segmentul premium, similara cu cea din ca-
nalul HoReCa. Astfel, categoriile cafea boabe si capsule
au crescut in mod accelerat in ultima perioada’, a decla-
rat, pentru revista Piata, Marian Ene, General Manager
Tchibo Brands Romania si Bulgaria.

Andreea Budau, Sales Director Romania Jacobs
Douwe Egberts (JDE), subliniaza importanta cresterii ce-
lor doua segmente ale pietei, argumentand ca revenirea
pe crestere din ultimele 12 luni a pietei de cafea ,a fost
sustinuta de doi factori principali: pe de o parte, creste-
rea continua a adoptiei segmentelor premium si sofisti-
cate, precum cafeaua boabe si capsulele, care au inregis-
trat cresteri semnificative, de doua cifre; pe de alta parte,
stabilizarea consumului in categoria de cafea prajita si
macinata, care ramane cea mai importanta din punct de
vedere al volumului pe piata din Romania”. Asadar, boa-
bele dicteaza trendul, iar trendul este pozitiv.

Avansul valoric al categoriei cafea in magazinele

Diana ,a fost sustinut in special de cafeaua solubila si de
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cafeaua boabe, subcategorii care si-au majorat vanzarile

lunare in mod constant”, dupa cum a spus Matei Basarab,
directorul comercial al retelei. El mai subliniaza insa ca
incepand cu toamna anului trecut, cafeaua espresso a in-
registrat o crestere accelerata, ,semn ca se contureaza
un nou obicei de consum”.

Cafeaua solubila se situeaza inca la niveluri scazute
(sub 5% in volum, sub 10% in valoare), iar vanzarile sale
se situeaza in crestere, dupa cum arata datele colectate
de RetailZoom. Acest segment mic se vinde cel mai bine
in cantitati de 200 de grame (cantitate care detine cir-
ca 35% din volumul total si 25% din valoarea totala, par-
curgand trenduri crescatoare, de aproape 20%) si de 100
de grame (aceasta ocupand peste 30% din vanzari, dar
aflandu-se in scadere).

Cateva date ale RetailZoom arata clar: cafeaua este
cafea cu cofeina, iar inlocuitorii de cafea reprezinta o
nisa ingusta (0,5% din piata). Cafeaua decofeinizata are
numai 2% din vanzari. Acolo unde se pune problema unei
arome - la capsule si la mixuri - preferinta consumatori-
lor este, totusi, pentru cafeaua clasica, fara aroma. Doar
3% din capsulele vandute au aroma (iar caramelul este,
de departe, preferatul), si 11% din mixuri au aroma, pre-
ponderent vanilie sau ciocolata.

Extrem de competitiva si de ofertanta pentru con-
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sumatori, dominata de branduri puternice, piata cafelei
solicita permanent producatorilor sa investeasca in mar-
keting si comunicare. Diferentierea, vizibilitatea in toate
mediile, dar mai ales la punctul de vanzare, consolidarea
imaginii si a identitatii de brand distincte sunt obiective
principale. Cum anume aleg sa procedeze in acest sens
principalii producatori, ce noutati au lansat acestia pe

piata si ce pregatesc pentru viitorul apropiat?

5 to go: identitate de brand puternica si
experienta cool

Produsele 5 to go aleg sa se diferentieze prin accesibili-
tate, gust memorabil, inovatie constanta si o identitate
de brand puternica. ,Consumatorii asociaza 5 to go cu o
experienta cool, contemporana, de incredere - o exten-
sie fireasca a cafenelelor noastre”, a spus Dumitru Iliescu,
seful diviziei de retail a companiei. In ultimele 12 luni, 5
to go a extins gama RTD cu noi retete, precum Sparkling
Espresso Zero Zahar - o inovatie in materie de cafea cu
apa minerala - si Salted Caramel Macchiato. Compania a
lansat si capsule noi compatibile cu sistemul Nespresso,
si anume cu cafea decofeinizata, iar acum pregateste
lansarea unui blend by 5 to go, boabe si cafea macina-
ta, pentru a oferi consumatorilor aceeasi experienta din

cafenele chiar la ei acasa. Am amintit mai sus de prega-
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tirea lansarii unui nou brand - Cafeneaua Parcului -, a
frappéului co-branded 5 to go si Beach, please! si a unei

café latté in ambalaj tip pahar, o inovatie in Romania.

Jacobs: rebranding si noi sortimente
Jacobs Douwe Egberts alege sa se diferentieze prin sor-
timentatie bine calibrata, inovatii relevante si vizibilitate
optima la raft, dupa cum a aratat Andreea Budau, Sales
Directorul companiei JDE Romania. Brandul Jacobs a tre-
cut anul trecut printr-un proces complet de rebranding,
atat la nivel de identitate vizuala, cat si de ambalaj. ,in ul-
timele 12 luni, ne-am concentrat pe repozitionarea mar-
cii Jacobs - de la comunicare si identitate vizuald, pana la
ambalaje si prezenta in magazin - cu obiectivul de a aduce
brandul mai aproape de consumatorul de astazi’, a spus
Andreea, care a adaugat ca brandul Jacobs este consumat
in 57% din gospodariile din Romania,. Producatorul a or-
ganizat recent campania ,Descopera clipele minunate din
jurul tau”, lansand si o noua platforma de comunicare.

»Ca noutati de portofoliu, am continuat dezvoltarea
segmentului de capsule, prin brandul LOR in segmentul
premium de capsule compatibile Nespresso, unde am
lansat doua sortimente cu arome de caramel si ciocola-
ta”, a mentionat Andreea Budau. De asemenea, compa-
nia a extins gama Tassimo cu formate de tip maxi pack.
Anul acesta, Jacobs va lansa noi produse ,care sa ofere
consumatorilor mai multa diversitate si optiuni adaptate

preferintelor lor in continua evolutie”, a anuntat Andreea.

Tchibo: inovatie si diversificare de gama

Tchibo este un brand cu o istorie de peste 75 de ani si o
prezenta internationala solida, dar in acelasi timp extrem
de adaptat pietei locale, spune Marian Ene, reprezentan-
tul companiei. Un alt element distinctiv al producato-
rului il reprezinta angajamentul fata de sustenabilitate.
La nivel international, Tchibo deruleaza Tchibo Coffee
Program, o initiativa strategica prin care sunt sprijiniti

peste 13.000 de fermieri din noua tari producatoare. Pro-

gramul are ca obiectiv imbunatatirea conditiilor de trai
in tarile de origine, promovarea practicilor agricole sus-
tenabile, combaterea efectelor schimbarilor climatice si
reimpadurirea zonelor afectate. Obiectivul global este ca
pana in 2027, intreaga cafea achizitionata de Tchibo sa
provina din regiuni in care se desfasoara in mod conti-
nuu actiuni concrete pentru protejarea mediului si im-
bunatatirea conditiilor sociale. ,Totodata, ne diferentiem
si prin versatilitatea portofoliului care include atat cafea
boabe si macinata, cat si sisteme de capsule (Cafissimo) si
espressoare automate (Esperto)’, a precizat Marian Ene,
GM-ul Tchibo Brands.

In ultimele 12 luni, compania a intrat intr-un nou seg-
ment de pret prin relansarea brandului Eduscho si a adus
in piata produse precum Tchibo Variazione - cafea boabe
cu un blend ideal pentru specialitati cu lapte - si Davidoff
Café Decaf instant, care raspunde cererii tot mai mari
pentru cafea fara cofeind. De curand, pe segmentul de
cafea boabe premium, gama Tchibo Barista a fost extin-
sa cu sortimentul Espresso Dark, o cafea intensa, cu un
profil aromatic mai amarui, destinata celor care prefera
espresso-ul puternic. ,in categoria capsulelor, lansam in
fiecare primavara si toamna sortimente in editie limitata
- de exemplu, acum avem pe rafturi Cafissimo Vanilla si
White Choc & Raspberry - alaturi de capsule de origi-
ne Guatemala. Pentru perioada urmatoare, vizam lansari
strategice in segmentele de cafea boabe si aparate de
cafea, sustinute de campanii integrate, cu accent pe ino-
vatie, fidelizarea consumatorilor si adaptarea continua la

dinamica pietei”, a spus Marian Ene.

Nestlé: meniu café-style
pentru On-the-Go

Nestlé Professional se diferenti-

ROASTELIER
e

aza printr-un portofoliu complet
de solutii de cafea, adaptat nevoi-
lor clientilor din segmentul ,out of = .

home”, spune Ovidiu Tunaru, reprezentantul companiei.
»Punem la dispozitia acestora solutii de bauturi calde si
reci, pentru a satisface preferintele de consum diverse.
De la aparate de cafea combi (Nescafé), pana la solutii de
tip barista si cafea boabe premium (Buondi Craft), cafea
artizanala prajita la fata locului (Roastelier) si experien-
ta premium prin programul de cafe We Proudly Serve

Starbucks®. Oferim sprijin end-to-end clientilor nostri:
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echipamente, training barista, materiale de comunicare,
asistenta tehnica si un portofoliu care se bazeaza pe so-
lutii sustenabile”, a explicat Ovidiu.

Producatorul a dezvoltat un nou concept sub um-
brela brandului Nescafé, care propune un meniu de tip
café-style pentru consumul On-the-Go. ,Acest meniu
reproduce experienta senzoriald a unei cafenele, atat
pentru bauturile negre, precum espresso si americano,
cat si pentru bauturile albe”, a aratat Ovidiu Tunaru. In
continuarea dezvoltarii acestui concept, la inceputul
anului viitor va fi lansat un nou blend (amestec) de cafea
boabe, creat pe baza insight-urilor colectate de la clienti
si consumatori. De asemenea, ca parte a angajamentului
fata de sustenabilitate, la inceputul anului 2024 Nestlé a
introdus paharele de unica folosinta cu continut redus
de plastic, care faciliteaza reciclarea acestora. in urma-
toarele 12 luni, compania se va concentra pe extinderea
portofoliului de cafea certificata si pe consolidarea pozi-

tiei solutiei de cafea Buondi Craft, ca optiune premium.

Noi listari in retail

Carrefour a extins gama pri-
vate label cu sortimente de
cafea boabe originare din
Etiopia si Brazilia sub brandul
Carrefour Sensation, precum
si cu blenduri variate de cap-

sule compatibile cu sistemul

Dolce Gusto, sub brandul
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Carrefour Extra, dupa cum ne-a spus Irina Vasile, repre-
zentanta retailerului. In segmentul brandurilor interna-
tionale, compania a listat produse de la Melitta, BeanZ si
Borbone, dar a efectuat si extinderi de gama in portofo-
liul deja existent LOR. Totodata, lantul de hipermarketuri
a continuat promotiile de tip discount de weekend, prin
campania ,Bonul de Weekend”, cu reduceri de pana la
20% la branduri si categorii de produse, precum si pro-
motii in cataloage sau actiuni si campanii dedicate in
programul de loialitate Act for Good, din aplicatia mobila
Carrefour.

Lantul de magazine
dm a adus o noutate in
raioanele sale de cafea
- o selectie de cafea
boabe cu origine din
Columbia. Compania va

continua promovarea

acestei categorii, im-
plementand campanii atit sub marca proprie dmBio, cét
si In parteneriat cu renumita marca Juan Valdez, dupa
cum ne-a informat Delia Durnea - manager de sortiment.
Reteaua Paco a introdus recent in magazine produ-
sele 5 to go si siropurile aferente pentru personaliza-
rea experientei de consum. ,Deocamdata nu dezvoltam
marca proprie in categoria cafea, insa suntem in discutii
avansate cu un partener german. Totusi, costurile ridica-
te ale produsului ne obliga la o analiza atenta asupra po-

zitionarii comerciale, probabil nu vom semna contractul’,
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a declarat Feliciu Paraschiv, seful retelei. Pentru urmato-
rul an, Paco vizeaza extinderea gamelor ready to drink si
consolidarea prezentei pe segmentele boabe si premium
single origin prin listarea unor marci consacrate.

Diana a introdus produse noi in toate subcategorii-
le relevante (cafea boabe, macinata, capsule si ready to
drink), ,cu accent pe optimizarea gamei in functie de
performanta la raft”, dupa cum a declarat directorul co-
mercial Matei Basarab. ,In perioada urmatoare vom con-
tinua sa extindem sortimentatia si sa sustinem categoria
prin promotii punctuale, adaptate sezonului si compor-
tamentului de consum”, a anuntat Matei Basarab.

Sezamo a listat mai multe cafele de specialitate. Di-
rectorul comercial Michael Kaiser mentioneaza ,112
Coffee, Junta del Cafe, noutati de la Mabo, cafele RTD -
unele dintre ele cu continut redus de zahar -, cafele ECO
(Iswari si Favrichon) care contin si ingrediente care au

grija de sanatatea noastra: MCT, ganoderma (reishi), dar
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si branduri de renume (Melitta), plus noutati lansate de

brandurile deja prezente pe site”.

Influenta scumpirii din pietele
internationale
Cotatia cafelei pe pietele internationale a crescut puter-
nic in ultimele 12 luni. Site-ul de specialitate Macrotrends
arata ca la 17 iunie 2024 pretul mondial al cafelei era de
2,26 dolari pentru o livra (circa 0,45 kg). La 12 februarie
2025 pretul atinsese un varf de 4,3 dolari/livra, asadar
in 8 luni se inregistrase o majorare de circa 90%. Apoi
a urmat o scadere, astfel incat la 26 mai 2025 pretul era
de 2,26 dolari/livra, reducand majorarea in decurs de
aproape un an la aproape 60%. Care este influenta asu-
pra pretului la raft?

In opinia Irinei Vasile de la Carrefour, cotatia cafe-
lei este un factor care demonstreaza ca, la nivel mon-

dial, cererea pentru cafea este in crestere si depaseste
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cu mult oferta. ,Acest dezechilibru este amplificat de
schimbarile climatice tot mai vizibile in ultimii ani, care
afecteaza culturile de cafea in tarile producatoare. Astfel,
presiunea resimtita asupra pretului cafelei este mai pu-
ternica, iar impactul se reflecta si asupra pretului la raft”,
a aratat Irina.

Delia Durnea de la dm a observat deja cresteri ale
preturilor de vanzare, ,in conditiile in care pretul de

” A
1

achizitie a crescut in medie cu 22%” in ultimele 12 luni.

Feliciu Paraschiv, seful retelei Paco, estimeaza o scum-
pire semnificativa in perioada urmatoare, desi compania
incearca sa absoarba o parte din aceste majorari prin opti-
mizarea logisticii si a negocierilor cu furnizorii. ,Cresterea
accentuata a cotatiilor internationale, coroborata cu in-
stabilitatea cursului valutar, va avea un impact semnifica-
tiv asupra pretului la raft”, a subliniat Feliciu.

Si in comertul online este asteptat un impact asupra
pretului de la raft. Michael Kaiser de la Sezamo spune ca
deja se anunta, in urmatoarea perioada, majorari impor-
tante ale preturilor de achizitie primite de la furnizori.

Andreea Budau (JDE) a explicat cauzele fenomenului

la nivel mondial. ,Industria cafelei se confrunta cu pre-
siuni semnificative asupra costurilor din cauza creste-
rii accentuate a preturilor cafelei verzi, determinata de
conditiile meteorologice extreme, intreruperile lantului
de aprovizionare si factorii economici globali. Ca urmare,
preturile de vanzare ale produselor din cafea vor creste,
probabil”, a declarat Andreea. ,Cu toate acestea, multe
companii depun eforturi pentru a limita impactul asupra
consumatorilor prin imbunatatirea eficientei si absorbtia
unei parti din cresterile de costuri, acolo unde este posi-
bil”, a adaugat reprezentanta JDE.

Ovidiu Tunaru (Nestlé) are o viziune similara asupra
fenomenului. ,In ultimele 12 luni, industria cafelei s-a con-
fruntat cu o serie de provocari fara precedent care au in-
fluentat direct costurile de productie si distributie. Printre
acestea se numara: inflatia record la cafeaua verde, cu pre-
turi care au atins niveluri istorice, fara semne de scadere
semnificativa in viitorul apropiat; impactul suplimentar al
blocajelor din Canalul Panama, care a agravat tensiunile
din lantul global de aprovizionare”, a aratat Ovidiu. In acest

context, Nestlé Professional a adoptat o strategie care cu-
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prinde mai multe directii, printre care aprovizionare sus-
tenabila, cu angajamente ferme privind originea cafelei, si
investitii constante in imbunatatirea portofoliului.

Marian Ene (Tchibo) vede drept factori care au dus
la scumpirea cafelei verzi pe pietele internationale: fe-
nomene climatice extreme in regiunile producatoare,
tensiuni geopolitice, cresterea costurilor de transport si
inflatia globala. Toate acestea pun presiune directa asu-
pra intregului lant de aprovizionare si, inevitabil, influen-
teaza costul final al produselor. , O parte din aceste pre-
siuni externe se vor reflecta, inevitabil, in pretul la raft in
cursul acestui an”, a declarat Marian. ,La nivel de grup,
am decis sa absorbim o parte considerabila din aceste
cresteri de costuri, intr-un efort de a proteja consumato-
rul si de a pastra un nivel de pret cat mai echilibrat. Stra-
tegia noastra a fost sa operam ajustari de pret graduale,
controlate, tocmai pentru a oferi o tranzitie cat mai sus-
tenabila atat pentru consumatori, cat si pentru partenerii
nostri comerciali’, a spus reprezentantul Tchibo.

Decizia de cumparare si driverii pietei
In acest context international agitat si intr-o piata inter-
na tot mai complicata, la decizia de cumparare a cafelei,
cel mai mult conteaza pretul si promotia de pret, dupa
cum rezulta dintr-un sondaj efectuat de revista Piata, la
care au raspuns manageri de la companiile producatoare
si din retail. Exercita influente destul de puternice si cri-
terii precum brandul si experienta anterioara cu produ-
sul, tipul cafelei, ambalajul si designul acestuia.

Pretul va fi, se pare, si cel mai puternic driver care va
influenta evolutia pietei in perioada urmatoare. Repre-

zentantii producatorilor si lanturilor comerciale inter-

vievati de revista Piata fac referire la pret si la impactul

exercitat de factori precum volatilitatea cotatiilor inter-
nationale ale cafelei verzi, schimbarile climatice in regi-
unile producatoare, incertitudinile geopolitice, cresterea
costurilor de transport. Alti driveri importanti vor fi, in
viziunea managerilor, aspectele legate de sustenabilita-
te si de comportamentul de consum, in special gusturile
si obiceiurile tinerilor privind savurarea cafelei urmand
sa conteze din ce in ce mai mult. Desigur, vor conta si
inovatiile in ambalaj si produs, digitalizarea procesului de
servire (aparate conectate, comenzi prin aplicatii, auto-
matizare), experienta cafelei ca parte din lifestyle.

Adina Iancu ierarhizeaza factorii care determina de-
cizia de cumparare astfel, folosind date din studiul rea-
lizat de ISRA la solicitarea companiei Strauss Romania:
»Principalele criterii pentru alegerea unei marci de ca-
fea sunt: 1) experienta anterioara cu produsul (51% din-
tre consumatori), care echivaleaza cu trasaturi cum ar
fi intensitatea cafelei, aroma, aciditatea (desi acesta din
urma este un criteriu mai putin popular la nivelul con-
sumatorului mainstreamy); 2) pretul (47%) - criteriu care
a crescut in importanta in ultimul timp; 3) marca (43%)
- fiabila, cunoscuta in domeniul cafelei, asociata cu o ca-
litate superioara; 4) promotiile (26%) - principalul factor
care poate duce la incercarea de marci noi; 5) gramajul
(14%) — mai relevant in cazul cafelei R&G si boabe”. Re-
prezentanta ISRA puncteaza astfel importanta brandului
in decizia de cumparare, agsa cum reiese din studiul men-
tionat: ,Atunci cand cumpara cafea, consumatorii aleg in
mare parte marci familiare (89%), dar sunt, de asemenea,
dispusi sa incerce si marci noi, din cand in cand (83%).
Cand sunt in magazin cautd marca preferata, dar daca nu
gasesc, cauta aceeasi marca in alte magazine din zona -

cel mai des - sau cumpara de la o alta marca”
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Odorizantele de camera:
de la automatizare la digitalizare

Piata odorizantelor de camera are o crestere stabila a vanzarilor cantitative, dar
ceea ce surprinde si diferentiaza aceasta categorie este scaderea preturilor in
ultimele 18 luni, e adevarat, intr-un ritm destul de lent. Oferta include produse
diverse, cu diferente de ,varsta" care se intind pe mii de ani. Lumanarile si
betisoarele parfumate, provenite din traditia vechilor popoare, au astazi o aura
de romantism. Dispozitivele automate sau actionate electric reprezinta tendinta
moderna In aromatizarea incaperilor. Dar lucrurile nu se vor opri, pentru ca
jucatorii din domeniu asteapta si aici aparitia inteligentei artificiale. Logic, in
aceasta industrie cu sortimente ,,concepute” si pe vremea lui Buddha dar siin era
digitalului, principalul driver de piata sifactor de influenta la decizia de cumparare
ramane parfumul. Adica scopul pentru care au fost create produsele.

AUTOR: VALENTIN GROS Potrivit aceleiasi surse, piata odorizantelor de camera a

crescut cu peste 10% in volum si practic a stagnat in valoa-

Odorizantele de camera formeaza o categorie cu o re-
prezentare semnificativa in piata totala a odorizantelor.
Ele sunt mult mai bine comercializate decat odorizantele
auto, avand in aprilie 2024 - martie 2025 un volum al van-
zarilor de circa 3 ori mai mare decat acestea si o valoare
a vanzarilor de aproape 5 ori mai mare, dupa cum arata

datele companiei de analiza RetailZoom.

re (+0,8%), in intervalul de timp aprilie 2024 - martie 2025
comparativ cu cele 12 luni anterioare. Pe intreg anul 2024,
evolutiile au fost aproximativ similare — majorare de 7% in
volum si scadere de 0,5% in valoare. 2023 a fost un an mai
bun, cu avansuri atat in volum (2%) cat si in valoare (8%).
Intre 2022 si 2024 piata a traversat o perioada de

consolidare, manifestata prin reducerea numarului
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Evolutia pietei de odorizante de camers (fira auto) in IKA* 2022 2023 2024
Nr. PRODUCATORI 67 64 63
Nr. SKUs 1627 1560 1528
Pret mediu pe articol (RON) 13,7 14,4 13,5
Contributie promo in valoare (RON) 28,9% 28,7% 33,4%

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

“Rretailzoom
SUrSa:  oatato bive sights to Thrive

Vanzarile de odorizante de camerain IKA*
dupa destinatie (apr.2024-mart.2025)

Vanzarile de odorizante de camerain IKA*
dupa tip (apr.2024-mart.2025)

Cota de piatd in volum (Dinamica vs. apr 2023-mart 2024)
DULAPURI ALTELE*
0,5%
(12,3%)

TOATE CAMERELE/
UNIVERSALE

87,1% (+12,0%)

(+27,5%)

BAIE

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

“Rretailzoom
SUrSa:  patatobive. insights to Thiive

Cota de piata in volum (Dinamica vs. apr 2023-mart 2024)
SPRAY ALTELE*

12,2%
(NA)

DISPENSERE/

TOUCH/ AUTOMATE
o 30,9% (-1,8%) -

(-8,7%)

NON ELECTRIC
14,0%
(+15,6%)

15,2%
(+7,3%)

LUMANARI
14,3%
(+148,3%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Metro, Penny, Profi

“Rretailzoom
SUrSa:  patatobive. insights to Thiive

de furnizori, dar mai ales a celui de SKU-uri. Datele
RetailZoom arata ca in 2024, pretul mediu al odorizan-
telor de camera a fost usor mai mic decat in 2022, dar
scaderea preturilor nu a fost continua, ci a avut loc doar
pe parcursul anului 2024.

In ceea ce priveste furnizorii si brandurile, categoria
odorizantelor de interior este una puternic concentrata;
trei mari furnizori si brandurile lor cumuleaza jumatate
din volumul vanzarilor si aproape trei sferturi din inca-
sari. Masuratorile RetailZoom arata ca marcile proprii ale

retailerilor au peste 30% din volumul total al vanzarilor

de odorizante de camera si (numai) 12% din valoarea to-
tala, deci impreuna cu furnizorii de top si cele trei bran-

duri ale lor cumuleaza peste 80% din piata.

Perspectiva vanzarilor
Cum au evoluat in ultimele 12 luni vanzarile magazinelor
la aceasta categorie si ce estimeaza managerii lanturilor
de retail pentru perioada urmatoare?

Alexandrina Manisor, Senior Buyer in cadrul Carrefour
Romania, caracterizeaza evolutia pietei odorizantelor ca

fiind ,stabila, cu deviatii extrem de mici in ultimele 12

Top furnizori de odorizante Cota de piatain volum Top branduri de odorizante Cota de piata in volum
(in IKA**, ordine alfabetica) (apr.2024-mart.2025) (in IKA** ordine alfabeticd) (apr.2024-mart.2025)
Detindtori de marci proprii 31,1% Marci proprii 31,1%

BALEV AIR WICK

RECKITT BENCKISER 49,1% AREON 49,1%
SCJOHNSON GLADE

Altii 19,8% Altele 19,8%

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

dm, Metro, Penny, Profi “*2retailzoom

SUrSa:  oatatodrve. sights to Thrive

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

dm, Metro, Penny, Profi ““2retailzoom

SUrSa;  oatatodive. sights to Thrive
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luni, influentate de sezonalitate, mixul de segmente si

promotii”.

Vanzarile magazinelor dm la categoria odorizante de
camera au inregistrat in ultimele 12 luni o evolutie poziti-
va, cu o crestere de aproximativ 25% atat la nivelul cifrei
de afaceri, cat si in ceea ce priveste numarul de articole
vandute. ,Estimarile noastre sugereaza ca, pana la sfarsi-
tul anului, vom inregistra o crestere de aproximativ 30%,
avand in vedere tendintele actuale si interesul crescut
al clientilor pentru sortimentul oferit de dm”, estimeaza
Lucian Parfene, manager de sortiment in cadrul retaile-
rului drogerie markt.

In reteaua Paco Supermarkets, categoria odorizantelor
de camera a avut ,,0 crestere sustinuta” in ultimele 12 luni,
atat in volum cét si in valoare, ,putin peste medie”, dupa
cum ne-a informat Feliciu Paraschiv, directorul general al
companiei. ,Observam o invazie a brandurilor no-name,
in special produse in China si Turcia, care atrag un anumit
segment de consumatori prin preturi foarte accesibile, dar
care pun presiune pe marcile consacrate’, a punctat Feliciu.

In aceeasi perioada, in reteaua Magazine Diana cate-
goria odorizantelor de camera a inregistrat o crestere de
peste 20% in volum si o crestere valorica de peste 30%.
,Diferenta dintre cele doua ritmuri de crestere reflecta
o orientare a clientilor catre produse mai complexe sau
de gramaj mai mare, in special odorizante tip betisoa-

re, care genereaza un bon mediu mai ridicat”, a declarat

Matei Basarab, directorul comercial al retelei. Pentru ur-
matoarea perioada, el estimeaza o evolutie pozitiva, cu o
crestere situatd intre 15% si 20%.

Retailul online se remarca si in acest domeniu cu di-
namici spectaculoase ale vanzarilor. In aceasta categorie,
site-ul de cumparaturi Sezamo comercializeaza odori-
zante spray, odorizante electrice, aparate cu difuzie si de
aromaterapie, si raporteaza cresteri de 90% in valoare si
88% in volum. ,Pentru urmatoarele 12 luni ne asteptam la
un ritm de crestere cel putin la fel de accelerat, in condi-
tiile in care vom continua sa aducem furnizori noi in ca-
tegorie”, a declarat Michael Kaiser, directorul comercial

al supermarketului online.

Delicii de vara sau refugiu luxuriant

Ambalajele odorizantelor de interior poarta inscriptii,
multe in limbi straine, care insista pe nuanta parfumu-
lui si pe functionalitatea produsului. Semnalari cu per-
sonalizare precum ,parfumul tau” preferat (care poate fi
lavanda, liliac, mango, flori albe etc) concureaza cu ex-

i

primari de-a dreptul poetice (,delicii de vara”, ,refugiu
luxuriant’, ,trezire de primavara”, ,prospetime vizibila”).
Totodata, prin modul cum sunt concepute, mesajele
de pe ambalaje precizeaza functionalitatile produselor si
le pozitioneaza in cadrul categoriei. Astfel, la odorizante-
le automatice si electrice sunt scoase in evidenta perfor-

mantele tehnice (,pulverizeaza parfum in mod automat”,
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»personalizeaza intensitatea parfumului” sau dispune de
»tehnologia unica de umplere a incaperii”).

Betisoarele, lumanarile, toate odorizantele ,actio-
nate manual” au si o destinatie romantica, pe langa cea
clasica, de generare a unui miros placut. Mirosul de tei,
spre exemplu, poate fi introdus si cu jocul de cuvinte
»tei-ubesc”, iar pentru un succes si mai sigur ambalajul

poate lansa indemnul ,,Cupidon, tinteste bine!”.

Preferintele cumparatorilor

Ce ne arata insa datele de piata, ce preferinte mani-
festa cumparatorii si care sunt tendintele manifestate
pana in prezent?

Segmentarea vanzarilor in functie de tip arata un grad
destul de mare de diversitate, cuprinzand 16 sortimente,
releva cifrele de la RetailZoom. Odorizantul tip dispen-
ser/dispozitiv automat este cel mai bine vandut: ocupa
peste 30% din volum si peste 40% din valoare, dar par-
curge evolutii modeste in perioada aprilie 2024- martie

2025. In acest segment intra si aparatele care au senzor

de miscare sau / si care pot fi programate sa emane par-

fum la un anumit interval. Gelurile, lumanarile parfumate
si difuzoarele non-electrice (de regula, pachete formate
din betisoare si sticluta cu parfum; tot in acest segment
intra si odorizantele de frigider) detin fiecare aproxima-
tiv 15% din volumul vanzarilor (respectiv, 6%, 6% si 21%
din incasari).

Atentie insa la evolutia vanzarilor de lumanari parfuma-
te: in perioada analizata avem o crestere de 150% in volum
fatd de precedentele 12 luni! In valoare, cresterea e de nu-
mai 9%, semn ca preferintele s-au indreptat catre lumanari
mai putin costisitoare fie din cauza cantitatii, fie a marcii.
Cresc sustinut preferintele pentru odorizantele lichide
(cum sunt cele pentru pardoseli), cu 46% atat in volum cat si
in valoare. Remarcam scaderea vanzarilor pentru aparatele
electrice, cu aproape 20% (si volum si valoare).

Preferinta pentru sistemele de unica folosinta este
destul de neta, odorizantele cu refill avand doar 37% din
volumul vanzarilor si 45% din incasari. Mai mult, moni-
torizarile RetailZoom arata ca vanzarile de odorizante
fara refill sunt in crestere puternica, spre deosebire de

celelalte.
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In general, odorizantele nu sunt cumparate pentru o
camera anume. Produsele universale, pentru toate inca-
perile, inglobeaza 90% din piata. Dintre cele specializate,
odorizantele pentru baie au o cota de piata de aproape
10% din vanzari, dar cu dinamici neconvingatoare. Re-
marcam cresterea interesului pentru odorizantele des-
tinate frigiderului; RetailZoom masoara o crestere cu
aproximativ 25% a vanzarilor acestor produse in ultima
perioada de raportare.

Odorizantele pentru dulapuri, pentru textile si pen-
tru aerul conditionat sunt nise inguste si cu vanzari in
scadere.

Care dintre segmentele pietei de odorizante pot adu-
ce cresteri interesante pentru viitorul apropiat in opinia
retailerilor?

Pentru perioada urmatoare, Lucian Parfene de la
dm preconizeaza o dinamica deosebita in categoria be-
tisoarelor parfumate. ,Tendintele de cumparare arata o
indreptare a clientilor catre acest segment, ceea ce su-
gereaza un interes crescut pentru produsele care ofera
o experienta olfactiva placuta si durabila”, a spus Lucian.

In vanzarile Carrefour, formatul autospray detine cea

mai mare pondere, urmat de betisoarele parfumate. ,Ob-
servam un interes in crestere pentru produsele realizate
din ingrediente naturale si ecologice, astfel ca produsele
realizate cu grija fata de mediu sau betisoarele parfumate
cu ingrediente naturale - precum lemnul de santal, la-
vanda sau uleiurile esentiale pure - ar putea castiga tot
mai mult teren’, a afirmat Alexandrina Manisor, repre-
zentanta retailerului care opereaza hipermarketuri, su-
permarketuri si magazine de proximitate.

Michael Kaiser de la Sezamo observa ca ,piata odori-
zantelor de camera este in plina transformare, influenta-
ta de trenduri macro precum tech-lifestyle, wellness-ul
la domiciliu si sustenabilitatea”. intr-un raspuns detaliat,
Michael preconizeaza o crestere accelerata la odorizan-
tele cu nebulizare la rece, deoarece acestea ,au persis-
tenta mare si distributie eficienta si capteaza atentia
publicului interesat de wellness, aromaterapie premium
si spa-like experience”. De asemenea, o crestere accele-
rata, dar nisata, va interveni la odorizantele cu control
inteligent (smart diffusers), motivul fiind acela ca ,urban
tech-savy users (inclusiv parinti mileniali) cauta con-

trol prin aplicatii, integrare cu smart home. Aici apare o
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oportunitate de diferentiere si cross-sell cu device-uri’,
observa reprezentantul Sezamo, care adauga ca betisoa-
rele parfumate vor inregistra o crestere moderata, aceste
produse, asociate cu ,zen corner” sau aromaterapie, fiind
preferate de familii si ,publicul eco-chic” pentru aspec-
tul decorativ si lipsa electricitatii. Michael anticipeaza ca
pe un trend stabil sau de usoara scadere se vor inscrie
saculetii parfumati, care au o cerere constanta, dar ma-
tura, fiind populari pentru dressing, pantofi sau sertare,
dar mai putin ,wow” in zona living. Directorul comercial
al Sezamo vede o usoara scadere la spray-urile clasice,
percepute ca solutie de avarie, mai putin ,sustenabile”
sau elegante, acestea fiind vandute pe pret si volum, dar
intrunind o loialitate scazuta.

Reteaua supermarketurilor Diana a inregistrat cele
mai bune performante in segmentul odorizantelor cu be-
tisoare parfumate, ,care combina eficienta cu o estetica
apreciata de consumatori’, dupa cum ne-a informat Matei
Basarab, reprezentantul retelei. ,Ne asteptam ca aceasta
subcategorie sa continue sa creasca, in paralel cu un inte-
res crescut pentru produse cu aplicare controlata, precum
cele cu nebulizare la rece”, a mai spus Matei Basarab.

Feliciu Paraschiv, directorul general al supermarketu-
rilor Paco, previzioneaza o evolutie puternica a segmen-

tului de odorizante inteligente — ,nu doar cele bazate pe
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timer sau senzor de miscare, ci si pe algoritmi de inteli-
genta artificiala care vor invata obiceiurile, preferintele
si prezenta in locuinta, pentru a optimiza dispersia par-

fumului”

Tendinte in dezvoltarea categoriei
Ce noi tendinte inovative sunt previzionate in aceasta in-
dustrie, care ofera produse tot mai diverse si ingenioase?
Continuand ideea de mai sus, Feliciu Paraschiv spu-
ne ca in domeniul odorizantelor de camera va fi aplicata
integrarea Al pentru controlul dispersiei. Adica imprasti-
erea mirosului placut prin incapere va fi dirijata si proba-
bil monitorizata de un computer. Feliciu crede ca aceste
dispozitive vor deveni parte integranta din ecosistemele
smart home. ,Cu sigurantd, in cativa ani casele noastre
vor arata complet diferit. Nu vom realiza totusi si nu vom
primi schimbarea ca pe un soc, pentru ca tranzitia va fi
lenta”, a mentionat seful retelei Paco. Acesta mai vede,
pentru viitorul apropiat, urmatoarele tendinte: parfu-
muri inspirate din wellness, atomaterapie si parfumuri de
nisa; un accent mai mare pe design decorativ, in conditi-
ile in care produsul devine si obiect de decor; materiale
reciclabile, reincarcabile, cu focus pe sustenabilitate.
Alexandrina Manisor, Senior Buyer Carrefour, a re-

marcat ca brandurile din industrie au venit cu solutii
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inovative, precum aparatele premium, punand accent

pe sustenabilitate si ingrediente de origine naturala, iar
o alta componenta importanta o constituie colectiile
sezoniere, care abordeaza diferite concepte la nivel de
parfumuri si produse. ,Aceasta industrie se va indrepta
spre tehnologii din ce in ce mai sofisticate, personalizare
extinsa, sustenabilitate si integrarea de solutii care ras-
pund nu doar nevoii de parfumare a spatiilor, ci si celor
de sanatate, emotie si atmosfera, detaliaza Alexandrina.
Se va pune un accent tot mai mare pe aromaterapie si
pe beneficiile pentru sanatate ale anumitor parfumuri.
De exemplu, produse care utilizeaza uleiuri esentiale
pentru imbunatatirea starii de bine (antistres, relaxare,
energizare) vor castiga teren”. Reprezentanta Carrefour
mai observa o cerere tot mai mare pentru produse de
odorizare a interiorului care sunt prietenoase cu mediul,
avand ambalaje reciclabile sau biodegradabile, ingredi-
ente naturale si care nu afecteaza mediul inconjurator.
~Produsele refolosibile sau reincarcabile vor deveni mai
populare, pentru a reduce impactul asupra mediului’, a

precizat Alexandrina Manisor.
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Consumatorii se orienteaza tot mai mult catre arome
naturale, autentice, ,dar livrate intr-un mod controlat,
fara a fi coplesitoare’, arata Matei Basarab de la Magazine
Diana. Acesta observa o cerere in crestere pentru produse
care ofera o dozare planificata, in functie de dimensiunea
incaperii sau intensitatea dorita. ,Practic, eficienta devine
la fel de importanta ca parfumul’, spune Matei Basarab.

Lucian Parfene de la dm nu previzioneaza mari inova-
tii in viitorul apropiat, cel putin din informatiile pe care
companie le are de la parteneri, ,in contextul in care pe
piata exista deja 4-5 variante de odorizante de camera
(aerosol, gel, betisoare, electrice, lumanari) care acope-
ra nevoile clientilor”. Totusi, Lucian considera ca ,este
posibil ca tendintele sa evolueze in directia diversificarii
aromelor si a designului produselor pentru a raspunde
preferintelor consumatorilor”

Michael Kaiser de la Sezamo considera ca inovatia
se va indrepta in directia automatizare & smart home.
LSistemele automate de dispersie, compatibile cu smart
home (Wi-Fi, app control, senzori de miscare), vor creste

in popularitate in urban premium’, a spus Michael.
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Noi produse, noi campanii de reducere
Ce au adus nou retailerii, in ultimele 12 luni, in categoria
odorizante de camera si ce pregatesc ei pentru perioada
urmatoare?

Anul trecut, Carrefour s-a concentrat pe extinderea
portofoliilor deja mature, precum solutiile premium in seg-
mentul autospray sau o noua categorie de parfumuri in
segmentul betisoarelor parfumate. ,Astfel, am preintam-
pinat nevoile consumatorilor, aducand pe rafturile noastre
produse cu parfumuri in topul preferintelor clientilor, cu un
aport mare de ingrediente naturale si uleiuri esentiale, sau
care isi mentin prospetimea pe o durata indelungata. Prin-
tre exemplele notabile se numara odorizantele de camera
dedicate posesorilor de animale de companie, Glade Pet,
odorizantele cu arome de sezon, in editii limitate, precum
si produsele exclusive marca proprie sau branduri nationa-
le’, a mentionat Alexandrina Manisor. De asemenea, in ulti-
mele 12 luni, Carrefour Romania a implementat mai multe
campanii de reduceri de preturi pentru aceste produse. in
campania ,Reducem preturile”, desfasurata intre 7 februarie
si 30 aprilie, cu discounturi cuprinse intre 5% si 25% pentru
pana la 2.000 de produse in hipermarket, retailerul a in-
trodus o gama variata de odorizante de interior. ,Mai mult,
desfasuram campanii dedicate atat in cataloagele sapta-
manale, cat si in programul de loialitate Act for Good sau
reduceri dedicate pe platforma Bringo’, a spus Alexandrina

Manisor, reprezentanta retailerului.

Lantul de drogherii dm
a venit cu o gama de produ-
se (betisoare, spray-uri) sub
marca proprie Profissimo,
,avand arome noi, destina-
te fiecarui sezon”, dupa cum
ne-a spus Lucian Parfene,
reprezentantul companiei. ,De asemenea, avand in ve-

dere tendintele pietei, am introdus in sortimentul nos-

tru si brandul Cashmere Aroma. Pentru viitorul apropiat,
planuim sa continuam sa diversificam sortimentul si sa
lansam promotii atractive pentru a raspunde nevoilor
consumatorilor”, a precizat Lucian.

Paco a testat listarea unor produse inovative precum
odorizante pentru haine, odorizante pentru rufe, insa, dupa
cum spune directorul general al retelei, Feliciu Paraschiv, re-
ceptivitatea consumatorilor a fost limitata. ,La un moment
dat, am listat lavanda in legaturi naturale - initiativa nu a avut
tractiune, semn ca piata nu este inca pregatita pentru astfel
de formate’, a punctat Feliciu. ,Pentru perioada urmatoare,
ne concentram pe introducerea unor sortimente cu parfu-
muri complexe si formule cu durabilitate extinsa. Privim cu
interes spre odorizante cu functii inteligente, integrate cu

dispozitive conectate la internet’, a aratat seful Paco.
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Compania Magazine Diana a extins gama de arome
disponibile in portofoliul unor branduri consacrate, in-
troducand sortimente precum Eyfel scortisoara, placinta
cu mere, pin cu menta sau portocala. ,Ne concentram pe
selectia atenta a produselor cu cerere ridicata si continu-
am sa sustinem vanzarea acestora prin promotii atractive
la raft. in perioada urmatoare, vizim listarea de arome
sezoniere si editii limitate, corelate cu momente-cheie
din an, precum sarbatorile de iarna sau sezonul cald”, a

declarat directorul comercial al retelei, Matei Basarab.

Supermarketul online Sezamo a listat in ultimele 12
luni ,arome noi de la producatori consacrati, dar si produse
artizanale, create de antreprenori locali, cu arome speciale
(de exemplu, aroma de tei)’, dupa cum ne-a spus Michael

Kaiser, directorul comercial al retailerului e-comm.
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Cumparatorii se orienteaza dupa miros
Elementul principal care contribuie la decizia de cum-

parare a odorizantelor de camera este de departe par-
fumul, dupa cum rezulta dintr-un sondaj efectuat de re-
vista Piata printre managerii lanturilor de retail. Michael
Kaiser de la Sezamo spune ca produsele din acest dome-
niu nu mai sunt doar “de miros placut’, ci au functii cla-
re: relaxare, focus, somn, improspatare post-curatenie.
Factori importanti la decizia de achizitie sunt si pretul si
promotia de pret, precum si tipul odorizantului (betisoa-
re, lumanari, saculeti, odorizante electrice, odorizante
cu control inteligent etc). Influente mai mici provin de la
factori precum persistenta mirosului sau brandul si ex-
perienta anterioara cu produsul. Conteaza putin elemen-
te precum caracteristica ornamentala, design, aspect sau
comunicare, reclame, endorseri.

Majoritatea operatorilor din retail indica drept prin-
cipal driver pentru perioada urmatoare intensitatea si

calitatea mirosului. ,Aceasta categorie de produse este
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foarte similara cu cea de parfumerie, fiind influentata
de preferintele fiecarui consumator”, spune Alexandrina
Manisor, Senior Buyer la Carrefour. Totusi, potrivit re-
prezentantei Carrefour, la impulsionarea vanzarilor vor
avea un cuvant de spus si driveri precum sustenabilitatea,
personalizarea, tehnologia, integrarea acestor produse
in rutinele utilizatorilor, dar si brandul si pretul. ,Piata va
fi impulsionata de inovatie, conectivitate, sustenabilitate
si personalizare. Social media va juca, de asemenea, un
rol important in popularizarea produselor cool, insta-fri-
endly, cu ambalaje atractive”, a aratat Feliciu Paraschiv de
la Paco. Pe de alta parte, Matei Basarab de la Diana crede
ca ,ambalajul ramane un diferentiator important la raft,
iar promotiile bine calibrate pot influenta decisiv decizia
de achizitie” La randul sau, Michael Kaiser de la Sezamo
vede in viitorul apropiat o cerere crescuta pentru solutii
»clean & green”, in conditiile in care ,consumatorii devin
tot mai atenti la ingrediente non-toxice, formule vegane,

ambalaje reciclabile si impactul asupra calitatii aerului”
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Interviu cu Liviu CRETU, director national de vanzari, Agricola

w»Produsele cu valoare adaugata
mare aduc 45% din incasarile
Agricola, dar tindem la 55%”

AUTOR: CRISTI BADESCU

Faceti parte din galeria tinerilor manageri din Agricola.
Care au fost inceputurile si cum a fost parcursul acestui
drum spre pozitia de director national de vanzari?
Cu peste 30 de ani in urma, cand am inceput activita-
tea in Agricola intr-o pozitie de executie, eram - cum
se spune - om bun la toate! imi amintesc ca in perioada
primei modernizari a abatorului de pasari am tinut si lo-
cul paznicului de la poarta - vremuri, nu gluma! Pe sute
de metri de pe Calea Moldovei erau parcate tiruri, unul
dupa altul, care asteptau sa incarce carne de pasare - o
imagine care s-a estompat cu greu in amintirile multora.
A urmat pentru mine o perioada in care am activat
in departamentul financiar - contabil si audit intern. De
15 ani lucrez in Vanzari, mai precis de la un moment in

care compania isi redefinea directiile strategice. Cu mul-
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ta munca, loialitate fata de valorile brandului si dorinta
constanta de a invata, am parcurs treptat pasii care m-au
adus in pozitia actuala. Fiecare etapa a fost o lectie: de
la intelegerea pietei locale, pana la gestionarea relatiilor
complexe cu retelele de retail nationale si internationale.

Am privilegiul de a lucra cu o echipa foarte dedica-
ta - oameni pasionati, specializati si orientati spre rezul-
tate. Am incredere deplina in echipa mea pentru ca am
crescut alaturi de multi dintre colegii care o formeaza
si nu doar profesional, ci si ca om asumat. Am trecut
impreuna prin momente dificile de-a lungul timpului si
ne-am sustinut reciproc, am ras de multe ori impreuna,
am invatat unii de la altii si, impreuna, de la echipele de
consultanti externi, ne-am bucurat de fiecare pas reu-
sit. Pot fi doar recunoscator acestor oameni care nu sunt
doar colegi, ci profesionisti pe care stiu ca ma pot baza

in orice situatie.
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Ce obiective personale v-ati stabilit ca director
national de vanzari, dupa ocuparea acestei functii?

Obiectivul meu principal a fost consolidarea echipei si a
relatiilor comerciale, cresterea ponderii produselor cu
valoare adaugata mare - cu grad de procesare ridicat - si
orientarea catre sustenabilitate si inovatie in procesul de
vanzare. Totodata, mi-am propus sa construiesc o cultu-
ra comerciala bazata pe incredere, transparenta si rezul-

tate masurabile.

Cum au evoluat vanzarile cantitative in primul
trimestru 2025 vs T12024? Dar valoric?

Cantitativ, am inregistrat o crestere de aproximativ 4%,
rezultata in special din cresterea vanzarilor volumice in
segmentele de produse premium. Valoric, avansul este
mai semnificativ - de peste 10% - datorita repozitionarii
unor categorii de produse si a unei politici de pret adap-

tate la realitatile pietei.

Care sunt obiectivele de vanzari in acest an si cum
intentionati sa le securizati?

Ne propunem o crestere totala de 12% a cifrei de afaceri,
cu accent pe produse cu valoare adaugata mare. Vom
atinge acest obiectiv prin dezvoltarea portofoliului de
produse, diversificarea canalelor de distributie si conso-
lidarea relatiei cu partenerii cheie, in paralel cu investitii

in tehnologie si marketing orientat pe date.

Mai este carnea de pasare cea mai ieftina proteina
animala? Cum au evoluat preturile in ultimii ani?

Carnea de pasare ramane cea mai accesibila proteina ani-
mala, desi preturile au crescut semnificativ in ultimii ani
din cauza factorilor externi - inflatie, costuri logistice,
energie. Cu toate acestea, eficienta productiei si sustena-

bilitatea o mentin in topul preferintelor consumatorilor.

Ce pondere au avut produsele cu valoare adaugata mare
in cifra de afaceri a T1 2025 si ce perspective sunt?

In primul trimestru, acestea au generat aproximativ 38%
din cifra de afaceri. Ne asteptam ca pana la finalul anului
sa atingem o pondere de 45%, pe fondul investitiilor din
abator si a cererii in crestere pentru produse speciali-
zate. Modernizarea abatorului (peste 20 mil. euro) ne-a
ajutat sa crestem viteza de lucru si implicit a contribu-

it la procesarea carcasei intr-o structurd cu o pondere

crescuta a sortimentelor cu valoare adaugata mare, cu

impact in cresterea cifrei de afaceri.

Ce pondere estimati ca vor atinge produsele cu valoare
adaugata mare in vanzarile totale pe termen mediu?
Ponderea mai ridicata a produselor cu valoare adauga-
ta mare este un obiectiv constant al nostru, insa aceasta
este influentata direct de evolutia pietei, de consumator,
de obiceiurile acestuia, de puterea de cumparare, s.a.

Pentru aceasta industrie este deosebit de important
- de cele mai multe ori chiar o provocare - modul in care
reusim (ceea ce noi numim) planificarea «descompune-
rii» carcasei in produse prelucrate superior (transate,
dezosate, feliate, calibrate, s.a), astfel incat sa creasca
rezultatele valorice.

Estimam ca, in urmatorii 2-5 ani, aceste produse vor de-
pasi pragul de 55% din totalul vanzarilor. Tendinta consu-
matorului roman este tot mai clara: cauta calitate, siguranta

alimentara si o «poveste» autentica in spatele produsului.

Cum evolueaza vénzarile de pui cu crestere lenta:
Puiul Fericit, Cocoselul de Padure?
Agricola a adus in piata, de-a lungul timpului, produse pre-
mium diferentiatoare, structurate si dezvoltate in functie
de nevoile si aspiratiile identificate in cadrul cercetarilor
de piata calitative si cantitative efectuate la consumatori.
La carnea de pui am fost primul producator care a in-
trodus in piata segmentul de pui cu crestere lenta - Puiul
Fericit si Cocoselul de Padure. Vanzarile produselor dife-
rentiatoare ale brandului Agricola au crescut constant, 10%
in 2024 vs. 2023, iar pentru finalul anului 2025 mai estimam
o crestere de 15% comparativ cu anul trecut. Segmentul de
consumatori cu educatie peste medie, interesati de sanata-
te si sustenabilitate, este in extindere, iar produsele obtinu-

te din puii cu crestere lenta raspund perfect acestor nevoi.

Cum aratad consumul pe acest segment de piata si care
sunt oportunitatile de crestere?

Consumul este in continuare de nisa, dar cu o dinamica
pozitiva. Avem oportunitati de crestere in zona urbana,
in retailul modern si in HoReCa, acolo unde calitatea pri-
meaza in fata pretului. In anul 2026, odata cu investitii-
le in abatorul (distinct) unde producem aceste categorii
premium, estimam sa mai crestem volumele vandute cu
inca 15%.
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In ce priveste produsele diferentiatoare, ne stabilim

strategia de pret in functie de calitatea ridicata a acesto-
ra, de valoarea perceputa si recunoscuta de consumatori,

luand in considerare bineinteles si costurile de productie.

Care sunt principalele provocdri in relatia cu
consumatorii si partenerii de afaceri?

Consumatorii sunt tot mai informati si exigenti, cer tra-
sabilitate, calitate si comunicare deschisa. Partenerii de
afaceri cer predictibilitate, stabilitate in livrari si flexibi-
litate. Este un echilibru fragil, nu tocmai comod, pe care
trebuie sa-1 mentinem in fiecare zi.

Care sunt consecintele actualei conjuncturi
economice si cum le veti face fata?

Cresterea costurilor operationale si volatilitatea cere-
rii, pe fondul evolutiilor economice tot mai defavorabile
unui business predictibil, ne-au fortat sa devenim mai
eficienti si mai atenti la fiecare decizie. Am lucrat la sce-
narii multiple, am optimizat fluxurile si am investit in di-
gitalizare. Razboiul din apropiere si inflatia sunt realitati

care genereaza efecte cu care ne confruntam direct, dar

72 + PIATA 226+ IUNIE 2025

adaptabilitatea ramane cel mai important atu al nostru,
ca echipa.

In cazul carnii de pasire exista bineinteles presiunea
pretului produselor similare oferite de ceilalti produca-
tori sau de marcile proprii, insa strategia noastra mizea-
za in primul rand pe valoarea perceputa a produselor
Agricola si recunoscuta de catre consumatorii nostri.

Am ales sa mentinem cu orice pret calitatea produse-
lor, chiar daca la unele produse cu valoare mare si pret
unitar mare nu am reusit sa marcam cresteri de volu-
me spectaculoase. Insd avem convingerea ca decizia de
a pastra si chiar imbunatati constant calitatea ne va ras-

plati pe viitor.

Cu ce scenarii lucrati pentru urmatoarele luni si cum
va impacta businessul continuarea scaderii inflatiei?

Lucram cu trei scenarii: stagnare, redresare lenta si reve-
nire accelerata. Scaderea inflatiei - daca se mentine - va
relaxa presiunea asupra consumatorilor si ar putea sti-
mula vanzarile, in special in zona produselor premium.
Ne pregatim sa actionam rapid in functie de directia pe

care o va lua economia, puterea de cumparare, s.a.
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Ursus Breweries anunta numirea
lui Dan Timotin in functia de
Director General pentru Romania

rsus Breweries, parte a Asahi Europe &
International si liderul pietei berii din Romania,
a anuntat numirea lui Dan Timotin in functia de
Director General pentru Romania, incepand cu data de 1
iulie 2025.

Acesta revine in Romania dupa o perioada in care a
avut roluri de director general in Macedonia de Nord,
Cehia si, cel mai recent, in Egipt, anterior ocupand pozitii
de top management in Ungaria si Polonia.

Dan Timotin are o experienta de peste 20 ani in in-
dustria bunurilor de larg consum (FMCG), acoperind ca-
tegorii variate precum bauturi racoritoare, cafea, bere si

spirtoase premium. In cariera sa, a detinut roluri succesive

de director financiar, director de vanzari si apoi director
general. impreuna cu experienta dobandita prin expune-
rea sa internationald, Dan aduce o perspectiva solida si o
adaptabilitate remarcabila la piete si culturi diferite.

Dan Timotin a preluat conducerea Ursus Breweries
de la Michal Mrowiec, care a coordonat activitatea com-
paniei timp de aproape doi ani. Michat a preluat rolul
pe care il detinea romanul Dragos Constantinescu, de
Country Manager pentru Republica Ceha, Slovacia, Ger-
mania si Austria, dupa promovarea lui Constantinescu in
rolul de CEO al operatiunilor europene si internationale
(cu exceptia Japoniei, Australiei si Asiei) ale Asahi Europe

& International.

Andreea Bogdan
se alatura echipei
Tuborg Romania

ndreea Bogdan este noul Director de
Marketing, Strategie de Crestere si

xecutie la producatorul de bere Tuborg
Romania. Ea a activat pand in prezent in functia de
Category Planning & Activations Director SCE la
Mondeléz International.

»,Dupa aproape 19 ani incredibili in lumea cafe-
lei si a dulciurilor, a venit momentul pentru un nou
capitol interesant in calatoria mea profesionald’, a
declarat Andreea.

LSunt incantata sa ma alatur industriei berii in
calitate de Marketing Director, Growth Strategy &
Execution Tuborg Romania. O categorie noua, noi
invataminte si o multime de provocari noi in fata.
Sunt recunoscatoare pentru calatoria de pana acum
si astept cu nerabdare ce se va intampla in continua-

re!” - a mai spus noul director de la Tuborg Romania.
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Boris Miloushev va fi
noul Director General
Heineken Romania

eineken Romania va avea un nou Director General ince-

pand cu liulie 2025: Boris Miloushev, care se alatura echi-

pei din pozitia actuala de Director General al Heineken/
SCC Portugalia, Thibaut Boidin, care detine functia de Director
General Heineken Romania din septembrie 2023, va prelua, in
cadrul Grupului Heineken, rolul de Director General si CEO al
Nigerian Breweries Plc.

Boris Miloushev s-a alaturat Heineken N.V. in 1999 in Bulgaria,
unde a lucrat ca Manager de Resurse Umane si ulterior ca Director
de Vanzari. Din 2008, Boris a fost Director Regional de Vanzari
si Distributie pentru Heineken Europa Centrala si de Est. in 2011
s-a mutat in Rusia ca Director Senior de Vanzari si Distributie al
Heineken Rusia. In 2016 a fost numit Director General al Heineken
Croatia, inainte de a deveni Director General al SCC Portugalia
in 2019. Cu 25 de ani de experienta, Boris Miloushev poseda ex-
pertiza necesara pentru a continua modelarea unei organizatii de

succes in Romania.
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Paul Leonard Neacsu, numit
Business Development

Director la Macromex

acromex anunta numirea lui Paul Leonard

Neacsu in functia de Business Development

Director, incepand cu 1 mai, pentru divizia
HoReCa, marcand un pas important in consolidarea echi-
pei de leadership si in sustinerea strategiei de crestere
pe un segment esential pentru companie.

Cu o experienta de peste 20 de ani in vanzari, dezvol-
tare de afaceri si management de echipa, Paul Leonard
Neacsu aduce o perspectiva strategica valoroasa si o cu-
noastere aprofundata a pietei HoReCa.

De-alungul carierei, a fost implicat in dezvoltarea unor

portofolii premium, in gestionarea relatiilor cu parteneri

strategici si in optimizarea
proceselor comerciale in
contexte dinamice si com-

petitive, se arata intr-un co-

municat al companiei.
In noul siu rol, Paul Leonard

Neacsu va coordona extinderea si con-

solidarea diviziei HoReCa, un pilon cheie in arhitectura

de business Macromex. Divizia se remarca printr-un

portofoliu exclusivist de branduri internationale, solutii

alimentare inovatoare si parteneriate solide cu profesio-

nisti din industria ospitalitatii.

Gabriela Stanica ocupa functia de
Chief Information Officer, Digital &

Al la Carrefour Romania

arrefour Romania anuntd un nou membru in

comitetul executiv. Incepand cu data de 1 iu-

nie, Gabriela Stanica, Chief Information Officer,
Digital & Al se alatura structurii de conducere executive
a retailerului.

Cu o cariera de peste 20 de ani in domeniul IT,
Gabriela Stanica s-a alaturat echipei Carrefour Romania
in octombrie 2020, fiind responsabila de transformarea
digitala a companiei, modernizarea infrastructurii IT si
coordonarea initiativelor de inovatie.

Sub conducerea sa, Carrefour a accelerat procesele
de automatizare din magazine si back-office, a optimizat
lantul de aprovizionare si a demarat un amplu proces de
migrare catre Cloud. Mai mult, are un rol important in
integrarea retelei Cora in ecosistemul Carrefour, prin ar-

monizarea infrastructurii si a sistemelor digitale.
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Din acest nou rol,
Gabriela Stanica va co-
ordona initiativele din
domeniul inteligentei ar-

tificiale, contribuind la

dezvoltarea si integrarea
solutiilor digitale in Carrefour
Romania. Inteligenta Artificiala
reprezinta o prioritate strategica la nive-

lul grupului Carrefour, iar in Romania este deja utilizata
pentru analiza comportamentului de consum si optimi-
zarea sortimentului, precum si pentru personalizarea
experientei in cadrul programului de loialitate Act for
Good. Compania testeaza utilizarea Inteligentei Artifici-
ale in domenii multiple, cu scopul de a anticipa nevoile

consumatorilor si a se adapta la realitatile pietei.
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