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EDITORIAL

Taxa lui Trump
pentru romani

Daca vorbim strict de produsele FMCG, exporturile
Romaniei in SUA au o valoare neglijabilda si constau
preponderant in produse cu un real specific traditional,
introduse pe piata SUA pentru consumul comunitatilor

de romani din marile orase. Ceea ce inseamna cd efectele

_ taxelor vor fi resimtite de cetdtenii americani cu origini in
CAROL POPA Romania, dar mai putin de economiaromaneasca, valoarea

acestor exporturi fiind putin sub 30 de milioane de dolari.

Conform United States Census Bureau,in 2024 SUA aimportant din Romania
marfuriin valoare de 3,9 miliarde dolarisia exportatin Romaniamarfuride 1,26
miliarde dolari, balanta comerciala inregistrand un excedent de 2,6 miliarde
dolariin favoarea Romaniei. Principalele categorii de marfuri exportate in SUA
sunt echipamente si motoare electrice, in timp ce din SUA importam masini si

utilaje destinate preponderent industriei auto.

Desi aparent produsele americane nu sunt prezente pe piata FMCG din
Romania, in realitate lucrurile nu stau deloc asa. O bund parte a produselor
americane ajung pe rafturile magazinelor din Romania fie din fabrici locale
realizate prin investitii directe, fie din fabrici din Europa ale unor companii
precum Coca-Cola, Pepsico, Bunge, Cargill, Colgate Palmolive, Mondelez, Philip
Morris, Procter & Gamble. De cealalta parte, dintre companiile locale doar
Alexandrion Group a cutezat sa construiasca o fabrica de bduturi spirtoasein
SUA. In rest, vorbim despre anumite branduri care au testat penetrarea pietei

americane, intre care si renumitul Salam de Sibiu IGP.

Cu toatd aceastad distributie a productiei pentru consum amplasatain Europa,
produsele realizate de companiile din SUA vor fi prezente pe piata europeana
fara a fi afectate de rdzboiul comercial declansat de Donald Trump. in ceea ce
priveste exporturile romanesti de produse FMCG, impactul macroeconomic

va fiminor.

In schimb, impactul "taxelor Trump” se va resimti prin efectul propagat pe
care aceste taxe il vor avea asupra marilor economii europene, Germania si
Franta, cele doua economii reprezentand in acelasi timp principalii investitori
in industria FMCG din Romania. Mai exact, "taxele lui Trump" nu vor afecta
in mod direct producatorii romani, dar pot afecta prin ricoseu economia

romaneasca.
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INFO COMPANII

Rasfat la caserola: Corso si 5 to go aduc
Salted Caramel Caffe Latte in varianta de 900 ml,
pentru toti iubitorii de cafea

Corso si 5 to go rescriu povestea unui parteneriat de
succes, lansand o surpriza pentru iubitorii combinatiei
irezistibile de cafea si caramel sdrat: Salted Caramel Caffe
Latte, intr-o caserold de 900ml.

Colaborarea dintre Corso si 5 to go demonstreazdinca

o datd puterea asocierii dintre brandurile romanesti de
succes. Lansarea noului produs este un raspuns la cererea
mare din partea consumatorilor si o dovadd a angajamen-
tului celor doua com-
panii de ainova si oferi

produse cool, care sd R Doy

TOh T ‘ -GN el
cucereasca prin design - =t
S . SALTED CARAMEeL
siunicitate. - . "CAFFE LATTEe
Mixul perfect, tra- ’ PR SR S
dus printr-un rasfat " ® .. '

desavarsit:inghetatd
cremoasa, aroma inten-
sa de cafea delicioasa
cu lapte, sos de caramel
dulce-sarat sibucati =
crocante de biscuiti de ® =
cacao. O colectie inedita

Oti lanseaza cutia pop-up cu
lavete din microfibra

Solutia perfecta pentru o curatenie
eficienta si sustenabild!

Intr-o lume in care eficienta si sustenabilitatea sunt din
ce in ce mai importante, Oti introduce pe piata un nou
produs revolutionar: cutia pop-up cu lavete din microfibrd.
Aceastd inovatie combind performanta superioara de
curatare cu un design practic, oferind o solutie ideala atat
pentru uz casnic, cat si pentru medii profesionale.

Cutia de 15 lavete din
microfibrd ultra-absorbante,
reutilizabile  si extrem
de versatile este deja
disponibild pe piatd sipromite
sa devina un must-have
pentru toti cei care fisi

doresc eficienta maxima
in activitatile zilnice de
curatenie.

Pentru mai
multe informatii
despre noul
produs, vizitati
www.oti.ro.
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de texturi si arome, totulintr-o caserola de 900ml, perfec-
ta pentru a fi savuratd cu toata gasca.

Corso si-a mentinut de-a lungul timpului pozitia de lider
pe piata marcilor deinghetatd din Romania, iar 5 to go este
cea mai accesata franciza din tara, fiind brandul cu cea mai
mare crestere absolutd a numdrului de cafenele din Europa.
Contributia celor doud brandurila evolutia segmentelor
pe care activeazd a
fost semnificativain
ultimii ani si s-a datorat
consecventei siper-
formantei. Reputatia
mdrcilor 5 to go si Corso,
viziunea si angajamentul
de ainova experienta de
- consum oferd garantia
unui produs de top,
precum este Salted
Caramel Cdffe Latte.

Descopera
noul
ambalaj
Tchibo
Exclusive!

tchibo.ro

DESIGN NOU,
ACEEASI CALITATE
TCHIBO EXCLUSIVE

Cu un design proaspat si modern, ambalajul Tchibo
Exclusive s-a schimbat, dar calitatea si gustul cafelei au
rdmas neschimbate. Savureazd fiecare ceascd cu aceeasi
aromd bogata si intensd, acum intr-un ambalaj care reflectd
angajamentul nostru pentruinovatie.

Fie cd alegi cafeaua boabe, mdcinata sau instant, fiecare
ceascad de cafeafiti va oferi aceeasi aromd plind de savoare.

Chiar dacd ambalajul este nou, promisiunea noastrd ramane
aceeasi: saitiinsenindm fiecare dimineatd cu gustul autentic
al cafelei Tchibo Exclusive. Descoperd noul ambalgj silasd-te
surprins de aceeasi cafea de calitate!
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Milka patrunde
pe piata
croasantelor

cu noul Milka
Choco Croissant

ilka a anuntat ca a lansat Milka Choco Croissant,

»2un produs care redefineste rasfatul si aduce

experienta inconfundabila a ciocolatei pline de
tandrete intr-o categorie complet noua, cea de produse de
patiserie ambalate”, dupa cum se arata intr-un comunicat al
companiei.

in tarile din estul Europei, unde produsele de patiserie
umplute cu ciocolata sunt un deliciu indragit, consumatorii isi
doresc o experienta mai bogata si mai mult rasfat. Milka a va-
zut o oportunitate unica de a transforma croasantul de zi cu zi
intr-un rasfat multisenzorial, mentioneaza comunicatul citat.

Milka Choco Croissant a fost prezentat in premiera la
Trade Marketing Congress editia 2025, eveniment organizat
de revista Piata, la care Milka a fost unul dintre partenerii
principali.

Strategia din campania de lansare include un mix com-
plet de media: TV, social media, outdoor, eCommerce si ac-
tivitati dedicate in magazine. Activitati de sampling sunt de-
rulate astfel incat consumatorii sa poata experimenta direct
aceasta inovatie delicioasa.

Ambalajul a fost conceput sa capteze atentia, asigurand
o vizibilitate puternica la raft, ramanand totodata fidel iden-
titatii inconfundabile a brandului Milka, caracterizat de cu-
loarea mov.

Milka Choco Croissant este un croasant auriu, cu aluat
pufos si aerat, umplut cu ciocolata cu lapte alpin, sub semna-
tura Milka. De la baza delicata de ciocolatd, pana la linia fina
de deasupra si, in final, inima cremoasa cu ciocolata cu lapte
alpin care se topeste irezistibil, fiecare muscdatura promite o
experienta de rasfat, plina de savoare.

Timp de 3 ani, echipele de cercetare si dezvoltare au
testat si perfectionat produsul, realizind numeroase teste

de consum, implicand 2.500 de participanti in procesul de

inovare. Milka Choco Croissant, disponibil intr-un format de
50 g pentru un control mai bun al portiei, este ambalat in-
dividual pentru a oferi confort, fiind potrivit pentru o pauza
mai lunga si mai relaxanta.

O tavita practica din hartie il face usor de savurat, oriun-
de si oricand. Produsul este disponibil in doud variante, cu
crema cu ciocolata sau cu crema cu aroma de vanilie si se

regaseste in raionul de croasante ambalate.

La Strada Gelato a strati

Inspiratd de energia vibrantd a oraselor italiene, La Strada
lanseaza o noud gama de inghetatd, in straturi savuroase de
gelato, acompaniate de sosuri de fructe sau cafea, pe un pat
de biscuiti crocanti, gata sd transpuna consumatoriiin vacanta
mult visatd.

Aceastd gamd propune trei sortimente noi, fiecare avand
473ml/330g, menite sa incapsuleze esenta spiritului italian:
Capsuni, Cheesecake & biscuiti, pentru fanii deserturilor cre-
moase, cu un iz dulce-acrisor; Cafea, Vanilie & biscuiti ama-
retto, pentru iubitorii aromelor complexe si Lamaie, Zmeura &
biscuiti, pentru pofticiosii atrasi de gusturile subtile si revigo-
rante. Desi pot pdrea similare, gelato si inghetata sunt deser-
turi care spun doua povesti diferite. Gelato are un continut mai
mic de grdsimi, fatd de inghetata obisnuitd, amplificand gustul
siaromaingredientelor folosite.

Deoarece incorporeazd mai putin aer, gelato are o texturd mai
densd si mai cremoasd. Cele trei sortimente vin in caserole cu
un design transparent, care evidentiaza armonios imbinarea
straturilor cremoase, cu cele crocante.

PIATA 224+ APRILIE 2025 ¢ 7
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Contarini, cel mai nou brand
premium in categoria de
prosecco din Romania

ompania italiana Contarini Vini si partenerul sau
din Romania, Criollo Food Products, au lansat
gama de vinuri spumante premium Prosecco
Contarini pe piata romaneasca de retail si de HoReCa.
Sub brandul Contarini este oferita o gama larga de pro-
duse, in special prosecco - dar si frizzante si spumante -,
in frunte cu Valdobbiadene D.O.C.G. si D.O.C. care con-
stituie peste 50% din productia anuala a companiei.
Vinificate in principal Brut sau Extra Dry, produsele
Contarini sunt realizate conform celor mai inalte stan-
darde, din struguri selectati cu grija din regiunea Ve-
neto, patria Prosecco DOC si DOCG. Compania italiana
este certificata de BRC (British Retail Consortium) si IFS
(International Food Standard) - doua dintre cele mai in-
alte standarde de calitate si siguranta alimentara.
Contarini are o traditie de aproape 70 de ani in produc-
tia de vinuri spumante de calitate inalta si produce anual
17,5 milioane de sticle, din care 75% sunt vinuri prosecco.
In Romania, oferta Contarini se prezinta in pachete a
cate sase sticle de 750 ml sau de 1.500 ml (seria Magnum)
si pachete a cate 24 de sticle de 200 ml.
Reprezentantii Criollo Food Products au declarat

ca ,lansarea oficiala in Romania a vinurilor Prosecco

8 ¢ PIATA 224« APRILIE 2025

Contarini reflecta interesul tot mai crescut al consu-
matorilor pentru vinurile premium si dorinta industriei
de a oferi experiente autentice si exclusiviste. Prosecco
Contarini isi propune sa devina un punct de referinta
pentru iubitorii de prosecco din Roméania, consolidan-
du-si astfel prezenta pe piata europeana”

Consumul de prosecco este in continua crestere in
Romania, in ultimii ani. Potrivit monitorizarilor realizate
de RetailZoom, ponderea valorica a vanzarilor de prosecco
in categoria de vinuri spumante comercializate in retail a
crescut incepand din 2021 cu cate un punct procentual in
anii 2022 si 2023 si cu peste 3 puncte procentuale in 2024.
Astfel, ponderea prosecco in categoria de vinuri spumante
era de 32% la finalul anului 2024, fata de 26% in 2021.
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Trade Marketing Congress, editia #14, 2025

TMC 2025: Alternative in-store

AUTOR: CRISTIAN BADESCU

Inflatia consistenta si persistenta din ultimii trei - patru ani a
limitat treptat libertatea de miscare si de exprimare a opera-
torilor din FMCG si Food Retail la un spatiu stramt, delimitat
de promotii cu discount, oferte speciale, scheme de discount
progresiv, cupoane de reduceri si altele asemenea. Cum ar
putea fiignorata tema de maxim interes pentru cei mai multi
consumatori — anume, preturile bunurilor de larg consum?
Majoritatea scenariilor de trade marketing au fost construite,
fireste, in jurul acesteia. Rezultatul este, insa, o monotonie.
Aceleasi episoade cunoscute ruleaza in bucla de ca-
teva sezoane. Vedeta este, invariabil, avantajul financiar
oferit consumatorilor, variabila fiind doar forma acestuia.
Brandul, de produs sau de retail, este personajul secundar;
beneficiile oferite de produse si avantajele aduse de gama

serviciilor in-store sunt abia sesizabile, in plan secund.

10 ¢ PIATA 224« APRILIE 2025

Riscul major care decurge de aici nu este absenta
temporara a brandului din prim plan, ci obisnuinta con-
sumatorilor cu ideea ca alternativa lor e sa aleaga dintre
doua oferte, nu dintre doua produse sau servicii diferite.

Concentrarea excesiva a comunicarii de marketing si
trade marketing pe oferte de pret sau alte avantaje finan-
ciare tinde sa duca in uitare caracteristicile produselor si
ale serviciilor, dar si legaturile emotionale cu shopperii.

Editia 2025, a 14-a, a Trade Marketing Congress a
convocat si a provocat specialistii din marketing si tra-
de marketing, din achizitii si operational, din agentiile
de research si de marketing sa nuanteze comunicarea si
sa dezvolte alternative in-store la tendinta de pierdere a
memoriei brandului.

Trade Marketing Congress 2025 - ,Alternative in-sto-
re”, a fost o pledoarie pentru nuantarea comunicarii de

trade si a oferit numeroase argumente, idei, exemple in-

(luh Eimomic:

ECONOMISTU

Trade Marke
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ing Congress editia #14, 27 februarie 2025

spirationale pentru dezvoltarea unor alternative la con-
centrarea excesiva pe comunicarea ofertelor de pret sau
a altor tipuri de avantaje financiare. Speakerii si partenerii
TMC 2025 au reamintit, prin prezentarile sustinute si prin
activarile din cadrul evenimentului, ca brandurile - fie de
produs, fie de retail - inseamna valori autentice, persona-
litate puternica si distincta si, la fel de important, inseam-
na legatura emotionala solida, durabila cu shopperii.

Reperele prezentului in marketing si trade mar-
keting au fost bine conturate in comunicarile sustinute
de Bogdana Gheorghe (RetailZoom), Mihaela Alexandru
(To Know) si Traian Nastase (iSense Solutions), in timp ce
Dana Nae Popa (Pastel) a realizat o interesanta analiza a
promotiilor care au primit cele mai multe voturi la ulti-
mele cinci editii Premiile PIATA.

Despre variante de comunicare alternativa, centrata
pe valorile de brand, au vorbit Nicoleta Scarlat (Eisberg),
Gabriel Petcu (Ursus Breweries), Noemi Varga (dm drogerie
markt), Elena Filip (EFWords / PR Sezamo), Teodora
Migdalovici (TheAlternativeSchool / Cannes Lions) si

Alexandra Moisescu (castigatoare Young Lions 2025).

La TMC 2025, Milka, cel mai puternic brand de dul-
ciuri (conform editiei 2024 a Premiilor PIATA), a anun-
tat intrarea sa pe segmentul croissantelor, prin Milka
Choco Croissant, un irezistibil croissant, minion, pe
jumatate imbracat in ciocolata fina Milka si umplut cu
crema de ciocolata sau de vanilie. Tot cu aceasta ocazie,
InventivePlus si Piata au lansat canalul de podcast reali-
zat in colaborare, Piata Talks, singurul podcast dedicat
100% segmentului de FMCG si Food Retail.

Activari atractive, inspirationale si relevante pentru pu-
terea brandurilor au oferit partenerii editiei #14 a TMC: Mi-
lka, Oreo, 7Days, BeanZ Café, Ursus, Peroni Nastro Azzurro,
Kozel, Eisberg, Caroli, Aqua Carpatica, InventivePlus
Marketing Agency, Segbyte Solutions, MPC Trade Marketing
Services, ClubAntreprenor.ro, Economistul, Club Economic,
The Diplomat, Roméania Durabild, SpotMedia.

Redam in paginile urmatoare, intr-o forma succinta,
principalele idei cuprinse in fiecare dintre comunicarile
speakerilor, imagini relavante ale activarilor de brand si
ale expunerilor partenerilor si secvente ale interactiuni-
lor participantilor cu acestea.

PIATA 224+ APRILIE2025 ¢ T
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Promotions -
noise or
playground?

]

® & Mihneln Alexandru

Promotiile tip TPR au realizat
peste un sfert din vanzarile din
food retail in 2024

Comportamentul de cumparare s-a schimbat sub-
stantial post-pandemie, fiind profund influentat de
schimbarile de stil de viata & de aglomerarea de oferte
din retail. Cuvinte cheie care definesc noua realitate:
mobilitate, proximitate, varietate de produse, acces la
multe oferte online si offline, reduceri de pret.
Muncim altfel, cumparam altfel, mancam altfel si traim
cu alte ganduri si valori, ne petrecem timpul liber sau
avem pretentii de la viata si de la ceilalti in mod diferit de
acum nici 10 ani. Multe dintre tendintele pornite inainte
de pandemie s-au consolidat in vremurile de dupa.
Convenienta este noul cod de exigenta pentru care toti
jucatorii din retail & FMCG isi propun si dezvolta o po-
zitionare cat mai activa in mintea si viata consumatori-
lor si cumparatorilor.

Promotiile au crescut mult din 2022-2023 ajungand la
peste 41% in valoare absoluta in 2024 comparativ cu
2023, pe un fond de inflatie ce a atins un maxim istoric
de 23% in lunile ianuarie-februarie 2023.

98% din vanzarile realizate in promotie sunt generate
de reducerile temporare de pret (TPR)! Toate celelalte

tipuri ,clasice” de promotii au contributii foarte mici in

12 ¢ PIATA 224« APRILIE 2025

majoritatea categoriilor de produse.

Contributia activarilor promotionale si descresterea
preturilor s-au transferat lent in recuperarea volu-
melor din retail, consumul reintrand pe plus abia spre
sfarsitul anului 2023.

Anul 2024 a readus consumul pe plus, dar pe un fond
temperat (doar +4%), cu siguranta si din cauza contex-
tului economic, social si politic instabil; poate si pentru
ca turismul a crescut si mai mult, nu doar in perioada
sarbatorilor, iar romanii continud sa plece din tara.
Promotiile au ajuns la o medie de 27% din total vanzari
in valoare in 2024 (in volum ponderile sunt o idee mai
mici) si sunt reprezentate, in principal, de activarile
virtuale, de tip TPR: asa cum mentionam, 98% din van-
zarile in promotii sunt de acest tip si in 2024.
Procentajul vanzarilor in promotie este in scadere pen-
tru inceputul anului 2025.

Brandurile au fost mai active in promotii decat marcile
proprii: ponderea a fost cu 2pp mai mare pentru branduri.
Investitia in promo, oricat de substantiala ar fi, nu asi-
gura succesul unui produs ori brand sau evolutie in

cota de piata.
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From Mindset to Market:
What Drives Romanians to
Buy Your Product?

TRADE MARKETING
CONGRESS

Tralan Nastase, Managing Partner

iSense Solutions

e —

Cinci factori cii—;ie care maresc
atasamentul fata de brand

Patru din 10 consumatori pastreaza o stare de alerta.
Aceasta vine in special din fricile economice, care au
crescut de la an la an, iar la inceput de 2025 se mentin
la fel de ridicate: inflatie, cresterea taxelor, a chiriilor,
riscul aparitiei unei crize economice.

Procentul romanilor din mediul urban care se asteapta
ca veniturile lor sa scada este mai mic in 2025 compa-
rativ cu 2024, dar creste de la 39% la 53% procentul
celor care estimeaza ca veniturile lor vor ramane de fel.
Provocarea companiilor in perioada urmatoare va fi sa
convinga consumatorul sa cheltuiasca.

Prin studiul iSense Brand Love Model, realizat cross
categorii, din 30 de indicatori i-am identificat pe cei
care cresc atasamentul fata de brand (Brand Love). Prin
studiul iSense Forces Shaping Romania, am identificat
motivele pentru care indicatorii respectivi duc la ata-
samentul de brand, ludnd in calcul caracteristicile cul-
turale si de context in care romanii traiesc. Asadar:
Romanii valorizeaza creativitatea, progresul stiintific si
tehnologic, inovarea. Aceasta, poate si datorita faptului ca
in societate s-a perceput ca se pune prea putin accent pe

aceste valori. De aici nevoia de a vedea mai des aceste lu-

cruri promovate inclusiv de citre branduri. In top factori
ce cresc atasamentul de brand se numara modul in care ne
diferentiem brandul, cum inovam si cum setam trendurile.
Romanii percep ca sunt inconjurati de stiri false care sunt
chiar mai greu de detectat decét in trecut. Consumato-
rul devine mai sceptic fata de tot ce se comunica in jurul
lui, inclusiv fata de brandurile care vor sa ii vanda produ-
se sau servicii. Astfel, un alt indicator cheie care duce la
Brand Love este increderea. Brandurile care cresc acest
indicator, fiind oneste in comunicare si relevante pentru

consumator, vor avea de castigat pe termen lung.

* 4 din 10 consumatori sunt coplesiti de multitudinea de

produse din jur si 8 din 10 consumatori cauta modali-
tati de a-si simplifica viata. Simplitatea, usurinta in ga-
sirea si utilizarea produsului, sunt factori care ofera un
avantaj in experienta pe care o oferim consumatorului
si care duc la cresterea atasamentului fata de brand.
Chiar daca promotiile au rolul de a creste vanzarile
pe termen scurt si chiar daca, in contextul temerilor
economice, consumatorul este deschis la promotii, ele
nu se regasesc in top 10 factori care cresc atasamentul
fata de brand.
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Ce inviéminte " esprindem
din analiza a peste 250 de promotii
premiate
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Cu totii vorbim, in mod evident indreptatit, de tren-
duri, de inovatie, de inteligenta artificiala etc. Dar cum
ar fi sa ne uitam si la acele valori / lucruri ,evergreen”,
care indiferent de perioada, de crize, etc raméan valabi-
le? Am ales sd analizez promotiile castigatoare, precum
si pe cele fruntase, clasate pe locurile 2, 3 si 4 la ultimele
cinci editii ale Premiilor PIATA (anii 2020 - 2024 inclusiv),
la sectiunea ,Cea mai eficienta promotie” si am denumit
acest studiu ,Timless instore”

Au fost peste 250 de campanii analizate, din mai mul-

te categorii. Promotiile au fost impartite in patru mari

categorii:

1. Promotii bazate pe valoarea perceputa a premiilor;

2.Promotii experientiale si aspirationale;

3.Promotii cu impact si responsabilitate;

4.Promotii interactive care construiesc relatia cu
shopperii.

Am selectat lucrurile pe care, indiferent de categoria
din care fac parte, promotiile le au in comun si trec testul
timpului. Sunt usor de inteles, shopperii netrebuind sa

faca eforturi mari pentru a participa la ele sau pentru a
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interpreta corect mesajele transmise. Au o valoare per-
ceputa mare, fie materiala, fie emotionala. Se potrivesc
cu brandul, fiind o extensie naturala a valorilor acestuia.
Sunt executate foarte bine, avand o comunicare clara si
mecanisme bine explicate.

Specialistii in trade marketing simt de multe ori o
presiune ridicata atunci cind vine vorba de a lansa o
noua campanie promotionala care sa arate bine, la care
s participe cat mai multi shopperi, sd aiba ceva nou, sa
se distinga de ale competitorilor etc. si, desigur, sa aduca
rezultatele scontate.

De aceea, invitatia si recomandarea mea sunt sa nu
reinventam de fiecare data roata si nici sa facem schim-
bari de dragul schimbarii, ci sa ne uitam cu mare atentie
si la lucrurile care functioneaza deja.

O abordare simplificata ar fi lucrul intr-un sistem de
tip 3C framework: Consumator - Context - Creativitate.
Intelegand foarte bine consumatorul si contextul si do-
zand cat mai corect creativitatea in realizarea unei noi
campanii, rezultatele, dar si procesul de lucru pot avea

de castigat.
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NICOLETA
SCARLAT

EISBERG

TRADE MARKETING
CONGRESS

»Oferim timp liber si siguranta
alimentara si asta si comunicam”

* Promotiile de pret pot fi la fel de paguboase ca si sub-

ventiile pentru energie, pentru caldura, transport: nu
mai stii care e costul real, traiesti intr-o lume paralela
si suferi un soc cand revii la realitate.

* La Eisberg comunicam sistematic despre aceleasi lucruri.
Principala valoare pe care Eisberg o comunica in mod
constant e aceea de a livra consumatorilor timp liber.

e Un alt lucru pe care il comunicam, il promitem si il
oferim este siguranta alimentului Eisberg. Avem atat
de multe audituri incit uneori avem impresia ca viata
noastra este un lung sir de audituri. Cand ai un scor
mare la standardul BRC mai mult de un an neintrerupt,
~premiul” cel mare este ca primesti ,lucrare de control
neanuntatd”. Noi am avut un scor mare incepand de
acum cativa ani si, de atunci, in fiecare inceput de an
avem auditul anuntat, iar in a doua parte a anului avem
auditul neanuntat. Nu stii cand vine auditorul. Am vor-
bit clientilor despre aceste experiente prin meme-uri
amuzante: ,Mai tii minte cum era cand luai nota mare
la extemporal? Asa ne-am simtit noi astazi cand a venit
auditul”

* Implementarea in magazin este mai dificila si cere re-

surse mai mari decat avem noi. Ne-am orientat catre
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alt mod de comunicare a acestor mesaje, prin social
media, unde putem selecta exact profilul celor la care
dorim sa ajunga mesajul si comunicam in stil potrivit
retelei: mai serios in LinkedIn, mai amuzant prin me-
me-uri pe Facebook si Instagram.

Ordonanta ,trenulet” a adus, din ianuarie, cresteri de
12% a costurilor cu salariile angajatilor, pentru ca a
modificat grila de impozitare a angajatilor din indus-
tria alimentara, ceea ce a indus o crestere de costuri
cu personalul nostru pentru a pastra valoarea salari-
ilor nete. Resimtim o presiune pe pret, pe de o parte
din cauza cresterii costurilor, pe de alta din cauza re-
zistentei retailerilor la ajustarea preturilor de vanzare
ale produselor noastre in linie cu majorarile de costuri,
ajustare necesara pentru a mentine calitatea inalta a
produselor si pentru a ne respecta obligatiile fata de
proprii angajati.

Preferam promotiile cross - spre exemplu, oferim un
dressing gratis la o salatd cumparata sau un discount la
al doilea produs - preferam acest tip de promotiii mai
mult decat o reducere temporara de pret, asa am cres-
cut categoria. Astazi nu avem nici un client caruia sa-i

livram saptamanal mai putin decat 33 de paleti.
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NOEMI VARGA
dm
DROGERIE MARKT

ALTERNATIVE
IN-STORE

-

,,Conleea clien;ik;re un inceput
al procesului de fidelizare”

* In dm nu oferim doar produse, ci si servicii de consili-

ere, pentru ca accentuam latura umana a dm si valori-
zam timpul clientilor nostri, ajutindu-i sa gaseaasca
rapid produsele potrivite nevoilor lor.

Conceptul comercial bazat pe consilierea cumpara-
torilor vine din anii '70, de la doi prieteni: studenti si
canotori, ei formau o echipa mixtd austro-germana. Au
castigat multe medalii, invatau bine si au pornit impre-
una o afacere: dm drogerie markt. Produselor de la raft
eile-au adaugat consilierea. Din 1973 incoace, dm exact
acest tip de business il practica.

Consilierea o realizam si online (de exemplu prin emi-
siunea dm Live), dar preponderent in magazine, atat
prin intermediul angajatilor, dar si prin specialistii pe
care ii invitdm in cadrul unor campanii.

In caravanele pe care le organizam in tara consilierea are
un rol principal. Pe 7 martie am pornit intr-o caravana a
frumusetii, care ajunge in 12 dintre drogheriile noastre,
unde vom discuta despre ingrijirea tenului si fardare,
despre ingrijirea si aranjarea parului. Discutiile sunt si te-
oretice - de genul ,,ce anume face bine tenului” -, dar si
aplicate, cu recomandari ale dermatologului pentru pro-

dusul cel mai potrivit nevoilor specifice ale clientilor.

e Caravanele nu au un obiectiv important de vanzare

imediata; noi vinzarea o tintim pe termen lung; cara-
vanele sunt un inceput al procesului de fidelizare fata
de produse nou lansate sau produse cu care clientul
poate incd nu a avut contact. Avem si promotii ale par-
tenerilor nostri, dam si cadouri, dar nu vanzarile pe loc
sunt obiectivul principal al caravanelor.

Conceptul campaniei #fixeu vine din convingerea
noastra cd e nevoie sa ne regasim autenticitatea, sa nu
fim prizonierii modelelor de frumusete promovate in-
sistent. Este o campanie de imagine care se va derula
in 2025 si 2026 si va imbraca diverse fatete: frumusete,
sanatate etc.

Comunicarea constanta si intelegerea nevoilor clientilor
care ne ajuta sa raspundem mai precis acestora creeaza
atasament emotional, iar acesta se transforma in fidelitate.
Promotiile au rostul lor si trebuie sa aiba o acoperi-
re, undeva. Solutia noastra alternativa este conceptul
»,Mereu Avantajos”: in locul unei sinusoide in care pre-
turile urca si coboara, noi mentinem constante preturile
pe o perioada indelungata (minim 4 luni), astfel cumpa-
ratorii sunt mai relaxati si pot sa se concentreze la ce au

de cumparat si nu la ce produse au un pret mai redus.
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Ce poti construi in-store pentru pastrarea
@ memoriei brandului intr-o perioadd dominata de

comunicarea ofertelor?

»lransmitem mereu,
in diferite moduri, aceleasi mesaje

si valori de baza”

e Cum cresti memorabilitatea unui brand? Prin constru-
irea unei experiente personalizate de interactiune cu
brandul care sa-1 faca pe consumator sa rezoneze cu
valorile brandului.

* Un brand trebuie sa-si pastreze transparenta si autenti-
citatea, trebuie sa vorbeasca despre cum sunt fabricate
produsele si despre oamenii din spatele brandului, sa
spuna povestea brandului.

* Lansarea Kozel a prilejuit comunicarea unei inovatii si a
unei experiente deosebite: mixarea celor doua variante
- neagra si blonda - intr-o bere distincta, ,mixul tapan”
cum a fost denumit, cu trimitere directa la semnificatia
brandului Kozel.

e Cum creezi o conexiune emotionala cu consumatorii?
Nu accentuezi doar caracteristicile produsului, ci gene-
rezi sentimentul pe care consumatorii il au atunci cand
interactioneaza cu brandul. Ursus nu este doar bere, ci
este si un scop, 0 cauza Si asta creeaza o traire aparte
pentru consumator, genereaza un sentiment. Ursus re-
zoneaza cu conditia ursului si actioneaza pentru pastra-
rea habitatului natural al ursilor. Cine cumpara o bere
Ursus stie ca o parte din pretul platit este directionata

catre conservarea habitatului natural al ursilor si prote-
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jarea locuitorilor din zona muntilor Fagaras.

* Segmentul berilor fara alcool a avut cea mai mare cres-

tere din categoria de bere in 2024. Pe acest trend solid
am dezvoltat un concept nou de comunicare in-store
si in digital, anume ,Cool fara alcool’, care se adresea-
za intregului segment Fara Alcool (cu sau fara arome) si
deblocheaza ocazii de consum din timpul zilei. Este im-
portant sa subliniez ca demersul nostru vizeaza intre-
gul segment Bere Fara Alcool, nu doar berile companiei
noastre. Dezvoltam gama Cooler si comunicam consu-
matorilor noile arome.

Peroni Nastro Azzurro 0,0% Alcool a ales sa contruiasca si
sa comunice parteneriatul global cu Squderia Ferrari prin:
activari in-store, proiecte speciale pentru TV, radio, OOH
si digital. Unul din cei doi piloti ai echipei de Formula 1,
Charles Leclerc, a devenit ambasador Peroni 0,0%, iar mo-
nopostul Ferrari a fost expus la doua street food festivaluri
in Romania. Obisnuim sé cream experiente de cumpara-
turi personalizate, asociate cu brandul.

Ursus Breweries este consecvent in comunicare: fiecare
interactiune cu brandul - in-store, online etc. - trans-
mite aceleasi mesaje si valori de baza. Brandingul vizual

este memorabil i aliniat cu identitatea brandului.
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ELENA-VALENTINA
FILIP

EF Words Group
{PR Sezamo)

ALTERNATIVE
IN-STORE

(@

»~Modul nostru de comunicare
directa cu clientii ne-a adus pozitia
pe piata”

fonice. In al doilea an de operare in Romania am avut

* Sezamo este supermarketul care iti aduce acasa pro-

duse locale si internationale si ajuta clientii sa econo-
miseasca timp. Principalele noastre directii de comu-
nicare sunt: produse proaspete de la producatori locali
- vorbim despre calitate si prospetime, despre prove-
nienta locala - dar si economia de timp. Am calculat
noi pe baza feed back-ului clientilor, ca economisesti,
in medie, 8 drumuri la cumparaturi, pentru ca gasesti
in acelasi loc produse diverse.

O a treia mare directie de comunicare este sustena-
bilitatea, intrucat livrarile Sezamo sunt realizate cu o
flota de masini electrice, pungile in care livram sunt
reutilizabile si reciclabile, iar sectiunea Save Food a
magazinului nostru este una dintre cele mai vizibile si
mai bine promovate.

Dar cu cine comunica clientii cand apeleaza Sezamo?
intotdeauna cu oameni, nu cu asistenti virtuali, indi-
ferent de canal: mail, chat sau voce. in perioada de
dupa lansarea Sezamo in Roméania obisnuiam sa su-
nam clientii pentru feed back. A fost neasteptat sa
constatam ca in primul an durata medie a conversa-
tiilor cu clientii a fost de aproximativ 30 de minute,

pe un volum de aproximativ 100.000 de apeluri tele-
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123.000 de apeluri telefonice. Ce discutam? Oamenii
suna pentru diverse: cauta un produs pe care nu-l
gasesc in oferta si au incredere (verificatd) ca in ca-
teva zile este in oferta. Acum am ajuns la o medie de
2,5 minute / apel, iar temele de discutie sunt legate,
deseori, de produsele exotice pe care le oferim, de
retete, de diverse nevoi.

Ce am castigat din acest mod de comunicare direc-
ta? In primul rand pozitia noastra pe o piata extrem
de competitiva. Plus relatia apropiata cu clientul -
inca mai sunt oameni surprinsi de faptul ca livratorii
Sezamo sunt foarte politicosi si amabili.

Sezamo si alti operatori e-comm se adreseaza unei cli-
entele mai putin sensibild la pret? E un mit, o eroare
de perceptie, mai degraba. intr-un magazin de proxi-
mitate intri cu gand sa cumperi 2-3 produse si iesi cu
un bon de 200 de lei. La Sezamo, pentru comanda de
minim 200 de lei nu platesti livrarea. Da, unele produse
sunt mai scumpe, dar altele mai ieftine; per total, cosul
nu e mult diferit ca valoare; nu exista ,supermarketul
bogatilor”. E o chestiune de convenience: e convenabil

sa stai acasa si sa iti aduca altcineva cumparaturile.
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Teme majore in trade marketing
in viziunea GenX si GenZ

1. Analiza criticAa a conceptelor si mecanismelor

actuale de trade marketing:

Alexandra: Mie imi place experienta si sa fiu parte din ex-
perienta, oriunde o gasesc: in retail, in cafenea, pe strada.
Imi plac brandurile care comunica inedit, imi place ino-
vatia. Imi plac campaniile clare, simple pentru client, cu
recompense imediate. Gen Z nu vrea sa piarda timp, sa
intre in tombole & etc.

Nu-mi place comunicarea invaziva; in retail sunt
foarte multe branduri si orizontul meu e aglomerat cu
branduri, incat daca brandul comunica agresiv cu mine
(in sens de expunere ostentativa) nu ma ajuta prea mult.
Teodora: Imi plac brandurile locale care au o voce distinc-
ta prin design, ambalaj si narativ la raft (Ursus este unul
dintre ele). Ce nu imi place: predictibilitatea prea mare,
tranzactionalul, cliseul si insuficienta exploatare a poten-
tialului packagingului ca instrument de expresie si dialog

cu audientele, prin mixul foarte pe val ,Design + PR"

2. Catre ce fel de trade marketing ne indreptam?

Alexandra: pe 1anga crearea de experiente care sa implice
consumatorii, cred intr-un trade marketing mai putin con-
ventional. E binevenita implicarea civica a brandurilor. Cred

mult in comunicarea co-branded ; am scris pe paharele

noastre un mesaj al ING Bank, despre un beneficiu oferit
clientilor bancii. Ne ajuta si pe noi, pentru ca prin noi clientii
obtin acel beneficiu, ajuta si brandul ING, si consumatorul.
Teodora: cred ca e foarte buna comunicarea prin eti-
cheta si ambalaj. Ca si comunicarea inspirata de teme-
le de pe agenda publica. Intr-un exercitiu la scoala (The
Alternative School - n.red.) am primit o solutie superba
la brieful pentru Cooler, acela de a crea un mesaj rele-
vant pentru momentul de comunicare : ,Consuma Cooler
pentru un vot cu cap limpede”. Castiga brandurile sufici-

ent de receptive la ce se intdmpla in viata.

3. Cum poti fi atractiv si creativ cdnd comunici
discount?

Teodora: Edificatoare este campania Intermaché, ,Inglo-
rious fruit & Vegetables”, pentru reabilitarea legumelor
si fructelor cu diformitati accentuate: 30% discount la
cumpararea unor produse denumite astfel: marul gro-
tesc, portocala hidoasa, vanata desfigurata, nefericita
clementina etc. Intermaché a cumparat de la fermie-
rii furnizori aceste fructe si legume care de obicei erau
aruncate si le-a introdus in oferta, intr-un spatiu dedicat
si semnalizat. Rezultatul: stoc epuizat dupa vanzari medii

de 1,2 tone / magazin in primele doua zile.
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Gemma Webb, CEO RetuRO:

~Am reusit sa punem bazele unei
schimbari pe termen lung”

AUTOR: CAROL POPA

Cum s-a incheiat anul 2024 pentru RetuRO? Va rog sa
detaliati atat din perspectiva rezultatelor de colectare,
cét si prin prisma rezultatelor financiare.

Anul 2024 a fost unul foarte dinamic pentru RetuRO. Cele
mai multe procese care au tinut de implementarea SGR,
lansat pe 30 noiembrie 2023, s-au derulat preponderent pe
parcursul anului 2024. A fost un an in care ne-am concen-
trat pe dezvoltarea infrastructurii de procesare a ambala-
jelor SGR returnate de catre consumatori si colectate de la
comercianti, construind 6 dintre cele 7 centre functionale
astazi. Un an marcat de foarte multe provocari specifice
stadiului incipient al unui sistem de o asemenea amploare,
dar in care am reusit sa ajungem la aproape toti romanii
prin campaniile de informare si sa obtinem totodata rezul-

tate impresionante.
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In 2024, au fost colectate aproape 3,5 miliarde de am-
balaje, care altfel ar fi putut ajunge la gropile de gunoi sau
in natura. Peste 230.000 de tone de materiale de calitate
au fost trimise catre reciclatori, reprezentand 93% din to-
talul ambalajelor colectate.

Din punct de vedere financiar, anul 2024 a fost primul
an complet in care SGR a fost operational. Astfel, primul
raport financiar urmeaza sa fie publicat dupa finalizarea
auditului.

Este totusi important de subliniat ca toate veniturile
inregistrate de RetuRO sunt folosite exclusiv pentru ope-
rarea si eficientizarea Sistemului de Garantie-Returnare,
intrucat compania functioneaza pe principiul not-for-
profit. Acest lucru presupune ca eventualul profit inre-
gistrat de companie nu va fi distribuit catre actionari sub
forma de dividende, ci se va intoarce in sistem, in vederea

imbunatatirii proceselor.
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A fost anul trecut un an bun/rau pentru RetuRO, desi/
pentru ca nu a atins cotele de colectare din planul de
management?

Evaluand rezultatele inregistrate de Sistemul de Garan-
tie-Returnare pand acum, putem spune ca acesta s-a do-
vedit un real succes. Desi a fost implementat intr-un timp
foarte scurt, acesta a demonstrat inca din primul an un
impact semnificativ asupra eficientei colectarii si reciclarii
ambalajelor in Romania, in ciuda numeroaselor provocari
intampinate.

In majoritatea tarilor europene care au implementat
un sistem de garantie-returnare, pregatirea s-a desfasurat
pe o perioada mai lunga: primul an a fost dedicat planifica-
rii, al doilea dezvoltarii, iar lansarea propriu-zisa a avut loc
abia in al treilea an.

In cazul nostru, procesele esentiale precum planifica-
rea, dezvoltarea infrastructurii si lansarea au avut loc in
primul an de functionare.

In primele luni, sistemul nu era inca suficient de cu-
noscut publicului, iar majoritatea ambalajelor nu purtau
simbolul SGR - aspecte care au influentat in mod firesc
rata de colectare din acea perioada. Odata cu extinderea
infrastructurii, cresterea gradului de informare si implica-
rea tot mai activa a partenerilor din ecosistem, am obser-
vat o evolutie clara: sistemul a devenit din ce in ce mai
eficient, iar implicarea consumatorilor a crescut constant.

Un indicator important in acest sens este faptul ca,
dupa primele sase luni ale anului si pana in prezent, rata
medie lunara de colectare depaseste 80%. Acest progres
reflecta imbunatatiri semnificative in componentele esen-
tiale ale sistemului, demonstreaza un grad tot mai ridicat
de adoptie din partea consumatorilor si confirma eficienta
SGR in atingerea obiectivului sau principal.

In plus, impactul SGR nu se limiteaza doar la aspec-
tele legate de mediu. Sistemul a generat oportunitati de
crestere pentru sectoare precum transport, logistica si
reciclare, contribuind la consolidarea unui ecosistem eco-

nomic sustenabil.

Personal, cum interpretati performanta sistemului SGR
in primul an de functionare?

In primul an de functionare a Sistemului de Garantie-Re-
turnare, RetuRO a demonstrat cd Romania poate imple-
menta cu succes un sistem eficient si de impact in do-
meniul economiei circulare. Impactul creat de SGR este
vizibil atat din punct de vedere social, cat si economic: un
mediu mai curat, un flux constant de materiale reciclabile
de inalta calitate, dezvoltarea industriei locale de reciclare
si crearea unor noi oportunitati de afaceri.

Rata de reciclare a crescut semnificativ, deseurile au
fost reduse, iar resursele sunt utilizate mai eficient. Din-
colo de cifre, ceea ce consider cu adevarat de impact este
schimbarea de mentalitate pe care am observat-o in randul
consumatorilor. Astazi, reciclarea ambalajelor nu mai este
doar o obligatie, ci un obicei pentru tot mai multi oameni.

Faptul ca peste jumatate dintre romani folosesc con-
stant sistemul imi confirma ca acest proiect are un impact
real asupra societatii si da sansa altor proiecte similare sa
prinda contur. Atunci cind mecanismele sunt bine puse la
punct, oamenii se implica in mod natural in proces.

Poate cel mai mare succes al acestui prim an este fap-
tul ca am reusit sa punem bazele unei schimbari pe ter-
men lung. SGR este un pas concret catre un viitor mai res-

ponsabil si mai sustenabil pentru Romania.

intr-un top al celor mai provocatoare probleme cu care
RetuRO s-a confruntat in 2024, care ar fi primele trei
locuri?

Fiind un proiect de o asemenea amploare, primele luni de
implementare au fost marcate de numeroase provocari.
Una dintre cele mai semnificative a fost legata de timpul
scurt de implementare, de care aminteam si mai devreme.
In timp ce alte tari au avut la dispozitie 2-3 ani pentru lan-
sarea unui astfel de sistem, Romania a trebuit sa puna in
functiune SGR intr-un interval mult mai redus, ceea ce a
necesitat o mobilizare rapida a tuturor resurselor. Si asta
in conditiile in care vorbim de cel mai mare sistem com-

Colectarea a peste 20.000 de tone de sticla pe luna este o
premiera pentru Romania si a stimulat industria locala de
reciclare sa isi extinda capacitatea liniilor de procesare.
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plet integrat din lume, care a presupus implicarea si inre-
gistrarea unui numar de aproximativ 80.000 de comerci-
anti, dar si 1.500 de producatori si importatori.

Dimensionarea optima a fluxurilor logistice a fost una
dintre provocarile Sistemului de Garantie-Returnare in eta-
pa initiala. Pe masura ce sistemul a evoluat si s-a creat un
istoric al colectarii, am putut previziona si anticipa mai bine
nevoile si frecventa de ridicare de la comercianti. Am cres-
cut constant capacitatea de ridicare si transport a ambalaje-
lor colectate. In paralel, impreuna cu operatorul logistic am
identificat si alte solutii pentru optimizarea fluxurilor logisti-
ce, pentru a imbunatati timpii de ridicare a comenzilor de la
comercianti si pentru a optimiza rutele de transport.

Inrolarea micilor comercianti in sistem a reprezentat,
de asemenea, una dintre provocarile intdmpinate si care
ramane in continuare pe agenda noastra de prioritati. Ast-
fel, vom continua actiunile derulate si pe parcursul anului
trecut, vizand informarea micilor comercianti cu privire la
adoptarea sistemului si sustinerea acestora pentru inte-
grarea SGR in activitatea lor.

Anul acesta SGR continua sa se dezvolte, indeosebi in
mediul rural, acolo unde infrastructura si accesibilitatea
reprezinta inca provocari unice. Decalajul urban-rural
este o realitate generala, nu numai in ceea ce priveste co-
lectarea si reciclarea, insa facem progrese pe masura ce
tot mai multi comercianti ni se alatura, inregistrandu-se
lunar in sistem. RetuRO colecteaza constant feedback din
partea acestor comercianti, cauta si implementeaza im-
bunatatiri menite sa transforme acest sistem intr-unul
accesibil tuturor.

In perioada urmatoare ne concentram pe consolidarea
sistemului, astfel incat rezultatele bune din ultimele luni
sa continue.

Céate centre de sortare si numarare a deschis RetuRO
pana acum si cate va mai deschide in 2025? in medie,
care au fost costurile pentru realizarea unui centru de
sortare sinumarare?

La nivel operational, astazi avem sapte centre regionale de
numarare si sortare. Ele sunt situate strategic la nivelul
tarii, in judetele Prahova (Aricestii Rahtivani), Dolj (Almaj),
Bacau (Nicolae Balcescu), Brasov, Cluj (Bontida), IlIfov (Oto-
peni) si Timis (Giarmata), asigurand o acoperire georgrafi-
ca eficienta din punct de vedere logistic.

In continuare, alte doua centre vor fi deschise in judetele
Bihor si Constanta, completand astfel ecosistemul de centre
al RetuRO si asigurand capacitatea necesara de procesare.

Dezvoltarea acestui sistem a implicat investitii semni-
ficative, aproximativ 90 de milioane de euro fiind investite
deja in primul an pentru construirea infrastructurii de cen-
tre de sortare si numarare, dar si pentru asigurarea functio-
narii sistemului, inclusiv implementarea campaniilor de in-

formare si sustinerea comerciantilor in adoptarea acestuia.

In social media, unii specialistiin colectare si reciclare
speculeaza ca RetuRO va lua in calcul cresterea
garantiei de la 0,5 lei la un leu in anul 2025 pentru a-si
mentine incasarile din garantiile nereturnate, dar si
pentru a asigura cresterea gradului de colectare. Cind a
fost abordata ultima data valoarea garantiei in boardul
RetuRO sau in Consiliul de Administratie RetuR0O?
Puteti confirma/infirma informatiile din social media?
In prezent, nu exista discutii privind modificarea garantiei.
Aceasta este stabilita prin legislatie si, daca, pe viitor, ana-
lizele vor indica necesitatea unei ajustari, decizia va fi luata

in consultare cu toate partile implicate.

In ce consta planul de investitii cerut de autoritati si
cum va contribui la cresterea gradului de colectare?
Conform prevederilor legale, RetuRO a depus la Adminis-
tratia Fondului pentru Mediu un plan de investitii de 350
de milioane de lei ce acopera o perioada de cinci ani.
Sumele prevazute in acest plan de investitii vor fi di-
rectionate catre eficientizarea si optimizarea sistemului.
Pentru acest an, investitiile se concentreaza in zona de

infrastructura SGR prin finalizarea centrelor RetuRO din

Eventualul profit inregistrat de companie in 2024
nu va fi distribuit catre actionari, ci se va intoarce in
sistem, in vederea imbunatatirii proceselor.
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Constanta si Bihor si eficientizarea proceselor logistice.
De asemenea, investim in partea de infrastructura IT a
SGR, astfel incat sa imbunatatim interactiunea comerci-
antilor cu sistemul. Spre exemplu, ne dorim ca aplicatia
dezvoltata pentru comercianti sa devina principala plat-
forma de interactiune a acestora cu SGR.

Din informatiile dvs, existd perspectiva dezvoltarii
capacitatilor locale de reciclare astfel incat sa absoarba
tot ceea ce RetuRO poate oferi ca materie prima?
Succesul SGR din ultimul an a stimulat industria locala de
reciclare sa isi extinda capacitatea liniilor de procesare,
pentru a face fata unui volum mare si constant de mate-
riale. Spre exemplu, colectarea a peste 20.000 de tone de
sticla pe luna este o premiera pentru Romania.

In consecinta, atit operatorii de reciclare si-au mani-
festat disponibilitatea de a investi in extinderea capacita-
tilor de procesare, cat si autoritatile, prin programe de fi-
nantare a unor astfel de capacitati. Acest demers insa este
unul de durata.

Pentru anul 2025 obiectivele de colectare au crescut
pentru fiecare tip de material. Va reusi RetuRO de
aceasta data sa atinga obiectivele? Pe ce se bazeaza
acest raspuns?

In ianuarie, am avut o rata de colectare de 106%, pentru ca

s-au returnat inclusiv ambalajele de bauturi achizitiona-

te si consumate in lunile anterioare, in special in perioada
sarbatorilor de iarna. In februarie, rata de colectare s-a
mentinut la un nivel foarte ridicat, de 85%.

Avand in vedere ritmul accelerat de colectare din ulti-
mele luni, dar si optimizarile pe care le avem in plan anul
acesta, suntem increzatori in capacitatea noastra de a
atinge tintele stabilite pentru anul 2025 in cadrul Siste-
mului de Garantie-Returnare din Romania si facem toate
eforturile in aceasta directie.

Prin colaborarea stransa cu toti actorii din sistem - de
la producatori si retaileri, pana la consumatori — am reusit
sa construim o abordare unitara pentru atingerea acestor

obiective.

Cum se vor modifica tarifele de gestionare pe care
RetuRO le plateste comerciantilor pentru ambalajele
colectate in 2025?

Tariful de gestionare aferent anului 2025 a fost determinat
conform Metodologiei de calcul al tarifului de gestiona-
re pentru ambalajele din Sistemul de Garantie-Returnare,
aprobat prin Ordinul MMAP nr. 2.202/2024.

In urma analizei si calculului efectuat de catre un ex-
pert tert independent desemnat, tarifele au fost comuni-
cate catre toti comerciantii de bauturi inregistrati in Sis-
temul de Garantie-Returnare. Acestea sunt disponibile si
pe site-ul RetuRO SGR pentru toti cei interesati, in secti-

unea Noutati.
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Continua expansiune a
batoanelor proteice

Batoanele proteice au aparut mai demult pe piata romaneasca, dar abia in ultimii
ani si-au castigat o pozitie solida in magazinele lanturilor deretail, unde ocupade
acum spatii generoase. Vanzarile cresc in valoare de la an la an (uneori in salturi
masive), in conditiile in care si pretul urca destul de vertiginos, dar in acelasi
timp factorii legati de pret conteaza foarte putin la decizia de cumparare, ceea
ce spune multe despre profilul consumatorului. Ce anume determina o astfel
de dinamic&? In primul rand cresterea acceleratd a numarului de persoane care
practica intensiv un sport (sau mai multe), apoi pentru ca obiceiul de consum
s-a extins sila persoanele care nufac sport, dar simt nevoia unui aport caloric si
proteic suplimentar sau urmeaza anumite diete.

Competitia de pe piata batoanelor proteice este una a brandurilor specializate,
unele sustinute de nume grele din sport, motiv pentru care marcile proprii
ale retailerilor au cote foarte scazute, iar comerciantii nu anunta planuri de
dezvoltare pe aceasta categorie. Producatorii si distribuitorii din domeniu
manifesta optimism pentru viitorul apropiat si considera ca businessul poate
fi impulsionat prin optimizarea continutului proteic, dar si prin inovatii pe
directii de gust, aroma, texturi, precum si cu ajutorul campaniilor de educare si
constientizare.

Trebuie sa remarcam ca, potrivit datelor de piata ale RetailZoom, doi din Top 5
furnizori sunt companii romanesti, iar trei din Top 5 branduri sunt, de asemenea,
romanesti. Siinca ceva: cel mai puternic distribuitor din Romania, Aquila, tocmai
a intrat pe piatq, cu brandul Grenade.

AUTORI: VALENTIN GROS, CRISTIAN BADESCU

Dintre toate categoriile emergente, batoanele proteice
par sa aiba cele mai solide perspective de viitor. Scriem
asa, pentru ca la baza dezvoltarii acestei categorii sta
schimbarea ireversibila a stilului de viata din ultimii ani.

In toate orasele, mari dar si mici, au aparut foarte multe

sali de fitness, iar in parcuri si chiar in spatiile dintre blo-
curi sunt acum aparate pentru cei tot mai multi care vor
sa isi intareasca ori sa-si intretina tonusul muscular sau
sa isi fortifice mobilitatea. Pe malul lacurilor sau in marile
parcuri, noi piste amenajate pentru alergare sunt tot mai
aglomerate, dar persoane care alearga pot fi zarite la ori-

ce ora a zilei, mai peste tot. De asemenea, multe bulevar-
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Evolutia pietei batoanelor proteice 2022 2023 2024
Evolutie nr, PRODUCATORI 60 52 54
Evolutie nr. SKUs 340 5 345
Evolutie pret mediu pe bucatd (RON) 35 43 5,0
Evolutie pret mediu pe unitate de masura (Kg) 80,0 1001 13,5
Contributie promo in valoare (RON) 12,3% 13,8% 17,5%

sursaz RETAILZOOM

de si strazi ofera piste pentru biciclete, iar numarul prac-
ticantilor de mountain bike a crescut spectaculos. Astfel,
numarul celor care practica intensiv activitati fizice este
tot mai ridicat. Ce anume consuma sistematic toti acestia
dupa o repriza de sport? Batoane proteice, desigur.

In acelasi timp, multe persoane care nu fac sport, dar
desfasoara o activitate solicitanta din punct de vedere
fizic sau intelectual, simt nevoia unui surplus energetic
si proteic. Mai mult, batonul proteic incepe sa inlocuias-
ca prajitura sau ciocolata la desert sau ca gustare intre
mese, fiind considerat un aliment la fel de gustos, dar
mai sanatos, cu mai putin zahar sau chiar deloc. Desi-
gur, batonul proteic devine alegerea potrivita (sau unica)
persoanelor care urmeaza anumite diete (low-carb, keto,
regim vegetarian sau vegan).

Ocaziile de consum sunt multiple, iar in ultimul timp
acestea s-au diversificat. in urma cu 10-15 ani, aceste produ-
se puteau fi gasite indeosebi la magazinele de echipamente
sportive si la salile de fitness. Doi factori au facut ca ele sa
ajunga si pe rafturile marilor magazine. In primul rand, tot
mai multi romani aloca timp efortului fizic. Pe de alta parte,
generatiile tinere consuma la scara tot mai larga aceste sor-
timente, ca desert si nu numai. Batonul proteic nu mai este
consumat numai inainte sau dupa antrenament, ci si dupa
masa, ca inlocuitor al desertului, sau ca gustare intre mese,
dar si la birou, in timpul liber sau in calatorii.

Toate acestea au facut sa sporeasca numarul celor
care cumpara batoane cu continut proteic ridicat. Odata
cu adoptia de catre segmente diverse de shopperi, cate-
goria a intrat pe un trend de dezvoltare multidimensi-
onala: cresc vanzarile, se diversifica oferta, portionarea,
packagingul, comunicarea si, desigur, noi branduri isi fac
intrarea pe piata. Este cazul Aquila, cea mai mare compa-
nie de distributie din Romania, care a lansat de curand pe
piata interna brandul Grenade, sub care ofera opt SKU-
uri de batoane proteice, toate fabricate de Mondelez, dar
care nu fac parte din portofoliul de produse comerciali-

zate de Mondeléz Romania.
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De altfel, Raluca Craciun, Head of Trade Marketing
la Aquila, puncteaza un aspect important legat de dez-
voltarea categoriei analizate: ,este important de menti-
onat ca toti marii jucatori globali in domeniul confecti-
onary au intrat in categoria batoanelor proteice, fie prin
achizitii strategice ale unor branduri deja cunoscute, fie
prin dezvoltarea propriilor lor produse. Aceasta tendin-
ta scoate in evidenta nu doar popularitatea in crestere a
batoanelor proteice, ci si adaptabilitatea si inovatia din
partea companiilor lider pe piata, care cauta sa satisfaca
cerintele consumatorilor dintr-un segment tot mai activ”

Competitia incepe sa fie intensa, astfel ca suprafata
redusa a ambalajului batonului proteic este folosita inten-
siv pentru promovare. Si nu numai prin design ingenios
si cromatica tonica, ci si prin naming sugestiv (Sportness,
MyFibre, Fizico, Protein R) sau incitant (Grenade, Double
Trouble). Evident, un loc important pe ambalaj il ocupa
continutul de proteina al batonului, exprimat fie procen-
tual, fie nominal (cantitatea in grame).

Alte semnalari se refera la ingrediente sau aroma (ceai
verde, arahide, cacao, capsuni etc) ori evidentiaza com-
pusii care contribuie la succesul activitatii fizice - mine-
rale, vitamine, magneziu, L-carnitina. Destul de bine sub-
liniat apare atributul ca produsul este ,vegetal” sau ,fara
zahar”. Unii producatori informeaza printr-o inscriptie
pe ambalaj ca sortimentul lor este bun ,pentru diete de
slabit”, asadar tintesc consumatorii cu acest obiectiv.

Dinamica pietei

Piata batoanelor proteice, una inca in formare, raportea-
za mari diferente atat intre evolutiile anuale, cat si intre
dinamicile in valoare si cele in volum, dupa cum arata da-
tele companiei RetailZoom, care se refera numai la van-
zarile din marile lanturi comerciale (vezi tabelul alaturat).
Astfel, valoarea vanzarilor a urcat vertiginos in 2023, dar
in anul urmator a inregistrat un ritm mult mai mic, totusi
alert, comparativ cu alte piete. Volumul vanzarilor a avut

dinamici modeste, chiar un usor declin anul trecut.
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Vanzarile de batoane proteicein IKA*,
dupa cantitate (ian-dec 2024)

Vanzarile de batoane proteice in IKA*,
dupa ingrediente (ian-dec 2024)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. ian-dec 2023)
80-85 GR
4,2%
(-53,4%)

ALTELE*
5,6%
(+248,7%)

20-25 GR
8,0%
(-26,7%)

40-45 GR
14,2%

50-155 GR
29,9% (+26,4%)

(-12,1%)

30-35GR

17,5% 20,6%
(-5,4%) (-14,0%)

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

sursaz. RETAILZOOM

Cota de piatain volum (Dinamica vs. ian-dec 2023)
CACAO

2,4%
(+34,0%)

ALTELE

5,0%
(-0,8%)

FRUCTE /
MULTIFRUCT
7,0%

(-9,0%)

CARAMEL/ _

CARAMEL SARAT
9,4%
(+3,0%)

CIOCOLATA
18,0% (+0,3%)

SIMPLE/ FARA
INGREDIENTE

FRUCTE 16,3%
DE PADURE (-8,0%)
1,1%
(-5.3%)

LY

15,8%
(-12,4%)

NUCI $I SEMINTE
14,9%
(+1,4%)

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

sursaz. RETAILZOOM

Pretul, element important avand in vedere discre-
pantele dintre evolutia valorii si cea a volumului, a cres-
cut puternic. Pretul mediu per kilogram a fost in 2024
cu peste 40% mai mare comparativ cu 2022. Devine ex-
plicabil de ce o majorare importantd, de peste 5 puncte
procentuale intre 2022 si 2024, a inregistrat si influenta
promotiilor in totalul valorii vanzarilor.

In acelasi timp, numarul de producatori a inregistrat
0 usoara contractie, dar oferta sortimentala a urcat pu-
tin, ajungand la 345 de SKU-uri.

Daca am amintit de producatori si sortimente, sa spu-
nem ca marcile proprii au o felie mica din aceasta piata,
de sub 10% din totalul vanzarilor, potrivit RetailZoom.
Marii producatori de batoane proteice, cei din Top 5, au

65% din volumul total al pietei si peste 55% din valoarea

totald, iar brandurile de top au cote de piata cu aproape
10 puncte procentuale mai mici decat firmele de top. Asa
cum aminteam in introducere, din cele 5 companii frun-
tase doua sunt locale - Sly Nutritia (cu fabrica la Buzau) si
Redis (fabrica la Buftea). In ceea ce priveste brandurile de
top, Redis este prezenta cu doua - Fibrobar R si Protein
R -iar Sly cu unul - Fizico.

Evolutiile anuntate de jucatorii din domeniu arata ca
vanzarile sunt stimulate de preocuparea tot mai mare
pentru un stil de viata activ si sanatos. In acelasi timp, ba-
toanele proteice se numara insa printre produsele afec-
tate de scaderea puterii de cumparare, nefiind alimente
esentiale, ca painea sau cartofii. Pe de alta parte, catego-
ria are si un caracter sezonier, publicul manifestand un

apetit crescut in prima parte a anului.

Top furnizori de batoane proteice

Cota de piata in volum
(in IKA*, ordine alfabetica)

(Total 2024)

Top branduri de batoane proteice

Cota de piata in volum
(in IKA*, ordine alfabetica)

(Total 2024)

Detindtori de marci proprii 9,0% Marci proprii 9,0%
CERBONA (NAPONTA) CERBONA

NUTRAMINO FIBROBARR

REDIS 64,8% FIZICO 57,7%
SLY NUTRITIA NUTRAMINO

TATTIMO IN FORMA PROTEINR

Total 73,8% Total 66,8%

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

sursa. RETAILZOOM

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

sursa. RETAILZOOM
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Vanzarile de batoane proteice in IKA*,
dupa tip (ian-dec 2024)

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

DIET/ LIGHT, FARA FARA LACTOZA $I GLUTEN
LACTOZA $I GLUTEN 3%

2-53'3’/'% : (+37,1%)

DIET/ LIGHT,
FARA GLUTEN

2,5%
(+35,7%)
FARA GLUTEN
9,0%
(+7,7%)
DIET/ LIGHT

15,7%
(-10,9%)

REGULAR
72,2% (-4,4%)

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

sursaz. RETAILZOOM

Dan Bododea, Brand Manager la compania produca-
toare Sly Nutritia, se arata optimist, pe motiv ca piata lo-
cala este in expansiune, sustinuta de tendintele globale
privind alimentatia sanatoasa si reducerea consumului
de zahar. Potrivit lui Dan Bododea, ,cererea va creste pe
masura ce mai multi consumatori devin constienti de be-
neficiile acestor produse”

Batonul de la DY Nutrition a intrat pe piata relativ re-
cent, in septembrie 2023. In 2024, vanzarile au inregistrat
o crestere evident masiva, de peste 220%, dupa cum ne-
au spus reprezentantii companiei. in 2025, tendinta de
crestere continua, iar compania isi propune sa extinda
distributia si sa investeasca in campanii de marketing.

Categoria de batoane proteice a inregistrat, in maga-
zinele dm, o crestere de 11% in volum si 20% in valoare,

dupa cum ne spune Delia-Nicoleta Durnea - manager de

sortiment. ,Asteptarile pentru urmatoarele 12 luni includ
o crestere a cererii pentru batoanele proteice, datorita
unui interes tot mai mare pentru o alimentatie sanatoasa
si un stil de viata activ”, a punctat Nicoleta.

In magazinele Paco, vanzarile de batoane proteice au
parcurs cresteri usoare atat in valoare, cat si in volum,
dupa cum ne-a informat directorul general al retelei,
Feliciu Paraschiv. ,Categoria este in plina dezvoltare, pe
fondul cresterii interesului pentru un stil de viata sana-
tos. Pentru urmatoarele 12 luni, estimam o continuare a
acestei tendinte ascendente”, a spus Feliciu.

Aprecierile sunt diferite la Magazine Diana, unde in
ultimele 12 luni, vanzarile de batoane proteice au inre-
gistrat o scadere atdt in volum, cat si in valoare, scadere
sinfluentata de factori economici si schimbari in com-
portamentul de consum”, dupa cum a explicat directorul
comercial Matei Basarab. ,Cresterea preturilor a deter-
minat consumatorii sa fie mai selectivi, reducand achizi-
tiile de produse considerate neesentiale, iar preferintele
s-au orientat tot mai mult catre alternative precum ali-
mente integrale, shake-uri proteice sau alte suplimente”,
a aratat Matei Basarab.

Vanzarile magazinului online Sezamo au ramas relativ
constante in ultimele 12 luni din punct de vedere al volu-
mului, dar si al valorii, dupa cum ne-a informat directorul
comercial Michael Kaiser. O mentiune facuta de Michael
ar fi ca in lunile de iarna vanzarile scad, urmand sa aiba
un varf in primele luni ale anului, astfel ca in perioada
ianuarie - martie nivelul este dublu fata de octombrie -

decembrie.

Noutati pe piata
Ce noutati au lansat producatorii, in ultima perioada,
la categoria batoane proteice si ce planuri de viitor au

acestia, in ce priveste noi produse si promotii?

Batoane noiladm

Batoane noi la Sezamo

Vilgain®
Plant Protein Candy

‘Chocolate covered
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Noutatea cea mai recenta este, desigur, intrarea pe
piata a brandului Grenade, distribuit de Aquila. Raluca
Crdciun, Head of Trade Marketing, prezintd astfel noul
brand si obiectivele companiei: ,Grenade este un brand
de nutritie si healthy snacks care conduce piata de ba-
toane proteice in UK, prezent in peste 80 de tari si care
contribuie in categorie cu produse premium pentru un
public larg. Planurile de viitor tin de distributie conform
strategiei interne, plus mix de comunicare pentru a sti-
mula incercarea produsului si plasarea brandului pe har-
ta mentala a consumatorilor”

Pentru viitorul apropiat, DY Nutrition isi propune sa
diversifice gama Yates Bar cu noi arome. ,De asemenea,
pregatim promotii si campanii speciale, menite sa creas-

ca vizibilitatea produselor si sa incurajeze testarea aces-

tora de catre un public cat mai larg”, au spus reprezen-
tantii companiei.

La categoria batoane proteice, Sly Nutritia ofera gama
Fizico fara zahar adaugat, care cuprinde trei sortimente
cu 26% proteine si trei sortimente vegane cu 23% pro-
teine, iar mai recent a introdus gama MyFibre, batoane
bogate in fibre si cu continut proteic ridicat, dar cu aport
caloric redus si fara zaharuri adaugate.

Dar si retailerii vin cu noutati. Reteaua dm a introdus
recent batoane proteice cu un continut crescut de pro-
teina. ,In planurile noastre de viitor, ne propunem sa lan-
sam noi produse cu arome variate si promotii de sezon”,
spune Delia-Nicoleta Durnea, manager de sortiment. in
gama dm, categoria este reprezentata sub marca proprie

Sportness, care pe langa batoane mai include si alte pro-

Aquila lanseaza Grenade
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duse proteice, precum pulberi, chips-uri, creme tartina-
bile, ciocolata, granola.

Lantul de magazine Paco a extins gama de batoa-
ne proteice, incluzand produse vegane, bio si eco. ,Nu
luam inca in considerare dezvoltarea unei marci proprii
pe acest segment, deoarece shopperii nostri cauta marci
consacrate si branduri cunoscute. E destul de greu sa in-
troduci o marca proprie fara sa ai masa critica necesara
de clienti”, a explicat seful retelei, Feliciu Paraschiv.

Nici supermarketul online Sezamo nu isi propune sa
lanseze prea curand o marca proprie. in schimb, anunta
un sortiment care sigur va face valva in spatiul public,
pentru ca materia prima starneste discutii. ,Planurile de
viitor includ listarea unor batoane proteice cu protei-
na provenind din faina de greiere”, a declarat directorul
comercial Michael Kaiser. ,Noutatile pdna in momentul
de fatd sunt datorate colaborarii cu brandul ceh Vilgain
(alimente curate, cu prezenta in mai multe categorii din
bacanie, dar cu o inclinatie spre nutritie sportiva)”, a mai
spus Michael.

Reteaua Magazine Diana nu a adaugat produse noi
in aceasta categorie in ultima perioada, si nici nu are in
plan dezvoltarea unei marci proprii. Compania se con-
centreaza pe optimizarea sortimentatiei existente. ,Pro-
motiile si selectia de produse vor fi ajustate in functie de
cerere si de evolutia comportamentului de cumparare”, a

aratat directorul comercial Matei Basarab.

- o
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Vectori forte in promovare

Ce elemente de diferentiere aleg producatorii, pentru ca
sortimentele lor sa se distinga de cele ale competitorilor
si care sunt canalele de comunicare prin care se adresea-
za publicului? Cei de la DY Nutrition beneficiaza de pro-
movare din partea celebrului culturist Dorian Yates, de
sase ori castigator al titlului Mr. Olympia. Batonul Yates
Bar contine 20 g de proteine de calitate din zer, conti-
nut ridicat de fibre, continut foarte scazut de zahar si
are mai putin de 200 de calorii. Compania comunica prin
intermediul canalelor deja traditionale (inclusiv social
media), dar si prin evenimente si parteneriate cu sali de
sport. ,Organizam actiuni de sampling in sali de fitness si
la evenimente cu profil sportiv, oferind consumatorilor
ocazia de a testa produsele. Mesajele noastre pun accent
pe beneficiile nutritionale ale batoanelor Yates Bar, pe
ingredientele de calitate, pe echilibrul intre gust si sa-
natate si pe recomandarile antrenorilor din comunitatea
noastra’, au spus reprezentantii companiei.

Sly Nutritia propune ca element principal de diferen-
tiere o formula fara zahar adaugat, cu indulcitori naturali,
precum si o varietate de proteine (mixte, dar si vegane).
De asemenea, conceptul The Right Formula merge pe o
calitate ridicata a proteinelor si un profil echilibrat de
aminoacizi. Pentru comunicarea produselor, Sly Nutritia
foloseste canalele online cunoscute (retele de socializa-

re, site-uri, email, platforme e-commerce), dar si listarea

-
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in magazine specializate (farmacii, magazine naturiste).
Compania isi promoveaza produsele la evenimente spor-
tive, targuri de sanatate si fitness, precum si in comuni-
tati online, apeland la influenceri specializati (nutritio-
nisti, antrenori personali, sportive).

Raluca Craciun mentioneaza importanta experientei
de cumparare, a claritatii informatiilor oferite consuma-
torilor si a designului ,eye-catching’, dar este transanta in
privinta canalelor de comunicare: ,mediul digital ramane
preferatul nostru, deoarece o mare parte dintre consu-
matori activeaza pe platformele de socializare si utilizea-
za e-commerce. Aici, mesajele de brand pot fi transmise
eficient si clar, ajungand direct la publicul tintd, iar cu
ocazia acesta transmit faptul ca Grenade este mai mult
decét sursa de proteind, mai mult decat un snack, mai
mult decdt un snack de rasfat”. in privinta factorilor di-
ferentiatori, reprezentanta Aquila arata: ,Grenade se dis-
tinge in aceastd categorie prin gustul si textura sa unice,
un ambalaj recognoscibil, continut scazut in zaharuri si o

gama variatd de arome”.

Preferintele consumatorilor

Segmentarea vanzarilor dupa cantitate aratd un spectru
larg al alegerilor. Potrivit datelor RetailZoom, segmen-
tul principal este cel de 50-55 grame, care detine cam

o treime din vanzari si se detaseaza si datorita dinamicii

ridicate a vanzarilor (inclusiv cantitative) in anul 2024.

Segmentele cu gramaje apropiate au relevanta ridicata in
piata (cote de 15-20% in vanzari), dar in anul 2024 van-
zarile au fost in recul, chiar pronuntat. Surpriza vine din
segmentul ,Altele”, unde un baton XL (cu gramaj mare,
70-75 gr) lansat pe piata aproape de mijlocul anului a
performat deosebit de bine, ceea ce arata deschiderea
shopperilor catre noi propuneri de gramaj.

In privinta ingredientelor suplimentare, cumparatorii
manifesta o diversitate de preferinte, 7 segmente avand
fiecare intre 5% si 20% din piata, conform RetailZoom.
Batonul cu nuci si seminte si cel cu ciocolata au cele mai
mari cote (aproape 20% fiecare), dar evolutii obisnuite.
Avansuri masive in valoare inregistreaza sortimentele
simple si cele cu caramel (peste 20%, respectiv peste
15%), dar paradoxal, batonul simplu scade in volum (cu
8%), ceea ce evidentiaza importanta pretului in aceasta
piata. Produsele cu cacao au numai 3%, dar urca puter-
nic, cu 30% in valoare si volum, ceea ce indica un public
consumator dinamic, dornic sa experimenteze. Cate-
goria ,altele” acopera si ea 5% din piata la segmentarea
dupa ingredientul principal, deci shopperii sunt tentati
sa incerce cat mai multe gusturi.

Batoanele cu glazura si cele fara glazura isi impart
practic piata, avand fiecare peste 45% in valoare. Totusi,

cele neglazurate se vand intr-un volum mai mare, dublu
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fata de volumul batoanelor glazurate, care sunt desigur
mai scumpe. Exista si un apetit pentru batoanele partial
glazurate, care acopera aproape 10% din volumul total si
peste 5% din valoarea totald, iar dinamicile mai bune de-
cat ale celorlalte doua segmente semnaleaza o crestere a
diversitatii de preferinte si sub acest aspect.

Datele RetailZoom arata ca segmentul BIO are o cota
mica pe piata batoanelor proteice, sub 3% din volumul to-
tal si 4% din valoarea totala. In schimb, segmentul DIET/
LIGHT vinde 15% din volumul total si obtine peste 20%
din incasari. Daca luam in calcul si celelalte variante ,free
from” (fara gluten, fara lactoza, combinatii), vom observa
ca aceste sortimente totalizeaza circa o treime din van-
zari, segmentul regular avand restul de doud treimi. lar
unele segmente au cresteri alerte, de exemplu segmentul
DIET / LIGHT fard gluten avanseaza cu 35%, ce-i drept
numai pana la 3% din piata. Este un indiciu clar - consu-
matorii de batoane proteice acorda multa atentie compo-
zitiei produsului si efectelor acestuia asupra sanatatii.

Criteriile care conteaza cel mai mult la decizia de
cumpdarare a batoanelor proteice sunt in primul rand
continutul proteic si in al doilea rand ingredientele, aro-
ma, gustul. Are un cuvant de spus si brandul sau experi-
enta anterioara cu produsul, dupa cum rezulta dintr-un
sondaj efectuat de revista Piata printre producatori si
retaileri. Caracterul BIO, materia prima nemodificata ge-
netic, precum si caracteristicile speciale (bogat in fibre
vegetale, continut de vitamine, calciu, magneziu, carni-
tina etc) influenteaza intr-o masura mai mica decizia de
achizitie. Comunicarea, reclamele, endorserii, precum si
factorii legati de pret au un impact foarte mic in aceasta
categorie, care se adreseaza consumatorilor mai intere-
sati de sanatate decat de bani.

Reprezentantii producatorilor si lanturilor de maga-
zine considera ca interesul tot mai mare pentru nutritie
si un stil de viata sanatos, impreuna cu educatia si con-
stientizarea privind nutritia, sunt principalii driveri care
vor influenta, in perioada urmatoare, piata batoanelor
proteice. Dar nu singurii.

Astfel, reprezentantii DY Nutrition considera ca ,ino-
vatia in arome si texturi va juca un rol esential, pe ma-
sura ce consumatorii isi doresc produse functionale, dar
si placute la gust”, la fel ca si ,cererea crescuta pentru
ingrediente de calitate, precum si de transparenta in eti-
chetare”.
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Dan Bododea de la Sly Nutritia mai vede ca driveri
cresterea segmentului ,on-the-go snacks”, inovatia in
retete si gusturi (diversificarea aromelor, texturilor, al-
ternativelor proteice), expansiunea canalelor de vanzare
online (cu multiple targetari de nisa), aparitia unor noi
categorii de consumatori atenti la aportul de proteine si
nutrienti (inclusiv adolescenti si seniori activi), precum si
aspectele care tin de sustenabilitate (atentia la proveni-
enta ingredientelor, la ambalajele eco-friendly etc).

Delia-Nicoleta Durnea de la dm crede ca inovatiile in
ceea ce priveste ingredientele, formulele si aromele vor
juca un rol esential in atragerea consumatorilor. Toto-
data, ,campaniile de marketing bine gandite si influenta
puternica a retelelor sociale vor contribui la populariza-
rea acestor produse, transformandu-le in alegeri prefe-
rate pentru un stil de viata sanatos”, spune Delia.

Matei Basarab de la Magazine Diana considera ca gus-
tul ramane criteriul principal pentru consumatori, urmat
de ingredientele si valorile nutritionale, care joaca un rol
esential in alegerea produsului. ,Pretul si convenienta
sunt, de asemenea, aspecte importante, mai ales in con-
textul unui consum on-the-go. Pe 1anga acestea, reputa-
tia brandului, nevoile dietetice specifice si recomandarile
din partea altor consumatori pot influenta preferintele
de cumparare. Desi marketingul si publicitatea au un im-
pact mai redus, ele contribuie la consolidarea notorieta-
tii si la educarea pietei. Disponibilitatea produselor si un
ambalaj atractiv completeaza lista factorilor care pot in-
clina balanta in favoarea unei marci sau a alteia”, a aratat
Matei Basarab. El crede ca succesul in aceasta categorie
mai depinde si de mentinerea unui raport corect intre
calitate, pret si experienta oferita.

Cel mai nou furnizor intrat pe piata batoanelor pro-
teice, Aquila, evalueaza astfel: ,Driverul principal care va
influenta piata batoanelor proteice, in opinia noastra, este
migrarea iubitorilor de gustari dulci catre optiuni sanatoa-
se, transformandu-se astfel in consumatori heavy sau de
ocazie, ai snack-urilor sanatoase, nu doar declarativ. Din-
tr-o alta perspectiva, retailierii detin puterea de a trans-
forma aceasta categorie intr-o experienta bogata pentru
consumatori. Pe langa batoanele proteice, e important sa
existe categorii de produse, clar comunicate care sa com-
pleteze acest univers, cum ar fi energy bars, daily snacks
cu vitamine, low sugar snacks, oferind astfel o gama varia-

ta de optiuni, complementare batoanelor proteice”
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ANALIZE SI TENDINTE

Sofisticare si personalizare
in piata sampoanelor

Vanzarile de sampoane se afla pe un trend ascendent, iar estimarile producatorilor
si retailerilor indica, in general, o continuare a cresterii pentru viitorul apropiat. O
crestere a unei piete puternice, cu nu mai putin de 135 de producatori, care aduc
la rafturile magazinelor peste 1100 de SKU-uri. Un factor important in evolutia
vanzarilor va fi frecventa de utilizare, iar din acest punct de vedere parerile sunt
impartite (dar predomina cele favorabile cresterii): unii operatori vad o majorare a
numarului de spalari, preocuparea pentru igiena si aspect fiind tot mai mare, dar
altii iau un calcul o scadere a frecventei, ca urmare a dezvoltarii sortimentelor cu
efect indelungat. Inovatia pare sa fie cuvantul de ordine - driver al pietei si factor
de impulsionare a businessului, iar directiile se refera in special la sustenabilitate
(pentru produse dar si pentru ambalaje) si mai ales la personalizare, pentru ca
shopperii prefera samponul cu caracteristici avansate si adecvate tipului de par.
Strategiile companiilor trebuie sa tina cont si de contextul economic, pentru
ca pretul inca joaca un rol important la decizia de cumparare, iar costurile de
productie sunt asteptate sa creasca.

AUTOR: VALENTIN GROS

Diversitatea extrem de ridicata din categoria sampoane-
lor indica un nivel avansat de maturizare a acestei pie-
te. In prezent si in viitor (cel putin in viitorul apropiat),
directiile de dezvoltare sunt definite de personalizare
si de multifunctionalitate. Sampoanele au o destinatie
tot mai precisa, adresandu-se unor tipuri de par (dar si
scalp) descrise foarte amanuntit prin parametri multipli:

culoare, tip, stare etc. Avem, asadar, produse pentru par
blond / brunet etc., cret / intins, vopsit, cu tendinta de
despicare, gras /uscat etc. De asemenea, sampoanele au
functii multiple si tot mai avansate, adecvate numeroase-
lor tipuri de nevoi ale consumatorilor: impotriva matretii
uscate sau a celei grase, pentru fortificare, revitalizare si
redarea stralucirii, pentru sigilarea si protejarea parului,
impotriva caderii parului si stimularea cresterii, pentru

fortificarea parului subtire si slabit, sampon pentru ingri-
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Evolutia pietei sampoanelor 2021 2022 2023 2024
Evolutie nr. PRODUCATORI 135 135 129 135
Evolutie nr. SKUs 1321 1229 140 159
Evolutie pret mediu pe bucatad (RON) 13,9 15,0 171 17,3
Contributie promo in valoare (RON) 29,7% 22,6% 23,5% 27.2%

sursaz RETAILZOOM

Vanzarile de sampon in IKA*, dupa cantitate
(ian - dec 2024)

Vanzarile de samponin IKA*, dupa scop
(ian - dec 2024)

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

600 - 750 ML ALTELE

11,5%

(-4,6%) (+6,7%)
500 ML
4,8% 200 - 250 ML

17,7%
(1775 36,3% (+3,7%)
300 - 360 ML / 400 - 450 ML
21,9% 22,2%
(+38,8%) (-18,1%)

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

sursaz. RETAILZOOM

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

ALTELE
5,0% 1,1%
(-4,2%) (-26,5%)

ANTI-MATREATA
24,6%
(-6,2%)

REGULAR
69,3% (+9,5%)

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

sursaz. RETAILZOOM

jirea scalpului sensibil si multe alte multifunctionalitati.
Ambalajele sampoanelor sunt explicite in privinta des-
tinatiei si a beneficiilor multiple oferite, astfel incat decizia
de cumparare sa fie una bazata pe o informare completa.
Data fiind personalizarea avansata a sampoanelor
este de asteptat ca frecventa de utilizare sa creasca,
eventual in alternanta sampon umed - sampon uscat. Asa
cum vom vedea mai jos, in randul operatorilor care au

contribuit cu informatii la documentarea analizei noas-

tre predomina opinia ca frecventa de utilizare a sampoa-
nelor va creste, incluzand sampoanele uscate. Implicit,
vanzarile sampoanelor vor primi un impuls favorabil din
aceasta directie.

Dinamica pietei
Piata sampoanelor a avut anul trecut o crestere modera-
ta, atat in valoare (+5%), cét si in volum (+4%, masurat in

numar de bucati), conform datelor RetailZoom. De altfel,

Top furnizori de sampon Cota de piata in volum Top branduri de sampon Cota de piata in volum
(in IKA** ordine alfabetica) (lan - dec2024) (in IKA**, ordine alfabetica) (ian - dec2024)
Detindtori de marci proprii 19,1% Marci proprii 19,1%
SARANTIS ELSEVE

HENKEL HEAD&SHOULDERS

L'OREAL 61,3% PANTENE 48,6%

P&G SYOSS

UNILEVER WASH&GO

Total 80,4% Total 67,8%

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

sursa. RETAILZOOM

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

sursa. RETAILZOOM
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Vanzarile de samponin IKA*, dupa tip de par
(ian - dec 2024)

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

4,8%
(+13,4%)

ALTELE

8,2%
(+12,0%)

BEBELUSI & COPII

6,6%
(+20,8%)

MRcy TOATE TIPURILE
DE INGRASARE DE PAR

6,8%
(+9,0%)

33,9% (-0,5%)

PAR USCAT

9,1%
(+35,0%)
. PAR DETERIORAT
PAR NORMAL
13,5% 17,1%

(-2,2%)

(-7,9%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Metro, Penny, Profi

sursaz. RETAILZOOM

siin anii anteriori evolutiile au fost bune in valoare (+11%),
dar usor contradictorii in volum: +4% in 2021 si -3% in
2022 (de asemenea, cifre referitoare la numar de bucati
vandute, pentru a putea lua in calcul toate formele de
sampon).

Numarul producatorilor a ramas practic constant in
perioada ultimilor patru ani, dar numarul SKU-urilor a
scazut cu aproape 200 intre 2021 si 2023, iar in 2024 a in-
registrat o usoara crestere. Astfel, in acest moment, 135
de producatori ofera aproape 1.160 de SKU-uri, cifre ce
vorbesc de la sine despre forta, complexitatea si diversi-
tatea acestei piete (vezi tabelul alaturat).

Monitorizarile RetailZoom arata ca pretul mediu al
unui flacon de sampon a urcat in permanenta in ulti-
mii patru ani, cu o remarcabila incetinire in anul trecut;
contributia promotiilor in vanzarile de sampoane a fost
permanent foarte ridicata pe parcursul celor patru ani
analizati, in crestere in ultimii doi ani, insa fara sa atinga
maximul din 2021, de aproape 30%!

Ce evolutii observa producatorii si retailerii in trecu-
tul recent si ce asteptari au pentru viitorul apropiat?

»Brandurile noastre au performat conform astepta-
rilor, adaptandu-se tendintelor din piata, cum ar fi in-
teresul crescut pentru formule mai naturale, sustenabi-
litate si produse cu beneficii avansate de ingrijire, arata

Valentina Arseni, Brand Manager Hair Care la Henkel

Consumer Brands. Pentru urmatoarele 12 luni, ne astep-
tam ca segmentul de sampoane sa continue sa creasca,
sustinut de inovatiile lansate. Vedem oportunitati mai
ales in segmentele premium, dar si in cele axate pe in-
grijirea personalizata, unde consumatorii sunt tot mai
atenti la ingredientele si eficacitatea produselor”.

La Farmec Cluj-Napoca, vanzarile de sampoane au
crescut usor in ultimele 12 luni, atat din punct de vede-
re valoric, cat si cantitativ, ne-a informat Natalia Jidavu,
Product Manager, care a adaugat ca cele mai consistente
cresteri le-a inregistrat gama Gerovital Tratament Expert.

Vanzarile companiei Sarantis in categoria sampoane-
lor au inregistrat o evolutie pozitiva, marcand o crestere
de 10% atat in volum, cét si in valoare. Proiectiile pentru
acest an indica o crestere estimata de 5%, dupa cum ne-
au spus reprezentantii companiei.

Totodatd, Cristina Moraru, 1 UL Romania Beauty and
Wellbeing Marketing and CSP Lead, remarca faptul ca
piata s-a aflat pe un trend ascendent, atat din punct de
vedere valoric, cat si al volumului, ,,cu un grad de pene-
trare a pietei in crestere constanta. Aceasta evolutie este
sustinuta de cresterea frecventei de utilizare a sampo-
nului’, a precizat reprezentanta Unilever.

In magazinele dm, in perioada martie 2024 - februa-
rie 2025, sampoanele au inregistrat o crestere de 23% in
volum si 28,8% in valoare, a afirmat Melinda Dodoi - ma-
nager de sortiment.

Operatorii e-comm continud sa raporteze avansuri
alerte. Sezamo a masurat +62% in volum si +58% in va-
loare. ,Aceasta evolutie se datoreaza atat cresterii orga-
nice, cat si extinderii sortimentului”, a explicat directorul
comercial Michael Kaiser.

Freshful, magazin care se afla in Top 25 retaileri dupa
incasarile din 2023, a inregistrat o crestere de 18% atat in
volum, cit si in valoare pentru categoria sampon. ,Pen-
tru urmatoarele 12 luni, estimam o crestere de peste
20%, sustinuta de diversificarea portofoliului, promotii
atractive si tendinta tot mai evidenta de personalizare a
produselor de ingrijire”, au aratat reprezentantii super-
marketului inrudit cu eMAG.

In ultimele 12 luni, vanzarile de sampoane in retea-
ua Magazine Diana ,au ramas relativ stabile, cu o usoa-
ra scadere in volum, compensata de o crestere a valorii
vanzarilor”, dupa cum ne-a declarat directorul comercial

Matei Basarab. ,Pentru perioada urmatoare, anticipam o
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crestere moderata, sustinuta de ajustari in sortiment si de
optimizarea ofertelor promotionale”’, a mentionat repre-
zentantul lantului comercial originar din Rdmnicu Valcea.

In supermarketurile Paco, vanzirile de sampoane au
avut o usoara crestere in valoare, insa au ramas constan-
te in volum. ,Acest lucru reflecta atat o usoara crestere
a preturilor, cat si orientarea consumatorilor catre pro-
duse de o calitate mai buna, chiar daca nu si-au crescut
frecventa de achizitie. Pentru urmatoarele 12 luni, ne as-
teptam la o stabilizare a pietei, dar si la o posibila diversi-
ficare a gamei, avand in vedere noile reglementari privind
ambalajele si tendintele eco’, a detaliat Feliciu Paraschiv,

directorul general al retelei vrancene.

Frecventa samponarii
Care este frecventa utilizarii samponului si cum va evo-
lua aceasta? In prezent, conform informatiilor detinute
de producatori si retaileri, parul este spalat, in medie, de
2-3 ori pe saptamana.

Reprezentanta Henkel, Valentina Arseni, explica:
~Frecventa utilizarii samponului variaza in functie de fac-
tori precum tipul de par, stilul de viata si tendintele de

ingrijire. In general, majoritatea consumatorilor isi spala
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parul de 2-3 ori pe saptamana, unii chiar opteaza pentru

o curatare delicata zilnica (o ingrijire de baza). Persoanele
cu par gras tind sa foloseasca sampon mai des, in timp ce
cei cu par uscat sau cret prefera spalarea mai rara pentru
a pastra hidratarea naturala”. Aceleasi comportamente le
remarca si Michael Kaiser (Sezamo), care adauga ca, in vi-
itor, frecventa de folosire a samponului lichid ,va scadea
odata cu cresterea in popularitate a sampoanelor uscate,
care prelungesc timpul dintre spalarile traditionale”
Natalia Jidavu (Farmec) mentioneaza ca frecventa uti-
lizarii samponului variaza in functie de varsta (tinerii, de
exemplu, isi spala parul foarte des, unii dintre ei chiar zil-
nic), dar si de necesitate - parul uscat, de exemplu, poate
fi spalat mai rar decit un par gras. ,In viitorul apropi-
at, credem ca orientarea consumatorilor catre produse
specializate si ingrediente cat mai naturale va influenta
intr-o mare masurd obiceiurile de consum. Produse-
le specializate pe nevoie, dar multifunctionale vor fi tot
mai apreciate de consumatori pentru ca rezolva, pe de o
parte, o problema (de exemplu reduc sebumul) si sustin,
pe de alta parte, sanatatea parului (hidrateaza, protejeaza
impotriva razelor UV etc)’, a aratat Natalia.
Reprezentantii Sarantis estimeaza o reducere a



ADVERTORIAL

Anul 2025 marcheaza un nouinceput
pentru Syoss in Roménia: relansarea
brandului dedicat ingrijirii parului
sub conceptul ,,You. Intensified.” Ce
inseamna aceasta relansare pentru
brandul Syoss?

Relansarea Syoss sub conceptul ,You.
Intensified” marcheaza un moment
definitoriu pentru brand, atat la nivel
local, cat si global. In 2025, Syoss isi
reafirma angajamentul de a oferi pro-
duse de performanta profesionala in
retail, adaptate nevoilor consumatoru-
lui modern, intr-un context ce pune in
prim-plan autenticitatea, increderea si
expresivitatea individuala. Noua direc-
tie aduce o imagine revitalizata, for-
mule imbunatatite si un mesaj puter-
nic: fiecare persoana este incurajata sa
isi exprime cea mai intensa versiune a
sa. Este mai mult decét o schimbare de
ambalaj sau slogan — este un pas spre
o conexiune mai profunda cu consu-

matoarele noastre.

Ce asteptari aveti de la Syoss dupa
relansarea din aceast an?

Ne dorim ca relansarea Syoss sa reim-
prospateze perceptia consumatoare-
lor fata de brand si sa consolideze po-
zitia acestuia in categoria produselor
de ingrijire a parului. Syoss se adresea-
za unui public larg, dinamic si divers -
femei curajoase, ambitioase, care pun
accent pe performanta profesional,
femei autentice, dar si femei tinere
care cauta nu doar eficienta, ci si un

brand care sa le vorbeasca pe limba lor.

Prin noua imagine, ne propunem sa

ajungem mai aproape de aceste femei.

Ce inseamna aceastd relansare
pentru consumatori?
Relansarea Syoss inseamna o expe-
rienta dusa la nivelul urmator. Este o
promisiune reinnoitd a brandului de a
oferi produse de performanta profesi-
onald, adaptate nevoilor reale de zi cu
zi, fie ca vorbim de ingrijire, colorare
sau stilizare. Noutatile se regasesc atat
in continut - cu formule imbunatatite,
cat si in forma: un design modern, ce
reflecta noua atitudine Syoss.
Totodata, relansarea transmite un
mesaj personal: frumusetea autenti-
ca vine din interior. ,You. Intensified”
nu este doar un slogan, ci o invitatie
adresata fiecarei femei de a-si exprima

unicitatea.

Ce elemente de inovatie aduce Syoss
in noua formula sau ambalaj, si cum
raspund acestea noilor tendinte de
consum in categoria haircare?

Noile produse Syoss aduc o serie de
inovatii relevante, aliniate tendinte-
lor actuale din categoria de ingrijire a
parului. Formulele au fost intens opti-
mizate pentru a livra rezultate vizibi-
le si de durata, continand un procent
mai mare de ingrediente active, atent
selectionate, cu eficienta dovedita. In
plus, accentul este pus pe ingrediente
de origine naturala, fara compromi-
suri in ceea ce priveste performanta.

La nivel de ambalaje, Syoss adopta un

Syoss ocupa o pozitie
echilibrata intre accesibilitate
si performanta profesionala

design contemporan, minimalist, de
inspiratie japoneza - un omagiu sub-
til adus originilor brandului. Acesta nu
este doar mai atractiv vizual, ci si mai
sustenabil, reflectaind angajamentul

Henkel fata de protejarea mediului.

Cum vedeti evolutia categoriei de
ingrijire a parului in retailul modern
din Roménia si unde se pozitioneaza
Syoss in acest context competitiv?

Categoria de ingrijire a parului este in
crestere, cu un interes tot mai mare
pentru produse specializate. Daca
samponul ramane un produs esential
in comportamentul de consum, trata-
mentele castiga relevanta, oferind so-
lutii personalizate si inovatoare. Syoss
se pozitioneaza intre accesibilitate si
performanta profesionala, iar prin re-
lansarea actuala isi propune sa devi-
na prima alegere a consumatoarelor
pentru ingrijirea, coloarea si stilizarea

parului.

Ce asteptéri aveti de la partenerii din
retail in sustinerea acesteirelansari?
Ne dorim ca relansarea Syoss sa fie
perceputa ca o oportunitate comuna
de a aduce mai multa valoare consu-
matoarelor din Romania, iar in acest
sens, sprijinul partenerilor din retail
este esential. Contam pe vizibilitate,
implementare eficienta la raft si des-
chidere fata de initiative comune.
A raspuns Valentina Arseni,
Brand Manager Hair Care,

Henkel Consumer Brands
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frecventei de utilizare a samponului lichid, alaturi de o
crestere a utilizarii produselor complementare, precum
samponul uscat, care permite reducerea numarului de
spalari traditionale.

In schimb, Matei Basarab de la Magazine Diana se
asteapta ca aceasta frecventa sa creasca, pe masura ce
consumatorii devin mai preocupati de sanatatea scalpu-
lui si aleg formule adaptate nevoilor lor specifice.

In aceeasi nota, cei de la Freshful observa o trecere
catre utilizare zilnica, mai ales in randul celor care fo-
losesc sampoane blande sau dedicate scalpului sensi-
bil. ,Probabil, printre factorii care contribuie la aceasta
schimbare se afla si cresterea expunerii la poluare, ceea
ce determina nevoia de curatare mai frecventa. Apoi sti-
lul de viata activ, care implica folosirea produselor de in-
grijire dupa antrenamente sportive’, au mentionat repre-
zentantii magazinului online.

Feliciu Paraschiv (Paco), apreciaza ca obiceiul de con-
sum va fi influentat tot mai mult de tendintele de suste-
nabilitate si de cererea pentru produse naturale.
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Preferintele shopperilor

In ce cantitati cumpara consumatorii sampon? Pre-
ponderent in cantitati mici, de 200 - 250 ml, segment
care realizeaza peste o treime din vanzari, conform date-
lor RetailZoom. Segmente relevante din punct de vede-
re al ponderii in vanzari le au si flacoanele de capacitate
medie: 400 - 450 ml (aproximativ un sfert din vanzari)
si 300 - 360 ml (o cincime). Daca ne uitam si la dina-
mica vanzarilor realizate de fiecare din segmentele de
cantitate, observam ca segmentul principal a evoluat in
pas cu categoria. Altfel insa, evolutiile sunt puternic con-
tradictorii: crestere alerta a vanzarilor la flacoanele de
300-360 ml si de 500 ml, dar scadere severa la flacoanele
intermediare, cele de 400 - 450 ml. Singura concluzie pe
care o putem desprinde de aici este aceea ca nu cantita-
tea este un criteriu de alegere a samponului, cotele de-
tinute de fiecare segment cantitativ fiind, mai degraba,
rezultantele altor factori.

In functie de numarul de beneficii oferite, samponul

regular este cel mai solicitat, cu peste 80% din piata si
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dinamici pozitive - dar trebuie sa remarcam ca in acest
segment sunt incluse si produsele care nu specifica in
mod clar beneficiile multiple, chiar daca, de fapt, le ofe-
ra (de aceea nu sunt repartizate in segmentele celelalte).
Dintre variantele mai sofisticate, numai segmentul 2 in 1
are peste 10% din piata (dar se situeaza pe trend descen-
dent), segmente precum 3in 1, 4 in 1 sau 7 in 1 totalizand
sub 1% din vanzari, fiind asadar nesemnificative. Sampo-
nul uscat are un public fidel, cu 7% din piata si cresteri
atat in volum cét si in valoare. Dar 7% si atat, pentru ca
samponul lichid detine peste 90% din vanzari, iar celelal-
te segmente dupa forma (solid, balsam, spuma).

Cel mai complex sampon, dupa numarul de utilizari,
cel de tip 71in 1, are o cota infima de piata, sub 0,2%, dar
el exista si merita mentionat, pentru a evidentia gradul
de sofisticare la care au ajuns producatorii pentru a ofe-
ri consumatorilor cat mai multe beneficii. Astfel, cele 7
actiuni ale acestui tip sunt: pana la 72 de ore protectie
impotriva matretii; reechilibrarea scalpului; controla-
rea excesului de sebum; curatare profunda; combaterea
mancarimii; calmarea scalpului; conferirea unui aspect

placut pentru par.

Ce arata segmentarea vanzarilor in functie de scop?

Samponul regular (segment in care intra si cele care nu
au inscrisa pe ambalaj o functie anume) a crescut in ulti-
mii ani, la aproape 70% din volum si 65% din valoare si se
mentine pe trend ascendent, potrivit datelor RetailZoom.
Aceasta, dupa ce in august 2022 se pozitiona la 57% din
valoarea totala, conform unei analize a revistei Piata de

la acea vreme.

Interes crescut pentru sampoanele
specializate

Dupa cum spun reprezentantii producatorilor si retaile-
rilor, in ultimii ani, consumatorii au devenit tot mai con-
stienti de nevoile specifice ale parului lor, ceea ce a dus
la o crestere a interesului pentru sampoanele cu beneficii
suplimentare. Clientii sunt tot mai dornici sa includa in
rutina de ingrijire a parului sampoane cu beneficii supli-
mentare. Ei devin din ce in ce mai informati si exigenti
si manifesta o preferinta crescuta pentru sampoanele
specializate, cu formule inovative. Natalia Jidavu de la
Farmec afirma ca piata a impus companiilor necesitatea

de a segmenta categoria de sampoane astfel incat aces-
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tea trebuie sa raspunda diversitatii de preferinte si cerin-
te ale consumatorilor.

Dar sfaturile expertilor joaca un rol major. ,Gradul de
absorbtie al acestor produse este influentat intr-o mare
masura de recomandarile specialistilor si de promovarea
online si pe retelele de socializare”, au declarat reprezen-
tantii Sarantis.

Valentina Arseni de la Henkel observa o tendinta de
premiumizare, unde consumatorii sunt dispusi sa inves-
teasca in produse mai avansate din punct de vedere al
formulei, care ofera rezultate vizibile si un plus de ingri-
jire. ,De asemenea, preocuparea pentru ingrediente na-
turale influenteaza alegerile consumatorilor, iar produ-
sele care integreaza aceste aspecte sunt din ce in ce mai
cautate”, a aratat Valentina. ,Un trend in crestere este si
cel al sampoanelor pentru par cret, pe masura ce tot mai
multi consumatori adopta metode de ingrijire specializa-
te si cautd produse care si le sustina textura naturala. in
acelasi timp, segmentul sampoanelor pentru stimularea
cresterii parului castiga teren, mai ales datorita formule-
lor avansate ce contin ingrediente precum cafeina, pepti-
dele sau keratina”, a detaliat reprezentanta Henkel.

Michael Kaiser de la Sezamo face o analiza mai deta-
liata si spune ca nivelul de adoptie al sampoanelor cu be-
neficii specifice este in crestere constanta, sub influenta
mai multor factori: personalizarea, problemele frecvente
ale parului, trendurile de beauty & self-care si interesul
pentru anumite ingrediente si sustenabilitate.

O ierarhizare a beneficiilor suplimentare din punc-
tul de vedere al adoptiei de catre clienti ar fi aceasta, in
opinia lui Michael: au un nivel de adoptie foarte ridicat
sampoanele anti-matreata, pentru par vopsit si anti-ca-
dere, acestea fiind deja percepute ca produse esentiale
si avand un consum recurent. Nivelul este in crestere la
sampoanele pentru par cret, scalp sensibil, volum, hidra-
tare intensa, acestea fiind alese de segmente specifice de
consumatori. Exista si un nivel de adoptie ,de nisa” - in
care se inscriu sampoanele pentru cresterea parului, de-
tox pentru scalp, sampoanele fara sulfati, acestea impli-
cand mai multa educare a consumatorului.

De asemenea, cei de la Freshful au observat ,,un inte-
res tot mai mare pentru sampoanele dedicate, formulate
pentru nevoi specifice ale consumatorilor, ceea ce indica
o tendinta clara de personalizare a alegerii produselor de

ingrijire a parului”. Este remarcat segmentul de sampoa-
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ne uscate care a inregistrat o crestere semnificativa, de
54%, ,ceea ce arata ca tot mai multi consumatori le inte-
greaza in rutina zilnica pentru un refresh rapid al paru-
lui”, spun reprezentantii Freshful.

Cristina Moraru (Unilever) explica evolutia consumu-
lui catre produse personalizate: ,Cresterea consumului
de sampon in Romania este incurajata si de intensificarea
programelor educative derulate de principalii jucatori
de pe piata, care explica beneficiile utilizarii regulate a
samponului si importanta alegerii unui produs adecvat
tipului de par si scalp. Consumatorii sunt din ce in ce mai
constienti de diferentele biologice dintre scalpul barba-
tilor si al femeilor, motiv pentru care produsele speciali-
zate, precum sampoanele pentru par gras, uscat, vopsit
sau cele dedicate barbatilor, castiga tot mai mult teren”.

Structura utilizatorilor finali de sampoane este aproa-
pe la fel ca acum 3 ani: peste 85% dintre sortimentele
vandute sunt fara indicatie precisa de gen, restul avand
destinatia bine precizata: barbati, copii, bebelusi sau in-
treaga familie.

Segmentarea vanzarilor de sampon dupa tipul de
par caruia i se adreseaza arata o dispersie larga, subli-
niind tendinta de personalizare. Conform RetailZoom,
samponul destinat tuturor tipurilor de par (sau care nu
precizeaza explicit in acest sens, de aceea fiind inclus in
segmentul fara destinatie) inca are o cota ridicata, anu-
me o treime din totalul vanzarilor. Au o pondere mare si
sampoanele pentru par deteriorat, dar cresterile cele mai
alerte ale vanzarilor in 2024 le-au avut sampoanele pen-
tru par uscat, cele pentru copii si bebelusi, si cele pentru

par vopsit.

Decizia de cumparare

Decizia de cumparare la sampoane este influentata pu-
ternic de pret (inclusiv prin raportul cantitate / pret si
promotia de pret), reiese din agregarea aprecierilor re-
prezentantilor companiilor producatoare si lanturilor
comerciale. Aceasta concluzie este confirmata si de cota
ridicata cumulata de marcile proprii de sampon (20%
in volum dar numai 6% in valoare - ceea ce evidentiaza
nivelul scazut al pretului mediu al sampoanelor private
label), dar si de nivelul ridicat al vanzarilor in promotie,
asa cum mentionam mai sus. Factori care mai conteaza,
de asemenea, intr-o mare masura, la decizia de achizitie,

sunt brandul (respectiv experienta anterioara cu produ-
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sul) si beneficiile suplimentare. Influente scazute exer-
cita criterii precum comunicarea si reclamele, parfumul,
caracterul ECO.

Daca un rol de prim rang pe piata sampoanelor il joa-
ca pretul, ne-am pus problema evolutiei costurilor de
productie si, implicit a pretului final.

,Din pacate, nesiguranta si instabilitatea economica
de astazi sustin cresteri de preturi pe toate planurile -
materii prime, energie s.a., iar aceste cresteri se vor re-
flecta inevitabil si in costurile de productie, respectiv vor
avea un impact si asupra preturilor de vanzare”, a decla-
rat Natalia Jidavu de la Farmec. ,Costurile de productie
sunt influentate atat de factori interni, cat si de factori
externi. Situatia politica actuala poate duce la schimbari
majore’, considera Natalia.

Vom vedea scumpiri in viitorul a<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>