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EDITORIAL HRE

Carmen Filote — Editor in Chief

Intre provocari si

oportunitati de dezvoltare

upa un an marcat de un climat economic

dificil, cu presiuni asupra costurilor si

un consumator tot mai atent la cheltu-

ieli, operatorii din industria ospitalitatii

au in fata o perioada cel putin la fel de
provocatoare. Ca strategii de business, majoritatea
companiilor ce activeaza in industrie au mizat pe
optimizarea si eficientizarea operatiunilor, precum i
pe consolidarea echipelor si mentinerea standarde-
lor de calitate.
Tn pofida contextului, industria continui s& se dezvolte
pe toate segmentele, atat in ceea ce priveste tipul de

Piata locald isi mentine potentialul de dezvoltare, iar acest fapt este
demonstrat inclusiv de proiectele ce urmeaza sa fie finalizate pana
la sfarsitul acestui an.

concept, cat si pozitionarea in piata. In timp ce unii
operatori HoReCa, precum si unii furnizori din indus-
trie vorbesc despre optimism calculat si prudent,
reprioritizare si ritm atent, exista in piata jucatori care
dispun de resurse, iar contextul actual le ofera chiar
mai multe oportunitati de extindere si dezvoltare.

Cu un consumator mai informat si mai pretentios
ca niciodata, dar in acelasi timp mult mai atent la
bugetul pe care il alocd vacantelor sau iesirilor in
oras, lista actuala de prioritati vizeaza coerenta la
nivel de concept, imbunatatirea calittii produselor
si serviciilor, digitalizarea si optimizarea procese-
lor, dar si implementarea unei strategii eficiente si
vizibile in ceea ce priveste sustenabilitatea.

In continuare, piata locala isi mentine potentialul de
dezvoltare, iar acest fapt este demonstrat inclusiv
de proiectele ce urmeaza sa fie finalizate pana la
sfarsitul acestui an. Astfel, pe langa o serie de noi
hoteluri, majoritatea sub branduri noi si pozitio-
nate in segmentul de 4 si 5 stele, sunt asteptate

si doud proiecte importante, tip food hall. Primul
este Marketta Food Hall, un proiect dezvoltat de
Tomcat Hospitality in cadrul One Gallery, fosta hald
Ford restaurata de One United Properties, care, in
completarea ofertei de branduri locale, va aduce in
Romania mai multe branduri internationale precum
Relais de I'Entrecote, Em Sherif Cafe sau Yubi Dubai,
iar al doilea este dezvoltat de Vastint Romania, in
ansamblul Timpuri Noi Square, conceptul New Tales
urmand sa ocupe o suprafata de 6.000 mp si sa
cuprinda restaurante, brutarie, cafenele, deli market,
baruri si scena pentru concerte.
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Stiri

Deschiderea Marketta Food Hall,

HARRY RAMSDEN’S, UN
NOU JUCATOR IN QSR

Harry Ramsden’s, cunoscutul brand britanic
de fish & chips, care si-a anuntat intrarea
pe piata locald la inceputul acestui an, a
deschis primul sdu restaurant in luna martie
in Bucuresti, in zona de food court din
ParkLake Shopping Center. Pe langa dez-
voltarea retelei de restaurante, parteneriatul
dintre Harry Ramsden'’s si compania locala
Horecagroup vizeaza, intr-o etapa ulterioara,
extinderea brandului si in retailul modern.
Al doilea restaurant se va deschide in cursul
acestui an, tot in Bucuresti.

BURGER KING DRIVE-
THRU, IN ZONA CLUJULUI

Burger King a deschis, la finalul lunii martie,
primul sau restaurant din acest an, in Urbano
Shopping & Living din Floresti, Cluj, marcand
totodata o premiera pentru comunitatea
locala: primul Drive-Thru Burger King din
zond. Noul restaurant din Urbano Shopping
& Living este al patrulea Burger King din
judetul Cluj si face parte dintr-o o retea
nationala in continud extindere. Spatiul a fost
conceput conform standardelor internationa-
le ale brandului, cu un layout optimizat atat
pentru comenzile Drive-Thru, cét si pentru
clientii care aleg s& comande la casa.

Madre, un nou concept dezvoltat
de Gynda Gourmet

Madre, un concept de restaurant pentru mic-dejun, brunch si intalniri
relaxate, dezvoltat de Gynda Gourmet, a fost inaugurat in Baneasa
Shopping City din Bucuresti. Proiectul porneste de la o investitie initiala
de 400.000 de euro si aduce in prim-plan un meniu de 37 de prepara-
te, precum si colaborari cu nume locale relevante din zona de specialty
coffee si deserturi. Dezvoltat de Gynda Gourmet, compania fondata de
Victor Grosu si Radu Vona, proiectul a fost realizat in doar sase sapta-
mani, iar echipa care sustine operatiunile numara 18 persoane.
»Accentul este pus pe experiente bine construite, pe produse in acord
cu stilul de viata actual si pe o selectie
de parteneri care adauga consistenta
si identitate locului. in acest sens, noul
spatiu integreaza colaborari cu branduri
locale de referinta, precum Boiler,
pentru cafea de specialitate, si Corina
Gheorghe, pentru deserturi”, precizeaza
Victor Grosu. Meniul este semnat de
Chef Jannis Alexandridis, iar selectia sa
urmareste o formula echilibratd, care
combina preparate recognoscibile, potri-
vite pentru consum recurent, cu accente
contemporane si 0 prezentare fresh. Din
portofoliul Gynda Gourmet face parte si
Must Bistro, din zona Amzei, Bucuresti.
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Marketta Food Hall, proiect dezvoltat de Tomcat
Hospitality in cadrul One Gallery, fosta hala Ford
restaurata de dezvoltatorul One United Proper-
ties, a anuntat numele primelor branduri locale i
internationale confirmate in primul val de chiriasi.
Printre operatorii confirmati se numara Relais de

planificata pentru trimestrul patru 2026

I’Entrecote, Em Sherif Cafe, Yubi Dubai, Milanese
by Chef Florin Dumitrescu, Little Lobster, Zmoke
by Chef Orlando Zaharia, French Revolution, Boiler
Coffee, Treevi Pizza al Taglio. Mixul de concepte va
fi structurat in sase tipuri de spatii: restaurante a
la carte, gherete quick-service, locatii de deserturi,

retail gourmet, baruri cu
preparate speciale si pairing-
uri de alcool, precum si un
bar central amplu. Oferta
culinard acopera de la prepa-
rate populare - pizza, tacos,
shaorma - pana la optiuni
gourmet, completate de cafea
de specialitate si deserturi.

in perioada urmatoare,
obiectivul Tomcat Hospitality
este de a definitiva lista de
operatori, intr-un mix coerent,
relevant si adaptat contextului
local. Cu o suprafatd de peste
6.000 mp si peste 2.000 de
locuri, Marketta Food Hall si-a
propus sa devina cea mai
mare destinatie gastrono-
mica din Europa de Est, iar
deschiderea este estimata
pentru trimestrul al patrulea
al acestui an.

Accor a semnat pentru un hotel sub
brandul Mercure in Craiova

Grupul francez Accor a semnat

un contract de franciza cu
investitorul roman MKS PROD

pentru deschiderea unui nou

hotel Mercure in Craiova. Noul

hotel, construit de la zero, va fi
amplasat in apropierea centrului
orasului, cu acces facil catre

zona de shopping si principalele
atractii locale, la doar 10 minute

de Aeroportul International

Craiova. Aceastd noud investitie din
Craiova se adauga prezentei in cres-
tere a Accor in Romania, unde Grupul
opereaza in prezent 25 de hoteluri si
are in dezvoltare 40 de proprietati,
sub mai multe branduri din portofoliu.
Mercure Craiova va include 78 de
camere, concepute pentru confort si
functionalitate, si va oferi spatii de lu-
cru flexibile, un design contemporan
inspirat din repere culturale locale,

0 sald moderna pentru intalniri,
restaurant cu servire pe tot parcursul

zilei, lobby bar, facilitdti de fitness si
parcare proprie.

,Parteneriatul cu Accor marcheaza
nceputul unui parcurs strategic
important pentru noi. Suntem con-
vinsi cd expertiza globala a Accor

si modelul sau operational solid vor
aduce valoare proiectelor noastre
viitoare, incepand cu Craiova, si vor
contribui la cresterea atractivitatii
regiunii atat pentru calatoriile de
business, cat si pentru cele de
leisure”, a declarat Simona-Mihaela
Pirjol, Owner MKS PROD.
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Brandul Radisson Individuals

SCHIMBARI iN
MANAGEMENTUL WOLT

Platforma Wolt a anuntat o schimbare la
nivel de leadership in Roménia, pentru a
sustine urmatoarea etapa de crestere. Ast-
fel, ca parte a unei strategii regionale mai
ample de eficientizare a operatiunilor si de
sporire a impactului local, Alexandru Stefan,
Head of Account Management, isi extinde
rolul, preluand responsabilitatea suplimen-
tara de Country Lead pentru Wolt Romania.
Potrivit reprezentantilor Wolt, noua structura
este conceputé pentru a mentine operatiu-
nile locale agile si strans aliniate cu motorul
de inovare global al companiei.

0 NOUA AGENTIE
PARALELA45 iN MALL

Paralela45 continua extinderea retelei la
nivel national prin inaugurarea unei noi
agentii in Galeria Comerciala Feeria din
Baneasa Shopping City. Este a doua agen-
tie dintr-un centru comercial bucurestean,
dupa cea din ParkLake Shopping City,
deschisa la finalul lunii decembrie 2025 ca
proiect-pilot in cadrul planului de extindere
nationald. Noua agentie din Baneasa are

0 suprafata de 50 mp, trei desk-uri de
vanzare si un design modern, precum i 0
echipd de patru consultanti de turism.

Grupul Tisa intenfioneaza sa
dezvolte un Ianjr hotelier balnear

Grupul Tisa, o afacere de familie
ce reprezinta un model integrat
care reuneste cazare, tratament
balnear, spa si divertisment in
Béile Olanesti, va finaliza anul
acesta o investitie de aproximativ
6 milioane de euro intr-un nou
hotel, de patru stele, care va
completa infrastructura existenta.
Totodatd, compania a anuntat ca
in 2027 intentioneaza s& dema-
reze constructia unui nou hotel
intr-o alta statiune balneara, ca parte a strategiei de dezvoltare a unui
lant hotelier balnear la nivel national. Grand Hotel Tisa, noul hotel de
patru stele care va fi finalizat anul acesta, va avea 71 de camere si va
fi conectat direct la zona de spa si aquapark si va introduce un concept
de tip ,,spa vacation”, in care tratamentul balnear este integrat discret
n experienta de vacanta. Strategia companiei include flexibilitate in
configurarea pachetelor, cu accent pe zona de spa si relaxare, dar i
optiuni suplimentare pentru familiile cu copii.
Compania a inregistrat in 2025 o cifré de afaceri de peste 3 milioane de
euro si are circa 70 de angajati. Portofoliul sdu include in acest moment
Hotel Tisa, Hotel Aurora si Aqua Park Tisa, un complex de peste 4.000 mp,
care include zone de spa, fitness si relaxare.
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Brandul Radisson Individuals isi face intrarea pe
piata romaneasca in luna aprilie, in urma unui
acord cu Radisson Hotel Group prin care Galaxy
Hotel Timisoara va fi afiliat acestei retele. Investitia,
realizata de Lucian Popa, proprietarul hotelului,
depaseste 10 milioane de euro. Hotelul este
amplasat in centrul cartierului Cetate din Timisoara,

isi pregateste intrarea pe piata locala

la doar 20 de minute de Aeroportul International
Timisoara si la 7 minute de gara centrala. Potrivit
Radisson Hotel Group, Galaxy Hotel Timisoara,
membru al Radisson Individuals, va avea 45 de
camere si apartamente, inclusiv trei apartamente
premium destinate sejururilor extinse, lobby bar cu
terasa exterioara, un restaurant, Essenza, pentru

mic-dejun si o braserie, Es-
senza Brasserie, pentru pranz
sau cind, precum si spatii
modulare pentru intalniri si
evenimente, dotate cu tehnolo-
gie moderna si cu o capacitate
de pana la 120 de persoane.
De asemenea, va dispune de
un centru de fitness modern si
de un spa exclusivist, precum
si de parcare proprie.

»Galaxy Hotel Timisoara va
integra conceptul Radisson
Individuals, care combina
prestigiul unui brand global cu
flexibilitatea operarii locale.
Aceasta permite conversii
rapide si o distributie eficientd,
faciliteaza adaptarea hotelului
la specificul pietei si cerintele
clientilor”, au precizat repre-
zentantii Radisson Hotel Group.

Continental Forum Oradea, redeschis
dupa o investitie de 20 de milioane de lei

Lantul autohton Continental Hotels a
redeschis recent Continental Forum
Oradea, dupa un amplu proces de
renovare $i modernizare, investitia
ridicandu-se la aproximativ 20 de
milioane de lei. Lucrarile, demarate
n noiembrie 2024, au vizat atat
spatiile de cazare, cat si infrastruc-
tura tehnica si zonele operationale.
Camerele au fost complet reconfigu-
rate pentru a raspunde standardelor
actuale de confort, incluzand reno-
varea integrala a bdilor, inlocuirea
usilor cu variante rezistente la foc si
modernizarea sistemelor de acces.
Spatiile comune au fost, de aseme-
nea, complet renovate, contribuind
la un design coerent si contemporan
in intregul hotel. Zona de food &
beverage a fost optimizata prin echi-
pamente profesionale noi, menite sd
eficientizeze procesele si s sustina
calitatea serviciilor, in special in zona
de mic-dejun.

Un element central al proiectului il re-
prezinta modernizarea infrastructurii
tehnice: instalatiile electrice, sanitare
si de climatizare au fost complet
refacute, punctul termic a fost moder-
nizat si automatizat, iar sistemele de
sigurantd la incendiu au fost aduse

la standarde actuale. in paralel, in-
frastructura IT si de comunicatii a fost
integral upgradata. Continental Hotels
SA are o traditie de 35 de ani pe piata
turistica din Romania.






Gala Top 50 Hoteluri de Business,

TrendsHRB a premiat, in seara zilei de 2 aprilie 2026, cele mai
bune hoteluri de business din Romania, in cadrul Galei Top 50
Hoteluri de Business. Evenimentul, care a avut loc la Le Chateau
Ballroom Bucuresti, a reunit peste 100 de profesionisti de marcd ai
industriei ospitalitatii — reprezentanti ai fop managementului celor
mai importante hoteluri, reprezentanti ai asociatiilor profesionale
din furism si ospitalitate si ai enfitafilor educationale, reprezentanti
ai agentiilor de turism, precum si profesionisti din domenii conexe
industriei ospitalitafii.

Anual, Gala Top 50 Hoteluri de Business premiaza excelenta,
rezilienfa si perseverenta demonstrate de operatorii din industria
ospitalitafii si aduce in lumina reflectoarelor profesionistii din
industria hoteliera si proiectele de succes, de la hoteluri noi pand la
ample proiecte de renovare si modernizare.

Au fost premiate cele mai bune hoteluri de business de oras si de

[ |
sfafiune, care, in urma evaludrii indicatorilor financiari si calitativi
aferenti anului 2024, la care s-a addugat votul juriului, au intrunit cel
- mai bun punctaj. Pe langa premiile decernate hotelurilor care ocupa
[I e h “SI n ess primele locuri a nivel nafional si regional, in cadrul galei au fost
dezvaluite si numele hotelurilor care s-au clasat pe primele 10 locuri
la categoria Hoteluri de Business - Oras, respectiv primele 5 locuri la
categoria Hoteluri de Business - Statiune. Totodatd, au fost decernate
si premiile pentru categoriile Best New Hotel, General Manager
of the Year si Best Investment Initiafive. in acelasi timp, in cadrul
evenimentului a fost lansat proiectul editorial Top 50 Hoteluri de
Business, ed. 8, care cuprinde lista completd a celor mai bune 50 de
hoteluri de business din Romania. Pentru a evidentia evolutia piefei si
perspectivele pe fermen scurt si mediu, proiectul cuprinde si o serie de
interviuri cu profesionisti de fop din industria hotelierd.

Cum a fost realizat clasamentul

De opt ani, proiectul editorial Top 50 Hoteluri de Business reuneste
hotelurile de 4 si 5 stele din Romania intr-un clasament realizat
pe baza unor criterii transparente, care iau in considerare indicatori
financiari si reputationali ce pot fi simplu si rapid verificati.

Parteneri: MACROMEX ~adgm
o s HORECA SALESIANER ff ﬁg}ﬂﬁ SERBEM FRESCOBALDI AP PRODUCTION /3
Parteneri institutionali: - %

winsed.swiss HORA
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editia a Vlll-a

Selectia care sta la baza realizarii proiectului ia
in calcul cele mai importante hoteluri, din punct
de vedere business, relevanta si notorietate, cu
cel putin 25 de camere si facilitati in zona de
evenimente si conferinte, clasificate cu 4 si 5
stele. Pentru un clasament reprezentativ, cele
50 de hoteluri selectate sunt impartite in doua
mari categorii — Hoteluri de Business — Oras si
Hoteluri de Business — Statiune, acestea fiind
evaluate separat.

Cele doua liste preliminare au luat in calcul
rezultatele financiare aferente anului 2024,
singurele disponibile la momentul respectiv, iar
evaluarea s-a realizat pe baza a cinci indicatori:
1. Evolutia cifrei de afaceri

2. Cifra de afaceri / numarul de camere

3. Evaluarea din punctul de vedere al
capacitatilor si dotarilor pentru evenimente

4. Cifra de afaceri / numar de angajati

5. Ratingurile platformelor online de rating
Indicatorii au luat in calcul datele publice

oficiale de la Ministerul Economiei, Digitalizarii,
Antreprenoriatului si Turismului si de la Ministerul
Finantelor. Fiecare din cele cinci criterii are o
pondere cuprinsa intre 15% si 25% din evaluarea
finala. Dupa evaluare, pentru primele 10 hoteluri
de oras si primele cinci hoteluri de statiune s-a
addugat componenta de vot, stabilindu-se astfel
clasamentul. De asemenea, membrii juriului au
votat si la categoriile General Manager of the
Year si Best New Hotel. Procedura de vot s-a
realizat prin intermediul unei platforme dedicate,

accesata prin link unic si date personale de
autentificare. Pentru topurile regionale, evaluarea
s-a realizat separat, reunind hotelurile de oras si
cele de statiune din fiecare regiune.

Membrii juriului

e Galin lle — Senior Partner Horwath HTL
Romania; Managing Partner Premier Hospitality
& Presedinte de Onoare FIHR

e Mircea Draghici — CEO, EST Hospitality &
Vicepresedinte Asociatia Incoming Romania

e Sevda Cadir — Head of Feasibility and
Valuation Win Advisors

¢ Lucian Boronea — CEO, Accent Travel & Events
* Florin Tancu — Director General Weco Travel
e Sebastian Mindroiu — Founder & Managing
Partner PickTwo Studio

e Cristi Moga — Head of Capital Markets
Cushman & Wakefield Echinox

e Christine Schillings — CEO winsed.swiss
Romania

¢ Andreea Niculae — Partner, Technology
Consulting KPMG in Roménia

¢ Carmen lonescu — Editor in Chief TrendsHRB

Top 50 Hoteluri de Business, atat prin gala

de premiere, cat si prin proiectul editorial
adiacent, reprezinta cea mai complexa Si
transparenta evaluare a industriei hoteliere
romanesti, evidentiind, anual, evolutia pietei si a
standardelor din ospitalitate.

www.irendshrb.ro 11
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Gala Top 50 Hoteluri de Business,

LOCUL 1
Cel mai bun hotel de business — Oras
JW Marriott Bucharest Grand Hotel
loan Maties, General Manager si Alexandru Savu,
Marketing & Events Manager Technogym

LOCUL 2
Cel mai bun hotel de business — Oras
InterContinental Athénée Palace Bucharest
Simona Mérzac, Director of Sales and Marketing si
Lucian Marinescu, Partener Horvath HTL Romania

LOCUL 3
Cel mai bun hotel de business — Oras
Gourtyard By Marriott Bucharest Floreasca
Adina Ivanescu, Head of Sales si Mircea Draghici,
CEO EST Hospitality

LOCUL 1
Cel mai bun hotel de business — Statiune
Teleferic Grand Hotel
Catalin Tamas, F&B Manager si Alina Bahnar, Brand
Manager ParmaDrinks, parte din Aquila Group

LOCUL 2
Cel mai bun hotel de business - Statiune
Alpin Resort Hotel
David Aron, CEO Alpin Group si Florin Tancu,
Director General Weco Travel

LOCUL 3
Cel mai bun hotel de business — Statiune
Complex Ana Hotels Poiana Brasov
Meda Vasiliu, Director of Operations Ana Hotels Si
Lucian Boronea, CEQ Accent Travel
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Best INVESTMENT INITIATIVE
Ana Hotels Europa Eforie Nord
luliana Tasie, General Manager

Best NEW HOTEL
Courtyard By Marriott Cluj-Napoca Downtown
reprezentat de Cristina Huzum, Deputy General
Manager Sheraton Bucharest si Sevda Cadir, Head
of Feasibility and Valuation Win Advisors

General Manager of the Year
Mincho Pachikov, General Manager Pullman
Bucharest World Trade Center Si
Simona Constantinescu, Presedinte FIHR

Cel mai bun hotel din BUCURE$TI-ILFOV
Radisson Blu Hotel Bucharest
Atakan Turhan, General Manager si Catalin Movileanu,
Director Techology KPMG in Roménia

Cel mai bun hotel din MUNTENIA-OLTENIA
Ramada Plaza By Wyndham Craiova
Victor Berceanu, General Manager si
Laura Elly Naghi, Director Executiv FIHR

Cel mai bun hotel din TRANSILVANIA
Qosmo Hotel
Adrian Cada, General Manager si Andrada Percu,
Digital Marketing Specialist Macromex Horeca

Cel mai bun hotel din MOLDOVA
Pleiada Boutique Hotel
Dora Morhan, PR & Marketing Manager si
Claudia Tapardel, Presedinte WTTA

Cel mai bun hotel din BANAT-CRISANA
Doubletree By Hilton Oradea
reprezentat de Patricia Luca, Senior Consultant
Strategy & Sales Win Advisors si Alexandra Vasiliu,
Director Comercial National Salesianer

Cel mai bun hotel din DOBROGEA
Ana Hotels Europa Eforie Nord
luliana Tasie, General Manager si loana Marian,
Fondator Wellandia

www.trendshrb.ro
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Piata locala, intre presiuni si

)

tendintele care recalibreaza

relatia cu HoReCa

CARMEN FILOTE

Intr-un context marcat de presiuni economice si de schimbdri in comporfamentul de consum,
piafa cdmii si a preparafelor din carne fraverseazd o perioadd de recalibrare, in care eficients,
predictibilitatea si adaptabilitatea devin criterii esentiale pentru strafegiile companiilor care
activeaza in aceastd industrie. HoReCa, segment care ocupd un loc important in dinamica
acestor businessuri, resimte cel mai acut transformdrile pietei, pe fondul unei cereri tot mai
prudente si al unei nevoi crescute de optimizare operafionald si control al costurilor.

a randul lor, cu o viziune structuratd in urma lectiilor
invatate pe parcursul anului trecut si aflati in fata
unei noi perioade provocatoare, producatorii de car-
ne si preparate din carne continua sd-si optimizeze
strategiile si portofoliile, punand accent pe o oferta
care raspunde concret nevoilor din bucatariile profesionale:
produse standardizate, usor de utilizat si solutii cu valoare
adaugata, gandite pentru a livra rezultate constante. De
la carne proaspdta portionata si pand la produse rea-
dy-to-cook sau semipreparate, oferta se aliniaza tot mai
mult cerintelor legate de eficientd, siguranta alimentara si
control al costurilor.

Nr. 1/2026

Cum evolueaza cererea din HoReCa

Pentru Transavia, unul dintre cei mai importanti producatori
de carne de pui de pe piata locald, HoReCa are o pondere
importanta in business, fiind parte dintr-un model mai larg,
alaturi de retail si export, care ofera scald, echilibru si sta-
bilitate. Compania deserveste o baza extinsa de operatori
independenti si concepte locale, fie direct, fie prin retelele
Cash & Carry, care raman un canal relevant pentru distribu-
tia catre HoReCa si un bun indicator al dinamicii pietei.
Portofoliul Transavia dedicat canalului HoReCa este
complex si variat, fiind construit pentru nevoile reale din



bucatdriile profesionale: siguranta alimentard, calitate, con-
secventa si eficientd In executie. Oferta acopera atat seg-
mentele de produse fresh si congelate, cu pui grill si piese
transate si portionate din gamele ,Fragedo”, cat si produse
semipreparate, inclusiv ,Papane Bistro” si ,Fragedo Crunch
your Lunch”. , Toate produsele sunt gandite astfel incat sa
ofere un comportament predictibil la gatire si un randament
bun in utilizare in bucatériile profesionale, unde volumul,
viteza si calitatea constanta sunt esentiale. Drept urmare, in
HoReCa, produsele care performeaza sunt cele care simp-
lifica procesele si reduc variabilitatea in executie. Exportul
joaca, la randul lui, un rol relevant pentru acest segment,
prin livrari catre parteneri din mai multe piete europene,
unde cererea este orientatd catre produse sigure, standar-
dizate si usor de integrat in fluxuri operationale diverse”,
spune Ciprian Oprea, Director Comercial Transavia.

Si in cazul producatorului de carne si mezeluri Malina,
portofoliul de produse destinat canalului HoReCa este
construit in jurul nevoilor operationale ale profesionistilor
din industrie, punand accent pe produse standardizate,
usor de utilizat si cu randament ridicat. Acesta include

atat produse clasice din carne de porc si pui, cat si solutii
special dezvoltate pentru acest segment, precum gama
~Fragezite” (cotlet, ceafd, coaste), ,Burgeri” si ,Smash
Burger”, respectiv ,,Rulada de porc” in diverse modele de
portionare si ambalare.

,»In ultimele luni, am observat o crestere constantd a

cererii pentru produse semipreparate sau prelucrate, care
reduc timpii de pregdtire si asigura consistenta in farfurie.
De asemenea, exista un interes crescut pentru produse
versatile, care pot fi integrate usor in meniuri variate, dar si
pentru solutii care optimizeaza costurile si reduc pierderi-
le”, precizeaza Mihai Bogoi, Marketing Director Malina.
Familia Safir, unul dintre cei mai importanti producatori

de carne de pui din zona Moldovei, mizeaza pe un porto-
foliu stabil, dar in acelasi timp flexibil si adaptabil nevoilor
specifice canalului HoReCa. Compania acoperé in principal
zona de produse din carne de pasare cu rotatie rapida si
versatilitate ridicatd in bucatdrie: carne proaspata portiona-
t4, produse marinate, precum si solutii ready-to-cook.
,Lucram cu o varietate de gramaje, de la portii individuale
pana la ambalaje mari, optimizate pentru bucatarii profe-
sionale, unde eficienta si constanta sunt esentiale. Cele
mai bune rezultate le vedem pe produsele usor de inte-
grat in meniuri recurente, cum sunt burger, grill, preparate
rapide, unde raportul calitate-pret si constanta livrarii sunt
critice”, detaliaza loan-Dorin Onofrasi, Manager Comercial
Familia Safir.

Cum arata dinamica pietei

Per ansamblu, categoria de carne si preparate din carne se
afla intr-o etapa de ajustare, marcata in principal de schim-
bari de comportament, atat din partea consumatorilor, cat
si a operatorilor HoReCa. Provocarile actuale reconfigureaza
intregul lant, de la productie la farfurie, in jurul unor criterii
esentiale precum predictibilitatea, siguranta alimentara si
performanta operationala, in timp ce flexibilitatea si capaci-
tatea de adaptare devin avantaje competitive decisive.
Potrivit lui Ciprian Oprea, Director Comercial Transavia, pe
fondul cresterii TVA, al presiunii costurilor si al unei atentii
mai mari la cheltuieli, am observat, in ultimele 12—18 luni,
o0 schimbare clara de comportament. Conform unei analize
YouGov, ,,Behavior Change Report FW 25/26”, consumul in

Continudm sa investim in oameni, in capa-
citafi de productie si in inovafie, pentru a
rdspunde cat mai bine nevoilor partenerilor
si consumatorilor.

Ciprian Oprea, Director Comercial Transavia

HoReCa s-a recalibrat vizibil, in conditiile in care consuma-
torii isi optimizeaza bugetele si reduc cheltuielile considera-
te discretionare, inclusiv iesirile in oras. Studii recente araté
cd 61% dintre romani considera ca iesirile la restaurante,
baruri sau cafenele sunt printre primele categorii la care ar
reduce cheltuielile, iar acest aspect se reflecta deja intr-un
trafic mai volatil si intr-o presiune constanta pe costul per
portie. ,Operatorii au devenit mult mai atenti la ce cumpa-
ra si la cat de bine functioneaza produsul in bucétarie. In
consecintd, cererea s-a mutat catre produse care sim-
plifica executia si reduc variabilitatea: portionate corect,
usor de pregatit si cu rezultate constante. In acest context,
produsele cele mai cautate sunt cele care ofera calitate si
siguranta ca preparatul iese bine, de fiecare data”, detalia-
za reprezentantul Transavia.

Anul trecut, compania Malina a inregistrat o evolutie po-
zitiva a vanzarilor, sustinuta atat de consolidarea relatiilor
comerciale existente, cat si de extinderea pe HoReCa,
segment care a castigat o pondere tot mai importanta

in structura businessului, devenind un pilon strategic de
crestere. ,Dezvoltarea a fost sustinutd in principal de
adaptarea portofoliului la cerintele pietei, de flexibilitatea
in colaborare, precum si de capacitatea de a livra produse
constante din punct de vedere calitate. In HoReCa, efici-
enta operationald si predictibilitatea sunt esentiale, iar noi
am raspuns acestor nevoi prin solutii dedicate”, puncteaza
Mihai Bogoi, Marketing Director Malina.

In ultimul an, strategia producatorului Familia Safir s-a
focusat pe stabilitate si continuitate, accentul fiind pus

pe mentinerea parteneriatelor existente si pe consoli-
darea relatiilor cu clientii actuali. ,In paralel, am urmarit
extinderea controlatd a portofoliului, prin atragerea de

noi tipuri de clienti. Ne uitdm in special catre zone care
ofera mai multa predictibilitate, cum sunt operatorii din
delivery si segmentele institutionale. De asemenea, vizam
si clientii sezonieri. Este o abordare care ne permite sa
diversificdm baza de clienti si s compensam volatilitatea
specificd acestui canal, ramanand centrati pe partene-
riatele pe termen lung”, detaliaza loan-Dorin Onofrasi,
Manager Comercial Familia Safir.

Tendinte care influenteaza cererea

In conditiile in care operatorii HoReCa isi optimizeaza con-
tinuu meniurile si procesele, orientdndu-se catre produse
care ofera eficienta, control al costurilor si constanta in
ceea ce priveste calitatea preparatului final, producéatorii
si-au completat portofoliile de produse cu solutii care ras-
pund acestor noi nevoi. ,Pentru partenerii din HoReCa, nu
livrdm doar produse din carne de pasére, ci oferim solutii si
incredere, realizate sub controlul nostru total. Pentru clientii
nostri, asta inseamna siguranta in farfurie, consecventa

in bucatdrie si absenta surprizelor pe parcurs. Altfel spus,
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produsele noastre asigura fiabilitatea si controlul de care
au nevoie afacerile moderne. In ultimul an, extinderea por-
tofoliului a fost ghidata de feedbackul direct al partenerilor,
cu accent pe produse care aduc valoare reala in utilizare”,
puncteaza Ciprian Oprea, Director Comercial Transavia.
Potrivit acestuia, sortimentele care performeaza cel mai
bine sunt cele care oferd aceeasi calitate de fiecare data
si control: produse portionate corect, cu texturd stabild si
rezultate previzibile la gatire — de la piese fresh, transate
precis, gata de utilizare, la gujoane, medalioane, cordon
bleu, burgeri si la snitele, strips sau bites din muschi intreg
de piept de pui.

»In practica, acestea sunt cele care permit operatorilor
sd livreze acelasi produs, in aceleasi conditii, indiferent
de context, aspecte de care tinem mereu cont. Pe langa
retetele dedicate marilor lanturi de restaurante cu care
colaboram, am dezvoltat game dedicate profesionistilor

(,Fragedo Solutii Expert” sau ,,Papane Bistro”), care
raspund unor cerinte clare din piatd: reducerea timpu-
lui de preparare, simplificarea proceselor si limitarea
dependentei de personal calificat”, detaliaza directorul
comercial al Transavia.

Pe langa toate aceste aspecte care caracterizeaza industria
HoReCa, producatorul isi adapteaza portofoliul si livrarile in
functie de ritmul pietei, oferind intotdeauna produse care
pot sustine volume mari in perioadele aglomerate si, in
acelasi timp, ofera control si consecventa.

Compania Malina si-a extins semnificativ portofoliul in
ultimul an, prin lansarea gamei ,Fragezite” si a produ-
selor dedicate HoReCa, precum ,Burgerii”, ,,Rulada de
Porc”, ,Gama de Salamuri Uscate”. Intrucat raspund
noilor cerinte ale pietei, aceste categorii au generat un
interes crescut datorita usurintei in utilizare si adapta-
bilitatii in meniuri diverse. ,,Produsele cu cel mai mare
rulaj sunt cele care ofera un echilibru intre calitate, cost

Nr. 1/2026

Vom continua dezvoltarea gamei de produse
ready-to-cook si vom investi in relatii pe ter-
men lung cu partenerii din industrie.

Mihai Bogoi,
Marketing Director Malina

si versatilitate, in special piesele portionate si produsele
pregatite pentru gatire rapida. Tendintele majore includ
orientarea catre produse ready-to-cook, consistenta in
calitate si optimizarea proceselor din bucatérie”, afirma
Mihai Bogoi, Marketing Director Malina.

La randul sau, reprezentantul Familia Safir puncteaza faptul
ca se observa o orientare tot mai clara catre produse cu
valoare adaugatd, care ofera in acelasi timp usurinta in
utilizare. Astfel, produsele gata de gatit sau gata de consum
au devenit din ce in ce mai relevante, in special in contextul
in care operatorii cauta solutii eficiente, care reduc timpul
de preparare i pierderile.

»In paralel, accesibilitatea joaca un rol esential. O distributie
bine pusa la punct si disponibilitatea constanta a produsului
influenteaza direct decizia de achizitie, mai ales in HoReCa,
unde predictibilitatea este critica. Se mentine si o preferinta
puternica pentru produse fresh, dar si pentru optiuni cat
mai naturale, fara conservanti, pe fondul unei atentii cres-
cute acordate calitdtii si compozitiei produselor”, comple-
teaza loan-Dorin Onofrasi, Manager Comercial Familia Safir.

Atuuri in parteneriatele cu HoReCa

in actualul context, consolidarea parteneriatelor cu operato-
rii din HoReCa reprezinta o prioritate pentru toti producato-
rii, colabordrile construite pe incredere si bazate pe raportul
win-win devenind mai valoroase ca niciodata.

Din punctul de vedere al lui Ciprian Oprea, Director Comer-
cial Transavia, aceste colaborari functioneaza in continu-
are pe baza obiectivelor comune, iar in ultima perioada

se observa o accentuare a unor criterii deja importante:
eficienta in utilizare, siguranta alimentara si consecventa
calitatii produsului. Modelul integrat ,,de la bob la furculitd”,
cu facilitati detinute, care oferd control complet asupra
intregului proces, de la cultivarea furajelor pana la produsul
final, reprezinta principalul atu al Transavia, partenerii din
HoReCa avand astfel acces la trasabilitate totald, siguranta
alimentara si, mai ales, consecventa in utilizare.

»In acelasi timp, inovam constant la nivel de produs,
dezvoltand solutii adaptate modului real de lucru din
bucatarii, de la piese precis portionate si curate pana la
produse marinate uscat sau acoperite, ready-to-cook,
care simplifica procesele si ofera rezultate sigure de
fiecare data. In plus, investim constant profitul generat in
tehnologii moderne care ne asigura calitatea superioara

si eficienta. In bucatariile profesionale, produsul trebuie
sa se comporte la fel de fiecare data, indiferent de volum
sau de modul de preparare”, completeaza Ciprian Oprea,
Director Comercial Transavia.

»In ultimul an, parteneriatele din HoReCa s-au consolidat,
devenind mai orientate spre colabordri pe termen lung.
Clientii sunt tot mai interesati de stabilitate, flexibilitate

si suport real din partea furnizorilor. Principalele cerinte
vizeaza consistenta calitatii, livrari predictibile, produse
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usor de utilizat si solutii care reduc costurile operationale.
Malina raspunde acestor nevoi printr-un portofoliu adaptat,
consultanta comerciald si capacitatea de a personaliza
oferta in functie de specificul fiecarui partener”, adauga la
randul sau Mihai Bogoi, Marketing Director Malina.

Ca factori diferentiatori importanti, compania mizeaza pe
expertiza sa in procesarea carnii, pe capacitatea de a livra
produse standardizate, cu o calitate constantd, precum

si pe flexibilitatea in dezvoltarea de produse dedicate si
adaptarea rapida la cerintele pietei.

Pentru Familia Safir, segmentul HoReCa reprezinta aproxi-
mativ 10-15% din portofoliul total de clienti, rdméanénd in
continuare un canal strategic de vanzare. Compania este
prezenta la nivel national, cu o concentrare mai mare

in marile centre urbane, iar portofoliul de parteneri este
divers: de la hoteluri, restaurante casual si fast-casual
pana la unitati de tip grill, bistrouri si, punctual, locatii din
zona premium.

,Produsele noastre sunt utilizate in special in concepte
unde consecventa, trasabilitatea si usurinta in prepa-
rare sunt importante. Clientii din HoReCa prioritizeaza
echilibrul intre calitate si pret, dar si o predictibilitate in
aprovizionare. Disponibilitatea constanta a produselor si
consecventa livrdrilor sunt esentiale, pentru ca influen-
teaza direct modul in care Tsi construiesc meniurile si isi
gestioneaza operatiunile”, declara loan-Dorin Onofrasi,
Manager Comercial Familia Safir.

In acelasi timp, compania acorda o atentie deosebita
ambalajelor, care joaca un rol din ce in ce mai important,
datorita nevoii de protectie eficientd a produsului, dar si ca
solutie care simplifica manipularea si utilizarea in bucata-
rie. In acest sens, producéatorul foloseste tehnologii precum
IQF, care permite portionarea flexibila si reduce pierderile,
sau solutii de tip IFCO, care optimizeaza lantul logistic si
eficientizeaza procesele din depozit si din locatie.
LPrincipalul nostru atu este flexibilitatea. Lucram cu
tipologii foarte diferite de clienti, iar nevoile lor nu

sunt standardizate. In acest context, capacitatea de a
adapta produsul si modul de livrare la specificul fiecarui
partener devine un avantaj competitiv real. Ne uitam
atent la detalii care conteaza in operational: gramaje
fixe, nivel de prelucrare adaptat, usurintd in preparare,
consistenta calitatii si ambalaje care protejeaza eficient
produsul si simplifica manipularea. Sunt elemente care,
puse impreund, contribuie direct la eficienta bucatariei

si la predictibilitatea costurilor”, detaliaza reprezentantul
Familia Safir.

De asemenea, in completarea portofoliului, compania ofera
si consultant, astfel incat fiecare client sa poatd alege
solutia potrivitd pentru tipul sdu de business, implicandu-se
activ in intelegerea nevoilor si in identificarea celor mai
eficiente variante, fie ca e vorba de optimizarea costurilor,
de fluxul de lucru sau de integrarea produselor in meniuri.

HoReCa ramane un focus strategic, iar
planurile companiei vizeaza cresterea dis-
tributiei si o abordare mai activa si

mai targetata.

loan-Dorin Onofrasi, Manager Comercial Familia Safir

Nr. 1/2026

Oportunitati si planuri

Conform jucdtorilor din industria carnii si a preparatelor din
carne, piata evolueaza intr-o directie in care inovatia este
definita tot mai mult de utilitate si adaptare la realitatile din
bucatariile profesionale. Se contureaza doud tendinte care
se completeaza reciproc: pe de o parte, bucataria traditi-
onald ramane relevanta si cdutata, dar este reinterpretata
si adaptata la asteptarile actuale, iar pe de alta parte, se
observa o diversificare clara a preferintelor culinare, cu o
deschidere tot mai mare cétre retete internationale.

In acelasi timp, cererea devine mai sofisticata, cu o atentie
sporita pentru detalii precum textura, gust si prezentare,
dar si mai pragmatica din punct de vedere operational.
Produsele prelucrate, marinate sau ready-to-cook castiga
teren, iar criteriile de selectie tin tot mai mult de consisten-
ta, eficientd, predictibilitate si trasabilitate.

,0bservam o profesionalizare tot mai accentuata la nivelul
chefilor si o sofisticare a clientilor, care devin mai atenti la
detalii precum texturd, gust, aspect, plating. Aceasta evolu-
tie schimba modul in care sunt alese produsele utilizate in
HoReCa. Un exemplu relevant este interesul tot mai mare
pentru marinarea uscata, o tehnica preferata de bucatarii
profesionisti pentru ca oferd un control mai bun asupra tex-
turii si gustului, fara a adauga complexitate operationala”,
considera Ciprian Oprea, Director Comercial Transavia.
Anticipand cresterea interesului pentru acest tip de produse,
compania a lansat gama ,,Fragedo Delicii Urbane”, care valori-
fica exact aceste tendinte. Produsele sunt dezvoltate utilizand
tehnici moderne (i-cut) care permit tdierea optima a canii de
pui pentru marinare uscata eficientd si preparare identica si
versatila, de la gratar, grill, tigaie, cuptor si pand la actifry.
Anul acesta, Transavia marcheaza celebrarea a 35 de ani
de activitate, un moment de referinta, dar si un punct de
plecare pentru etapa urmatoare de dezvoltare. Potrivit
directorului comercial al companiei, planurile de viitor sunt,
ca intotdeauna, ancorate in realitatea pietei: extinderea
portofoliului de produse cu valoare adaugata, consolidarea
parteneriatelor stabile si adaptarea la un model de consum
mai atent si mai selectiv.

Eforturile noastre se vor concentra in continuare pe con-
solidarea pozitiei de lider in retail, pe dezvoltarea segmen-
tului HoReCa si pe extinderea prezentei in pietele externe.
In paralel, continudm s& investim Tn oameni, in capacitati
de productie si in inovatie, atat la nivel de produs, cat si de
proces, pentru a raspunde cat mai bine nevoilor partene-
rilor si consumatorilor. Este o directie care nu mizeaza pe
expansiune accelerata, ci pe crestere sustenabild, constru-
ita pe control, calitate si capacitatea de a ramane relevant,
profitabil si solid intr-un mediu in continud schimbare”,
precizeaza Ciprian Oprea, Director Comercial Transavia.

Pe consolidare se bazeaza si strategia Malina, avand in



vedere faptul cd industria carnii se confrunta cu provocari
precum volatilitatea costurilor materiilor prime, presiunea
pe preturi si nevoia de eficienta crescuta in lantul de apro-
vizionare, iar cerintele privind calitatea si trasabilitatea sunt
tot mai ridicate. ,Gestionam aceste provocari prin optimiza-
rea proceselor interne, investitii in tehnologie si dezvoltarea
unui portofoliu adaptat realitdtilor din piata. Flexibilitatea si
orientarea catre partener sunt esentiale in acest context.
Pentru acest an, ne propunem consolidarea pozitiei in
canalul HoReCa prin extinderea portofoliului cu produse
inovatoare si adaptate nevoilor pietei. Vom continua dez-
voltarea gamei de produse ready-to-cook si vom investi in
relatii pe termen lung cu partenerii din industrie”, dezvaluie
Mihai Bogoi, Marketing Director Malina.

Ca tendinta principala in canalul HoReCa, loan-Dorin
Onofrasi, Manager Comercial Familia Safir, remarca faptul
ca se observa o schimbare clara in comportamentul de
aprovizionare: comenzile sunt mai mici ca volum, dar mai
frecvente, ceea ce reflectd o nevoie crescuta de eficienta
operationald, control asupra stocurilor si costurilor. Pe 1anga
cerintele esentiale, precum calitate si constanta, pret si
predictibilitate, disponibilitate, gramaj adecvat utilizarii si
utilitate clara in bucatarie, operatorii isi doresc informare si
transparentd. ,Din aceastd perspectivd, componenta de tra-
de marketing devine esentiala. Ne concentram pe a sustine
partenerii cu informatii relevante despre produsele noastre,

de la trasabilitatea carnii la valori nutritionale si alte atribu-
te care i ajuta sa comunice mai bine cu consumatorul final
si sd ia decizii informate”, spune managerul comercial al
companiei.

Pentru Familia Safir, canalul HoReCa raméane un focus
strategic, iar planurile pe termen scurt si mediu vizeaza o
abordare mai activa si mai targetatd, prin consolidarea rela-
tiilor existente si dezvoltarea de parteneriate noi, cresterea
interactiunilor directe cu operatorii, adaptarea portofoliului
in functie de cerintele reale din teren etc.

,Un obiectiv important pentru acest an este cresterea dis-
tributiei numerice in HoReCa, respectiv extinderea prezentei
cdtre un numdr mai mare de operatori, in special in zonele
acoperite prin echipa noastra de TT. Ne uitdm cu prioritate
la segmentele QSR si fast-casual, care oferd stabilitate mai
mare din perspectiva fluxului de clienti si opereaza in zone
de pret accesibile. In acelasi timp, continudam dezvoltarea in
zona restaurantelor, inclusiv prin actiuni dedicate, precum
evenimente tematice sau zile de produs, in care preparatele
sunt realizate de personal specializat sau chefi invitati. De
asemenea, urmarim dezvoltarea de parteneriate com-
plementare, inclusiv cu producatori de bauturi sau vinuri,
pentru a crea meniuri integrate si experiente complete
pentru consumatorul final, sustinute de promotii pe core
brands”, detaliaza loan-Dorin Onofrasi, Manager Comercial
Familia Safir.
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Viziuni de business

Mizam pe un model de dezvoltare
construit pe calitate, flexibilitate si
experiente relevante

CARMEN FILOTE

2025 a fost un an stabil si echilibrat pentru Radisson Blu Hotel Cluj, rezultatele
fiind susfinute in special de segmentul de evenimente, principalul motor

de cres’rere si un pilon strategic al businessului. Intr-o mdus’rrle extrem de
compe’rmva, cu asteptari fot mai ridicate, strategia hotelului se concentreaza
pe menfinerea calitafii serviciilor, pe oferirea de experienfe personalizate

si pe consolidarea echipei. Nina Moldovan, General Manager si Presedinte
Board Winners First, compania care administreaza hotelul, vorbeste despre
particularitatile piefei locale si factorii care au sustinut dezvoltarea, precum si
despre principalele directii strategice si prioritdfile anului 2026.

Pentru inceput, cum arata, in acest
moment, oferta de cazare si facilitati a
Radisson Blu Hotel Cluj?

In acest moment, oferta Radisson Blu Hotel Cluj poate fi
definitd ca un produs upper upscale, complet integrat, con-
struit in jurul ideii de experienté coerentd — de la cazare i
evenimente pana la gastronomie si facilitati de relaxare. Din
punctul de vedere al capacitatii de cazare, hotelul dispune
de 169 de camere, configurate astfel incat sa raspunda atat
segmentului de business, cat si celui de leisure sau family.
Segmentul de Meetings & Events raméane unul dintre punc-
tele forte, cu 8 sali de conferintd, versatile, care pot acomoda
simultan pana la aproximativ 1.000 de persoane. Pe zona
de Food & Beverage, avem atat un restaurant international,
cat si Hikari Japanese Restaurant Cluj, un concept distinct
in piata, coordonat de Chef Alex Racatau, cel care a format
si dezvoltat echipa, specializdnd-o inclusiv prin traininguri
alaturi de Sensei Ogawa. Zona de facilitdti este completata
de un fitness room si de 0 zona de spa care include sauna
umeda, saund uscata, jacuzzi si camere de masaj.

Per ansamblu, cum a fost 2025? Ce
segment de business a performat cel

mai bine?

Pentru noi, 2025 a fost un an destul de echilibrat. Nu a fost
marcat de provocari majore, insa ne-am pastrat aceleasi pri-
oritdti ca in anul precedent: atingerea obiectivelor financiare
si cresterea continud a calitatii serviciilor. Fara indoiald, seg-
mentul de evenimente a fost motorul principal de crestere.
Cererea a crescut constant, iar noi am reusit sa valorificam
foarte bine acest trend. Un aspect esential este si faptul ca
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avem multi clienti care revin an de an. Strategia noastrd de
fidelizare functioneaza, iar acest lucru nu vine doar din ca-
litatea facilitatilor sau a preparatelor, ci mai ales din faptul
ca ne implicam activ, tratand fiecare proiect cu atentie si
responsabilitate, indiferent de dimensiunea lui. Sumarizand,
2025 a fost un an cu adevarat intens pentru noi: am orga-
nizat 321 de evenimente, iar aproximativ 50% din veniturile
hotelului au fost generate de segmentul M & E. Acest lucru
confirma nu doar importanta strategica a acestui segment,
ci si increderea pe care clientii ne-o acorda constant.

Defalcat, cum au evoluat segmentele
MICE, F&B si cazare?

Cum spuneam, segmentul MICE a avut o crestere semnifica-
tiva si ramane unul dintre pilonii principali ai dezvoltarii. lar
aceasta dinamica a sustinut direct si zona de F&B, in special
prin evenimente. Segmentul de cazare a avut, la randul lui, o
evolutie stabild, sustinutd de acelasi mix de business si eve-
nimente. Un element diferentiator important pentru noi este
restaurantul Hikari, un proiect care consider ca ne reprezinta
prin atentia la detalii si dorinta de a oferi mai mult decét o
simpla masa. lar faptul ca Hikari a reusit sa atraga si un pu-
blic din afara hotelului, lucru deloc usor pentru un restaurant
situat intr-o astfel de locatie, spune foarte mult despre forta
conceptului si despre echipa din spatele lui.

Ce ne puteti spune despre gradul de
ocupare si ponderea turisti straini vs
turisti romani?

Gradul de ocupare nu a inregistrat o crestere semnificativa
fata de 2024, in principal pe fondul unei stagnéri resimtite
la nivelul intregii piete locale. In acest context, repet, evolu-
tia crescatoare a fost sustinutd de segmentul de evenimen-
te, care a generat un flux constant de oaspeti si a contribuit
la mentinerea unui nivel stabil de performanta. Turismul de
business ramane predominant in Cluj-Napoca, orasul fiind
in continuare un hub important pentru mediul corporate si
tot mai prezent pe harta evenimentelor importante, inclusiv
internationale. Segmentul leisure este inca limitat, cu varia-
tii sezoniere, fara o crestere accelerata.

In ceea ce priveste structura oaspetilor, observam un
echilibru intre turisti roméni si internationali, cu o usoara
crestere a celor din afara tarii. Aceasta tendinta este strans
legata de dezvoltarea segmentului de evenimente, in speci-
al a celor internationale, care atrag participanti din diverse
piete si contribuie la diversificarea publicului nostru.

Ati observat schimbari in
comportamentul turistilor?

Cred ca oaspetii nostri sunt tot mai experimentati si stiu
exact ce isi doresc. Isi exprimd clar asteptarile, sunt mai
atenti la detalii si mai constienti de valoarea experientei pe
care o primesc. Pentru noi, acest lucru este benefic, intru-
cat ne provoaca sa fim mai buni, mai atenti si mai autentici.
Segmentul de business ramane, ca de obicei, orientat spre
eficienta: oaspetii isi doresc procese rapide, servicii fluide, fara
sincope, punctualitate si predictibilitate. In acelasi timp, in zona
de evenimente private, lucrurile sunt mult mai personale. Aici,
clientii nu cautd doar un spatiu sau un pachet de servicii, i un
partener real —isi doresc o echipa care sa se implice, sa inte-
leaga contextul si sa contribuie activ la succesul evenimentului

lor. Strategia noastra raméne una simpla: sa livrdm constant
servicii de calitate si experiente adaptate. Pentru noi, fideli-
zarea nu vine din promisiuni, ci din consecventd, din atentia
reald acordata fiecarui detaliu si din capacitatea de a intelege,
de fiecare datd, ce isi doreste cu adevarat fiecare client.

Avand in vedere complexitatea ofertei F&B,
cum au evoluat colaborarile cu furnizorii?
Care sunt punctele forte pe care mizati?

Relatiile cu furnizorii s-au construit in timp, in mod natu-

ral, fiind bazate pe incredere si comunicare deschisa. De
exemplu, in cazul restaurantului Hikari, unde calitatea este
esentiald, lucram cu furnizori atent selectionati, iar Chef Alex
Racatau este direct implicat in selectarea acestora. Avem
furnizori care ne comunica zilnic ce produse proaspete
primesc, ceea ce ne permite sa fim flexibili si creativi. De
asemenea, apreciem partenerii care vin cu idei si propuneri,
iar acest tip de colaborare face diferenta, mai ales intr-un
concept ca Hikari. Pe scurt, pentru noi conteaza comunica-
rea, seriozitatea, flexibilitatea si deschiderea catre feedback.

Care sunt atuurile hotelului, atat din
punctul de vedere al pozitionarii in piata,
cat si la nivel de echipa si servicii oferite?

Ne bazam pe o combinatie solida de factori care, impreuna,
definesc experienta pe care o oferim. Pe langa amplasare,
pozitionare premium si un mix foarte bine echilibrat al
ofertei, cred cu tdrie ca adevaratul nostru atu este echipa.
Ma bucur ca avem, incd de la inceput, o echipa manageri-
ala formaté din profesionisti de top si 0 echipa operationala
extrem de dedicata. Sunt oameni care inteleg ospitalitatea
dincolo de proceduri, care stiu sa fie aproape de client
exact atunci cand este nevoie. Intr-un domeniu atat de
dinamic, nu este usor sa construiesti si sa mentii o astfel
de cultura, insd tocmai aceasta energie, aceasta implicare
reald si dorinta de a face lucrurile bine sunt cele care ne
motiveaza si ne diferentiaza zi de zi.

Cum a inceput 2026, ce perspective se
intrevad? Care sunt prioritatile?

2026 a inceput, per ansamblu, intr-o nota pozitiva, cu un nivel
bun de activitate si cu perspective incurajatoare. Suntem consti-
enti, insa, ca anul vine si cu provocdri. Contextul geopolitic, care
influenteaza direct zona economicd, dar si anumite decizii la
nivel national pot avea un impact rapid asupra mediului de bu-
siness. Sunt factori pe care nu i controldm, dar la care trebuie
sé stim sd ne adaptam. Cred ¢4, in acest context, flexibilitatea,
inventivitatea si rezilienta noastra vor fi cu adevérat testate.

Ne dorim, Tn primul rand, s& consolidam segmentul de
evenimente, care a devenit un pilon esential pentru noi.

In acelasi timp, ramanem foarte atenti la ceea ce ne-a
adus aici: mentinerea unor standarde ridicate de calitate

si consecventa in modul in care lividm experienta catre
fiecare oaspete. Dincolo de cifre si strategii, o prioritate
este echipa. Ne dorim sa continuam sa construim o cultura
cat mai unita, bazata pe sprijin reciproc, respect si incre-
dere. Cred ca doar intr-un astfel de mediu putem livra, cu
adevérat, ospitalitate autenticd. Strategia noastra ramane
orientatd spre crestere sustenabild, adaptabilitate si inovatie
in servicii. Stim ca lucrurile se schimba rapid, iar capacitatea
de a ne adapta este esentiald. h

Strategia
noastra
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servicii. Stim
ca lucrurile se
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de a ne adapta
esfe esenfiald.
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HoReCa ramane un canal foarte important

pentru imagine, trial si premiumizare
)

CARMEN FILOTE

Dupa un an marcat de un context instabil si de un consumator fot mai selectiv si atent la bugef,
Pernod Ricard Romania a inregistrat o performantad solidd, susfinuta atat de diversitatea portofoliului,
cat si de proiecte relevante si disciplind in executie. Segmentul HoReCa si-a pastrat importanta
strategicd, nu doar ca generator de vanzari, ci mai ales ca spatiu de construire a imaginii, de testare si
de consolidare a perceptiei premium. Potrivit Adelinei Din Turcanu, Head of Marketing Pernod Ricard
Romania, strafegia pentru acest an vizeaza investiii afent calibrate, diferentiere pe categorii si ocazii
de consum si 0 executie sincronizatd, cu accent pe valoare si parteneriate sustenabile.

Cum a fost anul 2025 pentru Pernod Ricard
Romania, au fost atinse obiectivele? Cum
a performat segmentul HoReCa?

2025 a fost un an intens si, as spune, mai complicat decat
pare la prima vedere. Piata a ramas sub presiune, con-
sumatorul a fost mai atent, iar competitia mai intensa. In
contextul acesta, pentru noi a fost important nu doar sa
crestem, ci sé crestem sénatos, cu mai multd discipling si
cu alegeri mai bune in portofoliu.

Per total, a fost un an solid pentru Pernod Ricard Romania. Am
continuat sa performam bine intr-un mediu in care schimbarea
a fost norma. In HoReCa, lucrurile au fost la fel de nuantate:
raméne un canal foarte important pentru imagine, trial si
premiumizare, dar si unul in care consumul a devenit mai se-
lectiv. Tocmai de aceea, am pus si mai mult accent pe proiecte
relevante si pe executie de calitate, nu doar pe prezenta.

Ce factori considerati ca au stat la baza
rezultatelor obtinute?

Tn primul rand, portofoliul. Avem avantajul unui portofoliu
foarte divers, care ne permite sa fim relevanti in mai multe
categorii, ocazii si paliere de pret. La fel de importanta

este echipa. Pana la urma, un portofoliu bun nu inseamna
totul, daca nu ai echipe care stiu s& il puna in piata in mod
coerent si relevant.

A contat mult si faptul ca am inceput sa fim si mai clari in
rolul fiecarui brand. Nu toate brandurile trebuie impinse in
acelasi fel si nu toate categoriile cresc dupa aceeasi logica.
Cred cd aceastd claritate strategica ne-a ajutat mult.

Care au fost provocarile majore si cum
le-ati facut fata? Cum a modelat anul 2025
strategia de business pentru 2026?

Cea mai mare provocare a fost ca piata a devenit mai frag-
mentata si mai selectiva. Consumatorul nu a disparut, dar a
devenit mai atent la bani, la ocazii si la ce meritd cu adevarat.

In plus, presiunea promotionala a fost ridicata, iar competitia
pentru vizibilitate si conversie a devenit si mai durd. Ce as
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mai remarca in special pe canalul HoReCa ar fi volatilitatea
trendurilor: este esential sa raspundem unicitatii pietei noastre,
dincolo de macro-tendinte, s& observam, sé chestionam, sa
masuram si sa dimensionam corect scala locala.

Ce am invatat din 2025 este ca nu mai poti conduce busi-
nessul cu o singura logica pentru tot portofoliul. Pentru 2026,
directia este foarte clard: mai multd precizie in investitii, mai
multd diferentiere pe categorii si ocazii de consum, si 0 exe-
cutie marketing si comerciald sincronizate. Cu alte cuvinte,
mai putin ,,sprijin distribuit uniform” si mai multa alocare in
functie de rolul real al fiecarui brand si de dinamica locala.

Care este ponderea segmentului

HoReCa in intregul business? Cum

arata acoperirea la nivel national si ce
oportunitati vedeti?

HoReCa are o pondere importanta in businessul nostru, dar
mai important de atét este rolul sdu strategic. Este canalul
in care se construiesc atractivitatea, trialul, recomandarea
si foarte multe dintre tendintele de premium care se vad

si in restul pietei. La nivel de acoperire, avem o prezenta
nationald, dar evident ca ne uitam diferentiat la piete, orase
si tipuri de locatii. Cele mai mari oportunitati le vedem in
locurile care pot sustine experienta si diferentiere: baruri si
restaurante cu identitate clard, cocktail bars, locatii unde
brandul poate tréi corect si relevant.

Cum a evoluat in ultimul an cererea in
HoReCa? Au aparut schimbari in ceea ce
priveste cerintele partenerilor?

Partenerii din HoReCa au devenit mai pragmatici. Tsi doresc
n continuare branduri puternice, dar din ce in ce mai

mult si proiecte care au sens pentru businessul lor: trafic,
experienta, diferentiere, relevanta pentru consumatorul

lor. De asemenea, as spune ca a crescut si exigenta pe
calitatea executiei. Nu mai este suficient s fii prezent.
Conteaza cum aratd brandul in locatie, ce poveste spune,
ce experientd creeaza si cat de bine este conectat la tipul
de consumator si la ocazia respectiva.



Care ar fi atuurile pe care mizati in
colaborarea cu clientii din HoReCa?

Ce tip de proiecte aveti dedicate pentru
acest segment?

Cred ca principalul nostru atu este faptul ca oferim mai mult
decat branduri. Venim cu un portofoliu puternic, cu intele-
gere de categorie, cu idei de activare si cu o abordare care
incearca sa creeze valoare reala pentru partener.

Ne diferentiem prin calitatea portofoliului, dar si prin felul in care
legdm brand-buildingul de executia comerciald. In HoReCa,
asta conteaza enorm. Nu e vorba doar despre listare, ci despre
cum este construita experienta in jurul brandului. Avem proiec-
te la nivel de brand, dar si proiecte de portofoliu. De exemplu,
platforma noastra House of Conviviality ne permite sa aducem
mai multe branduri impreund intr-o forma coerentd, atunci
céand contextul cere mai mult decét un singur brand.

Care sunt tendintele de consum actuale,
atat in ceea ce priveste sortimentele, cét si
segmentarea din punct de vedere calitate
si paliere de pret?

Cred ca tendinta-cheie este selectivitatea. Consumatorii
inca Tsi doresc experientd, calitate si branduri cu relevanta,
dar sunt mai atenti la cum aleg, cand aleg si, mai ales,

cat de des aleg. Acest lucru inseamna ca premiumizarea
nu mai este uniforma. Exista categorii si segmente care
continud sa aiba tractiune, dar nu mai putem presupune ca
totul urcd automat in pret si valoare. In categoria de rom,
de exemplu, vedem in continuare dinamica foarte buna. De

asemenea, in categoria vodca vedem o
revenire de interes. In categoria whisky,
lucrurile sunt mai nuantate, iar in cea
de gin piata este mai selectiva decat in
perioada de boom recenta.

Cum va arata strategia
companiei anul acesta, care
va fi focusul? Ce proiecte
aveti planificate?

Focusul nostru raméne diferentiat, in
functie de rolul fiecérei categorii si al
fiecarui brand, si chiar mai granular de
atat. Incercdam sd avem consistenta si sa
nu lasam in urma niciuna dintre categoriile
mari, la care construim de ani de zile.
Pentru noi, diferentierea nu vine doar

din categorii noi, ci si din felul in care
aducem inovatie in categorii mature. Un
exemplu foarte bun este Absolut Tabasco,
o lansare care ne permite sa aducem
noutate, sa deschidem noi ocazii de con-
sum si s pastram brandul contemporan
intr-o categorie consacrata.

Ca proiecte, vom continua sa investim atat
in activari de brand, cat si in initiative de
portofoliu si evenimente relevante pentru
industria noastra. Vom continua si seria
festivalurilor de mare amploare, pentru ca
acolo luam pulsul mai multor categorii de
public si astfel ne putem adapta constant.

Care dintre segmentele de piata pe care le
acoperiti ofera cele mai bune oportunitati
de dezvoltare?

Cele mai bune oportunitati apar acolo unde exista combinatia
potrivitd intre categorie, brand si ocazie de consum. In mo-
mentul de fata, vedem oportunitati foarte bune in categoria
rom, in anumite segmente din vodca si in zonele in care
putem construi premiumizare relevanta, in baza disponibilita-
tii consumatorului. Cred ca dezvoltarea nu mai vine doar din
,0 categorie vedetd”, ci din felul in care reusesti sd conectezi
portofoliul la ce isi doresc partenerii si consumatorii.

Care sunt prioritatile anului 2026, atat
la nivel de companie, cat si pentru
segmentul HoReCa?

Pentru 2026, prioritatea este clara: sa continuam sa
crestem, dar intr-un mod si mai disciplinat si calitativ. Asta
inseamna alocare mai buna a resurselor, roluri clare pentru
branduri si 0 executie sincronizata cu celelalte eforturi de
brand-building.

Pentru HoReCa, prioritatea este sa folosim canalul la fel de

inteligent: nu doar ca generator de volum, ci si ca platforma

pentru cresterea dezirabilitatii, stimularea trialului, conso-
lidarea perceptiei premium si dezvoltarea de parteneriate
sustenabile pe termen lung. Am planificat proiecte relevan-
te pentru brandurile-vedeta din fiecare categorie, precum
si colabordri care creeaza valoare pentru ambele parti. In
continuare, ne dorim sa ramanem la fel de conectati la
nevoile consumatorilor si partenerilor ca pana acum. h
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Dezvoltam o strategie centrata pe
inovatie si premiumizare, dublata
de expansiune intfernationald

CARMEN FILOTE IONESCU

Anul 2025 a confirmat direcfia strategica a Valvis Holding, evidentiind stabilitatea
brandului Aqua Carpatica si potentialul segmentelor inovatoare, dar si consolidarea
pozitiei vinurilor Domeniile Samburesti, mai ales in zona premium, intr-un context
de piafa volatil si competitiv. Accentul pe canalul HoReCa, investitiile in portofoliy,
adaptarea la noile preferinfe de consum si focusul pe canalul HoReCa sunt factorii
principali care au stat la baza rezultatelor. Stefanos Valvis, Project Manager Valvis
Holding, dezvaluie ca strategia pentru anul in curs se concentreaza pe extinderea
infernafionald, cresterea capacitatfilor de productie si valorificarea oportunitatilor din
segmentul premium, printr-o abordare integrata a portofoliului.

in primul rand, cum arata rezultatele
inregistrate de Valvis Holding in 2025?

Aqua Carpatica a mentinut in 2025 un volum de 392 de
milioane de litri, confirmand stabilitatea si maturitatea bran-
dului pe o piata in care presiunea competitiva si volatilitatea
consumului au redefinit asteptarile intregii industrii. Obiec-
tivele ambitioase stabilite la inceputul anului au reflectat
increderea in potentialul de crestere, iar distanta de 9% fata
de acestea reprezinta, in primul rAnd, un semnal ca ne pro-
punem mai mult decat permite piata in orice moment dat.
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Aqua Carpatica Flavours a inregistrat cel mai spectaculos
salt al portofoliului: +91% fata de 2024, cu 19,5 milioane
de bucati comercializate. Aceasta crestere aproape dubla
faté de anul anterior valideaza decizia strategica de a
investi in segmentul flavoured water si confirma ca piata
locala raspunde puternic la inovatie in categoria apelor.
La vinuri, cu 1,8 milioane de sticle vandute, am consolidat
o crestere solida de +7% fata de 2024, intr-un segment
premium care nu iarta inconsecventa. Cresterea an pe an
demonstreaza ca Domeniile S&mburesti castiga teren si
relevantd, indiferent de ambitiile numerice ale bugetului.

Cum a performat segmentul HoReCa?

HoReCa ramane un segment strategic pentru ambele
branduri. Pentru Aqua Carpatica, sticla de sticld este mai
prezentd in HoReCa decat ambalajul PET, iar noul format,
doza de aluminiu de 330 ml, a ajuns deja in retail, urménd
sa fie inclusa si in HoReCa, deschizand o categorie noua.
Pentru Domeniile Samburesti, gama Carpathia Wines a fost
creata in special pentru a satisface asteptarile exigente

ale consumatorilor din acest segment, un demers care s-a
dovedit relevant in contextul in care 2025 a fost un an in
care consumatorul roman a schimbat vizibil registrul, iar in
restaurante si wine baruri, albele, rosé-urile si spumantele
au dominat cererea.

La gama Aqua Carpatica, anul trecut, vanzarile in HoReCa
au reprezentat 21% din total vanzari, un procent semnifica-
tiv superior fata de media pietei apelor minerale. Conform
datelor Vektor, in 2025, canalul HoReCa a reprezentat
16,8% din totalul pietei de ape minerale. Aceasta diferenta
de peste 4 puncte procentuale confirma ca Aqua Carpatica



ainregistrat in 2025 o performanta remarcabila in acest
segment, depdsind comportamentul categoriei.

Vanzarile de vinuri in HoReCa au reprezentat 12% din totalul
vanzarilor, canal in care piata vinurilor imbuteliate la 0,75 L
atinge 21%, ceea ce identifica un potential clar de crestere,
pe care il urmarim activ prin eforturi sustinute de extindere
a distributiei numerice si ponderate in acest tip de locatii.

Cum a modelat 2025 strategia
pentru 20267?

Industria HoReCa din Roménia a traversat una dintre cele
mai complexe perioade din ultimul deceniu, marcata de
volatilitate, schimbari rapide in comportamentul consu-
matorilor si presiune constanta asupra costurilor. Am re-
simtit si noi aceasta presiune, mai ales in ceea ce priveste
predictibilitatea comenzilor si gestionarea stocurilor. Pe de
alta parte, furnizorii au fost nevoiti sa absoarba o parte din
socurile economice si sa si adapteze rapid operatiunile
pentru a mentine stabilitatea relatiilor comerciale.
Raspunsul nostru a fost sa investim in relatii pe termen
lung cu partenerii HoReCa, sa livridam consistenta calitativa
si sa anticipam nevoile in schimbare ale consumatorului
final. Aceasta a si constituit baza directiilor strategice
pentru 2026.

La ce pondere a ajuns HoReCa in intregul
business? Ce segment ofera oportunitati?

Ponderea HoReCa in totalul businessului este de 20%, iar
consolidarea acestei pozitii reprezintd una dintre prioritatile
noastre clare. Aborddm segmentul premium in integrali-
tatea sa, cu un obiectiv strategic definit pentru acest an:

in restaurantele in care Aqua Carpatica este deja listata,
urmarim sa extindem prezenta portofoliului si cu vinurile
Domeniile SAmburesti. Aceastd abordare de portofoliu in-
tegrat in HeReCa premium reprezinta obiectivul principal al
anului si fundamentul pe care construim cresterea in canal.
Din perspectiva oportunitatilor, hotelurile de 4-5 stele si
restaurantele fine dining reprezinta segmentul cu cel mai
mare potential pentru Domeniile S&mburesti — Carpathia
Wines si Chateau Valvis, fiind create exact pentru aceasta
nisa. Pentru Aqua Carpatica, segmentul de evenimente i
catering premium céstiga relevanta, alaturi de locatiile de
specialty coffee, care valorifica apa de calitate.

Care sunt principalele atuuri pe care
mizati in colaborarea cu clientii HoReCa?

Restaurantele nu mai concureaza exclusiv prin produs,

ci prin concept, poveste, coerenta si relatia cu oaspetii,
devenind adevarate destinatii gastronomice. Partenerii
nostri HoReCa reflectd acest trend: cer din ce in ce mai
mult produse care sustin storytelling-ul locatiei, nu doar
produse functionale. Avem un avantaj pe care putini
furnizori 1l pot replica: un portofoliu complementar, capabil
sa acopere masa de la apa la vin, sub umbrela aceluiasi
holding. Acest lucru simplifica relatiile comerciale si
creeaza coerenta in experienta oaspetelui.

Pentru Aqua Carpatica, diferentierea vine din puritatea
sursei, filtrarea naturaléd de 20-40 de ani, absenta nitratilor
si unul dintre cele mai reduse niveluri de sodiu de pe piata,
argumente care conteaza pentru ospitalitatea premium.
Pentru Domeniile Samburesti, investitiile din crama, din

ultimii ani, au vizat reabilitarea si modernizarea spatiilor
de productie si achizitia de echipamente noi, performante,
ceea ce se reflecta direct in calitatea produsului final.

Pe ce se va focusa strategia anul acesta,
inclusiv la nivel de portofoliu?

Pentru Aqua Carpatica, vom anunta o noud proprietate
unica a acestei ape la nivelul Europei si continuam expan-
siunea internationald, suntem avansati in discutii privind
intrarea pe piete noi. Pe plan local, capacitatea de productie
se extinde pentru a acoperi cererea in crestere.

Pentru Domeniile S&mburesti, obiectivele se concentreaza
pe consolidarea pozitiei gamei Carpathia Wines in HoReCa
premium si continuarea maturizérii plantatiilor reconvertite,
care intra pe rod abia dupa trei ani de la infiintare, ceea ce
inseamna cd in 2026 vom vedea roadele investitiilor viticole
anterioare. In acest an lansam trei produse noi, care extind
si diversifica portofoliul: un vin spumant, 0 gama noud de
vinuri DOC dedicata canalului HoReCa si vinuri la BIB de 2 L,
solutii care raspund unor nevoi reale ale pietei si ale par-
tenerilor nostri. Totodata, am crescut calitatea vinurilor din
gamele Sdmburel de Olt si Alai, trecand de la clasificarea

IG la DOC, o decizie care reflecta atat evolutia calitativa a
productiei, cat si angajamentul fata de standarde mai inalte.
Gama Alai beneficiaza si de o eticheta redesenatd, care
intareste apartenenta vizibila la brandul SAmburesti.

La gama Carpathia vom introduce o sticla noud, iar dato-
ritd investitiilor realizate, am crescut cantitatea produsa
in gama superpremium Chéateau Valvis, 0 gama care con-
firma an de an, pe scena internationald, ca excelenta este
o constantd, nu o exceptie. Medaliile de aur si argint de

la concursurile internationale valideaza nu doar Chateau
Valvis, ci si gamele Carpathia si Domeniile Samburesti, iar
in total am obtinut peste 250 de medalii internationale.

Care sunt prioritatile acestui an, la
nivel de companie si pentru segmentul
HoReCa?

2026 poate fi anul in care transformam un moment de va-
lidare a vinului romanesc intr-o directie asumata. Pentru
noi, asta inseamna sa construim liste de vinuri actuale, sa
investim in echipele de vanzari din HoReCa si in storyte-
lling, si s oferim o experienta coerenta partenerilor.

La nivel de companie, prioritatile vizeaza: cresterea
vizibilitatii internationale a Aqua Carpatica, consolidarea
platformei HoReCa prin programe dedicate de parteneriat
si valorificarea potentialului crescut al portofoliului Dome-
niile Sdmburesti pe segmentul premium.

Pentru anul 2026, sustinuti de investitiile in capacitati noi
de productie si stocare la fabrica din Coverca, ne propu-
nem o crestere de +10% in volum la gama Aqua Carpatica
fatd de 2025, cu o tinta de peste 430 de milioane de litri.
La gama Aqua Carpatica Flavours, obiectivul este o creste-
re de minimum 45% in volum fatd de 2024, cu vanzari es-
timate de peste 28 milioane bucéti CAN 0,33 L, realizabile
exclusiv cu SKU-urile prezente deja in portofoliu. Daca vom
lansa si celelalte doua SKU-uri noi planificate, estimam
depasirea pragului de 30 milioane bucati CAN 0,33 L.
Pentru gamele de vinuri imbuteliate la 0,75 L, ne
propunem sd depasim 2 milioane bucati, cu o crestere
de +10% fata de 2025, prin extinderea consecventd a
distributiei numerice si ponderate. h

Investim

in relafii pe
termen lung
Cu partenerii
HoReCa, livram
consistenta
calitativa si
anticipam
nevoile in
schimbare ale
consumatorului
final.
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Viziuni de business

Suntem pregatiti pentru
urmatoarea etapa de crestere

CARMEN FILOTE

Anul 2025 a reprezentat o perioada de dezvolfare si consolidare pentru Grupul City Grill, in

pofida unui context marcat de majorarea costurilor si un consum mai prudent. Performanta

a fost sustinuta nu doar de rezultate financiare solide, ci si de un ritm constant al investifiilor,
directionate citre modernizarea unor locatii emblematice si dezvoltarea unor concepte noi. In
acelasi fimp, s-a pus accentul pe experienta oferitd clienfilor si pe adaptarea rapida la schimbdrile
din piatd. Potrivit lui Daniel Mischie, CEO City Grill Group, planurile pentru 2026 vizeazd investitii
de 6,5 milioane de euro, concentrate pe patru proiecte majore, la pachet cu o strategie de

consolidare si crestere sustenabila.

Cum ati descrie, pe scurt, anul 2025? V-ati
atins obiectivele la nivel de grup?

Pentru grupul City Grill, 2025 a fost un an de crestere intr-o
piata care s-a contractat. Am incheiat anul cu o cifra de
afaceri consolidata de 90 de milioane de euro, in creste-

re cu circa 13% fata de anul anterior, o depdsire fata de
prognozele moderate pe care am construit initial bugetul.
Dar cifrele in sine nu spun tot: 2025 a fost un an in care am
testat rezistenta modelului nostru intr-un context economic
extrem de complicat — presiune pe costuri, inflatie, consum
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mai selectiv. Ce ne-a confirmat anul trecut este ca resta-
urantele care livreaza constant calitate pe cele trei axe —
gust, servicii, experienta — supravietuiesc si cresc. Si ¢a un
mod de a gandi orientat cdtre inovatia experientei clientului,
fie ea digitald, gastronomicd sau de atmosfera, alaturi de
excelentd operationald sunt doud ingrediente esentiale care
aduc stabilitate si consolidare.

Cum au performat diviziile de business?
Care sunt perspectivele pe segmentul
hotelier?

Restaurantele raman coloana vertebrala a grupului. Cele
mai performante locatii au fost Pescarus, Hanu’ lui Manuc,
Caru’ cu Bere si Hanu’ Berarilor Oprea Soare — restaurante
cu identitate puternica ce atrag atat public pentru intalniri
restranse, cat si iesiri de socializare in grupuri mai mari,
familie, prieteni sau corporate. Segmentul de evenimente,
prin Zooma, si-a confirmat potentialul, in timp ce, pe zona
hotelierd, La Boheme ramane un proiect de nisa in por-
tofoliu, insa cu performante stabile si un grad de ocupare
mediu de peste 70% in 2025.

Care au fost principalele directii strategice
abordate anul trecut? Care au fost
provocarile majore?

Am lucrat pe trei directii. Prima a fost reprezentatd de
modernizarea restaurantelor existente: am investit in Hanu'’
lui Manuc, am demarat reconceptualizarea Pescarus si am
reamenajat doud locatii Marty. A doua directie a fost pe
zona culinara, unde I-am numit pe Dragos Bercea in rolul
de Corporate Executive Chef, cu misiunea de a unifica vizi-
unea gastronomica a intregului portofoliu si de a lucra cu o
generatie noua de bucatari. Si, nu in ultimul rand,

ne-am focusat pe digitalizarea relatiei cu clientul i loiali-
zare, 0 directie pe care am consolidat-o prin lansarea unei
versiuni noi a aplicatiei de fidelizare Out4Food, prin care



trece aproximativ o treime din cifra de afaceri.
Provocarile principale au fost reprezentate de compri-
marea marjelor si, ca de obicei in Roménia ultimilor ani,
reactia la incertitudinea socioeconomica. Intr-un business
antreprenorial precum al nostru, efectul declaratiilor si al
schimbarilor este aproape imediat, aproape ca la bursa.
Costurile au crescut pe toate fronturile, materii prime,
energie, fortd de muncd, iar consumul a devenit mai
calculat. Raspunsul nostru a fost eficientd operationala si
disciplina pe P&L, fara compromisuri pe calitate sau expe-
rienta din restaurant.

Care au fost cele mai importante proiecte
derulate pe parcursul anului trecut? La
ce valoare s-au ridicat investitiile?

In total, am investit circa 3 milioane de euro in 2025.
Cel mai mare proiect a fost la Pescarus, pentru care am
alocat 1,5 milioane de euro intr-o reconceptualizare de
design interior si zona tehnicd. La Hanu’ lui Manuc am
investit circa 550.000 de euro in extinderea si optimiza-
rea spatiilor de servire, am reamenajat doua restaurante
Marty in Cluj si am deschis o locatie noua Gloria Jean’s
in Baneasa Shopping City. Pe langa aceste investitii, la
inceputul acestui an am castigat licitatia pentru opera-
rea cafenelei-bistro din Cazinoul din Constanta,

un proiect cu o incarcatura aparte.

Cum simtiti 2026 — cum au fost primele
trei luni din an si care ar fi perspectivele
per ansamblu?

Abordam 2026 cu prudenta si agilitate, asa cum am
abordat toti anii din 2020 incoace. Schimbarile externe,
pe care le poti controla putin spre deloc, sunt zilnice, deja
capacitatea de adaptare nu mai este un atu, este singura
sansa de supravietuire. Avem si avantajul extraordinar al
unei structuri solide si reziliente si branduri puternice, dar
si 0 echipa performanta de management, care a inteles
ca succesul este ancorat in capacitatea de a reactiona
rapid la oportunitati si de a-si asuma riscuri, fara a altera
stabilitatea de ansamblu a organizatiei.

Ne asteptdm la un an de test pentru consum si pentru
rezistenta brandurilor. Presiunea fiscald raméne o teméa
deschisa. Industria a trecut prin mai multe runde de in-
certitudine pe TVA in 2025, iar predictibilitatea fiscala este
esentiald pentru orice plan de investitii.

Ce proiecte aveti in dezvoltare anul
acesta si la cat se ridica valoarea
investitiilor alocate?

Am bugetat investitii de 6,5 milioane de euro in 2026,
concentrati pe patru destinatii cu identitate puternica.
Una dintre ele este in cadrul Cazinoului din Constanta,
unde vom opera o cafenea-bistro la parterul si subsolul
cladirii, pe aproximativ 550 mp interior, plus o terasa
de 324 mp cu vedere spre mare. Conceptul va respec-
ta greutatea locului: produse tip bistro, bauturi, cafea,
patiserie si dulciuri.

Cerbul Carpatin din Brasov, un alt proiect cu identitate
locald puternicd, ce a intrat in linie dreapta anul acesta,
ne va duce in al doilea oras din Transilvania, dupa Cluj.
Cerbul Carpatin mizeaza pe specific local reinterpretat

intr-o cheie actuald. In paralel, lucram la conceptele si
planurile pentru Gambrinus si restaurantul din Cismigiu,
unde testdam mai multe formate adresate generatiilor
tinere, al caror comportament de consum in HoReCa
este semnificativ diferit fata de generatiile peste 35 de
ani, pe care le-am adresat prioritar pana in prezent cu
restaurantele din grup.

regionala
necesita o

si pe termen
Cum arata prioritatile si strategia de mai lung a
business pentru 2026? Ce planuri aveti? comportamentului
Prioritatea este consolidarea si extinderea controlatd. Cele de consum.

patru proiecte noi — Constanta, Brasov, Cismigiu, Gambri-

Fiecare extindere

analiza detaliata

nus — sunt toate locatii cu personalitate, care necesitd o
atentie deosebita.

Constructia experientei intr-un astfel de spatiu
necesita o abordare diferita fata de o multiplicare

de format. De exemplu, una este sa deschizi inca un
restaurant Buongiono.ltalian intr-un mall, alta este sa
construiesti o experientd actuala pentru Gambrinus
sau Cerbul Carpatin.

In paralel, continudm renovarea restaurantelor existente.
Piata se maturizeaza, iar asteptdrile clientilor cresc vizibil
din perspectiva design, confort, fluxuri mai bune, coerenta
experientei de la intrare pana la plecare.

Un alt proiect pe care il dezvoltam este o platforma City
Grill dedicata cateringului pentru institutii — companii,
scoli, institutii publice. E un segment care cere rigoare,
capacitate de livrare constanta si integrare tehnologica,
iar noi avem infrastructura pentru asta.

Ce ne puteti spune despre strategia de
extindere a grupului la nivel national?

Am intrat in Cluj prin Marty Restaurants, ajungem

anul acesta in Constanta, prin Cazinoul de pe faleza,

si In Brasov, prin Cerbul Carpatin. Sunt trei orase cu
potential real, fiecare cu propriul public si propriul ritm.
Odata cu achizitia Marty la Cluj, ne-am dat seama ca
diferentele regionale de mentalitate si comportament
de consum nu sunt de neglijat.

Cumva, activand 20 de ani in Bucuresti, tentatia este sa
aplicam retetele de aici in alte orase; in teorie, asta ar
trebui sa functioneze. Insd, in practicd, amprenta locala
este mult mai importantd decat estimam, astfel ca fiecare
extindere regionala necesita o analiza detaliata si pe
termen mai lung a comportamentului de consum.
Strategia noastra de extindere nationald nu urmareste
prezentd in cat mai multe orase, ci sustinerea viziunii
de a transforma experienta culinara din cladiri cu po-
veste, amplasamente cu identitate, orase cu un public
activ si exigent.

Din punct de vedere rezultate, care sunt
obiectivele setate pentru 20267

Tinta pentru 2026 este 100 de milioane de euro cifra
de afaceri consolidata. Inseamna o crestere de circa
11% fatd de 2025. Am ajuns la 90 de milioane, cu 42
de locatii si peste 1.100 de angajati. Pragul de 100 de
milioane este un reper important, dar nu un scop in
sine. Conteaza mai mult cum ajungem acolo: cu marje
sanatoase, cu echipe stabile si cu restaurante in care
oamenii aleg sa revina.

www.trendshrb.ro
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Viziuni de business

Ne concentram pe consolidare
operationala, eficientizare
si extindere sustenabila

CARMEN FILOTE

Cu o traditie de 35 de ani si o refea care cuprinde in prezent noua unitdti Ana Pan si patru
locatii Ana Baking & Co, compania autohtond Ana Pan a abordat anul 2025 ca pe o
efapa de consolidare si rafinare strategica. intr-un confext marcat de presiune pe costuri Si
consum mai prudent, accentul a fost pus pe disciplind operationals, infelegerea clientului
si livrarea constanta a unei experiente de calitate. Potrivit lui Bogdan Oprisor, CEO Ana Pan,
strafegia pe tfermen scurt si mediu vizeaza cresterea sustenabila si extinderea selectivg, in
paralel cu consolidarea parteneriatelor existente si dezvoltarea unui model antreprenorial.

Cum a fost anul 2025 pentru compania Ana
Pan? Cum apreciati evolutia businessului?

A fost un an n care am ales, constient, sa simplificam si
ne-am concentrat pe ce conteaza cu adevarat. Am preferat
sa facem mai putine lucruri, dar sa le facem mult mai bine
si consecvent. As spune cé a fost un an cu doua viteze.

Cu toate ca cifra de afaceri s-a mentinut la nivelul anului
precedent, primul semestru a aratat diferit de al doilea, iar
in a doua parte a anului s-au simtit schimbari clare in piata:
consum mai prudent, trafic volatil in magazine, presiune
puternica pe pret si promotii, plus costuri in crestere, mai
ales zona de personal si operare. Finalul de an, in special
Q4, a fost provocator. Tocmai de aceea, fata de anul prece-
dent, am pus mai mult accentul pe disciplina si executie:
sd fim consecventi in ce promitem clientului si s& liviam
constant standardul Ana Pan, fara ,,expansiune grabita”.
Pentru noi, 2025 a fost despre consolidare sustenabila.
Obiectivul principal a fost sa fim o companie mai robusta si
mai pregatita pentru crestere sanatoasa.

Care au fost cele mai importante proiecte,
dar si principalele realizari ale anului trecut?

Ne-am concentrat pe realizarea proiectelor care nu sunt,
poate, spectaculoase din exterior, dar care se simtin
calitatea businessului si, implicit, in experienta clientului. In
primul rand, am inteles mai bine clientul tinta: am clarificat
mai bine pentru ce ne alege, unde suntem ,,must-have” si
unde suntem usor de inlocuit. Acest lucru ne-a ajutat sa
punem resursele exact acolo unde conteaza in perceptia si
recurenta lui. Am crescut disciplina financiara si controlul
operational. De asemenea, am revizuit riguros bugetele i
am sistat initiativele fara impact rapid. In paralel, am con-
solidat echipa de management prin venirea unui nou COO,
cu o experientd de peste 12 ani in cadrul Pret A Manger,
brand britanic cunoscut pentru produsele sale proaspete,
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ready-to-eat si pentru un model operational extrem de
eficient. Impreuna am lucrat pe multiple zone de standardi-
zare: KPIs mai clari la nivel de magazin, rutine de executie
si disciplina pe lucrurile pe care clientul le simte imediat, de
la prospetime si disponibilitate pana la rapiditatea servirii.
Principala realizare este ca am incheiat anul cu o companie
mai disciplinaté si mai robustd, ceea ce consideram cd este
o fundatie reala pentru crestere profitabild, nu doar volum.

Din punctul de vedere al sortimentatiei,
care sunt noutatile?

Venim constant cu produse noi in fiecare categorie, mai
ales sezonier, pentru ca prospetimea si relevanta se con-
struiesc permanent. Avem si un departament de Inovatie,
care ne ajuta sa testam rapid, sa adaptam retetele si sa
actualizam sortimentatia fara sa pierdem ,ADN-ul” brandu-
lui. In paralel, crestem focusul pe zona de fresh food pentru
mic-dejun si pranz, iar aici investim mult in dezvoltare de
produs, de la 0 noud gama de sandwichuri consistente si
limonade fresh pana la dezvoltarea unei oferte mai clare de
ready-to-eat, gandita pentru mic-dejun si pranz, adaptata
ritmului urban. Totodatd, continuam sa inovam si in zona
de patiserie si cofetdrie, cu produse care aduc un twist
modern unor retete cunoscute, in timp ce produsele traditi-
onale raman inca un pilon important.

Ce se schimba este modul in care combinam aceste doua
lumi. Pentru clientul nostru urban, care vine dimineata
pentru o cafea rapidad sau la pranz pentru ceva consistent,
construim o gama care imbina confortul produselor cunos-
cute cu optiuni noi, relevante pentru ritmul lui de zi cu zi.
lar pentru familii, ramanem locul de incredere unde gasesc
atat gusturile copildriei, cat si alternative mai echilibrate
pentru consumul zilnic.

Ce schimbari se pot observa in piata, s-au
modificat comportamentele de consum?
Ce-si doresc consumatorii de azi?

fn mod cert, schimbarea este vizibila: oamenii sunt mai
atenti si mai selectivi. Vin in locatii cu o decizie mai clara,
cumpdra mai putin ,,din impuls”, compara mai mult si sunt
mai atenti la raportul valoare-pret. Nu renunta la placeri,

dar devin mult mai selectivi. Se vede si o polarizare: fie aleg
produse ,,core” foarte bune pentru zi de zi (mic-dejun, pranz,
gustari), fie aleg momente speciale sau produse de sezon.

In ambele cazuri, asteptarea este o experienta de top, in
care totul functioneaza simplu si rapid. Daca standardul nu e
livrat impecabil, clientul nu mai iarta ,,din obisnuinta”.

Care sunt tendintele care marcheaza
acum industria de cofetarie si patiserie?
Cum va aliniati acestora?

Tendintele se schimba, dar esentialul rdmane acelasi:
triunghiul care decide succesul este: prospetime — gust —
experienta. Daca aici esti bun, restul vine mai usor. Pe
langa asta, vedem interes pentru ingrediente mai curate,
portii mai mici (mini/mono-portii), contrast de texturi si
combinatii reinterpretate, care aduc ceva nou, dar fard sa
piarda familiaritatea.

Noi ne aliniem disciplinat. Ascultdm clientul si inovam acolo
unde are sens pentru acesta si aduce valoare reald, fara

sa coboram standardul. Pastram esenta care ne-a tinut 35

de ani in piata si o traducem in prezent, cu multa rigoare in
executie. Pe zona de

Avénd in vedere specificul businessului, extindere,

cum reusiti sa identificati furnizorii

e o .y .. . cresterea
potriviti si sa construiti relatii solide? retolei dar
Pentru noi, furnizorii sunt o parte directa din produsul pe sellecﬂlv Si
care clientul il gusta. Asadar, ii selectam dupa criterii ferme: in ’religen‘ +

calitate constanta, stabilitate intre loturi, trasabilitate si
disciplina de livrare. Nu ne bazam doar pe fise tehnice.
Testam materia prima in retete, in conditii reale de produc-
tie, si urmarim impactul in gust, textura si randament. Apoi
stabilim impreuna standarde clare de acceptare si un mod
rapid de interventie cand apar deviatii. Relatiile solide se
construiesc in timp, prin transparenta si feedback constant.
Atuurile noastre sunt seriozitatea, volumele recurente si
faptul ca pentru noi calitatea nu e negociabila.

Care sunt prioritatile si obiectivele setate
pentru acest an?

Anul acesta operam dupa doua principii simple: suntem
foarte atenti la cash in fiecare decizie si urmarim o crestere
sénatoasa a vanzarilor, atat in magazinele proprii, cat si in
colaborarea cu marii retaileri.

Concret, continuam sa ne concentram pe cele patru directii
incepute in 2025, si anume: ne propunem sa fim prima ale-
gere pentru clientii nostri, printr-o interactiune cat mai buna
in magazine si game inovative, fresh de produse; consolidam
parteneriatele impreuna cu marii retaileri, unde fintim o cres-
tere de doua cifre; punem accent pe excelentd in magazinele
proprii si in productie, ridicand constant nivelul executiei,
astfel incat standardul Ana Pan sa fie acelasi, indiferent de
locatie sau volum; lansarea modelului de ,Antreprenor Ana
Pan”, prin care oferim oamenilor cu spirit de initiativa si
libertate sansa de a conduce propriul magazin, sub un brand
cunoscut, cu suport operational solid si cu recompense direct
legate de performanta. Un rol esential in atingerea si depa-
sirea obiectivelor il au si proprietarele companiei, Cristiana
Copos si Alexandra Copos de Prada, care mentoreaza si sus-
tin direct echipa Ana Pan. Cristiana Copos raméane implicata
activ in zona de inovatie de produs, in timp ce Alexandra are
un aport semnificativ in zona strategica si de echipa.

Cum arata planurile companiei pe termen
scurt si mediu?

Pe sortimentatie, inovam constant, dar cu un portofoliu cat
mai disciplinat. Obiectivul nostru este sa fim curatori de pro-
duse de calitate pentru clienti, nu doar producatori: mai putine
lucruri, facute impecabil, cu prospetime absoluta si gust me-
morabil. In acelasi timp, intelegem viteza cu care se schimba
obiceiurile de consum, asa ¢ca vom veni si cu categorii noi
care acopera mai bine ocaziile de consum ale clientilor: de la
mic-dejun si pranz panad la gustari si editii limitate.

Pe zona de extindere, ne uitam in ambele directii: construim
parteneriate pe termen lung cu marii retaileri si luam in
calcul cresterea retelei, dar selectiv si inteligent. Urmarim
locatii care pot deveni relevante in viata de zi cu zi a co-
munitatii si crestem doar acolo unde putem livra constant
standardul Ana Pan. Vrem s& fim genul de companie care
creste constant si castiga pe termen lung, nu una care
accelereaza prea repede si pierde ritmul pe parcurs. h
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Ospitalitate

Curriculumul invizibil al
ospitalitatii: Unde se formeaza
cu adevarat marii hotelier;

SIMONA PATRU, HOSPITALITY EXPERT

Hotelurile find sa creada ca invatarea are loc in ,sali de curs” Calendare de
training, manuale de onboarding, standarde de brand, proceduri. Industria a
construit o infreaga arhitectura in jurul instruirii formale. Si fotusi, oricine s-a
format cu adevarat infr-un hotel stie un adevar discret: cele mai valoroase lectii
rareori vin din sala de training. Ele apar pe coridor, la miezul nopfii, cand o echipa
rezolva impreuna o situatie dificila. in felul in care un recepfioner experimentat
gestioneazé un oaspete nemultumit fard s3 isi piardé calmul. In momentul in
care un supervisor corecteaza o greseald cu discrefie, fara sa caute vinovafi. in
astfel de momente se transmite adevarata arta a ospitalitatii. Aceasta este ceea
ce am putea numi curriculumul invizibil al ospitalitatii.

Dincolo de proceduri

In orice profesie exista o diferenta intre cunoastere si
mestesug. Cunoasterea poate fi scrisa. Mestesugul trebuie
observat. Ospitalitatea, poate mai mult decat multe alte
industrii, se construieste tocmai pe acest al doilea nivel.

Un angajat nou poate invata procedura de check-in intr-o
ora. Poate memora standardele brandului, poate intelege
categoriile de camere sau poate urma o lista de verificare
pentru pregatirea unei mese. Insa ceea ce nu poate invata
dintr-un manual este ceva mult mai subtil: cum sa citeasca
starea unui oaspete, cand sa aplice o regula cu flexibilitate
si discerndmant sau cum sd ramana calm atunci cand apar
trei situatii simultan. Aceste instincte nu se predau. Ele

se dezvolta prin proximitate, observand cum actioneaza
profesionistii experimentati in situatii reale.
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Uceniciile tacute ale ospitalitatii

In multe privinte, hotelurile functioneaza ca niste ucenicii
moderne, dar fara a le numi astfel. Receptionerul de noapte
care isi pastreaza calmul intr-un hotel complet ocupat.
Camerista care observa rutina unui oaspete si pregateste
camera in consecinta. Managerul de restaurant care simte
tensiunea la 0 masa inainte ca o plangere sa fie rostita.
Acestea nu sunt proceduri. Sunt obiceiuri ale atentiei.
Provocarea este cé acest tip de invatare apare adesea
intdmplator, nu printr-o intentie clara. Echipele invata prin
observatie, dar liderii se gandesc rar la ceea ce se trans-
mite, de fapt, prin acea observatie. Astfel, cultura ajunge
sa fie tratata ca un concept abstract, in loc sa fie modelata
activ, zi de zi.

Cultura nu se explica. Se observa

Si totusi, cultura se Tnvata mult mai mult prin comporta-
ment decat prin instructiuni. Un tAnar membru al echipei nu
interiorizeaza valorile ospitalitatii dintr-o prezentare Power-
Point. Le interiorizeaza atunci cand vede cum reactioneaza
un manager sub presiune.

Cautam vinovati sau solutii? Ne protejam echipele sau ne
distantdm de problema? Privim rezolvarea unei reclama-
tii ca pe o povara sau ca pe o oportunitate de a demon-
stra grija?

Fiecare dintre aceste reactii devine o lectie. De aceea, cul-
tura organizationald nu este definitd de ceea ce declaram,
ci de felul in care actionam.



Leadershipul ca instrument de formare

Vizibilitatea leadershipului ramane unul dintre cele mai
subestimate instrumente de formare din ospitalitate. Atunci
cand liderii sunt prezenti in operatiuni (nu doar pentru a
superviza, ci si pentru a observa si a sprijini echipele), ei
modeleaza in mod discret standardele intregii organizatii.
Echipele urmaresc modul in care sunt luate deciziile, felul
in care sunt abordati oaspetii si modul in care sunt tratati
colegii. Fara sa realizeze, ele absorb ritmul organizatiei.

Lectiile preluate din ritualurile mici

Curriculumul invizibil trdieste si in ritualurile mici pe care
multe hoteluri le subestimeaza. Felul in care este condus
briefingul de dimineata. Daca departamentele impartasesc
cu adevérat informatii sau doar raporteaza cifre. Daca recu-
noasterea meritelor este prezenta sau ocazionald, publica
sau in spatele usilor inchise. Daca greselile sunt analizate
sau pur si simplu evitate. Aceste tipare zilnice transmit
asteptari mai puternic decat orice procedura formala.

De laintamplare la intentie

Pentru liderii din ospitalitate, intrebarea nu este doar cum
ne instruim echipele, ci si ce invata ele, in mod implicit, lu-
crand alaturi de noi. Daca un receptioner nou petrece sase
luni observand colegi care intdmpina oaspetii cu caldura,
comunica eficient cu housekeeping sau alte departamente
si se ajuta reciproc in momentele aglomerate, acel mediu
devine reperul sau profesional. Daca se Tntampla contrariul,
curriculumul invizibil va fi la fel de puternic, dar in directia
gresitd. Aici intervine leadershipul intentional. Hotelurile nu
pot controla fiecare provocare operationald, dar pot modela
mediul in care oamenii invatd. Mentoratul, expunerea
interdepartamentala si practici simple precum shadowing-
ul alaturi de profesionisti experimentati in timpul unor ture
complexe pot accelera dezvoltarea tinerilor profesionisti.

In multe
privinte,
hotelurile

functfioneazd

ca niste
ucenicii
moderne,

darfardale
numi astfel.

Ceea ce altadata avea loc intdmplator poate deveni o inves-
titie constienta in viitoarea generatie de hotelieri.

O miza strategica

Acest lucru este astdzi mai important ca oricand. Indus-
tria ospitalitatii traverseaza o perioada in care atragerea
si retentia talentelor devin unele dintre cele mai mari
provocari strategice. Noile generatii nu cautd doar un loc
de muncd, ci si crestere profesionala, sens si identitate.
Atunci cand hotelurile oferd doar proceduri, dar nu si
mentorat, ele rateaza oportunitatea de a construi aceasta
legatura mai profunda.

In schimb, atunci cand un tanar profesionist simte ca invata
un mestesug, nu doar cd executa sarcini, ceva se schimba.
Apare mandria profesionala. Curiozitatea creste. Meseria
devine mai mult decat un simplu job.

Ironia este ca acest curriculum invizibil a existat intotdeau-
na in ospitalitate. Industria a fost mereu plind de mentori
care au modelat cariere prin rabdare, exemplu personal i
generozitate discretd. Multi hotelieri experimentati isi amin-
tesc si astdzi persoana care i-a invatat cum sa interpreteze
tonul unui oaspete sau cum sa gestioneze o tura de noapte
dificild. Ceea ce industria nu a facut intotdeauna este sa
recunoasca faptul ca aceasta forma de invatare reprezinta
una dintre cele mai puternice resurse ale noastre.

Poate ca viitorul educatiei in ospitalitate nu consta doar in
imbunatatirea programelor de training sau in actualizarea
curriculumurilor academice, ci si in acordarea unei atentii
mai mari mediului in care tinerii profesionisti se formeaza.
Pentru c&, in timp ce manualele pot preda proceduri, oame-
nii sunt cei care transmit ospitalitatea.

In timp ce standardele de servicii evolueaza sau tehnologia
schimbd instrumentele pe care le folosim, mestesugul in
sine va continua sd se transmita exact asa cum a facut-o
dintotdeauna: de la un profesionist la altul, in acele mo-
mente mici in care experienta se transforma, aproape pe
nesimtite, in intelepciune. h
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Nou in HoReCa

Aquila continua consolidarea portofoliului | Prima cafea

de branduri proprii certificata
Aquila, unul dintre cei mai importanti furnizori de servicii F\)ainforeST

integrate de distributie si logisticd din Roménia si din
regiune, continud procesul strategic de dezvoltare a
brandurilor proprii, portofoliul companiei consolidand
peste 140 de articole. Anul trecut, compania si-a
dezvoltat si prezenta in canalul HoReCa, lansand noua
produse in gama sous-vide, sub brandul LaMasa si trei
noi produse in categoria congelate, sub brandul Gradena, toate adaptate nevoilor profesionale.
Portofoliul Aquila cuprinde sase branduri proprii, trei din categoria produselor alimentare —
Gradena, LaMasa si Yachtis si trei din categoria produselor nealimentare — JetXpert, 0K Mama,
ExpertWipes. in 2025, brandurile proprii au generat vanzari de peste 148 de milioane de lei, in
crestere cu 16% fata de anul anterior.
Compania va continua dezvoltarea portofoliului alimentar prin extinderea brandurilor proprii
Gradena, LaMasé si Yachtis, dar si a portofoliului nealimentar, prin brandul JetXpert.

Alliance dedicata
HoReCa, de la
Lavazza

Liliac Titan revine cu o noua editie,
dupa cinci ani

Crama Liliac a lansat cea de-a patra editie limitata a vinului

Liliac Titan Feteasca Neagra 2023, o editie ce puncteaza o

revenire dupa cinci ani si continua povestea inceputa in 2013.

Un element definitoriu al acestei editii este faptul ca recolta

2023 reprezinta primul vintage Titan semnat de consultantul

francez Ghislain Moritz, Head of Production al Cramei Liliac,

care s-a alaturat echipei in 2022. Noul Liliac Titan Feteasca

Neagra provine din recolta 2023, strugurii fiind cultivati in

podgoriile Cramei Liliac din zona Lechinta.

Potrivit producétorului, noua editie reconfirma Liliac Titan ca o expresie rara si pretioasa a soiului
romanesc Feteasca Neagra, produsa doar in ani cu recolte exceptionale.

Vinul este imbuteliat in sticla de tip Bordeaux, cu logoul Titan ars manual si cu emblema din piele
naturald aplicata, la care se lucreaza mai bine de 80 de ore.

Lavazza a prezentat recent La
Reserva de Tierra! Selection, prima
cafea certificatd Rainforest Alliance
pentru Agricultura Regenerativa,
dedicata profesionistilor din
segmentul HoReCa. La Reserva

de Tierra! Selection este un blend
100% Arabica, obtinut din boabe
naturale din Brazilia si boabe spalate
din Honduras. Printre originile sale,
blendul include cafea provenita

din ferme certificate conform
standardelor Rainforest Alliance
pentru Agricultura Sustenabila si
Agricultura Regenerativa (Brazilia

si Honduras), unde practicile de
refacere a solului, protejare a
biodiversitdtii si rezilienta climatica
sunt masurate si verificate.

Acesta mai include si 10% cafea
provenitd din proiectul Fundatiei
Lavazza din regiunea Minas

Gerais, Brazilia, axat pe formarea
cultivatorilor, incurajarea utilizarii
unor practici eficiente de
management si planificare agricola
si sustinerea imbunatatirii conditiilor
de locuire. La Reserva de Tierra!
Selection va fi disponibila pe piata
internationala incepand cu iunie 2026.

Familia Safir lanseaza noile ambalaje
de produs

Familia Safir anunta lansarea noilor ambalaje pentru
gama de produse din portofoliu, un proiect amplu
de redesign in linie cu valorile brandului. Procesul
de dezvoltare a noilor ambalaje a fost unul complex,
derulat pe mai multe etape si incluzand un concurs de
design la nivel national si analize interne si externe.
Noile etichete integreaza elemente vizuale inspirate din
practicile de zi cu zi ale crescatorului de pui, scene de
viatd rurald si relatia dintre generatii. Acestea reflecta
valorile de baza ale companiei: trasabilitate, grija si
responsabilitate. Potrivit reprezentantilor companiei, prin noile ambalaje, Familia Safir urmareste o
aliniere mai puternica intre ambalaj, produs si valorile asumate, intr-un context in care consumatorii
devin tot mai atenti la origine, calitate si transparenta.
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