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Criza sanitarã - trambulina

retailului online

D
aca pentru alte domenii pa-
nemia de Covid - 19 a re-
prezentat o frânã, pentru
segmentul retailului online
criza sanitarã a fost ca o
trambulinã, propulsând co-
merþul electronic cu circa

4-6 ani în faþã, la nivel global.
Specialiºtii din domeniu ne-au

spus, la unison, ca deºi digitaliza-
rea comerþului fusese demaratã,
totuºi ea se afla într-o stare inci-
pientã, iar pandemia a accelerat
acest proces. Adoptarea tehnolo-
giei ºi digitalizarea proceselor
operaþionale erau mai mult la ni-
vel de deziderat ºi planuri pe ter-
men lung, decât o nevoie stringentã pen-
tru multe dintre afacerile locale, pânã în
momentul instalãrii pandemiei, fiind
vorba ºi de rezistenþa la schimbare,
subliniazã sursele citate.

Cu toate acestea, deºi online-ul a cre-
scut ºi va continua acest trend, el nu a
compensat, cel puþin în România, pierde-
rile înregistrate de magazinele fizice, sus-
þin reprezentanþii domeniului. Specia-
liºtii preconizeazã cã în retail se va

întâmpla ceea ce se întâmplã ºi în piaþa
muncii - se va stabiliza un model hibrid,
multichannel, online/offline.

Comerþul off-line ºi online devin in-
terdependente, având un efect pozitiv în
economie, afirmã Florin Chiº, Directorul
Executiv al Asociaþiei Române a Maga-
zinelor Online (ARMO). Acesta aratã

cã, deºi baza de consumatori este
în continuã creºtere, comerþul
online reprezintã doar 10% din
total retail la acest moment. Vor-
bim despre un an 2020 în care s-a
vândut online de 6,2 miliarde de
euro ºi de un an 2021 în care se
aºteaptã o creºtere cu 15% a
vânzãrilor, la 7,1 miliarde euro.

În contextul digitalizãrii comerþului, o
serie de platforme e-commerce au apãrut
în piaþã. Cei care le deþin spun cã antre-
prenorii din zona retailului online cautã
soluþii bazate pe stabilitate, capabilitãþi
de engineering, complexitate, flexibilita-
te ºi ecosisteme deschise, care sã îi
susþinã în fiecare etapã de dezvoltare a
afacerii lor.

Specialiºtii din piaþã subliniazã cã,
în pofida accelerãrii vânzãrilor în me-

diul online, gradul de penetrare a
e-commerce în total retail încã este re-
dus, astfel încât potenþialul este în con-
tinuare foarte ridicat. Doar 45% dintre
utilizatorii români de internet au fãcut
cel puþin o comandã online în ultimul
an, potrivit Eurostat, ceea ce ne plasea-
zã la coada unui clasament în care
Olanda, cu 91%, este lider, urmatã de
Danemarca (90%), Germania (87%),
Suedia (86%) ºi Irlanda (81%).

Potrivit raportului DESI (Digital
Economy and Social Index) pentru
2020, România era clasatã pe locul 26
din 28, avansând cu un loc faþã de
2019 ºi devansând Bulgaria ºi Grecia.
Acest studiu evalueazã performanþa
digitalã ºi evoluþia statelor membre
ale UE în ceea ce priveºte competitivi-
tatea digitalã ºi gradul de digitalizare.
Mai mult decât atât, adoptarea digita-
lizãrii ar trebui consideratã o investi-
þie, nu o cheltuialã. Experienþa noastrã
cãpãtatã în urma colaborãrii cu diferi-
te firme de toate dimensiunile ne-a
arãtat cã investiþia în reorganizarea in-
ternã necesarã pentru utilizarea unei
platforme de eCommerce B2C sau

B2B poate fi recuperatã în mai puþin
de un an.

Românii sunt pe ultimele locuri ºi la
achiziþiile intra ºi extra comunitare. Stu-
diul aratã cã 48% dintre românii intervie-
vaþi preferã sã cumpere din magazinele
fizice, motivele fiind dorinþa de a vedea
produsul, loialitatea faþã de brand ºi
obiºnuinþa. Doar cei din Kosovo ºi Mun-
tenegru sunt mai reticenþi decât noi la
cumparaturile online. Prin comparaþie,
Polonia are cei mai deschiºi cumpãrãtori
online, doar 2% afirmã cã preferã sã
cumpere din magazinele fizice.

Cifrele pentru 2020 în România, tot
din partea Ecommerce Foundation, aratã
cã, din totalul de utilizatori de internet,
27% sunt cumpãrãtori online. Veniturile
generate de eCommerce reprezintã
2,42% din total Produs Intern Brut, iar
partea promiþãtoare este creºterea de
30% a valorii, pânã la 5,5 miliarde euro -
valoarea vânzãrilor online în 2020.

Cert este cã experienþa de shopping
offline va rãmâne o activitate importantã
pentru majoritatea clienþilor, aceºtia sim-
þind nevoia sa vadã produsele, sã le atin-
gã, sã le compare, sã le analizeze. n

Din totalul de utilizatori de internet,
27% sunt cumpãrãtori online,
conform Ecommerce Foundation.
Veniturile generate de eCommerce
reprezintã 2,42% din totalul
Produsului Intern Brut, iar partea
promiþãtoare este creºterea de 30% a
valorii, pânã la 5,5 miliarde euro -
valoarea vânzãrilor online în 2020.
Specialiºtii estimeazã cã experienþa
de shopping offline va rãmâne o
activitate importantã pentru
majoritatea clienþilor, aceºtia simþind
nevoia sã vadã produsele, sã le
atingã, sã le compare, sã le
analizeze.

EMILIA

OLESCU
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“Comerþul online este o componentã
importantã a retail-ului modern
ºi va continua sã se dezvolte”

(Interviu cu George Bãdescu, directorul executiv al AMRCR)

Reporter: Cum aþi descrie sectorul
comerþului dupã mai bine de un an de
pandemie? Este acesta un pierzãtor
sau, dimpotrivã, trãgând linie ºi
adunâd, iese câºtigãtor?

George Bãdescu: În contextul pan-
demic, nu putem vorbi despre câºtigã-
tori sau învinºi. La fel ca întreaga acti-
vitate economicã ºi socialã, ºi activita-
tea din retail a fost supusã unor provo-
cãri fãrã precent. Rãspunsul prompt
din partea retail-ului modern a fost po-
sibil în urma unor scenarii de crizã pe
care fiecare companie le are perma-
nent în vedere ºi care au fost aplicate la
nivelul magazinelor, atât în perioada
stãrii de urgenþã, cât ºi ulterior, în sta-
rea de alertã, cu adaptarea continuã a
activitãþii în funcþie de restricþiile în
vigoare.

Reporter: Care a fost strategia ma-
rilor reþele comerciale pentru a învin-
ge criza?

George Bãdescu: Principala preo-
cupare a magazinelor în pandemie a
fost de a rãmâne deschise, de a conti-
nua sã funcþioneze pentru a asigura
populaþiei în primul rând alimentele ºi
produsele sanitare necesare. Nu putem
vorbi despre strategii pentru a minimi-
za pierderile, dar putem vorbi despre
toate eforturile depuse de retaileri -

eforturi financiare, de resursã umanã
ºi logistice - pentru a fi implementate
mãsurile de siguranþã necesare, cu cos-
turile aferente, de ordinul milioanelor
de euro la nivelul fiecãrui retailer.

Reporter: Care a fost trendul cere-
rii în pandemie?

George Bãdescu: Perioada stãrii
de urgenþã a fost marcatã de o creºtere
crescutã pentru alimentele ºi produse-
le sanitare de bazã.

Reporter: În ce masura centrele
comerciale s-au orientat catre online?

George Bãdescu: Comerþul online
este o tendinþã în retail de mai mulþi
ani, iar pandemia a accelerat la nivelul
multor retaileri procesul de implemen-
tare ºi de extindere al acestui sistem de
comercializare.

Reporter: Ce investiþii au fost fã-
cute pentru aceastã trecere?

George Bãdescu: Fiecare retailer
are propria strategie de investiþii, iar
distanþarea socialã le-a arãtat acestora
ºi marilor platforme logistice cã tre-
buie sã îºi reevalueze modalitatea de
transport ºi depozitare în relaþia cu
furnizorii de produse ºi servicii.

Reporter: Credeþi cã cererea din
piaþã va rãmâne mai mult în mediul
online? Sunt pregatite centrele comer-
ciale pentru un astfel de scenariu?

George Bãdescu: Comerþul online
este o componentã importantã a reta-
il-ului modern ºi va continua sã se dez-
volte. Aºa cum am precizat anterior,
fiecare companie îºi stabileºte propria
strategie de investiþii care, cu siguran-
þã, are în vedere ºi evoluþia cererii.

Reporter: Ce perspective are acest
sector?

George Bãdescu: Din punct de
vedere al presiunii pe lanþul de

supply chain, retailul, în special cel
alimentar, a fost sectorul supus la
cea mai grea încercare în aceastã pe-
rioadã, fiindu-i testatã capacitatea
managerialã, logisticã ºi cea inova-
tivã. Una dintre marile provocãri a
fost legatã de asigurarea mãrfurilor
necesare în concordanþã cu cererea
crescutã a consumatorilor, dar ºi
menþinerea magazinelor din punct
de vedere operaþional ºi cred cã am

reuºit sã facem faþã situaþiei.
Reporter: Cum apreciaþi mãsurile

de susþinere adoptate de Guvern pen-
tru domeniu?

George Bãdescu: Atât pe perioada
stãrii de urgenþã, cât ºi în perioada stã-
rii de alertã, AMRCR a fost ºi continuã
sã fie un partener de dialog pentru au-
toritãþi - atât pentru autoritãþile de la
nivel central, cât ºi pentru cele de la ni-
vel local. Colaborarea cu instituþiile

statului a condus la depãºirea unor si-
tuaþii dificile, în special legate de blo-
caje în transportul mãrfurilor sau de
noi situaþii privind funcþionarea ºi pro-
gramul magazinelor. AMRCR îºi ex-
primã în continuare deschiderea de a
lua parte activ la toate consultãrile ce
au în vedere mãsuri ºi actualizãri legis-
lative cu impact asupra sectorului de
retail din România.

Reporter: Vã mulþumesc! n

C
omerþul online este o componentã importantã a retail-ului modern ºi

va continua sã se dezvolte, subliniazã George Bãdescu, directorul

executiv al Asociaþiei Marilor Reþele Comerciale din România

(AMRCR). Domnia sa ne-a spus, într-un interviu, cum au reuºit ma-

rile magazine sã treacã prin criza sanitarã ºi care este perspectiva

acestui sector.

Din punct de vedere al
presiunii pe lanþul de
supply chain, retailul,
în special cel alimentar,
a fost sectorul supus la
cea mai grea încercare
în aceastã perioadã,
fiindu-i testatã capa-
citatea managerialã,
logisticã ºi cea inovati-
vã. Una dintre marile
provocãri a fost legatã
de asigurarea mãrfuri-
lor necesare în concor-
danþã cu cererea cres-
cutã a consumatorilor,
dar ºi menþinerea ma-
gazinelor din punct de
vedere operaþional ºi
cred cã am reuºit sã fa-
cem faþã situaþiei".
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ASOCIATII
LA ÎNCEPUTUL PANDEMIEI

ANCMMR: “Comportamentul
consumatorilor - între cel specific

sãrbãtorilor ºi cumpãrãturile
pentru înmormântare“

P
andemia de Covid-19 a lo-
vit din plin ºi pe neaºtepta-
te, în urmã cu mai bine de
un an, printre domeniile

care s-au confruntat cu provocãrile
crizei sanitare numãrându-se piaþa
retailerilor mici ºi mijlocii.

Potrivit reprezentanþilor Aso-
ciaþiei Naþionale a Comercianþilor
Mici ºi Mijlocii (ANCMMR), toate
departamentele magazinelor, mai
mari sau mai mici, au fost greu
încercate în ultimul an, dar cea mai
mare presiune a pandemiei s-a re-
simþit asupra personalului din uni-
tãþile de vânzare.

Încã de la început, din a doua
sãptãmânã a lunii martie a anului
trecut, au avut loc majorãri impor-
tante de vânzãri în retailul de pro-
ximitate, creºteri de 30-40% faþã
de media zilnicã, care au avut ºi
vârfuri în anumite magazine de
pânã la 70-80% în unele zile,
ne-au spus Maria Muntean,
preºedintele ANCMMR ºi Feliciu
Paraschiv,vicepreºedintele Aso-
ciaþiei.

Aceºtia ne-au explicat cã numã-
rul zilnic de clienþi nu a crescut cu
mai mult de 20%-30% faþã de me-
dia zilnicã pentru acea perioadã, în
schimb a crescut semnificativ va-
loarea bonului: “La alcoolul sani-
tar a fost înregistratã o creºtere de
6% (dupã ce stagnase nouã luni),
ca dupã câteva zile sã aibã, iarãºi, o
creºtere de 72%. Preþul lãmâilor a
crescut la importator cu 100%, în
câteva zile. Creºteri semnificative
de preþ au mai fost înregistrate la
ceapã, cartof, morcov, orez, ulei,
fãinã, mãlai etc.

Unele creºteri au fost declanºate
de isterii legate de Covid-19 ºi izo-
larea la domiciliu, respectiv posi-
bila lipsã de alimente, altele - de in-
formaþii transmise pe toate reþelele
de comunicare, care arãtau cã vita-
mina C ajutã în lupta cu virusul (ºi
care a dus la dublarea preþului lã-
mâilor). Evident cã, la cantitãþile
de fãinã vândute, avea sã aparã ºi o
crizã a drojdiei, ceea ce s-a ºi
întâmplat.

Soluþiile dezinfectante ºi geluri-
le antibacteriene s-au scumpit ºi au
dispãrut, furnizorii nu mai fãceau
faþã cererii pieþei“.

Sursele citate subliniazã, însã, cã
acestea au fost creºteri de preþuri la
produsele cu cerere mai mare, nu o

creºtere de preþ generalizatã la toa-
te produsele. În schimb, acum
începe, uºor, o creºtere realã de
preþuri, cauzatã de îngreunarea im-
porturilor, scãderea capacitãþilor
de producþie, lipsa materiilor pri-
me ºi, evident, dorinþa tuturor de a
recupera pierderile generate de
pandemie.

Dupã izolarea populaþiei la do-
miciliu, vânzãrile au scãzut foarte
mult, sub media obiºnuitã a perioa-
dei, iar aprovizionarea în exces a
populaþiei avea sã aducã o scãdere
dramaticã a vânzãrilor, ne-au mai
precizat reprezentanþii ANCMMR.
Aceºtia aratã cã o parte din scãderi
au fost ºi sunt cauzate de blocarea
unor segmente din economie (Ho-
ReCa, evenimente, expoziþii etc.),
care, la rândul lor, au cauzat veni-
turi salariale mai mici ºi, implicit,
vânzãri reduse în retail.

Lupta cu riscul de
îmbolnãvire

În prima parte a pandemiei, a
crescut presiunea psihicã a perso-

nalului, pentru cã angajaþii erau
expuºi îmbolnãvirii în orice mo-
ment, situaþie care a continuat
pânã la sfârºitul anului 2020,
ne-au mai spus sursele citate:
“Motivaþia clarã era cã angajatul
din retail intrã în contact cu toþi
clienþii magazinului, fãrã sã ºtie
dacã persoana cu care interacþio-
neazã este bolnavã sau nu, ceea ce
a declanºat o stare tensionatã în
rândul personalului ºi a dus la ne-
numãrate demisii“.

Reprezentanþii ANCMMR aratã
cã au fost luate mãsuri sporite de
protecþie - paravane, mãºti, mãnuºi,
soluþii dezinfectante, viziere, sepa-
rarea fizicã a turelor, interzicerea
persoanelor strãine în birouri, noi
reguli, proceduri noi de igienizare
a coºurilor, cãrucioarelor, uºilor
etc.

Conform conducerii Asociaþiei,
au fost stabilite trei prioritãþi, în
funcþie de care au fost rescrise toa-
te procedurile:

“1. Protecþia personalului pro-
priu, oamenii - resursa noastrã
cea mai de preþ - sã rãmânã sã-
nãtoºi, prin ei se deruleazã bu-
sinessul;
2. Magazine aprovizionate -
pentru a asigura, în permanen-
þã, populaþiei produse la preþuri
corecte;
3. Magazinele sã nu devinã sur-
se de rãspândire a bolii - pentru

cã aici se întâlnesc oamenii,
aici e cel mai mare factor de
risc de contaminare, chiar ºi
pentru o persoanã care respectã
toate regulile sanitare“.

Printre altele, Maria Muntean ºi
Feliciu Paraschiv ne-au mai spus
cã au fost fãcute investiþii masive
în paravanele de protecþie, în
mãºti, mãnuºi, soluþii dezinfectan-
te, viziere, surplus de personal pen-
tru siguranþã, preºuri dezinfectan-
te, termoscanere ºi personal per-
manent pentru termoscanare, benzi
de demarcaþie, noi proceduri de
igienizare a coºurilor, a cãrucioare-
lor, a uºilor etc.

Costurile acestora ºi scãderile
de vânzãri cauzate de pandemie
(ca medie faþã de cele normale pe
tot anul), au generat pierderi mult
mai mari decât profitul realizat în
prima lunã, când vânzãrile crescu-
serã peste normal, au conchis
aceºtia.

Provocãrile
crizei

Cea mai mare presiune a fost
pusã pe departamentele de achizi-
þii, care au fost nevoite sã asigure,
în orice condiþii, disponibilitatea
produselor la raft, evitând maxim
situaþiile “out of stock”, subliniazã
sursele citate.

Reprezentanþii ANCMMR con-
siderã cã unele mãsuri au fost
adoptate de autoritãþi fãrã nicio lo-
gicã: “Anul trecut, înainte de Paºti,
am primit numeroase mesaje de la
comercianþi care se plângeau de
faptul cã sunt alungaþi din pieþe.
Iatã unul dintre ele: «Bunã ziua,
din Târgoviºte sunt, am un IF. Din
2001 îmi câºtig existenþa din
vânzarea produselor în piaþã, astãzi
am fost anunþaþi cã ultima ordo-
nanþã militarã interzice comercian-
þ i lor sã mai vândã, în pieþe
rãmânând doar producãtorii. E
Sãptãmâna Mare, avem marfã
cumpãratã, din asta trãim. Au venit
taxatorii de la piaþã, împreunã cu
gardienii, au spus cã au fost anun-
þaþi de la primãrie sã nu ne mai lase
sã vindem. Chiar suntem disperaþi
ºi nu gãsim pe nimeni care sã ne
asculte»“.

Evoluþia
comportamentului
consumatorilor

Consumatorii au avut un com-
portament diferit faþã de nor-
mal, situat între cel specific sãrbã-
torilor ºi cumpãrãturile fãcute cu
prilejul înmormântãrilor, remarcã
reprezentanþii asociaþiei de profil,
exemplificând: “Preþurile, brandu-
rile, promoþiile nu au mai fost un

criteriu de selecþie a produselor de
pe raft în procesul de cumpãra-
re, mai importante au fost disponi-
bilitatea ºi poziþionarea produselor
pe raft. Se cumpãra orice din cate-
goriile vizate (dezinfectanþi, ali-
mente etc.), fãrã sã se þinã cont de

brand sau preþ“.
În opinia acestora, economia tre-

buie repornitã urgent, altfel se pier-
de timp. “Vom învãþa ceva de la
pandemia aceasta, cu siguranþã.
Am fost prea risipitori, cheltuitori,
prea fãrã economii ºi prea fãrã grija
zilei de mâine pânã în 2020, când
am primit o primã lecþie. De la
«baby boomers» încoace, bunicii
nu au mai fost atât de încercaþi.
Chiar dacã au fost ºi rãzboaie ºi fo-
amete, dupã aceea ne-am culcat pe

o ureche ºi am crezut cã toate lu-
crurile merg de la sine.

Se vor schimba comportamente-
le de consum, vom învãþa sã econo-
misim, vom învãþa sã fim mai pru-
denþi“, concluzioneazã conducerea
ANCMMR. n

Cheltuielile cu investiþiile în materialele
de protecþie ºi scãderile de vânzari cauzate
de pandemie au generat pierderi mult
mai mari decât profitul realizat în prima
lunã de crizã. Încã de la început, din a doua sãptãmânã a

lunii martie a anului trecut, au avut loc
creºteri importante de vânzãri în retailul de

proximitate, majorãri de

30-40%
faþã de media pe zi, care au avut ºi vârfuri

în anumite magazine de pânã la

70-80%
în unele zile", ne-a spus Feliciu Paraschiv,

vicepreºedintele Asociaþiei.

Vom învãþa ceva de la
pandemia aceasta, cu
siguranþã. Am fost
prea risipitori,
cheltuitori, prea fãrã
economii ºi prea fãrã
grija zilei de mâine
pânã în 2020, când
am primit o primã
lecþie. De la «baby
boomers» încoace,
bunicii nu au mai fost
atât de încercaþi.
Chiar dacã au fost ºi
rãzboaie ºi foamete,
dupã aceea ne-am
culcat pe o ureche ºi
am crezut cã toate lu-
crurile merg de la
sine", ne-au spus
reprezentanþii
ANCMMR.
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E-COMMERCE

„Offline-ul ºi online-ul devin
interdependente”

(Interviu cu Florin Chiº, Directorul Executiv al ARMO)

Reporter: Cum caracterizaþi
traiectoria retailului - care pare cã
se mutã tot mai mult în spaþiul digi-
tal -, în contextul pandemiei de Co-
vid-10? L-ati putea cataloga ca
fiind câºtigãtor sau pierzãtor, în
urma crizei sanitare?

Florin Chiº: Pentru a realiza o
analizã obiectivã a sectorului retail
din România trebuie schimbate
ambele premise de la care pornim
acest demers. În primul rând, pan-
demia nu este un context consu-
mat, întrucât anumite variabile le-
gate de aceastã realitate încã influ-
enþeazã activitatea sectorului reta-
il. În al doilea rând, comerþul elec-
tronic nu trebuie catalogat ca fiind
o industrie independentã de retail.
Comerþul electronic este o parte
mai micã a retailului. În ultimii ani,
în economia româneascã acest sec-
tor a prins momentum, în sensul în
care pot fi observate creºteri acce-
lerate, în procentaje de douã cifre.
Cu toate acestea, o altã variabilã

care trebuie luatã în considerare
este nivelul de penetrare, care este
încã scãzut, anume 10% din total
retail.

Perioada pandemiei a reuºit,
într-o anumitã mãsurã, sã doboare
anumite bariere prin crearea unui
context favorabil transformãrii
modului de operare al mediului de
afaceri din sectorul retail. Cu alte
cuvinte, definitorie pentru acest
sector a fost adaptabilitatea.
Astfel, conform studiilor recente,
cel puþin o cincime din operatorii
economici cu activitate off-line au
fãcut tranziþia cãtre mediul digital
într-un timp foarte scurt. Mai mult,
potrivit datelor INS, volumul cifrei
de afaceri din comerþul cu amãnun-
tul (cu excepþia comerþului cu au-
tovehicule ºi motociclete) a crescut
faþã de anul 2019, ca serie brutã, cu
2,2%.

Ceea ce relevã aceste date este
cã, într-un sector dinamic nu putem
asuma un joc de sumã nulã. În con-

secinþã, nici nu putem evalua sec-
torul prin segregarea acestuia în
pãrþi câºtigãtoare ºi pierzãtoare.

Off-line-ul ºi online-ul devin in-
terdependente, având un impact
pozitiv asupra economiei rom-
âneºti.

Reporter: Care a fost strategia
magazinelor online în toatã aceastã
perioadã?

Florin Chiº: O strategie presu-
pune soluþionarea, asumarea ºi in-
tegrarea factorilor de risc. Scena-
riul unei pandemii nu este un factor
de risc tocmai comun nici pentru
cele mai mari companii, fie ele din
sectorul retail sau din afara acestu-
ia. De aceea, în contextul acestei
realitãþi, adaptabilitatea a devenit
pilonul central.

Perioada aferentã primelor luni
de pandemie a scos la ivealã pun-
ctele de presiune create de context,
majoritatea fiind centrate pe lanþul
de aprovizionare. Identificarea ºi
soluþionarea problemelor au fun-

damentat noi lecþii, care la rândul
lor au informat o strategie bazatã
pe adaptabilitate la context ºi ne-
voi.

Reporter: De ce investiþii a fost
nevoie pentru ca magazinele onli-
ne sã poatã satisface cererea în
creºtere acceleratã de anul trecut?

Florin Chiº: În primul rând, im-
portant de punctat este faptul cã nu
existã un rãspuns universal care sã
cuprindã direcþiile de investiþie ale
magazinelor online. Putem, în
schimb, observa cã dezvoltarea
sectorului comerþului electronic a
influenþat pozitiv ºi alte sectoare,
în special pe cel logistic. Conform
unui studiu semnat Colliers, cere-
rea pentru spaþiile industriale ºi lo-
gistice a înregistrat, în 2020, o
creºtere cu aproximativ 72% faþã
de anul anterior. Astfel, la nivel de
România, stocul total al spaþiilor
industriale ºi logistice moderne a
atins suprafaþa de 5,7 milioane de
metri pãtraþi. Comparativ vorbind,

acest numãr este mai mare cu 0,5
milioane de metri pãtraþi faþã de cel
din 2019. Aceastã creºtere este co-
relatã cu cererile tot mai mari de
spaþii din partea operatorilor din
comerþului electronic.

Reporter: Care au fost modifi-
cãrile cererii în pandemie?

Florin Chiº: O caracteristicã
primarã a pandemiei a fost trecerea
unui procentaj semnificativ al so-
cietãþii în telemuncã. Acest lucru
s-a oglindit ºi în schimbarea prefe-
rinþelor de consum în ceea ce pri-
veºte comenzile online.

Anii incipienþi ai comerþului
online au fost predominant carac-
terizaþi de activitãþi intense în ca-
tegoria electro-IT, iar odatã cu
creºterea sectorului ºi diversifica-
rea gamelor de produse, o altã ca-
tegorie vizitatã a fost cea de fa-
shion.

Un rezultat al pandemiei a fost
crearea de noi nevoi în rândul con-
sumatorului. Date fiind restricþiile
impuse asupra comerþului offline,
acesta a fost redirecþionat cãtre va-
riantele oferite online. Acest feno-
men a condus la schimbarea psiho-
logiei de consum ºi creºterea încre-
derii în serviciile ºi plãþile online.
În 2020 s-au înregistrat creºteri în
rândul categoriilor de produse ali-
mentare ºi non-alimentare. Con-
form Euromonitor, segmentele bã-
uturi ºi alimente au atins cote de
creºtere de pânã la 115%. De ase-
menea, creºteri importante au pu-
tut fi observate ºi în categoriile de
papetãrie ºi bricolaj.

Nu în ultimul rând, sectorul de
livrãri la domiciliu a cunoscut un
salt spectaculos, cu creºteri de
4-500%, de la 150 de milioane de
euro, la 650-700 de milioane, po-
trivit unor estimãri ale industriei de
profil.

Reporter: În ce mãsurã centrele
comerciale s-au orientat cãtre onli-
ne?

Florin Chiº: Rãspunsul diferã
în funcþie de ce înþelegem prin cen-
tre comerciale. În ceea ce priveºte
centrele colocvial cunoscute ca
mall-uri – existã anumiþi reprezen-
tanþi care au fãcut pasul cãtre onli-
ne prin dezvoltarea unei platforme
de tip marketplace. Pe de altã parte,
centrele comerciale de tip super-
market au fãcut paºi importanþi cã-
tre online, în sensul implementãrii
serviciilor de comandã ºi livrare la
domiciliu, dar ºi al serviciilor
click&collect.

Reporter: Credeþi cã cererea va
continua sã fie în mare parte online
ºi dacã da, sunt pregãtite magazi-
nele online sã facã faþã unei astfel
de cereri pe termen lung?

Florin Chiº: Cererea, creºterea,
popularitatea ºi preponderenþa
sunt noþiuni cu implicaþii funda-
mental diferite în comerþul electro-

nic. În ultimii ani a fost înregistratã
o creºtere consecventã ºi substan-
þialã a comerþului electronic. Con-
form principiilor economice, intui-

tiv este ºi faptul cã cererea pentru
produse ºi servicii în mediul digital
a crescut. Consumatorul are acces
la o gamã variatã de produse ºi ser-
vicii la preþuri competitive, care nu
se supun barierelor geografice.
Odatã descoperite beneficiile achi-
ziþiilor online, sunt alterate atât
psihologia consumatorului, cât ºi
profilul clientului. Sectorul online
va evolua astfel încât sã anticipeze
ºi sã satisfacã nevoile consumato-
rilor. Aceasta este o relaþie propor-
þionalã, dar nu poate fi corelatã cu
preponderenþa. Deºi baza de con-
sumatori este în continuã creºtere,
comerþul online reprezintã doar
10% din total retail la acest mo-
ment.

Cu toate acestea, este o piaþã
care se aflã într-un moment de ex-
pansiune, dar ºi o piaþã dinamicã

bazatã pe testarea ºi implementa-
rea de soluþii inovatoare, care sã îi
asigure o dezvoltare sustenabilã a
activitãþilor pe termen lung.

Reporter: Care este valoarea
pieþei de profil?

Florin Chiº: În ceea ce priveºte
sectorul online, astãzi vorbim de-
spre un an 2020 în care s-a vândut
online de 6,2 miliarde de euro, ca
sã facem o medie a estimãrilor, ºi
de un an 2021 în care ne aºteptãm
la o creºtere cu 15% a vânzãrilor,
deci 7,1 miliarde de euro. Gradul
de penetrare a comerþului online în
total comerþ încã este redus, aºa cã
potenþialul este în continuare foar-

te ridicat. Doar 45% dintre utiliza-
torii români de internet au fãcut cel
puþin o comandã online în ultimul
an, potrivit Eurostat, ceea ce ne
plaseazã la coada unui clasament
în care Olanda, cu 91%, este lider,
urmatã de Danemarca (90%), Ger-
mania (87%), Suedia (86%) ºi
Irlanda (81%).

Reporter: Ce faciliãþi guverna-
mentale existã pentru pornirea unei
investiþii în acest sector ºi ce alte
mãsuri consideraþi cã ar fi nevoie
sã fie luate pentru susþinerea dome-
niului?

Florin Chiº: Definiþia potrivitã
a facilitãþilor guvernamentale în
acest context înclinã mai degrabã
cãtre schemele de finanþare desti-
nate IMM-urilor, care în acest mo-
ment în România nu þin cont îndeo-
sebi de domeniul acestora de acti-
vitate. Poate fi fãcutã o menþiune
punctualã cã se încurajeazã digita-
lizarea IMM-urilor începând cu
anul acesta.

În ceea ce priveºte mãsurile sec-
toriale, menþinerea dialogului de-
schis cu reprezentanþii mediului de
afaceri ºi creionarea unui cadru le-
gal conform cu normele europene
pot avea un efect multiplicator asu-
pra productivitãþii ºi prosperitãþii

companiilor naþionale, precum ºi a
vânzãrilor transfrontaliere. În pre-
zent, potrivit Indicelui Economiei
ºi Societãþii Digitale (DESI) 2020
realizat de Comisia Europeanã,
doar 6% dintre IMM-urile rom-
âneºti întreprind astfel de vânzãri.
Deschiderea mai multor companii
româneºti cãtre pieþe externe ar
aduce numai beneficii economiei
naþionale.

Reporter: Mulþumesc! n

Sectorul de livrãri la domiciliu a cunoscut un salt
spectaculos, cu creºteri de 4-500%, de la 150 de
milioane de euro la 650-700 de milioane, potrivit
unor estimãri ale industriei de profil".

C
omerþul off-line ºi online devin interdependente, având un efect po-
zitiv în economie, afirmã Florin Chiº, Directorul Executiv al Asocia-
þiei Române a Magazinelor Online (ARMO).
Domnia sa ne-a spus, în cadrul unui interviu: ”În ceea ce priveºte
centrele colocvial cunoscute ca mall-uri – existã anumiþi reprezen-

tanþi care au fãcut pasul cãtre online prin dezvoltarea unei platforme de tip
marketplace. Centrele comerciale de tip supermarket au fãcut paºi impor-
tanþi cãtre online, în sensul implementãrii serviciilor de comandã ºi livrare la
domiciliu, dar ºi al serviciilor click&collect”.
Deºi baza de consumatori este în continuã creºtere, comerþul online repre-
zintã doar 10% din total retail la acest moment, ne-a explicat directorul
ARMO, care subliniazã cã vorbim despre un an 2020 în care s-a vândut on-
line de 6,2 miliarde de euro ºi de un an 2021 în care se aºteaptã o creºtere
cu 15% a vânzãrilor, la 7,1 miliarde euro: ”Gradul de penetrare a comerþului
online în total comerþ încã este redus, aºa cã potenþialul este în continuare
foarte ridicat. Doar 45% dintre utilizatorii români de internet au fãcut cel
puþin o comandã online în ultimul an, potrivit Eurostat, ceea ce ne plaseazã
la coada unui clasament în care Olanda, cu 91%, este lider, urmatã de Da-
nemarca (90%), Germania (87%), Suedia (86%) ºi Irlanda (81%)”.

În ceea ce priveºte sectorul online, astãzi
vorbim despre un an 2020 în care s-a vândut
online de 6,2 miliarde de euro, ca sã facem o
medie a estimãrilor, ºi de un an 2021 în care ne
aºteptãm la o creºtere cu 15% a vânzãrilor,
deci 7,1 miliarde de euro".

Perioada aferentã
primelor luni de
pandemie a scos la
ivealã punctele de
presiune create de
context, majoritatea
fiind centrate pe lanþul
de aprovizionare.
Identificarea ºi
soluþionarea
problemelor au
fundamentat noi lecþii,
care la rândul lor au
informat o strategie
bazatã pe adaptabilitate
la context ºi nevoi".
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AFACERI
ÎN 2020

“Strategia PMI de a pune
accentul pe dezvoltarea

produselor fãrã fum
s-a dovedit corectã”
(Interviu cu Claudiu Ilian, Director Commercial Operations în cadrul Philip Morris România)

Reporter: Având în vedere cã
pandemia de Covid - 19 a forþat
închiderea parþialã a reþelelor co-
merciale, mai ales la începutul cri-
zei sanitare, iar cererile s-au mutat
forþat în online, cum catalogati sec-
torul comerþului dupã mai bine de
un an de pandemie?

Claudiu Ilian: Retailul ºi-a pã-
strat importanþa, în ciuda perioadei
dificile generate de crizã. Jucãtorii
din retail au fost afectaþi în mod di-
ferit de aceasta, însã toatã lumea a
trebuit sã se adapteze repede la
noua realitate, caracterizatã de o
prezenþã mai mare în online, chiar
ºi în industria în care activeazã Phi-
lip Morris România. Am continuat
sã folosim acest canal de vânzãri,
deºi accentul l-am pus pe vânzãrile
online, atât pentru dispozitivul
IQOS, cât ºi pentru consumabile.
În cele douã luni de stare de ur-
genþã din primãvara anului trecut,
colegii mei din vânzãri B2B au
operat online, dar ulterior au re-
venit la munca pe teren. Oricât de
mult ne-am fi dorit sã digitalizãm
toate procesele comerciale, retailul
are o pondere mare în continuare,
la fel ca în cazul altor companii
din domeniul FMCG, astfel cã aº
putea spune cã rolul lui a rãmas
constant. Evident, situaþia poate
diferi în cazul altor companii sau
domenii.

Reporter: Care a fost strategia
PMI pentru a-ºi comercializa pro-
dusele, în pandemie?

Claudiu Ilian: În cazul compa-
niei noastre, anul 2020 a reprezen-
tat o accelerare a unor procese de
digitalizare a operaþiunilor pe care

le aveam deja în plan, atât la nivel
local, cât ºi global. Am încercat sã
fim cât mai agili în gestionarea pro-
ducþiei ºi vânzãrilor ºi sã adaptãm
repede canalele de vânzare.

Accelerarea digitalizãrii a
însemnat cã am adãugat o serie de
procese noi ca rãspuns la pandemie
ºi la condiþiile speciale presupuse
de aceastã nouã situaþie, iar proce-
selor care erau deja în desfãºurare
sau pe care le planificam în funcþie
de nevoile de business li s-a adãu-
gat o componentã digitalã.

Strategia noastrã s-a schimbat de
la un model de activare faþã în faþã
al forþei de vânzãri B2C ºi B2B la
un model de activare la distanþã,
care, dupã o analizã la finalul anu-

lui 2020 ºi mai recent, s-a ºi dove-
dit mai eficient decât cel vechi.

În paralel, am continuat planul
de expansiune a universului de
brand retail în offline. De exemplu,
din decembrie 2020, consumatorii
braºoveni au la dispoziþie o nouã
locaþie în care se pot bucura de ex-
perienþa IQOS în AFI Mall. Insula
IQOS din AFI Mall Braºov a
încheiat procesul de expansiune a
universului de brand retail din anul
2020, din care mai fac parte ºi
IQOS Store Iaºi, Insula IQOS din
Târgu Mureº ºi Insula IQOS din
Deva.

Eram deja prezenþi în toate cana-
lele (key accounts, general trade),
dar unele au devenit mai importan-
te. Retailul a continuat sã fie rele-
vant, mai ales în cazul produselor
convenþionale. Aici am digitalizat
procesele pentru colegii noºtri de
pe teren, iar unii retaileri au adãu-
gat ei componenta de vânzãri în on-
line ºi livrare acasã.

Digitalizarea accentuatã din
2020 a fost o accelerare a unor pla-
nuri deja existente ºi o adaptare
forþatã la noile condiþii. Iniþial, ea
ar fi trebuit sã se întâmple gradual
ºi sã fie adaptatã comportamentu-
lui consumatorului din România.
În cazul IQOS, canalul online era
un canal important pentru vânzãri.
Înainte de pandemie, am observat
douã comportamente destul de di-
ferite ale consumatorilor: în cazul
achiziþiei dispozitivului, aceasta se
întâmpla de cele mai multe ori onli-
ne, în vreme ce în cazul consuma-
bilelor din tutun, consumatorii pre-
ferau achiziþia în offline. Aºa cã di-

gitalizarea era una parþialã. Situa-
þia specialã din 2020 a dus la
schimbarea acestei situaþii, pentru
cã a apãrut brusc nevoia consuma-
torului de a cumpãra online ºi con-
tactless nu numai dispozitivul, ci ºi
consumabilele ºi accesoriile. Noi
eram deja pregãtiþi cu infrastructu-
ra digitalã ºi de sprijin, dar aceastã
crizã ne-a fãcut sã ne adaptãm mai
repede decât prevãzusem iniþial.

Infrastructurii de e-commerce
i-am adãugat ºi platforme de home
delivery, astfel încât consumatorii
adulþi sã aibã acces cât mai facil ºi
în siguranþã la produsele noastre, ºi
am crescut ponderea componentei
digitale în toate activitãþile de
vânzare (B2B, B2C, e-ordering,

IQOS Club).
Ponderea acestui canal a ajuns sã

se tripleze datoritã noilor preferin-
þe ale consumatorilor. Trebuie sã
subliniez cã ne adresãm doar con-
sumatorilor adulþi.

Reporter: Care este evoluþia pe
care aþi observat-o la comporta-
mentul consumatorului?

Claudiu Ilian: Consumatorii au
dorit sã pãstreze distanþa, au evitat
contactul faþã în faþã, ceea ce a
însemnat o regândire a interacþiu-
nilor pe care le aveam cu aceºtia.
Interacþiunea la distanþã a fost re-
acþia consumatorului, dar ºi a noa-
strã la situaþia specialã cu care ne
confruntam. Însã nu am dorit sã fie
doar o interacþiune la distanþã,
rece, aºa cã în toate canalele în care
am interacþionat cu consumatorii
am adãugat o componentã supli-
mentarã, dar foarte necesarã, de
grijã ºi atenþie acordatã acestora:
utilizatorii IQOS au beneficiat de
tot sprijinul nostru, într-un mod
simplificat, online ºi prin call cen-
ter, pentru orice problemã au
întâmpinat. Am fãcut acest lucru
printr-un sistem complex de CRM
(Customer Relationship Manage-
ment), care ne-a ajutat ºi mai mult
sã identificãm cum putem fi alãturi
de ei printr-o abordare personaliza-
tã. Consumatorii au fost ºi continuã
sã fie prioritari pentru noi ºi la fel ºi
liniºtea ºi încrederea lor, în ciuda
distanþei pe care a trebuit sã o pã-
strãm.

În plus, am constatat o creºtere a
interesului acordat alternativelor
fãrã fum, semn cã decizia strategi-
cã a Philip Morris International de
a pune accentul pe dezvoltarea ace-
stora a fost una corectã.

Reporter: Ce investiþii aþi fãcut
pentru aceasta trecere?

Claudiu Ilian: Investiþiile pe
care le-am fãcut au acoperit toate
nivelurile de nevoi: sprijin ºi pre-
gãtire pentru colegii din vânzãri
care au trecut de la interacþiunea
faþã în faþã la cea la distanþã, apoi,
investiþii în echipamente ºi sisteme
care sã susþinã digitalizarea proce-
selor ºi accesul mai facil la produ-
sele noastre fãrã fum. Digitalizarea
trebuie sã rãspundã nevoilor con-
sumatorilor, nevoi care sunt în con-

tinuã schimbare ºi evoluþie, dar, în
acelaºi timp, sã eficientizeze pro-
cesele, luarea deciziilor ºi integra-
rea datelor. Al treilea nivel este re-
prezentat de investiþiile în adapta-
rea sistemului de distribuþie a pro-
duselor.

Cel mai important proiect al de-
partamentului pe care îl conduc l-a
reprezentat schimbarea de la un
model de activare faþã în faþã al for-
þei de vânzãri B2C la un model de
activare la distanþã, despre care
spuneam cã s-a dovedit mai efi-
cient decât modelul vechi.

Reporter: Ce proiecte derulaþi
în prezent ºi ce alte investiþii aveþi
în plan pentru acest an?

Claudiu Ilian: Cea mai impor-
tantã investiþie fãcutã în România
în ultimii ani este investiþia de 500
de milioane de dolari a Philip Morris
International în fabrica din Otope-
ni. Investiþia a început în 2017 ºi a
t ransformat aceastã fabr icã
într-una dintre unitãþile de produc-
þie de ultimã generaþie specializatã
în fabricarea consumabilelor pen-
tru dispozitivul IQOS. La ora ac-
tualã, existã doar opt fabrici în
lume care produc rezerve de tutun
Heets, dintre care trei sunt în Uniu-
nea Europeanã, iar fabrica din
România este una dintre ele, alãturi
de cele din Italia ºi Grecia.

Continuãm investiþiile în digita-
lizarea proceselor ºi a accesului
consumatorilor la produse, nu ne
oprim la ceea ce am fãcut pânã
acum. Digitalizarea faciliteazã ac-
cesul consumatorilor adulþi la pro-
dusele noastre, care reprezintã al-
ternative mai bune la continuarea
fumatului.

Toate investiþiile pe care le fa-
cem au la bazã nevoile ºi dorinþele
consumatorilor, fie cã încercãm sã
îmbunãtãþim produsele ºi servicii-
le, fie cã dezvoltãm noi produse
sau servicii proactiv, în încercarea
noastrã de a anticipa ceea ce vor
dori consumatorii în viitor. Am
menþionat doar douã arii de inves-
tiþii, foarte generale, deºi fiecare
domeniu de business dezvoltã fo-
arte multe proiecte, toate cu impact
asupra consumatorilor.

Reporter: Ce tendinþe sunt în
piaþa produselor fãrã fum?

Claudiu Ilian: Spuneam ante-
rior cã am constatat o creºtere a in-
teresului acordat produselor fãrã
fum. Aceasta înseamnã cã tot mai
mulþi fumãtori adulþi români aleg
alternative mai bune la continuarea
fumatului, ceea ce ne face sã fim
optimiºti cu privire la misiunea pe
care ne-am asumat-o la nivel glo-
bal, dar ºi local: aceea de a construi
un viitor fãrã fum.

Numãrul celor care trec de la þi-
gãri tradiþionale la alternative
fãrã fum creºte de la lunã la lunã,
iar, în oraºele mari, IQOS a deve-
nit o marcã relevantã în categoria
alternativelor mai bune la conti-
nuarea fumatului. Categoria se
diversificã, apar produse ºi jucã-
tori noi, ceea ce ne face sã fim
convinºi cã un viitor fãrã fum este
posibil. Adaug la asta mândria
faptului cã Philip Morris Interna-
tional este prima companie din in-
dustrie care a iniþiat schimbarea
ºi a susþinut fãrã echivoc aceastã
nouã direcþie.

Reporter: Ce perspective are
piaþa de profil?

Claudiu Ilian: Trãim o perioadã
în care inovaþia, ºtiinþa ºi tehnolo-
gia sunt folosite cu scopul de a crea
un viitor mai bun. Acest lucru este
valabil ºi pentru cei peste un mi-
liard de fumãtori la nivel global.
Conform Organizaþiei Mondiale a
Sãnãtãþii, numãrul lor va rãmâne
constant ºi în urmãtorii ani, ceea ce
înseamnã cã aceºtia au nevoie de
alternative mai bune la continuarea
fumatului. Sunt convins cã alterna-
tivele fãrã fum, cum sunt produsele
din tutun încãlzit, vor înlocui fu-
matul în urmãtorii ani. Cât de repe-
de se va întâmpla acest lucru depin-
de de un singur lucru - de cât de re-
pede va înþelege societatea cã aces-
te produse reprezintã o alternativã
mai bunã la continuarea fumatului.
În România, acest lucru este posi-
bil numai dacã cei aproximativ cin-
ci milioane de actuali fumãtori
adulþi au acces la informaþii corec-
te despre alternativele mai bune la
fumat, cum sunt produsele din tu-
tun încãlzit sau þigãrile electronice.
În þara noastrã, adoptarea produse-
lor cu risc redus, cum este IQOS,
este, în continuare, micã, iar gradul

de dezinformare în legãturã cu aces-
te produse este foarte mare. În ace-
laºi timp, aceastã situaþie reprezin-
tã o oportunitate pentru noi de a le
oferi informaþii corecte ºi alternati-
ve mai bune milioanelor de adulþi

care, altfel, ar continua sã fumeze.
Demersul nostru ar trebui sã fie sus-
þinut ºi de ceilalþi membrii ai socie-
tãþii, de la autoritãþi la comunitatea
medicalã, toþi ar trebui sã lucrãm
împreunã pentru a construi o Rom-
ânie fãrã fum.

Reporter: Cum apreciaþi mãsu-
rile de susþinere adoptate de Gu-
vern pentru antreprenori ºi ce alte
mãsuri consideraþi cã ar fi nevoie
sã fie luate?

Claudiu Ilian: Consider cã gu-
vernul a luat mãsurile pe care le-a
considerat potrivite în condiþiile
date, iar în viitor accentul ar trebui
sã fie pus pe predictibilitate ºi sta-
bilitate, atât pentru un business ca
al nostru, cât ºi pentru celelalte in-
dustrii.

Reporter: Mulþumesc!

Articol susþinut de

Philip Morris România

S
trategia Philip Morris International de a pune accentul pe dezvol-

tarea produselor fãrã fum s-a dovedit a fi una corectã, în 2020,

ne-a spus, într-un interviu, Claudiu Ilian, Director Commercial

Operations în cadrul Philip Morris România. Domnia sa ne-a spus

cã, în acelaºi timp, compania s-a focusat din ce în ce mai mult pe

vânzãrile online, însã a continuat sã-ºi vândã produsele ºi în sistemul

offline.

Cu o experienþã de 22 de ani ºi 17 poziþii deþinute în cadrul companiei, în

România ºi Marea Britanie, Claudiu Ilian coordoneazã activitãþile de co-

mercializare a portofoliului de produse al companiei ºi conduce o echipã

formatã din aproape 1.000 de angajaþi ºi colaboratori. Prin relaþiile solide

ºi de încredere dezvoltate cu partenerii comerciali ºi prin îmbunãtãþirea

continuã a canalelor de interacþiune cu consumatorii, departamentul

Commercial Operations contribuie la atingerea obiectivului ambiþios al

Philip Morris International de a construi o lume fãrã fum.

Cea mai importantã

investiþie fãcutã în

România în ultimii

ani este investiþia de

500 de milioane de

dolari a Philip

Morris International

în fabrica din

Otopeni. Investiþia a

început în 2017 ºi a

transformat aceastã

fabricã într-una

dintre unitãþile de

producþie de ultimã

generaþie specializatã

în fabricarea

consumabilelor

pentru dispozitivul

IQOS".

Utilizatorii IQOS au beneficiat de tot sprijinul
nostru, într-un mod simplificat, online ºi prin
call center, pentru orice problemã au
întâmpinat. Am fãcut acest lucru printr-un
sistem complex de CRM (Customer
Relationship Management), care ne-a ajutat ºi
mai mult sã identificãm cum putem fi alãturi de
ei printr-o abordare personalizatã".
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Yuga - un concept Memento
Group ce duce retailul

românesc în alte dimensiuni

Reporter: De aproape jumãtate
de an, pe piaþa româneascã a apãrut
conceptul Yuga, realizat de Chiris-
tian Tour. Ce-ºi propune acest con-
cept din segmentul retailului?

Cristian Pandel: Yuga este un
concept unic pe piaþa româneascã.
Este divizia noastrã de retail ºi repre-
zintã abordarea sãnãtãþi în mod holi-
stic. Noi considerãm cã la Yuga intri
pe un drum ºi, ca sã fii sãnãtos, ai
niºte paºi.

În primul rând ai mâncare organi-
cã, sãnãtoasã. Campaniile care vor
începe, dupã ce ne-am organizat
structura de magazine, vor fi de in-
formare. Ideea este sã informãm
clientul care este diferenþa dintre o
lãmâie vopsitã în galben ºi pusã la
microunde ºi o lãmâie naturalã adusã
din Grecia, de exemplu. Poate preþul
ei nu mai este 5 lei, este 10 lei, dar
mãnânci sãnãtate.

Apoi considerãm cã familia trebu-
ie sã fie sãnãtoasã ºi fericitã. ªi, pen-
tru acest lucru, mama trebuie sã fie
fericitã. În acest sens, avem toatã
gama de mama ºi copilul, de la pro-
duse pentru bebeluºi pânã la tot ce
înseamnã întreþinere corporalã bio,
naturalã, organicã - ºampoane, der-
mato-cosmetice etc.

De asemnea, avem tot ceea ce
înseamnã suplimente - atât herbale,
cât ºi vitamine, inclusiv cele pentru
sportivi.

Pentru cã oamenii au nevoie de o
sãnãtate mentalã, vindem vacanþe ºi
tot ce înseamnã partea de sport ºi nu-
triþie. Dacã te simþi obosit sau stre-
sat, considerãm cã o vacanþã este cel

mai bun medicament.
ªi dacã totuºi ai, sã zicem, febrã,

avem ºi farmacii.
Yuga este o farmacie a viitorului,

unde vindem sãnãtate ºi fericire.
Practic, în Yuga gãseºti lucruri cât
mai naturale, cât mai corect explica-
te, statement-ul nostru este “Oricine
are dreptul la produse sãnãtoase, in-
formare corectã ºi preþuri accesibi-
le”, pentru cã aici este cheia - sã pu-
tem aduce produse la un preþ accesi-
bil. În general, produsele organice
sau bio sunt mai scumpe. La Yuga
avem preþuri accesibilie ºi sigur face
sens sã cumperi un produs natural.

Reporter: De unde procuraþi pro-
dusele pe care le vindeþi în magazi-
nele Yuga?

Cristian Pandel: De la furnzorii
locali, în general de la micii furnizo-
ri din þarã. Cel puþin pe food aducem
din secuime, din Bucovina, din Ma-
ramureº foarte multe produse.
Avem produse ºi din import, dar ºi
de la producãtorii locali. Încercãm
ca fiecare produs sã fie cu atenþie
cãutat, sã nu avem produse care nu
au sens. Cea mai mare presiune este
pe preþ, pentru cã încercãm sã avem
unele dintre cele mai bune preþuri ºi
pentru acest lucru aducem produse
multe din import sau la prima mânã
(primery label).

Reporter: Câte magazine Yuga
aveþi pânã acum?

Cristian Pandel: Avem un store
cu peste 1000 de metri pãtraþi în Au-
chan Titan, am deschis douã concep-
te în Pipera ºi Floreasca - Yuga shop,
de circa 200 mp - ºi un corner în Cluj

- sub 50 de mp. Acestea sunt cele trei
concepte ale noastre de magazine of-
fline. Vom deschide în jur de 50 de
magazine în urmãtorii doi ani, cele
mai multe scalate pe modelul de
francizã, dând magazinul la cheie ºi
produsele le vom aduce noi. Noile
magazine vor fi deschise în fiecare
reºedinþã de judeþ, sã zic, ºi unul
mare în Bucureºti, de 2500 de metri
pãtraþi.

Site-ul este un alt pilon foarte im-
portant al nostru. Ne-am deschis de
circa cinci luni conceptul ºi avem
100 de comenzi pe zi, volumul ace-
stora crescând vertiginos.

Reporter: Cum v-a venit ideea sã

vã extindeþi pe retail în plinã pande-
mie ºi de ce în acest concept?

Cristian Pandel: Am început sã
lucrãm la acest proiect cu circa un
an de zile înainte sã fie declaratã
pandemia. Yuga înseamnã timp, iar
timpul este singura resursã care nu
este regenerabilã. Este un cuvânt
din sanscritã, cea mai frumoasã par-
te de yuga fiind cele patru perioade
ale omenirii, iar cea mai frumoasã
perioadã este Satya Yuga - primul
timp al omenirii, în care oamenii
aveau patru pãrþi fericite. Acestea
au dispãrut una câte una, iar acum
am ajuns sã avem trei pãrþi rele ºi
una bunã - Raiul creºtin.

Noi zicem cã aducem fericire,
pentru cã dacã eºti sãnãtos ºi împã-
cat, atunci sigur ai acel timp care se
extinde. Când omul este fericit ºi
împãcat, timpul capãtã alte dimen-
siuni. Ideea ne-a venit de la faptul cã
vindem vacanþe. În ianuarie 2019,
site-rile noastre de turism nu fãceau
faþã cererilor de vacanþã ºi ne-am dat
seama cã vacanþa este un medica-
ment. Am zis cã ce ar fi dacã am vin-
de mai mult decât vacanþe? Dacã am
da oamenilor ºi fericire materialã?
Ideea este unicã, un concept nou, ºi
are patru piloni – Mama Yuga (ce cu-
prinde tot ce înseamnã produse pen-
tru mama ºi copilul), Pharma Yuga

(ce reuneºte suplimente ºi farmaceu-
tice), Travel Yuga (vacanþe ºi sport
conex – de la beach, scuba diving,
snow, pânã la gim ºi alergare) ºi
Yummy Yuga (mâncare sãnãtoasã).

Reporter: Pandemia a forþat tre-
cerea retailului din offline în online.
Produsele Yuga se vând mai mult în
magazinele fizice sau prin comenzi
online?

Cristian Pandel: Vindem offli-
ne mai mult, dar creºterile pe onli-
ne sunt majore. Am reuºit, în Bucu-
reºti de exemplu, prin Memento
Green - divizia noastrã de curierat
-, sã livrãm în trei ore de la coman-
dã.

Reporter: Cum a fost primit con-
ceptul în piaþã. Aveti competiþie în
domeniu?

Cristian Pandel: Competiþie pe
tot conceptul nu existã în România.
Existã competiþie pe anumiþi piloni,
cum ar fi farmacia. Conceptul în
întregime îl mai gãsim în America.

Reporter: La aproape jumãtate de
an de la lansarea Yuga, aveþi o primã
concluzie?

Cristian Pandel: Sunt fericit cã
l-am deschis, pentru cã este un nou
univers. Avem o echipã de yugsteri ºi
ca sã fii yugster trebuie sã fii puþin
diferit. În anumite magazine servim
cafea sau sirop Yuga, vom vinde
îngheþatã în perioada de varã, iar
clienþii care vin la Yuga se întorc
întotdeauna. Targetul clientului este
femeia, pentru cã mama este centrul
universului. Yuga este femininã, are
culori pale, are forme ºi este adresatã
femeilor de orice vârstã.

Reporter: Mulþumesc! n

Î
n plinã pandemie, retailul din þara noastrã s-a mai îmbogãþit cu un con-

cept, unic în România dupã cum declarã Cristian Pandel, creatorul ace-

stuia. Proiectul Yuga, ce aparþine grupului de firme Memento Group, re-

prezintã o reþea de magazine care pun la dispoziþia clienþilor produse ali-

mentare ºi de îngrijire bio, vitamine, produse farmaceutice, vacanþe ºi

activitãþi sportive. Dezvoltatorii conceptului spun cã Yuga vinde alimenta-

þie sãnãtoasã, energie ºi vitalitate, stare de bine, reconectarea cu natura,

relaxare ºi grijã faþã de sine.

Companiile din grupul Memento au o experienþã îndelungatã în domeniul

turismului ºi activitate în diverse domenii conexe cum sunt serviciile de

transport, marketplace-ul de transport, dar ºi în alte segmente precum cele

de furnizare de servicii de dezvoltare software, servicii de brokeraj asigurã-

ri, proiecte imobiliare rezidenþiale.

Printre altele, Cristian Pandel ne-a spus, într-un interviu, cã, în prezent, deþi-

ne un magazin Yuga de peste 1000 de metri pãtraþi în Auchan Titan, douã

concepte în Pipera ºi Floreasca - Yuga shop, de circa 200 mp - ºi un corner

în Cluj - sub 50 de mp, urmând sã deschidã alte aproximativ 50 de magazi-

ne în urmãtorii doi ani, cele mai multe scalate pe modelul de francizã.

Yuga este un concept

unic pe piaþa

româneascã. Este

divizia noastrã de

retail ºi reprezintã

abordarea sãnãtãþi în

mod holistic. Noi

considerãm cã la

Yuga intri pe un drum

ºi, ca sã fii sãnãtos,

ai niºte paºi".
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MALL-URI

“Experienþa de shopping
offline va rãmâne

o activitate importantã pentru
majoritatea clienþilor”

(Interviu cu Marius Barbu, Asset Director, NEPI Rockcastle)

Reporter: În contextul în care
criza sanitarã a forþat închiderea
parþialã a reþelelor comerciale, mai
ales pe parcursul anului trecut ºi, în
acelaºi timp, a orientat cererea cã-
tre magazinele online, cum catalo-
gaþi comerþul dupã perioada de
pandemie – drept câºtigãtor sau
drept pierzãtor?

Marius Barbu: Pentru industria
de retail real estate, pandemia a re-
prezentat o adevãratã provocare.
Cu toate acestea, centrele comer-
ciale s-au adaptat continuu ºi au
oferit experienþe de cumpãrãturi în
siguranþã, în tot acest timp. În ceea
ce priveºte mãsurile de prevenire a
rãspândirii COVID-19 în centrele
comerciale, am fost de la bun înce-
put concentraþi pe tot ce înseamnã
protejarea sãnãtãþii angajaþilor ºi
clienþilor noºtri, acest aspect fiind
o direcþie prioritarã pentru noi.

Noul context determinat de criza
sanitarã a impulsionat accelerarea
procesului de integrare a tehnolo-
giei ºi a digitalizãrii în ecosistemul
de retail. Însã, comportamentele de
cumpãrare, modelele forþei de
muncã, mixul de canale folosit
pentru comunicare, ºi mai ales mo-
delele de business ale retailerilor
au evoluat, de asemenea, rapid.
Clienþii vin mult mai determinaþi
sã cumpere ºi, încet-încet, odatã cu
reluarea activitãþii din zona de luat
masa în food courts, curând ºi re-
pornirea activitãþii din cadrul zo-
nelor de divertisment , clienþii se
readapteazã la contextul actual.

Pe viitor, omnichannel-ul va
consolida poziþia unui retailer, asta
însemnând capacitatea jucãtorului
de a integra preferinþele consuma-
torului ºi de a-i oferi flexibilitate ºi
un mix de comerþ offline-onli-
ne. Sectorul de retail continuã sã
rãmânã puternic, bine poziþionat ºi
echilibrat, evoluþia acestuia este
constantã, însã ce este de luat în
considerare este adaptarea la noile
cerinþe ºi modele de afaceri.

În continuare, ne aflãm într-o
etapã de adaptare ºi fiecare dintre
noi poartã o responsabilitate mai
mare pentru siguranþa celor din jur.
De aceea, atenþia noastrã se va con-
centra pe a oferi o experienþã de
cumpãrãturi în deplinã siguranþã

pentru clienþi ºi angajaþi.
Reporter: Care a fost strategia

centrelor comerciale de tipul
mall-urilor pentru a trece mai uºor
prin crizã?

Marius Barbu: La nivelul indu-
striei în care activãm, a fost o pe-
rioadã în care multe companii au
fost nevoite sã urgenteze procesul
de digitalizare ºi sã regândeascã ni-
velul de experienþã oferit chi-
riaºilor ºi clienþilor. Cu toþii am
fost nevoiþi sã luãm decizii rapide
ºi sã oferim soluþii specifice, per-
sonalizate, mai degrabã decât sã
avem în vedere doar câteva decizii
la nivel de portofoliu.

Distanþarea socialã ºi limitarea
activitãþii magazinelor din mall-uri
au avut un impact negativ major
asupra activitãþii noastre.

Am dezvoltat o serie de acþiuni
menite sã le ofere clienþilor noºtri o
experienþã sigurã, dar ºi sã îi ajute
pe chiriaºi sã îºi maximizeze
vânzãrile. Pentru a stimula vânzã-
rile, am dezvoltat mai multe campa-
nii de reduceri, alãturi de chiriaºii
noºtri, dar ºi campanii de recom-
pensare a clienþilor care ating un
anumit prag al achiziþiilor.

Pe lângã acþiunile de susþinere a

activitãþii comerciale, ne-am asu-
mat un rol activ ºi am acordat o
atenþie deosebitã comunitãþilor în

care ne desfãºurãm activitatea,
prin sprijinirea iniþiativelor sociale
ºi prin susþinerea autoritãþilor pu-
blice, prin organizarea centrelor de
vaccinare în cadrul centrelor noa-
stre comerciale din þarã. În acest
moment, avem aproximativ 12
puncte de vaccinare de tipul dri-
ve-thru sau cu acces pietonal în
mall, la nivel de Romania, în centre
precum: Shopping City Timiºoara,
Shopping City Deva, Shopping
City Râmnicu Vâlcea, Shopping
City Sibiu, Shopping City Pia-
tra-Neamþ, Severin Shopping Cen-
ter, Shopping City Târgu-Jiu,
Shopping City Satu Mare, Ploieºti
Shopping City etc.

Reporter: Cum a evoluat cere-
rea în ultimul an?

Marius Bar-

bu: Clienþii ºi-au
schimbat com-
portamentul de
cumpãrare, îºi
p lani f icã mai
bine experienþa,
sunt mai determi-
naþi ºi mai con-
centraþi, iar valo-
area coºului me-
diu de cumpãrã-
turi a crescut.
Estimãm, aºadar,
o revenire a indu-
striei ºi mai pu-
ternicã, odatã cu
imunizarea în

masã ºi relaxarea majoritarã a res-
tricþiilor.

Aºa cum aminteam, pandemia a
accelerat mai multe tendinþe pree-
xistente, inclusiv realizarea cum-
pãrãturilor online, scoþând, în ace-
laºi timp, la suprafaþã ºi limitãrile
unei abordãri exclusiv online. Prin
urmare, obiectivul NEPI Rockca-
stle pentru 2021 este de a oferi o
experienþã unificatã în toate punc-
tele de contact, pentru a spori con-
fortul, implicarea ºi loialitatea
clienþilor.

Reporter: În ce mãsura magazi-
nele din mall-uri s-au orientat cãtre
online?

Marius Barbu: La nivel de
România, experienþa de shopping
offline va rãmâne în continuare o
activitate importantã pentru majo-
ritatea clienþilor noºtri, de aceea, în
centrele noastre comerciale clienþii
pot avea parte de experienþe ºi
campanii personalizate, astfel
încât timpul petrecut la cumpãrãtu-
ri sã fie unul memorabil, un mod de
a se relaxa împreunã cu prietenii
sau familia. Dar viitorul este mixul
online-offline.

Reporter: Ce strategie a abordat
Grupul Nepi în pandemie?

Marius Barbu: Pe lângã obiec-
tivele pe termen scurt, grupul
NEPI Rockcastle a continuat sã
adopte o viziune strate-
gicã asupra compozi-
þiei ºi caracteristicilor
ofertei sale de portofo-
liu, luând mãsuri pen-
tru a asigura succesul
pe termen lung al acti-
vitãþii proprietãþilor
comerciale din porto-
foliu. Chiar ºi în pande-
mie, NEPI Rockcastle
a continuat proiectele
de extindere ºi de reno-
vare. Amintim aici fi-
nalizarea etapei de ex-
tindere ºi modernizare
începutã în 2018 la
Shopping City Buzãu,
dupã o investiþie în va-
loare de 16 milioane
euro. În aceeaºi perioa-
dã, Brãila Mall a încheiat lucrãrile
de modernizare a 7000 mp din cen-
trul comercial, dupã o investiþie de
2 milioane de euro. Ca parte a pro-
cesului de reconfigurare, brandul
de renume în materie de articole
sportive, DECATHLON, a deschis
un magazin cu o suprafaþã de peste
2000 mp.

Nu în ultimul rând, în iulie 2020,
a avut loc inaugurarea celui mai
nou centru comercial din portofo-

liul local, Shopping City Târgu
Mureº. Au continuat, de asemenea,
investiþiile în zona de sustenabili-
tate ºi green business, aceastã di-
recþie reprezentând una dintre
prioritãþile grupului pe termen
lung. Astfel, compania îºi consoli-
deazã obiectivele de sustenabilita-
te pentru urmãtorul deceniu ºi îºi
propune sã devinã neutru din punct
de vedere al emisiilor de dioxid de
carbon pânã în anul 2030. Iniþiati-
va vine în întâmpinarea eforturilor
UE de a combate schimbãrile cli-
matice prin neutralizarea emisiilor
de dioxid de carbon (carbon neu-
trality).

Reporter: Ce investiþii aveþi în
plan pentru acest an?

Marius Barbu: Vom continua
sã modernizãm centrele comercia-
le ºi sã investim în soluþii de pro-
tecþie pentru siguranþa vizitatorilor
noºtri. De asemenea, am început ºi
dezvoltarea unor proiecte reziden-
þiale în zonele adiacente centrelor

comerciale din Bucureºti, Timi-
ºoara, Braºov, Craiova, Râmnicu
Vâlcea ºi Satu Mare.

În Bucureºti, vor fi construite
douã proiecte rezidenþiale de am-
ploare: Vulcan Value Centre ºi
Mega Mall. Ansamblurile reziden-
þiale vor fi semnificative ca dimen-
siune, cuprinzând aproximativ 250
de apartamente fiecare (de la stu-
diouri pânã la apartamente cu 3 sau
4 camere, precum si unitãþi de tip

duplex).
Dorim sã rãspundem nevoilor

comunitãþilor ºi sã cream în apro-
pierea centrelor noastre comercia-
le proiecte moderne, în linie cu
standardele de viaþã de calitate ºi
sustenabilitate la care aspirã viito-
rii proprietari.

Reporter: Ce perspective are
piaþa de profil?

Marius Barbu: Vedem deja în
piaþã o relaxare a mãsurilor impuse
de autoritãþi ºi un procent din ce în
ce mai mare de oameni care se vac-
cineazã. Toate aceste lucruri ne fac
sã rãmânem pozitivi ºi optimiºti ºi
sã privim cu încredere la o revenire
economicã, cât de curând.

Dupã un an 2020 foarte dificil
pentru mediul de business, în care
toate industriile a trebuit sã se
adapteze pentru a reuºi sã recupe-
reze scãderile în vânzãri, pentru
anul 2021 existã aºteptãri pozitive
în ceea ce priveºte revenirea eco-
nomicã. Suntem în punctul în care
clienþii deja s-au adaptat la mãsuri-
le de siguranþã ºi distanþare impuse
de autoritãþile locale ºi au înþeles
cât de importante sunt pentru a pu-
tea reveni la normal ºi le respectã
atunci când au loc sesiunile de
cumpãrãturi.

Centrele comerciale reprezintã
pentru ei nu doar un spaþiu pentru
cumpãrãturi, ci o experienþã com-
pletã 360 de grade, iar datele ne
aratã cã oamenii îºi vor continua
vizitele ºi cumpãrãturile în centrele
comerciale, acestea demonstrând
cã sunt locuri sigure, tocmai pentru
a trãi aceastã experienþã pe mai de-
parte. Rãmâne de vãzut însã, care
va fi viteza acestui proces.

Reporter: Cum apreciaþi mãsu-
rile de susþinere adoptate de Gu-
vern pentru domeniu ºi ce alte mã-
suri consideraþi cã ar fi nevoie sã
fie luate?

Marius Barbu: Mãsurile adop-

tate de Guvernul României, atât la
nivel economic, cât ºi social, au re-
prezentat un rãspuns responsabil
într-o situaþie de crizã fãrã prece-
dent.

Pentru viitor, este important ca
mediul de business sã activeze
într-un spaþiu economic predictibil
ºi transparent, care poate ajuta re-
cuperarea ºi repornirea motoarelor
la maxim.

Reporter: Vã mulþumim! n

În iulie 2020, a avut loc inaugurarea
celui mai nou centru comercial din
portofoliul local, Shopping City Târgu Mureº".

U
nul dintre primele efecte ale pandemiei de Covid-19 s-au resimþit

în sectorul comerþului. De pe o zi pe alta, reþele întregi de magazi-

ne au fost închise, mallurile fiind ºi ele obligate sã rãmânã închise,

în prima parte a crizei sanitare, si apoi s-au redeschis parþial ºi

treptat. Despre modul în care s-a resimþit aceastã situaþie în rezul-

tatele centrelor comerciale, dar ºi despre strategiile abordate de malluri

ne-a vorbit Marius Barbu, Asset Director, NEPI Rockcastle, care deþine mai

multe astfel de centre comerciale.

Am acordat o atenþie deosebitã comunitãþilor în
care ne desfãºurãm activitatea, prin sprijinirea
iniþiativelor sociale ºi prin susþinerea autoritãþilor
publice, prin organizarea centrelor de vaccinare
în cadrul centrelor noastre comerciale din þarã.
În acest moment, avem aproximativ 12 puncte de
vaccinare de tipul drive-thru sau cu acces
pietonal în mall, la nivel de Romania".

Chiar ºi în pandemie, NEPI Rockcastle a
continuat proiectele de extindere ºi de renovare.
Amintim aici finalizarea etapei de extindere ºi
modernizare începutã în 2018 la Shopping
City Buzãu, dupã o investiþie în valoare de
16 milioane euro".
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“Online-ul a crescut ºi va continua
acest trend, dar nu a

compensat pierderile înregistrate
de magazinele fizice”

(Interviu cu Oana Diaconescu, Head of Leasing Iulius)

Reporter: Cum vedeþi evoluþia
comerþului, în contextul pandemiei
de Covid-19? Este acesta un pierzã-
tor sau câºtigãtor al crizei sanitare?

Oana Diaconescu: Rãspunsul va-
riazã în funcþie de perspectiva din
care privim lucrurile. Câºtigãtor a
fost în primul rând pentru cã s-au im-
plementat procese de digitalizare,
dezvoltare omnichannel, care au
scopul de a impulsiona vânzãrile în
magazinele fizice, dar ºi de a atrage
ºi alte categorii de public în mall-uri,
procese care , înt r-un context
obiºnuit, s-ar fi desfãºurat în decurs
de ani. Însã, în mod evident pentru
întreaga industrie, comerþul a fost
unul dintre domeniile puternic afec-
tate de pandemie, din direcþia restric-
þiilor în activitate, schimbãrii de
comportament al consumatorului,
noilor modele de operare etc.

Odatã ce a fost posibilã reluarea
activitãþii centrelor comerciale, am
vãzut dorinþa oamenilor de a reveni
la mall ºi cred cã asta se datoreazã

faptului cã le oferim mai mult decât
cumpãrãturi, le oferim experienþe
complete ºi complexe. Suntem sin-
gurul dezvoltator de proiecte mi-
xed-use de regenerare urbanã din
România, iar spaþiile de retail sunt
integrate cu alte funcþiuni, de busi-
ness ºi pentru petrecerea timpului li-
ber. Existã zone outdoor atractive, cu
restaurante ºi cafenele deschise cãtre
parc sau zone exterioare în care poþi
petrece timp de calitate, ºi asta chiar
în centrul oraºelor Iaºi, Timiºoara ºi
Cluj-Napoca. Practic, facem parte
din viaþa comunitãþii.

Aºadar, aceastã legãturã cu spaþii-
le IULIUS, adevãrate centre de li-
festyle, întreruptã temporar de pan-
demie, a fost reluatã cu o mai mare
intensitate când s-a reluat activitatea
comercialã. 2020 a fost un an com-
plex, ne-am luptat sã relansãm busi-
nessurile, dar finalul a fost neaºtep-
tat de bun, cu rate de efort apropiate
de cele din 2019. Am început foarte
bine ºi anul 2021, pe un trend crescã-
tor, care credem cã se va menþine în
continuare.

Concret, iatã ºi câteva cifre grãito-
are pentru felul în care am performat
în 2020:

În reþeaua naþionalã de cinci cen-
tre de retail IULIUS – din Iaºi,
Timiºoara, Cluj-Napoca, Timiºoara,
Suceava – am avut un grad de neocu-
pare de doar 1,07%. În plus, am înre-
gistrat, la nivelul grupului, peste 30
de inaugurãri de magazine, unele
branduri fiind premiere în oraºele în
care suntem prezenþi. În acelaºi
timp, deºi traficul a avut valori fluc-
tuante, în funcþie de tipul de restricþii
aplicate conform scenariilor la nive-
lul fiecãrui oraº, valoarea achiziþiilor
nu a fost la fel de afectatã, coºul de
cumpãrãturi fiind mai concentrat,
din punct de vedere al focusului con-
sumatorului pe achiziþie ºi mai puþin
pe vizitã.

Reporter: Care a fost strategia Iu-
lius pentru a minimiza pierderile?

Oana Diaconescu: Cred cã strate-
gia a fost setatã cu mult timp înainte,
atunci când am mizat pe dezvoltarea

conceptelor mixed-use, Palas Iaºi,
Iulius Town Timiºoara ºi chiar pen-
tru proiectele în operare, cum este
cel din Cluj-Napoca, care au reuºit sã
ne ofere stabilitate în noul context,
volatil, generat de pandemie.

Sunt concepte care aduc laolaltã
funcþiuni multiple – office, retail, en-
tertainment – plasate într-un paradis
verde, grãdinile Iulius. Deºi toate
aceste sectoare au fost afectate indi-
vidual, în cele din urmã s-au comple-
tat unul pe celãlalt, ceea ce confirmã
convingerea noastrã în ceea ce pri-
veºte performanþa acestor proiecte
complexe, care transformã oraºele ºi
îmbunãtãþesc calitatea vieþii. Cre-
dem în continuare cã proiectele de
regenerare urbanã IULIUS îºi vor
gãsi loc în inima comunitãþilor, pen-
tru cã sunt proiectate pentru a rãs-
punde nevoilor ºi aºteptãrilor lor.
Lumea îºi doreºte nu doar sã munce-
ascã sau sã se distreze ºi sã vinã la
shopping la mall, ci vrea toatã pove-
stea, care înseamnã acces integrat la
un stil de viaþã modern, vibrant, în
care factorul lipsã este doar timpul,

economisit în mod considerabil
atunci când te afli în aceste proiecte,
care polarizeazã toate segmentele
vieþii sociale.

Deºi nu este o strategie nouã pen-
tru IULIUS, am reuºit sã trecem cu
bine prin pandemie datoritã adapta-
bilitãþii ºi efortului comun - am fost
aproape de chiriaºii noºtri, le-am
înþeles problemele ºi am gãsit împre-
unã soluþii pentru depãºirea acestei
crize atipice.

Reporter: Care au fost modificã-
rile/tendinþele cererii în pandemie?

Oana Diaconescu: Obiceiurile de
shopping s-au schimbat în contextul
pandemiei. Am remarcat un tipar
care s-a aplicat pe tot parcursul anu-
lui trecut, în sensul cã oamenii au rã-

rit vizitele la mall, dar
au alocat bugete mai
mari. O tendinþã fire-
ascã în contextul pre-
ocupãrii pentru prote-
jarea sãnãtãþii.

Tendinþa s-a inver-
sat recent, pe fondul
revenirii la normalita-
te. Clienþii au avut
ocazia sã testeze mã-
surile de protecþie pe
care le-am luat, s-au
obiºnuit sã le respecte
ºi se simt confortabil,
astfel cã revin tot mai
des la mall.

O schimbare a fost
ºi în preferinþe, cele
mai accesate profile
fiind bijuteriile, arti-
colele sportive, elec-

tronice ºi home&deco, însã acum
observãm o revenire pe toate seg-
mentele.

Reporter: În ce mãsura magazi-
nele pe care le gãzduiþi s-au orientat
cãtre online?

Oana Diaconescu: Pandemia a
accelerat digitalizarea ºi acest lucru
s-a vãzut mai ales în zona de food,
unde marii retaileri au lansat parte-
neriate cu furnizori pentru a creºte
acest segment.

Pe non-food, avem în reþeaua
IULIUS branduri internaþionale care
aveau deja activã opþiunea e-com-
merce, însã nu toþi ceilalþi retaileri au
reuºit sã facã trecerea spre online.

Ca o concluzie, dupã mai bine de
un an de pandemie, este limpede cã
online-ul a crescut ºi va continua
acest trend, dar nu a compensat, cel
puþin în România, pierderile înregi-
strate de magazinele fizice. Cred cã
în viitor vor avea de câºtigat forma-
tele hibrid, online & offline, pentru
cã vor reuºi sã satisfacã un spectru
larg de consumatori.

Reporter: Ce investiþii aveti în

plan pentru acest an ºi ce buget aþi
alocat în acest sens?

Oana Diaconescu: Grupul IU-
LIUS a continuat investiþiile ºi în
pandemie ºi avem în prezent douã
proiecte mari în derulare. Primul este
Palas Campus, un proiect mixed-use
care va livra 54.000 mp de birouri
premium ºi 6.000 mp retail, ca o ex-
tensie a primului ansamblu multifun-
cþional realizat în România, Palas
Iaºi. Este o investiþie de 120 milioa-
ne de euro, care va revitaliza o zonã
centralã insuficient valorificatã ºi
care propune un mix office – retail,
în care natura are un rol central – vor
fi piaþete, colþuri verzi, alei înierbate.
Proiectul va fi livrat în 2022 ºi a obþi-
nut primul credit verde acordat unei
companii româneºti de cãtre Interna-
tional Finance Corporation, parte a
Bãncii Mondiale.

Un alt proiect în desfãºurare este
Family Market, un concept nou, de
dimensiuni reduse, personalizat pe
nevoile comunitãþilor, care se dez-
voltã în zonele urbane satelit. Prime-
le douã astfel de centre comerciale
sunt în judeþul Iaºi – în comuna Mi-
roslava ºi în cartierul Bucium -, ºi re-
prezintã o investiþie totalã de 16 mi-
lioane de euro. Ambele proiecte au
ca ancorã un supermarket ºi un mix
de servicii – de la carmangerie, bru-
tãrie, bãcãnie, pânã la coafor, farma-
cie, curãþãtorie, servicii medicale ºi
bancare - în vecinãtatea casei, astfel
încât rezidenþii sã nu mai piardã timp
în trafic. Ambele proiecte includ
spaþii verzi, care fac parte deja din
marca IULIUS, dar ºi investiþii în
modernizarea infrastructurii ºi acce-
sibilitate.

Reporter: Dacã cererea din piaþã
va continua sã fie preponderent onli-
ne, sunt pregãtite centrele comercia-
le sã facã faþã unei astfel de cereri pe
termen lung?

Oana Diaconescu: Chiar dacã
2020 a propulsat comerþul online,
consumatorii au continuat obiceiuri-
le de cumpãrare de dinainte de pan-
demie, într-o proporþie semnificati-
vã, desigur, cu anumite preferinþe
pentru domenii care asigurau mai
mult confort la nivelul anului de pan-
demie, însã cu reveniri, în unele ca-
zuri spectaculoase, pentru majorita-
tea domeniilor în 2021. Este clar cã
existã o creºtere a comerþului online,
însã acest trend nu compenseazã nici
pe departe pierderile de vânzãri ce
s-au înregistrat în 2020 în magazine-
le fizice ºi nici nu egaleazã sau
depãºesc vânzãrile din magazinele
fizice, experienþa de socializare fiind
de fapt cea care conteazã ºi elemen-
tul-cheie pe care consumatorul îl
gãseºte în toate proiectele Iulius.

În acelaºi timp, este clar cã centre-
le comerciale, asemeni retailerilor
individuali, vor migra cãtre formule
omnichannel, care combinã offli-
ne-ul cu online-ul. Consumatorii de
astãzi au încã nevoia de a-ºi lua repe-
rele în magazinele fizice, iar expe-
rienþa cumpãrãturilor va fi din ce în
ce mai spectaculoasã ºi antrenantã,
tocmai pentru a pãstra viu apetitul
pentru cumpãrãturile offline.

Cum spuneam, este motivul pen-
tru care proiectele IULIUS nu oferã
doar o plajã generoasã de magazine
ºi de branduri, ci oferã consumatori-
lor acces ºi facilitãþi la o întreagã in-

frastructurã de relaxare, culturã ºi
petrecere a timpului liber. Astfel,
IULIUS vine cu promisiunea cã,
pentru clienþii sãi, mersul la cumpã-
rãturi este o experienþã valoroasã ºi
inspiraþionalã, prin evenimentele,
galeriile, expoziþiile ºi activãrile pe
care le gãzduim în permanenþã.

Reporter: Cum aþi încheiat anul
2020 ºi care este cifra de afaceri în
primul trimestru al lui 2021?

Oana Diaconescu: Am încheiat
anul 2020 într-o notã optimistã, cãci,
în ciuda eforturilor substanþiale de a
redresa business-urile prin aplicarea
unor formule diverse ºi aplicate indi-
vidualizat, care au implicat chiar ºi
preluarea întregii presiuni financiare
a chiriaºilor asupra noastrã pe perio-
ada de lockdown, am concluzionat
cã ratele de efort ale business-urilor
partenere nu au fost foarte îndepãrta-
te de cele înregistrare în 2019, iar
tendinþele de creºtere ºi relaxare
începeau deja sã se simtã, aducând o
notã pozitivã finalului unui an atât de
încercat.

Reporter: Ce perspective are pia-
þa de profil?

Oana Diaconescu: Noi credem
într-o revenire puternicã în urmãto-
area perioadã. În general, dupã o pe-
rioadã de crizã, de izolare ºi confu-
zie socialã, urmeazã o perioadã de
efervescenþã ºi de revitalizare a
consumului. Majoritatea centrelor
comerciale IULIUS sunt în ansam-
bluri multifuncþionale, care sunt
puncte de atracþie pentru comunita-
te ºi care joacã un rol cheie în viaþa
economicã ºi socialã a oraºelor.
Mall-urile ºi-au câºtigat un rol solid
în rutina oamenilor, iar perioada de
pandemie a dovedit încã o datã cã
acestea sunt spaþii care pot funcþio-
na în deplinã siguranþã pentru sãnã-
tatea celor din jur.

Ca perspectivã generalã, credem
cã urmãtoarea perioadã va fi pentru
mall-uri, ca ºi pentru restul reta-
il-ului, un timp al reinventãrii, al de-
schiderii spre comunitate cu expe-
rienþe ºi iniþiative care depãºesc rolul
pur comercial al spaþiului.

Reporter: Cum apreciaþi mãsurile
de susþinere adoptate de Guvern pen-
tru domeniu ºi ce alte mãsuri conside-
raþi cã ar fi nevoie sã fie luate?

Oana Diaconescu: Grupul
IULIUS a colaborat cu autoritãþile
pentru implementarea tuturor mãsu-
rilor de protecþie împotriva rãspândi-
rii virusului SARS-COV-2 în toatã
infrastructura sa de centre comercia-
le ºi de spaþii de birouri. Comunica-
rea cu autoritãþile a fost una constan-
tã ºi pozitivã.

Reporter: Mulþumim! n

Este clar cã centrele comerciale, asemeni
retailerilor individuali, vor migra cãtre formule
omnichannel, care combinã offline-ul cu
online-ul. Consumatorii de astãzi au încã nevoia
de a-ºi lua reperele în magazinele fizice, iar
experienþa cumpãrãturilor va fi din ce în ce mai
spectaculoasã ºi antrenantã, tocmai pentru a
pãstra viu apetitul pentru cumpãrãturile offline".

D
upã mai bine de un an de pandemie, este limpede cã online-ul a

crescut ºi va continua acest trend, dar nu a compensat, cel puþin

în România, pierderile înregistrate de magazinele fizice, considerã

Oana Diaconescu, Head of Leasing în cadrul Iulius. Domnia sa

ne-a spus, în cadrul unui interviu: „Cred cã în viitor vor avea de

câºtigat formatele hibrid, online & offline, pentru cã vor reuºi sã satisfacã

un spectru larg de consumatori. (…) Ca perspectivã generalã, credem cã

urmãtoarea perioadã va fi pentru mall-uri, ca ºi pentru restul retail-ului, un

timp al reinventãrii, al deschiderii spre comunitate cu experienþe ºi iniþiative

care depãºesc rolul pur comercial al spaþiului”.

Lumea îºi doreºte nu doar sã munceascã sau sã
se distreze ºi sã vinã la shopping la mall, ci vrea
toatã povestea, care înseamnã acces integrat la
un stil de viaþã modern, vibrant, în care factorul
lipsã este doar timpul, economisit în mod
considerabil atunci când te afli în aceste proiecte,
care polarizeazã toate segmentele vieþii sociale".
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TEHNOLOGIE
RALUCA NEGREA, COUNTRY MANAGER ROMÂNIA ºI BULGARIA 2PERFORMANT:

„România a înregistrat o
creºtere de 30% pe comerþul
online, cea mai mare din UE”
l „Simþim prezenþa consumatorilor interesaþi de produse de lux ºi de produse fabricate local” l Coºul mediu de cumpãrãturi,
în creºtere cu 9%

Reporter: Companiile de tech par
sã fie de partea câºtigãtoare a pande-
miei de Covid-19. Ce oportunitãþi a
adus pandemia în acest sector?

Raluca Negrea: Sunt câþiva ani
buni de când companiile de tehnolo-
gie sunt atrãgãtoare ºi “cool” ºi
aºteptãrile din spatele lor sunt foarte
mari. Cred, însã, cã dacã pânã anul
trecut se aºtepta ca o companie de
tehnologie sã fie mai degrabã inova-
toare ºi disruptivã, nu conteazã în ce
sector, în timpul pandemiei a crescut
mult presiunea ca o companie de teh-
nologie sã-ºi arate mai degrabã anga-
jamentul social ºi sã-ºi facã auzitã
vocea pe subiecte pe care pânã în
pandemie nu le-ar fi adresat. Una
dintre realitãþile trãite de noi a fost
trecerea de la teama cã tehnologia ne
va lãsa fãrã locuri de muncã la pre-
siunea/nevoia ca prin tehnologie sã
creãm locuri de muncã. Dintr-un
ecosistem de utilizatori care creºtea
încet ºi sigur, am expandat cãtre un
ecosistem care a putut acomoda tot
mai mulþi oameni în cãutarea unui
job nou sau a unei surse suplimentare
de venit. Astfel, platforma 2Perfor-
mant.com dezvoltatã de noi a fost
uºor de folosit atât de cãtre oamenii
cu cunoºtinþe digitale, dar care nu ac-
tivaserã în sfera marketingului afi-
liat, cât ºi de cãtre oameni care lucra-
serã în restaurante sau saloane de
înfrumuseþare ºi care în context pan-
demic ºi-au putut descoperi ºi valori-
za abilitãþi digitale. Cu alte cuvinte,
am putut rãspunde eficient unei ne-
voi apãrute în piaþã, aceea a oameni-
lor aflaþi în cãutarea unor surse alter-
native de venit sau chiar a optãrii
pentru un nou job, în sfera digitalã.
Tot în contextul oportunitãþilor adu-
se de pandemie în sectorul tech în
ceea ce priveºte procesul muncii,
pentru noi work-from-home s-a do-
vedit a fi mai mult decât funcþional ºi
eliberatoriu, în sensul cã ne-a permis
sã ne pãstrãm echipa complet fun-
cþionalã, în timp ce colegii noºtri
s-au mutat în afara Bucureºtiului.
Echipa 2Performant avea exerciþiul
lucrului remote chiar dinainte de
pandemie, aveam deja colegi care lu-
crau din alte oraºe ale þãrii, astfel cã
eram pregãtiþi cu toate nivelurile de
business sã trecem în full remote ºi
doar sã rafinãm anumite procese care
þin de buna funcþionare a echipei.

Reporter: Care sunt tendinþele
din industria în care activaþi?

Raluca Negrea: Tendinþele ge-
nerate de pandemie în special în
zona online-ului se pãstreazã ºi în
acest an, iar semnalele sunt cã le
vom avea alãturi mult timp de acum
înainte. Noi activãm în sectorul
tech, la intersecþia dintre comerþul
online ºi marketingul digital, douã
industrii care vor creºte rapid în pe-
rioada urmãtoare. În 2020, comerþul
online a înregistrat creºteri peste
aºteptãri la nivel mondial, iar Româ-
nia a înregistrat cea mai mare
creºtere din Uniunea Europeanã, +
30% faþã de 2019 ºi a atins pragul de
5,6 milioane de euro. Iar pentru anul
acesta ºi urmãtorii ne aºteptãm la o
creºtere double digit a acestui sec-
tor. Totodatã, în timp ce piaþa media
per total a stagnat, marketingul digi-
tal a înregistrat anul trecut la noi în

þarã o creºtere de 4,8%, cu o cotã de
piaþã de aproximativ 20 de procen-
te, susþinutã de campaniile de
e-commerce ale jucãtorilor tradiþio-
nali, dar ºi ale business-urilor mici
ºi mijlocii care s-au adaptat rapid la
noul climat. Anul 2020 a adus un
numãr semnificativ de clienþi noi
pentru magazinele online. Este mult
mai crescut interesul acestor clienþi
pentru informaþii utile ºi detaliate
despre produse. Sunt mai prezenþi în
online clienþii cu o forþã de cumpã-
rare ceva mai mare, cei care nu cau-
tã neapãrat un discount sau o ofertã,
ci anumite branduri sau produse cu
caracteristici clare ºi care forþeazã
magazinele online sã ridice standar-
dele. În ecosistemul nostru obser-
vãm faþã de aceeaºi perioadã a anu-
lui trecut o valoare medie a coºului
(average order value - AOV) un
AOV în creºtere cu peste 9% ºi sim-
þim prezenþa consumatorilor intere-
saþi de produse de lux ºi de produse
fabricate local. Totodatã, cresc co-
sturile cu publicitatea online, pentru
cã este încã în creºtere consumul de
conþinut creat pentru canale digitale
ºi timpul petrecut în online. Pentru
magazine, diversificarea instru-
mentelor de vânzare va râmâne ºi în
acest an cheia pentru a adresa incer-
titudinea generatã de pandemie. Iar
marketingul afiliat râmâne instru-
mentul care poate oferi cea mai
mare certitudine prin însãºi natura
lui: publicitate plãtitã la cost pe
vânzare. În special în anul ce a tre-
cut, marketingul afiliat ºi-a demon-
strat relevanþa drept cel mai eficient
instrument de promovare ºi vânzare
disponibil astãzi. Pentru fiecare
euro investit în marketing afiliat, un
magazin online a câºtigat în medie
anul trecut 14,86 euro, probabil cel
mai bun randament pe care îl poate
obþine acesta. De asemenea, cele
peste 600 de magazine prezente în
ecosistemul nostru considerã cã
prezenþa în online le-a ajutat sã se
adapteze mai bine la situaþia creatã
de pandemie, sã-ºi menþinã ºi chiar
sã îºi creascã vânzãrile, dar ºi sã
ajungã la o categorie nouã de cum-
pãrãtori, aceia care au început abia
în pandemie sã cumpere online.

Pentru experþii digitali (afiliaþii
din ecosistemul 2Performant) este
tot mai mare provocarea de a alege
între a-ºi diversifica ºi ei portofoliul
de soluþii prin care produc rezulte
sau a-ºi creºte calificarea pe soluþiile
ºi niºele pe care le stãpânesc deja. La
nivel global, dar în mod particular în
regiune, devine importantã capacita-
tea acestor jucãtori de a crea echipe,
punþi ºi parteneriate pentru a putea
deservi nevoile în creºtere ale maga-
zinelor.

În ceea ce priveºte produsele cum-
pãrate online, vedem în continuare
un interes crescut pentru categoriile
de produse care se vindeau mai rar
sau mai puþin în online înainte de
pandemie, precum: alimente, produ-
se de sãnãtate, pentru îngrijire ºi
igienã personalã, produse pentru
casã ºi grãdinã (renovãri, amenajãri,
dar ºi curãþenie). Totodatã, s-a acce-
lerat creºterea numãrului de plãþi fã-
cute cu cardul ºi mã aºtept sã creascã
ºi adopþia metodelor de platã mai fle-

xibile precum e-wallets.
Reporter: Cum a evoluat cererea

serviciilor pe care le oferiþi de la de-
clanºarea pandemiei?

Raluca Negrea: Cred cã dupã ce
am depãºit cu toþii ºocul iniþial,
„boom-ul” prin care a trecut comer-
þul electronic local a fost extrem de
evident. Interesul pentru marketin-
gul afiliat, un instrument de marke-
ting ºi vânzãri sigur mai ales în vre-
muri nesigure, a fost ºi este crescut în
toate cele peste 30 de industrii cu
care suntem conectaþi prin platforma
noastrã.

În 2020, marketingul afiliat ºi-a
dovedit relevanþa ca instrument de
vânzãri, ajutând magazinele sã atra-
gã consumatorii noi veniþi în online,
dar ºi sã-ºi atingã cotele de piaþã pro-
puse. În portofoliul 2Performant se
regãsesc magazine online pentru
care afilierea înseamnã pânã la 70%
din total cifrã de afaceri, în acelaºi
timp existând ºi retaileri pentru care
afilierea înseamnã contribuþia la a
câºtiga încã 2 sau 3 procente din cota
de piaþã vizatã. Anul trecut, numãrul
efectiv al magazinelor online care au
înregistrat vânzãri prin intermediul
platformei noastre a crescut cu 2,3%
faþã de anul anterior, ajungând la
785. Totodatã, am intermediat peste
1 milion de vânzãri pentru magazi-
nele online din platformã, în creºtere
cu 28% faþã de anul anterior.

Ce frâneazã brandurile ºi magazi-
nele în adopþia mai largã a marketin-
gului afiliat este lipsa de forþã de
muncã cu know-how în mediul digi-
tal, în mod particular cel necesar ges-
tionãrii unui program de marketing
afiliat. Avantajul aici este cã existã
ofertã din piaþa de muncã ºi interes
din partea indivizilor de investit în
educaþia proprie pentru specializa-
rea în digital sau chiar reconversie
profesionalã. E nevoie de timp ºi de
practicã.

În ceea ce priveºte marketingul
prin implicarea influencerilor, pro-
dus oferit de asemenea brandurilor
prin intermediul platformei noastre,
cererea a fost mult mai fluctuantã ºi
probabil cã va rãmâne aºa pânã la
stabilizarea trendului. Aºteptãrile
generale sunt ca influencer marke-
tingul sã creascã, dar direcþia globalã
este încã neclarã.

Reporter: Viitorul se anunþã tot
mai axat pe digitalizare. Care sunt
perspectivele de dezvoltare ale 2Per-
formant?

Raluca Negrea: Suntem o com-
panie mereu cu un pas în viitor, co-
nectatã direct la o multitudine de in-
dustrii ºi la o creºtere susþinutã a co-
merþului electronic la nivel global ºi

acceleratã în regiune. Operãm cu
transparenþã ºi o filosofie de busi-
ness aparte, iar viziunea echipei este
aceea cã activitatea de marketing va
fi democratizatã prin tehnologie.

Prin natura ecosistemului sãu,
2Performant nu este chiar o reþea ti-
picã de marketing afiliat. Credem în
democratizarea marketingului ºi cre-
area de relaþii între oameni cu talente
ºi skilluri evidente pentru digital ºi
branduri oricât de tinere sau mature.
Noi credem cã oricine înþelege ºi
poate sã foloseascã în profunzime in-
strumente digitale ar trebui sã se poa-
tã conecta cu un brand indiferent de
cât de mare este acest brand. Sã se
conecteze, sã-l înþeleagã, sã lucreze
ºi sã genereze vânzãri pentru acesta.
De asemenea, orice brand ar trebui
sã poatã avea acces oricând la inteli-
genþa ºi capacitãþile oamenilor pen-
tru care online-ul nu mai are mistere
ºi care ºtiu cum sã promoveze pe cãi
digitale produse pentru care existã
cerere ºi interes în piaþã.

Aceasta este viziunea ºi modul în
care am dezvoltat ecosistemul de
utilizatori în România, piaþa pe care
2Performant a format-o de-a lungul
anilor, prin educaþie ºi prin inovare.
Tot în baza acestei viziuni putem
creºte în continuare aici ºi profita de
toate oportunitãþile pe care ni le
aduce piaþa cu cea mai mare creºtere
din e-commerce din Europa, þara
noastrã.

Cu aceastã viziune diferitã ne pro-
punem sã abordãm pieþe noi din Eu-
ropa, unde afilierea este deja dezvol-
tatã, ºi sã generãm valoare pentru
ecosistemul de afiliere de acolo:
branduri ºi specialiºti în digital. În
acest fel credem cã putem deveni, pe
termen mediu, un jucãtor relevant
pentru brandurile din e-commerce
din Europa Centralã ºi de Est.

Reporter: Aþi anunþat cã parte din
strategia de dezvoltare a busi-
ness-ului este reprezentatã de conso-
lidarea ºi creºterea pe douã pieþe în
care 2Performant este deja activ -
România ºi Bulgaria. Cum vedeþi
posibilã aceastã creºtere?

Raluca Negrea: În primul rând,
avem peste 5.000 de utilizatori care
se logheazã lunar în platforma noas-
trã pentru a face afiliere ºi cred foar-
te tare cã potenþialul acestora este în
continuare foarte mare. Focusul
nostru este sã ajutãm utilizatorii
existenþi, magazine online ºi specia-
liºti în digital, sã genereze mai mul-
te vânzãri online prin 2Perfor-
mant.com. Facem asta încurajând
magazinele ºi afiliaþii sã dezvolte
relaþii de business de calitate, prin
date utile pe care le oferim utilizato-

rilor noºtri, prin campanii ºi eveni-
mente dedicate ºi multe alte iniþiati-
ve de creºtere.

Spre exemplu, în primãvara acea-
sta am organizat Liga Naþionalã de
Marketing, prima competiþie de mar-
keting pe echipe din România. 12
echipe, fiecare formatã dintr-un ma-
gazin online ºi afiliaþi care promove-
azã acel magazin, s-au întrecut pe
parcursul a 4 sãptãmâni în marketing
afiliat. Aceºtia au generat peste
9.000 de vânzãri online în valoare de
peste 350.000 de euro pentru cele 12
magazine online din competiþie.

În al doilea rând, atragem utiliza-
tori noi: doar în 2020, numãrul spe-
cialiºtilor în digital, afiliaþi în plat-
forma noastrã, a crescut cu 15,5%
faþã de 2019. În ce priveºte magazi-
nele online, de la începutul anului ºi
pânã acum, avem peste 80 de maga-
zine online lansate în platformã.
Printre acestea se aflã ºi branduri
precum CCC, unul dintre cei mai
mari retaileri de încãlþãminte din Eu-
ropa Centralã, ºi Born2Be, brand de
haine ºi accesorii fashion. Aceste
branduri au fost lansate prin interme-
diul parteneriatului pe care îl avem
cu Tradedoubler, reþea de afiliere in-
ternaþionalã. Tot prin acest partene-
riat avem în portofoliu ºi clienþi din
Bulgaria precum epantofi Bulgaria
ºi Modivo Bulgaria.

Reporter: La nivelul afiliaþilor,
specialiºtii în digital care promovea-
zã magazinele online din platformã,
care simþiþi cã este trendul în Rom-
ânia? Creºte interesul pentru tipul
acesta de activitate? Cum este ea vã-
zutã în contextul în care creºte numã-
rul freelancerilor?

Raluca Negrea: Cu siguranþã in-
teresul creºte, iar acest trend a fost
puternic susþinut de schimbãrile în
stilul de lucru din ultimul an, de fle-
xibilizarea muncii ºi de accelerarea
economiei colaborative. În 2020 nu-
mãrul acestor specialiºti în digital,
afiliaþi în platforma noastrã, a cres-
cut cu 15,5% faþã de 2019. Prin cam-
paniile de afiliere ale magazinelor
online în care se implicã, aceºti afi-
liaþi aduc trafic ºi genereazã vânzãri
brandurilor, iar pentru fiecare vânza-
re generatã ei primesc un comision în
bani. În medie, afiliaþii 2Performant
câºtigã 10.000 de euro pe zi. În 2020,
3.445 de afiliaþi au câºtigat 3,4 mi-
lioane de euro din comisioane prin
intermediul platformei noastre, o
sumã cu 26,8% mai mare ca în 2019.
Aceºti antreprenori din Noua Econo-
mie au competenþa de a genera
vânzãri pentru magazine - numai
anul trecut aceºtia au generat vânzãri
în valoare de peste 50 de milioane de

euro pentru magazinele online din
platforma noastrã. Lucrul acesta nu
ar fi fost posibil fãrã aceºti afiliaþi,
unii dintre ei parteneri de multã vre-
me ai platformei noastre, alþii nou
veniþi, aflaþi în cãutare de o recon-
versie profesionalã în contextul pie-
þei muncii de anul trecut, însã toþi cu
foarte multã rãbdare, implicare, timp
ºi resurse dedicate pentru a face per-
formanþã.

Reporter: Care este parcursul
dumneavostrã profesional ºi când a
început povestea dvs. cu 2Perfor-
mant?

Raluca Negrea: Parcursul meu
profesional este strâns legat de mar-
keting, tech ºi business manage-
ment. Am intrat în câmpul muncii
încã din primul an de facultate (sunt
licenþiatã în ºtiinþele comunicãrii la
Facultatea de Comunicare din cadrul
Universitãþii Bucureºti) ºi am avut
ocazia sã lucrez cu branduri mari, in-
clusiv multinaþionale sau companii
listate la bursã. În contextul crizei
economice din 2009, am intrat în an-
treprenoriat pentru cã am descoperit
ca mi se potriveºte mai bine sã dez-
volt un business decât doar sã coor-
donez proiecte. Pânã atunci mã con-
centrasem pe dezvoltarea mea ca
profesionist ºi alocasem multã ener-
gie ca sã învãþ marketing ºi comuni-
care. Dupã ce viaþa m-a dus în antre-
prenoriat, am decis sã experimentez
foarte mult din ipostaza de manager
ºi mai apoi sã investesc în educaþia
mea ca manager de business. De aici
implicarea mea în multiple busi-
ness-uri în cadrul cãrora am avut ca
focus sã mã dezvolt ca manager ºi sã
acumulez know-how ca marketeer
pentru tehnologie, dar ºi decizia de a
urma MBA-ul de la Maastricht
School of Management.

Am fondat ºi am fost partenerã în
mai multe companii cu arie de activi-
tate în marketing ºi tehnologie, pen-
tru care am fãcut business manage-
ment ºi marketing pentru tech ºi am
avut ocazia sã îmi extind experienþa
pe pieþele din Europa Centrala ºi de
Est. Cu 2Performant lucrez din 2015,
un an important când compania pre-
gãtea deja migrarea în noua platfor-
mã 2Performant.com, un efort extra-
ordinar al întregii echipe, am fost
apoi implicatã într-un alt moment
important al companiei, listarea la
BVB din decembrie anul trecut, iar
din aprilie anul acesta am preluat
funcþia de Country Manager Româ-
nia ºi Bulgaria.

Reporter: Vorbiþi cu pasiune de-
spre tehnologie. De unde acest inte-
res?

Raluca Negrea: Tehnologia a fost
mereu prezentã în viaþa mea. Am
avut calculator acasã de micã, dar
fiind unul singur iar noi doi fraþi, pã-
rinþii ne-au cumpãrat ºi cãrþi despre
cum sã foloseºti Windows, Excel ºi
Word, cum sã programezi în Pascal
ºi C++, aºa cã fiecare dintre noi citea
ºi apoi, pe rând, testam pe calculator
ce am citit.

În munca mea, în primii ani, am
putut sã vãd trecerea de la trimiterea
comunicatelor de presã pe fax la tri-
miterea lor pe email, spre exemplu.
În primul an de profesie pe de-o parte
îmi ajutam colegii ºi clienþii sã folo-
seascã email-ul si Excelul, pe de alta
învãþam HTML.

Am descoperit în timp ce valoare
poate sã aducã tehnologia - într-o
companie, pentru o comunitate, în
societate în general. ªi simt cã
întâlnirile care m-au adus în acest
punct, etapele prin care am trecut,
oamenii pe care i-am cunoscut, toate
m-au condus aici: într-o companie
care dezvoltã o tehnologie proprie de
care colegii mei programatori pot fi
mândri, cu ajutorul cãreia conectãm
mii de oameni care colaboreazã zi de
zi în mod transparent, corect, efi-
cient.

Reporter: Vã mulþumesc! n

Î
n 2020, comerþul online a înregistrat creºteri peste aºteptãri la nivel
mondial, iar România a înregistrat cea mai mare creºtere din Uniunea
Europeanã, cu peste 30% faþã de 2019 ºi a atins pragul de 5,6 milioane
de euro. În anul acesta, dar ºi în urmãtorii ani aºteptãrile pentru acest
sector vizeazã creºteri mari, cu douã cifre.

Totodatã, anul 2020 a adus un numãr semnificativ de clienþi noi pentru ma-
gazinele online.
„Este mult mai crescut interesul acestor clienþi pentru informaþii utile ºi de-
taliate despre produse. Sunt mai prezenþi în online clienþii cu o forþã de
cumpãrare ceva mai mare, cei care nu cautã neapãrat un discount sau o
ofertã, ci anumite branduri sau produse cu caracteristici clare ºi care forþea-
zã magazinele online sã ridice standardele”, susþine Raluca Negrea, Co-
untry Manager România ºi Bulgaria 2Performant.
Domnia sa ne-a acordat un interviu în care ne-a vorbit despre evoluþia pie-
þei, despre tendinþele din industrie, dar ºi despre creºterea marketingului
afiliat pe baza boom-ului din comerþul online.
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„Retailul nu poate fi catalogat
decât drept câºtigãtor”

(Interviu cu Valer Hancaº, Director Comunicare ºi Corporate Affairs la Kaufland România)

l ”De la declanºarea pandemiei ºi pânã în prezent, Kaufland a investit peste 25 de milioane de lei în implementarea mãsurilor de
protecþie ºi prevenþie în spaþiile sale”

Reporter: În contextul în care
criza sanitarã a forþat închiderea
parþialã a reþelelor comerciale, mai
ales pe parcursul anului trecut ºi, în
acelaºi timp, a orientat cererea cã-
tre magazinele online, cum catalo-
gaþi retailul dupã perioada de pan-
demie – drept câºtigãtor sau drept
pierzãtor?

Valer Hancaº: Pandemia a
însemnat în primul rând un test al
promisiunilor fãcute de companii.
A fost momentul în care companii-
le au fost puse în ipostaza de a rãs-
punde cu adevãrat nevoilor comu-
nitãþii ºi de a fi alãturi de consuma-
torii lor mai mult ca oricând. Putem
sã o considerãm în continuare o
lecþie ºi un test de loialitate faþã de
oameni. Dar ºi un test de echipã, la
nivel de organizare internã. Noua
realitate ne-a luat prin surprindere
pe toþi, dar cred cã dinamica me-
diului de retail din România ne-a
oferit un antrenament bun, în anii
din urmã. Astfel, deºi luaþi prin
surprindere, am dovedit cã eram ºi
suntem în continuare pregãtiþi ºi
pentru imprevizibil.

Întreaga echipã Kaufland s-a
mobilizat excepþional ºi am de-
monstrat cã misiunea noastrã de a
fi alãturi de oameni este realã.
Vânzãrile de produse în online au
înregistrat, într-adevãr, o explozie
în timpul pandemiei. În luna aprilie
a anului trecut, am realizat, practic,
vânzãrile planificate pentru tot
anul 2020.

În 2021 vedem acest mod de a
face cumpãrãturile ºi mai preg-
nant, în mare parte pentru cã deja
consumatorul s-a obiºnuit cu acest
mediu în pandemie, iar online-ul
nu mai reprezintã o noutate.

Deºi 2020 a fost un an atipic,
ne-a arãtat cã putem sã ne adaptãm
ºi sã gãsim metode de a gestiona cu
succes orice situaþie. Prin urmare,
retailul nu poate fi catalogat decât
drept câºtigãtor.

Reporter: Care a fost strategia
reþelei comerciale pe care o repre-
zentaþi pentru a trece mai uºor prin
crizã ºi pentru a minimiza pierderi-
le?

Valer Hancaº: Dincolo de toate,
misiunea Kaufland România rãmâ-
ne aceea de a face viaþa oamenilor
mai bunã, nu doar la cumpãrãturi,

ci ºi faþã de comunitate ºi mediu, de
aceea ne-am implicat ºi ne-am do-
rit sã ajutãm pe cât de mult posibil
într-un an extrem de dificil pentru
noi toþi.

La începutul pandemiei, ºtiam
deja cât de important este rolul pe
care îl au companiile în vieþile oa-
menilor ºi faptul cã suntem supuºi
unui test real, în care trebuie sã do-
vedim cã ne putem onora toate pro-
mis in i le fãcute de-a lungul
timpului.

Am trecut aceastã încercare cu
succes, iar acest lucru s-a vãzut în
toate eforturile depuse pentru a
veni în sprijinul angajaþilor noºtri,
al clienþilor, al partenerilor, dar ºi
al autoritãþilor ºi sistemului medi-
cal, greu încercat în toatã aceastã
perioadã.

Mãsurile prompte de siguranþã
implementate, viteza de reacþie
într-o situaþie nouã, neobiºnuitã,
adaptabilitatea serviciilor la noile
cerinþe, ne-au ajutat sã facem faþã
provocãrilor.

Printr-un nivel de siguranþã
înalt, campanii de educare ºi res-
ponsabilizare, aprovizionare con-
stantã, am demonstrat clienþilor
noºtri cã se pot baza pe noi în orice
moment.

Ne-am extins serviciile în zona
platformelor de comenzi online cu
livrare la domiciliu, în mai multe
oraºe, dar ºi în mediul rural. Toto-
datã, am venit în sprijinul persoa-
nelor defavorizate, oferind livrare
gratuitã acasã. Ne-am sprijinit par-
tenerii, furnizorii mici ºi mijlocii,
prin implementarea unor termene
de platã mult mai rapide, la 3 sau la
7 zile. Peste 80% din furnizorii
Kaufland sunt din România în mo-
mentul de faþã, iar procentul creºte
de la an la an.

Pentru a diminua efectele nega-
tive ale pandemiei, am finanþat in-
vestiþii în proiectele comunitare de
peste 3 milioane de euro. 2020 a
însemnat un an alert, plin de provo-
cãri, cu care nu ne întâlnim zi de zi,
dar unul în care am muncit cu deo-
sebitã implicare ºi dedicare, nu
doar pentru a reacþiona, ci pentru a
fi un model.

Reporter: Care au fost modifi-
cãrile/tendinþele cererii în pande-
mie?

Valer Hancaº: Au existat
schimbãri legate de criteriile de
achiziþie, calitatea devenind facto-
rul principal, cu cea mai mare
creºtere în importanþã în timpul
pandemiei, fiind urmatã de preþ.
Totodatã, volumul cumpãrãturilor
a crescut, la fel ca ºi interesul pen-
tru produse locale, în detrimentul
celor de import. Consumatorii au
preferat sã comande online produ-
se alimentare, cu livrare acasã.

Pandemia de Covid-19 a
schimbat comportamentul de con-
sum al oamenilor care au mers mai
rar la magazin, au cumpãrat mai
mult la fiecare ºedinþã de cumpãrã-
turi ºi au mizat puternic pe online.
Aceste schimbãri se anunþã a fi de
lungã duratã, însã nu consider cã
piaþa se va schimba la 180 de gra-
de, ci doar cã se va adapta treptat
noilor tendinþe.

Reporter: În ce mãsurã v-aþi
orientat/intensificat activitatea cã-
tre online?

Valer Hancaº: În august 2019,
Kaufland dezvoltase, anterior pe-
rioadei Stãrii de Urgenþã, un parte-
neriat cu Glovo pentru a asigura li-
vrarea produselor din magazinele
sale la domiciliul clienþilor.

Pandemia a accelerat însã mult
acest proces.

Anul trecut, pentru a veni în spri-
jinul persoanelor în vârstã sau cu
dizabilitãþi, am lansat în partene-
riat cu Glovo ºi cu Fundaþia Regalã
Margareta a României o linie tele-
fonicã specialã de preluare a co-
menzilor. Am avut chiar ºi 2500 de
solicitãri telefonice zilnice, de la
persoane care nu dispuneau de un
smartphone sau un computer în
acea perioadã ºi suntem bucuroºi
cã am putut asigura livrãri gratuite
pentru aceste comenzi.

Am dezvoltat accelerat reþeaua

de livrãri la domiciliu cu Glovo ºi
am ajuns în prezent la peste 30 de
oraºe în care oferim acest serviciu,
cifrã care creºte lunã de lunã. Toto-
datã, am crescut permanent sorti-
mentul disponibil în aplicaþie ºi am
depãºit 2000 de produse.

Primim în continuare feedback
constant de la clienþii noºtri, care
doresc mai multe produse de co-
mandat online ºi lucrãm continuu la
îmbunãtãþirea serviciului. În pre-
zent, avem colaborãri cu majorita-
tea platformelor online cu livrare la
domiciliu, precum cele reunite sub
umbrela kauflandlivreaza.ro.

Reporter: Ce investiþii aþi fãcut
pentru aceastã trecere?

Valer Hancaº: Ne-am adaptat în

mai multe privinþe, însã ce aº dori
sã menþionez este cã de la de-
clanºarea pandemiei ºi pânã în pre-
zent, Kaufland a investit peste 25
de milioane de lei în implementa-
rea mãsurilor de protecþie ºi pre-
venþie în spaþiile sale (magazine,
depozite, sedii), reacþionând
prompt, în linie cu evoluþia situa-
þiei, ºi cu cea mai mare responsabi-
litate. Kaufland România va conti-
nua eforturile de combatere a pan-
demiei, consolidând mãsurile luate
pentru protejarea angajaþilor, care
reprezintã întodeauna o prioritate
pentru companie.

Reporter: Ce proiecte derulaþi
în prezent ºi ce alte investiþii aveþi
în plan pentru acest an?

Valer Hancaº: Vom continua sã
investim în România. În 2021 pa-
riem în continuare pe adaptabilita-
te în strategia de expansiune - plã-
nuim sã deschidem cel puþin câte
10 noi magazine în fiecare an, atât
în oraºele mari, cât ºi în cele mici.

10 noi magazine înseamnã cã vom
crea aproximativ 1000 de noi locuri
de muncã în 2021. Odatã cu fiecare
nou magazin deschis, înfiinþãm
între 70 ºi 100 de noi locuri de mun-
cã, ce sprijinã dezvoltarea econo-
miei locale. E o viziune valabilã
pentru fiecare din urmãtorii ani.

Suntem în dezvoltare ºi nu am

apãsat frâna - dimpotrivã, ne-am
extins în continuare ºi chiar am ac-
celerat unele planuri, cum ar fi dez-
voltarea rapidã a business-ului on-
line ºi deschiderea de noi magazi-
ne, iar acest lucru va însemna ani
pe creºtere.

De asemenea, anul acesta avem
în plan deschiderea unui nou depo-
zit de logisticã la Iaºi. Totodatã,
vom moderniza ºi centrele logisti-
ce din Turda ºi Ploieºti.

Am alocat pentru anul 2021 unul
dintre cele mai mari bugete de in-
vestiþii, de peste 375 milioane de
euro, direcþionate spre achiziþia de
terenuri, modernizarea magazine-
lor existente, tehnologii noi,
expansiune ºi construcþie.

Ne concentrãm în continuare pe
promovarea unui consum con-
ºtient, sustenabil. Pandemia ne-a
provocat sã valorificãm ºi mai mult
zona de CSR, pentru a rãspunde
nevoilor imediate ale comunitãþii.
La Kaufland, credem cu tãrie cã
implicarea face diferenþa! Aceastã
promisiune stã la baza tuturor de-
mersurilor noastre ºi politicilor pe
care le adoptãm. Ne implicãm con-
stant în proiecte de comunitate ºi
mediu. Misiunea noastrã este aceea
de a fi un partener implicat ºi susþi-
nãtor activ al comunitãþii ºi al eco-
nomiei locale ºi de a contribui la
creºterea gradului de conºtientiza-
re a consumului responsabil.

Reporter: Credeþi cã cererea
din piaþã va continua sã fie prepon-
derent online ºi dacã da, sunt pre-
gãtite centrele comerciale sã facã
faþã unei astfel de cereri pe termen
lung?

Valer Hancaº: Cum spuneam ºi

mai devreme, comerþul offline nu
va dispãrea în mod radical, ci se va
adapta. Piaþa s-a adaptat deja,
astfel cã acum click-ul, caracteri-
stic online-ului, poate fi folosit ºi
offline, adicã la magazin. Existã ºi
consumatorii care, în pandemie,
s-au orientat cãtre cumpãrãturi on-
line, iar o parte din ei vor pãstra
acest obicei ºi dupã pandemie, deo-
arece au descoperit cã e mai conve-
nabil. Companiile vor fi nevoite sã
înþeleagã mai bine aceste noi com-
portamente de consum ºi sã vinã în
întâmpinarea cerinþelor consuma-
torilor cu produse relevante ºi ser-
vicii convenabile. Oricare ar fi op-
þiunile, trebuie sã fim întotdeauna
receptivi la nevoile din prezent ale
consumatorilor.

Reporter: Cum aþi încheiat anul
2020 ºi care este cifra de afaceri în
primul trimestru al lui 2021?

Valer Hancaº: În anul financiar
martie 2020 – februarie 2021 am
înregistrat o cifrã de afaceri de
12,92 miliarde lei. Totodatã, anul
trecut, Kaufland a investit 300 mi-
lioane euro în România ºi a avut o
contribuþie la bugetul de stat de pes-

te 192 milioane euro, din taxe ºi
impozite.

Reporter: Ce perspective are
piaþa de profil?

Valer Hancaº: În viitor, un alt
trend la care vom asista ºi mai pre-
gnant este nevoia consumatorului
de transparenþã ºi implicare. Ace-
sta tinde sã prefere tot mai mult
companiile care promoveazã ace-
leaºi valori cu care se identificã.

Comunicarea transparentã ºi im-
plicarea în comunitate nu mai sunt
doar termeni de bifat în strategia de
business, ci au devenit elemente
esenþiale pentru poziþionarea unui
brand ºi încrederea pe care o oferã
consumatorilor.

Este important ca ºi în 2021,
chiar dacã vom vorbi în continuare
de efectele pandemiei, companiile
sã continue sã investeascã în pro-
iecte de mediu, educaþie, stil de
viaþã sãnãtos ºi susþinerea culturii.

Reporter: Mulþumesc! n

Vom continua sã investim în România. În 2021
pariem în continuare pe adaptabilitate în
strategia de expansiune - plãnuim sã deschidem
cel puþin câte 10 noi magazine în fiecare an, atât
în oraºele mari, cât ºi în cele mici".

P
andemia a însemnat în primul rând un test al promisiunilor fãcute

de companii, este de pãrere Valer Hancaº, Director Comunicare ºi

Corporate Affairs la Kaufland România. A fost momentul în care

companiile au fost puse în ipostaza de a rãspunde cu adevãrat ne-

voilor comunitãþii ºi de a fi alãturi de consumatorii lor mai mult ca

oricând, apreciazã domnia sa, într-un interviu, adãugând: ”Putem sã o con-

siderãm în continuare o lecþie ºi un test de loialitate faþã de oameni. Dar ºi

un test de echipã, la nivel de organizare internã”.

Întreaga echipã Kaufland s-a mobilizat
excepþional ºi am demonstrat cã misiunea noastrã
de a fi alãturi de oameni este realã. Vânzãrile de
produse în online au înregistrat, într-adevãr, o
explozie în timpul pandemiei. În luna aprilie a
anului trecut, am realizat, practic, vânzãrile
planificate pentru tot anul 2020".

Am alocat pentru anul
2021 unul dintre cele
mai mari bugete de
investiþii, de peste 375
milioane de euro,
direcþionate spre
achiziþia de terenuri,
modernizarea
magazinelor existente,
tehnologii noi,
expansiune ºi
construcþie".
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SUPERMARKETURI
ANUL TRECUT

PENNY a avut cel mai
bun profit din istorie -

85 milioane lei
(Interviu cu Raffaele Balestra, CFO PENNY)

Reporter: Cum caracterizaþi re-
tailul dupã perioada de pandemie?

Raffaele Balestra: 2020 a fost
un an care ne-a pus la încercare din
toate punctele de vedere, dar în ciu-
da dificultãþilor semnificative ge-
nerate de pandemie, am reuºit sã ne
atingem obiectivele economice.
Din perspectiva consumului, retai-
lul a fost mai puþin afectat anul tre-
cut, dar asta nu înseamnã cã am fost
marii câºtigãtori. Industria a fost în
prima linie a cumpãrãturilor res-
ponsabile ºi sigure de care s-au
ocupat zeci de mii de angajaþi. A
fost nevoie de multã solidaritate,
empatie ºi rãbdare ºi nu pot decât
sã le mulþumesc tuturor colegilor
pentru cã nu s-au oprit ºi au mers
mai departe.

Una dintre inevitabilele schim-
bãri generate de aceasta a fost digi-
talizarea. Aºa cã, planurile noastre
de a testa un magazin online s-au
concretizat mult mai repede.
Astfel, în contextul pandemic al
anului 2020, când deplasãrile au
fost limitate, am încercat sã gãsim
soluþii rapide de satisfacere a nevo-
ilor clienþilor noºtri ºi sã diminuãm
presiunea creatã la nivelul lanþului
de aprovizionare. Am reuºit sã pu-
nem la punct un sistem de livrare la
domiciliu prin intermediul platfor-
mei Lyvra. De la lansare, am livrat
un total de 900 de produse ºi am di-
versificat gama disponibilã pe plat-
formã la 1.400 produse pânã la fi-
nalul lui 2020. Lyvra conþine atât
produse de bazã, cât ºi produse
marcã proprie ºi promoþiile aferen-
te. Cu Lyvra, ducem mai departe
promisiunea #SuntemDeDeparte-
MaiApropiaþiCaNiciodatã. Servi-
ciul este disponibil pentru comenzi
online cu livrare la domiciliu, pen-
tru zona Bucureºti ºi Ilfov.

Mai mult, anul acesta am înche-
iat un parteneriat cu Glovo existent

în Bucureºti ºi Oradea, care repre-
zintã dovada eforturilor constante
pe care le facem pentru a îmbunã-
tãþi experienþa de cumpãrare a
clienþilor noºtri.

Reporter: Ce strategie aþi abor-
dat dupã declararea pandemiei de
Covid-19?

Raffaele Balestra: Pentru a tre-
ce mai uºor prin crizã ºi pentru a
minimiza pierderile a fost nevoie
sã ne adaptãm la noua realitate ºi la
nevoile clienþilor noºtri. Pe lângã
adaptare, a fost ºi decizia strategicã
de a nu ne opri investiþiile planifi-
cate, cu toate cã a fost mult mai
complicat sã le finalizãm decât
într-o perioadã „normalã”. În aces-
te investiþii am cuprins noile des-
chideri de magazine, remodelãrile
din reþeaua noastrã, proiectul nou-
lui centru logistic din Oltenia (Fi-
liaºi) ºi, poate cel mai important,
transformarea din PENNY Market
în PENNY, ca urmare a unui proces
amplu de rebranding.

ªi mai mult, în 2020 am pus ac-
centul pe sustenabilitate atât la ni-
vel de produse ºi sortiment, prin
dezvoltarea de mãrci proprii ºi ex-
tinderea gamei de produse suste-
nabile, cât ºi în ceea ce priveºte
proiectarea ºi construcþia de ma-

gazine.
Totodatã, am fãcut tranziþia cãtre

digitalizare printr-o adaptare con-
tinuã, în timp ce avem în centrul
preocupãrilor bunãstarea angajaþi-
lor noºtri ºi confortul clienþilor. În
contextul pandemic, ne-am orien-
tat activitatea cãtre online mai mult
decât o fãceam înainte. Planurile
noastre în ceea ce priveºte digitali-
zarea vizau o intensificare a activi-
tãþii cãtre online, iar pandemia nu a
fãcut decât sã ne accelereze ritmul.
În viitorul apropiat, vom continua
sã investim în testarea unor platfor-
me precum Glovo ºi Lyvra.

Pentru a ne susþine succesul, în
urmãtorii ani ne vom concentra pe
îmbunãtãþirea constantã a expe-
rienþei de cumpãrare ºi adaptarea
formatelor de magazine la noile
comportamente de consum emer-
gente pe piaþa din România.

Reporter: Care au fost tendinþe-
le cererii în pandemie?

Raffaele Balestra: În 2020, ce-
rerea de produse regionale a cres-
cut semnificativ, în special prin
„cumpãrã online, ridicã din maga-
zin” ºi livrare la domiciliu, pentru a
pãstra distanþarea socialã. În acea-
stã situaþie, a fost nevoi sã acþio-
nãm rapid. Aºadar, am investit în
parteneriate cu platforme online cu
livrare la domiciliu, Lyvra ºi Glo-
vo, ºi ne-am mãrit portofoliul de
produse româneºti. Anul trecut,
cota de funizori locali a ajuns la pe-
ste 85%. Parteneriatele actuale ne
asigurã un flux optim de produse
pe placul clienþilor de-a lungul
întregului an.

Reporter: Ce proiecte derulaþi
în prezent ºi ce alte investiþii aveþi
în plan pentru acest an?

Raffaele Balestra: În prezent,
avem în vedere noile deschideri de
magazine, 25 pentru anul acesta,
care ne vor permite sã ne atingem
obiectivul de extindere ºi în 2021.
Totodatã, vom remodela alte 100
de magazine suplimentare în 2021
ºi vom încheia procesul în 2022.
De asemenea, pentru anul acesta
avem planificatã deschiderea celui
de-al patrulea depozit logistic si-
tuat în Filiaºi. ªi, în final, investi-
þiile în depozitele, sediul ºi echipa-

mentele logistice existente, pentru
a le menþine eficiente ºi la zi, mai
ales din punct de vedere digital –
acesta fiind un aspect important
pentru noi.

Reporter: Dacã solicitãrile din
piaþã vor continua sa fie preponde-
rent online, sunteþi pregãtiþi sã fa-
ceþi faþã unei astfel de cereri?

Raffaele Balestra: Credem cã

cererea din piaþã va fi o combinaþie
între offline ºi online. Consumato-
rii români s-au aliniat la trendul co-
merþului online anul trecut, iar noi,

în calitate de retailer modern, a tre-
buit sã facem investiþii pe zona de
tehnologii ºi digitalizare, pentru a
rãspunde nevoilor pieþei.

Reporter: Cum aþi încheiat anul
2020 ºi care este cifra de afaceri în
primul trimestru al lui 2021?

Raffaele Balestra: În anul fiscal
2020, am înregistrat o cifrã de afa-
ceri netã de 4,73 miliarde lei. În
ceea ce priveºte profitul în 2020,
am ajuns la cel mai bun rezultat ob-
þinut vreodatã pentru PENNY
România, adicã un profit net de 85
milioane lei în 2020 (dupã taxe). ªi
în primul trimestru al lui 2021 am
avut rezultate foarte bune.

Reporter: Ce perspective are
piaþa de profil?

Raffaele Balestra: Perspecti-
vele pieþei de profil vizeazã o
combinaþie între comerþul offline
ºi online. Cele douã nu sunt divizii
separate, ci trebuie gândite ca un
tot unitar. Totodatã, pandemia ºi-a
pus amprenta ºi a generat schim-
bãri asupra comportamentului
consumatorului ºi asupra comer-
þului.

Românii îºi doresc produse rom-
âneºti, iar acest trend s-a accentuat
în pandemie. ªi pentru a susþine

acestã afirmaþie, vreau sã menþio-
nesc un studiu recent de marketing
pe care l-am facut în rândul consu-
matorilor. Acesta este legat de

comportamentul ºi preferinþele
consumatorilor români.

În mod surprinzãtor, peste 70%
dintre consumatori ne-au indicat cã
la ºase categorii de produse (carne,
mezeluri, legume ºi fructe, lactate
ºi produse din cereale) preferã sã
aleagã produse româneºti atunci
când fac cumpãrãturi. În accep-
þiunea lor, produsul fabricat în Ro-
mânia sau de origine româneascã
este cam acelaºi lucru. Am realizat
acest studiu, pentru cã suntem di-
scounter-ul unde se economisesc
bani, dar nu afecþiune pentru
economia României. Deci vom rã-
mâne în continuare dedicaþi acestui
obiectiv de a susþine economia þã-
rii.

Reporter: Cum apreciaþi mãsu-
rile de susþinere adoptate de Gu-
vern pentru?

Raffaele Balestra: Perioada
aceasta nu este uºoarã pentru nime-
ni. Împreunã, ne confruntãm cu o
situaþie nouã ºi ne concetrãm sã gã-
sim soluþii rapide ºi de impact. În
ceea ce priveºte business-ul nostru,
ne-am adaptat rapid la noile mãsuri
ºi am colaborat îndeaproape când a
fost nevoie.

Reporter: Mulþumesc! n

În mod surprinzãtor, peste 70% dintre
consumatori ne-au indicat cã la ºase categorii
de produse (carne, mezeluri, legume ºi fructe,
lactate ºi produse din cereale) preferã sã aleagã
produse româneºti atunci când fac cumpãrãturi.
În accepþiunea lor, produsul fabricat în
România sau de origine româneascã este cam
acelaºi lucru".

Una dintre inevita-
bilele schimbãri
generate de pandemie
a fost digitalizarea.
Aºa cã, planurile
noastre de a testa un
magazin online s-au
concretizat mult mai
repede. Astfel, în
contextul pandemic al
anului 2020, când
deplasãrile au fost
limitate, am încercat
sã gãsim soluþii rapide
de satisfacere a
nevoilor clienþilor
noºtri ºi sã diminuãm
presiunea creatã la
nivelul lanþului de
aprovizionare".

P
ENNY a înregistrat cel

mai bun profit net din

istorie, anul trecut, re-

spectiv 85 milioane lei,

ne-a spus Raffaele Ba-

lestra, CFO PENNY, într-un inter-

viu. Acesta ne-a mai precizat cã,

în acest an, vor fi deschise 25 de

noi magazine PENNY ºi vor fi re-

modelate alte 100 de magazine,

acest proces urmând sã fie finali-

zat anul viitor.

Credem cã cererea din piaþã va fi o combinaþie
între offline ºi online. Consumatorii români s-au
aliniat la trendul comerþului online anul trecut,
iar noi, în calitate de retailer modern, a trebuit
sã facem investiþii pe zona de tehnologii ºi
digitalizare, pentru a rãspunde nevoilor pieþei".
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„Pandemia a orientat
consumatorii cãtre creºterea

eficienþei ºi siguranþei în
relaþia vânzãtor-cumpãrãtor”

(Interviu cu Frédéric Lamy, CEO Leroy Merlin Romania)

Reporter: Cum apreciaþi cã a
evoluat comerþul în timpul pande-
miei?

Frédéric Lamy: De la începutul
pandemiei de COVID-19, retailul
a fost supus unor schimbãri majore
mai ales în ceea ce priveºte obice-
iurile de consum ale clienþilor în
aceastã perioadã, atât offline, cât ºi
online. Cred - ºi asta nu este o sur-
prizã - cã suntem într-o nouã erã a
consumului în care businessul on-
line se va dezvolta într-un ritm tot
mai accelerat în urmãtorii trei ani.
Din punctul meu de vedere, nu pu-
tem vorbi de câºtigãtori sau
învinºi. Sunt retaileri care au reuºit
sã-ºi adapteze modelul de business
la aceastã crizã, ce au þinut cont de
faptul cã aspiraþiile clienþilor nu
mai sunt aceleaºi. În acest context,
Leroy Merlin a fãcut tot posibilul
sã se adapteze, cu unele incertitu-
dini, desigur, dar cu un spirit de
echipã fantastic ºi cu o capacitate
realã de a acþiona ºi de a lua decizii
cu multã agilitate.

Privind retrospectiv, am încercat
sã construim pe baza oportunitãþi-
lor pe care criza le-a generat. Am
intrat pe segmentul de e-commerce
ºi am dezvoltat noi tipuri de servi-
cii pe care clienþii le aºteptau în
noul context, reuºind, astfel, sã pu-
nem în aplicare o strategie omni-
channel pentru magazinele noa-
stre. Echipa Leroy Merlin încearcã
în mod constant sã se alinieze ten-
dinþelor de digitalizare care îºi pun
amprenta asupra consumatorului
în toate aspectele vieþii sale.

Reporter: Care a fost strategia
reþelei comerciale pe care o repre-
zentaþi pentru a trece mai uºor prin
crizã?

Frédéric Lamy: Strategia noas-
trã s-a bazat pe trei direcþii princi-
pale ºi foarte simple: siguranþa an-
gajaþilor noºtri din magazine prin
aplicarea tuturor mãsurilor de pro-
tecþie, siguranþa clienþilor atât în
magazine prin asigurarea distanþei
corespunzãtoare ºi purtarea mãºti-
lor de protecþie, precum ºi prin pu-

nerea la dispoziþia lor de noi canale
de cumpãrãturi prin intermediul
platformei online ºi telefonice, res-
pectând în acelaºi timp toate nor-
mele legale ºi asigurând rezultate
financiare de bazã. Per total, toate
aceste decizii au condus la rezulta-
te bune: trãgând linie la finalul
anului 2020, vânzãrile ºi profitul
nostru au continuat sã creascã.

Cum am menþionat, în toatã aceas-
tã perioadã, prioritatea noastrã de
bazã a fost siguranþa angajaþilor
noºtri. La începutul pandemiei, noi
am închis magazinele pentru o sãp-
tãmânã, ºi tot atunci am luat deci-
zia sã ne focusãm pe siguranþa per-
sonalului care a fost expus ºi conti-
nuã sã fie. De asemenea, am reuºit
sã pãstrãm toate posturile ºi sã nu
pierdem niciun om din echipã ºi
chiar am recrutat noi angajaþi, iar
acest proces continuã.

Tot în pandemie, am lansat o
platformã telefonicã de vânzãri
prin care clienþii au putut comanda
rapid lucrurile de care aveau nevo-
ie pentru casa ºi grãdina lor. Noul
serviciu a fost un succes, fapt pen-
tru care a devenit unul dintre cele
mai populare canale de cumpãrãturi,
mai ales pentru lucrãtorii în con-
strucþii. Aceºtia economisesc timp
prin comanda telefonicã, cu ridica-
re rapidã din magazin a produselor
solicitate sau livrare la domiciliu,
beneficiind de consiliere promptã
prin telefon ºi de un plus de sigu-
ranþã la cumpãrãturi. Noul concept
de vânzare implementat a fost rãs-
punsul nostru strategic în aceste
circumstanþe fãrã precedent create
de pandemie. Mai mult, acest ser-
viciu vine ºi în sprijinul persoane-
lor în vârstã care nu utilizeazã in-
strumente de platã digitale. De ase-
menea, este o opþiune în plus pen-
tru persoanele cu dizabilitãþi sau
pentru cei care nu locuiesc în apro-
pierea unui magazin Leroy Merlin.

Reporter: Care a fost trendul
cererii în pandemie?

Frédéric Lamy: Pandemia de
COVID-19 a influenþat în mod in-

dubitabil obiceiurile noastre de
consum, atât din perspectiva con-
sumatorilor, cât ºi a companiilor
deopotrivã, producând schimbãri
orientate cãtre creºterea eficienþei
ºi siguranþei în relaþia vânzã-
tor-cumpãrãtor. De asemenea, pan-
demia a scos în evidenþã dorinþa
românilor de a-ºi renova casele,
mai ales cã mulþi dintre aceºtia au
lucrat remote, fapt pentru care
ºi-au readaptat spaþiul de lucru în
propria locuinþã. O altã schimbare
s-a petrecut ºi în privinþa aºteptãri-
lor românilor care s-au îndreptat
cãtre produse cu standarde de cali-
tate mai înalte, dar ºi spre alegerea
produselor din materiale sustena-
bile.

Totodatã, aºa cum era de aºteptat
din cauza restricþiilor de circulaþie
ºi a mãsurilor de protecþie impuse
de autoritãþi, mulþi dintre consu-
matori au optat pentru cumpãrãtu-
rile online, ceea ce a dus la o cerere
foarte mare ºi o dezvoltare fãrã
precedent a acestui segment.

Reporter: În ce mãsurã v-aþi
orientat/intensificat activitatea cã-
tre online?

Frédéric Lamy: Anul trecut,
prezenþa noastrã în zona de e-com-
merce era aproape de zero ºi, nu-
mai într-o singurã lunã, cu ajutorul
unei echipe mici, dar profesioniste,
am reuºit sã implementãm o soluþie
care astãzi a devenit o parte semni-
ficativã din vânzãrile noastre. Pu-
tem spune cã oportunitatea tran-
sformãrii digitale generatã de pan-
demie nu a fost una uºoarã ºi a im-
plicat vitezã de reacþie ºi mai multe
strategii. Astfel, dupã o muncã in-

tensã pentru îmbunãtãþirea siste-
melor IT am reuºit sã dezvoltãm
noi soluþii alternative de cumpãrã-
turi precum Comanda online, ce
cuprinde o paletã largã de aproape
20.000 de produse cu livrare la do-
miciliu, Rezervã ºi Ridicã, prin
care clienþii îºi pot rezerva produ-
sele dorite din magazin cu ridicare
personalã ulterioarã sau Comanda
telefonicã pentru cei care doresc sã
plaseze rapid o comandã cu ridica-
re din magazin a produselor sau cu
livrare la domiciliu. În continuare,
unul dintre obiectivele noastre este
consolidarea strategiei online,
astfel încât sã avem o consistenþã
între online ºi offline.

Reporter: Ce investiþii aþi fãcut
pentru aceastã trecere?

Frédéric Lamy: Investiþiile
s-au concentrat în cea mai mare
mãsurã în sistemele noastre de IT
pentru a face faþã cu succes unui
trafic crescut pe website ºi astfel sã
le oferim clienþilor noºtri o expe-
rienþã de cumpãrare facilã ºi efi-
cientã.

Reporter: Ce proiecte derulaþi
în prezent ºi ce alte investiþii aveþi
în plan pentru acest an? Care este
bugetul alocat în acest sens?

Frédéric Lamy: În luna mai am
deschis cel de-al 19-lea magazin
Leroy Merlin din þarã, în Târgo-
viºte, un oraº cu foarte mult poten-
þial. Noul magazin are o suprafaþã
de 10.000 metri pãtraþi ºi oferã o
gamã diversificatã de peste 25.000
de produse din categorii de interes
precum: materiale de construcþii,
produse pentru grãdinã, decoraþiu-
ni, unelte, produse pentru renova-
rea casei, soluþii pentru proiecte de
casã (bãi ºi bucãtãrii). Noua des-
chidere se înscrie în strategia noas-
trã de extindere acceleratã a reþelei
de unitãþi Leroy Merlin pe piaþa lo-
calã prin care ne propunem sã de-
venim leader pe piaþa de DIY din
România.

Totodatã, avem în plan deschi-
derea celui de-al doilea magazin
Leroy Merlin în Braºov în 2022,
acesta urmând sã fie cea de-a 20-a
unitate din reþeaua noastrã localã.
Odatã cu deschiderea noului maga-
zin, vom putea deservi mai uºor
clienþii din zona de sud a oraºului,
precum ºi pe cei din staþiunile de pe

Valea Prahovei.
Pentru anul în curs, avem în plan

ºi dezvoltarea de noi parteneriate
cu retailerii, dar ºi consolidarea
segmentului online. Pe termen me-
diu ºi lung, obiectivele noastre se
îndreaptã spre accelerarea dezvol-
tãrii pe piaþa localã prin dublarea
numãrului de magazine, vizând nu
doar marile centre regionale, dar ºi
oraºele mai mici. Noi credem foar-
te mult în aceastã piaþã, fapt pentru

care vom investi în continuare în
România în urmãtorii ani.

Reporter: Credeþi cã cererea
din piaþã va continua sã fie prepon-
derent online ºi daca da sunt pregã-
tite centrele comerciale sã facã faþã
unei astfel de cereri pe termen
lung?

Frédéric Lamy: Din punctul
meu de vedere, cred cã existã spa-
þiu pentru toatã lumea. În mod evi-
dent, afacerile online vor continua
sã creascã, însã în acelaºi timp,
clienþii simt în continuare nevoia
de a cumpãra din magazinele fizi-
ce, conducând la un mod de fun-
cþionare hibrid. Astfel, piaþa va
înregistra creºteri în mai multe sec-
toare. În plus, consumatorii vor de-
veni mai atenþi la produsele pe care
le cumpãrã, iar modul de consum

va fi unul mai responsabil cu sigu-
ranþã.

Reporter: Cum aþi încheiat anul
2020 ºi care este cifra de afaceri în
primul trimestru al lui 2021?

Frédéric Lamy: Anul 2020 a
fost unul foarte bun. Dupã perioa-
da de lockdown din primãvara anu-
lui trecut vânzãrile au crescut pu-
ternic ºi astfel am încheiat 2020 cu
o creºtere de douã cifre. Primul tri-
mestru al anului 2021 se înscrie în
aceeaºi tendinþã, ceea ce ne face
optimiºti cu privire la rezultatele
acestui an. În continuare, clienþii
investesc în casele lor, au proiecte
de amenajare în dezvoltare, con-
strucþiile merg înainte, trendul
fiind unul ascendent.

Reporter: Ce perspective are
piaþa de profil?

Frédéric Lamy: Suntem con-
vinºi cã piaþa construcþiilor va con-
tinua sã creascã. De altfel, românii
îºi iubesc casa. În plus, cei mai
mulþi dintre aceºtia sunt proprieta-
ri, aºa cã avem la dispoziþie o piaþã
mare, cu un potenþial care nu a
ajuns încã la saturaþie. Totodatã,
expansiunea pieþei de profil va
aduce cu sine lupte mai puternice
pentru competitivitatea preþurilor,
iar disponibilitatea produselor ar
putea fi o adevãratã provocare în
acest an.

Reporter: Cum apreciaþi mãsu-
rile de susþinere adoptate de Gu-
vern pentru domeniu ºi ce alte mã-
suri consideraþi cã ar fi nevoie sã
fie luate?

Frédéric Lamy: Consider cã
mãsurile luate de Guvern pentru
somajul tehnic au fost cu adevãrat
eficiente la începutul pandemiei,

ajutând companiile afectate de
pandemie ºi, de asemenea, unele
decizii legate de telemuncã, ce au
oferit un grad mai mare de sigu-
ranþã angajaþilor din domeniile
care au permis aceastã schimbare.
Cred cã în aceastã pandemie toatã
lumea a încercat sã facã tot ce a
fost cu putinþã pentru a face faþã
tuturor provocãrilor fãrã prece-
dent generate de aceasta. Perso-
nal, regret cã angajaþii din retail nu
au putut fi vaccinaþi cu prioritate,
deaoarece reprezintã un sector fo-
arte expus virusului COVID-19,
dar mã bucur cã în ultimele sãp-
tãmâni lucrurile au progresat
mult, ceea ce mã face sã cred cã
vom ieºi din aceastã crizã în viito-
rul apropiat.

Reporter: Mulþumesc! n

În luna mai am deschis cel de-al 19-lea magazin
Leroy Merlin din þarã, în Târgoviºte, un oraº cu
foarte mult potenþial. Noul magazin are o
suprafaþã de 10.000 metri pãtraþi ºi oferã o gamã
diversificatã de peste 25.000 de produse din
categorii de interes".

P
andemia de COVID-19 a influenþat obiceiurile noastre de consum,

producând schimbãri orientate cãtre creºterea eficienþei ºi sigu-

ranþei în relaþia vânzãtor-cumpãrãtor, subliniazã Frédéric Lamy,

CEO Leroy Merlin Romania, într-un interviu. Acesta aratã, de ase-

menea, cã pandemia a scos în evidenþã dorinþa românilor de a-ºi

renova casele, mai ales cã mulþi dintre aceºtia au lucrat remote, fapt pentru

care ºi-au readaptat spaþiul de lucru în propria locuinþã. O altã schimbare

s-a petrecut ºi în privinþa aºteptãrilor românilor care s-au îndreptat cãtre

produse cu standarde de calitate mai înalte, dar ºi spre alegerea produselor

din materiale sustenabile.

În pandemie, am lansat o platformã telefonicã de
vânzãri prin care clienþii au putut comanda rapid
lucrurile de care aveau nevoie pentru casa ºi
grãdina lor. Noul serviciu a fost un succes, fapt
pentru care a devenit unul dintre cele mai
populare canale de cumpãrãturi, mai ales pentru
lucrãtorii în construcþii".
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”În pandemie, clienþii ºi-au
investit bugetele de vacanþã
în îmbunãtãþirea experienþei

lor de acasã”
(Interviu cu doamna Camelia Matei, Head of Marketing, Miele România)

l ”Printre cele mai cãutate produse au fost echipamentele de curãþenie ºi cele de bucãtãrie” l ”Miele România ºi-a continuat strategia
de extindere a reþelei de magazine”

Reporter: În contextul în care
criza sanitarã a forþat închiderea
parþialã a reþelelor comerciale, mai
ales pe parcursul anului trecut ºi, în
acelaºi timp, a orientat cererea cã-
tre magazinele online, cum catalo-
gaþi retailul dupã perioada de pan-
demie – drept câºtigãtor sau drept
pierzãtor?

Camelia Matei: Perioada pan-
demiei a fost un test pentru întrea-
ga societate, atât la nivel de busi-
ness, cât ºi în plan personal, iar fie-
care dintre noi a avut provocarea
de a gãsi soluþii ca sã se adapteze
noilor condiþii. Am devenit mai
flexibili ºi am cãutat soluþii menite
sã asigure confortul ºi siguranþa
consumatorilor, iar online-ul a de-
venit birou, ºcoalã, dar ºi locul în
care am socializat cu prietenii.
Aceastã schimbare ºi adoptare a
online-ului a fost vizibilã ºi în reta-
il: oamenii au fãcut mai mult shop-
ping online, iar magazinele fizice
au întâmpinat mai puþini vizitatori.
Atât site-ul Miele, cât ºi site-urile
partenerilor noºtri au înregistrat
creºteri semnificative ale traficu-
lui, cu mult peste estimãri. În con-
textul recomandãrii autoritãþilor de
a evita zonele aglomerate, acest
pas a fost firesc. Deºi e-commer-
ce-ul are avantajul de a oferi un
grad ridicat de confort, oamenii
doresc sã vinã ºi în showroom,
unde pot interacþiona cu produsele

ºi pot beneficia de consultanþã.
Pe termen lung, cred cã cel care

va avea mai multe beneficii dupã
aceastã etapã este clientul, deoare-
ce dupã o astfel de experienþã retai-
lerii sunt mai pregãtiþi ca niciodatã
sã le ofere o experienþã foarte bunã
de cumpãrare, indiferent dacã aleg
sã facã o achiziþie online sau dacã
merg direct la showroom.

Reporter: Care a fost strategia
reþelei pe care o reprezentaþi pentru
a trece mai uºor prin crizã ºi pentru

a minimiza pierderile?
Camelia Matei: Chiar dacã la

începutul pandemiei a fost puþin
dificil sã anticipãm ceea ce urmea-
zã sã se întâmple ºi am crezut cã
2020 va fi un an cu potenþial impact
negativ, am reuºit sã ne adaptãm cu

rapiditate. Aveam deja canale de
vânzare online ºi o echipã pregãtitã
sã le ofere asistenþã clienþilor ºi de
la distanþã, astfel cã flexibilitatea ºi
faptul cã am luat decizii într-un
timp scurt ne-au ajutat sã închidem
anul cu o creºtere peste estimãri, de
30%.

Siguranþa clienþilor ºi a colegilor
noºtri a fost pe primul loc, deci cred
cã am depãºit cu bine aceastã etapã
fiindcã am investit în soluþii menite
sã asigure o experienþã bunã ºi sigu-

rã. Toatã echipa a depus eforturi su-
plimentare pentru a menþine un cli-
mat de lucru sigur, iar rezultatele pe
care le-am înregistrat de-a lungul
întregului an cred cã ne-au ajutat sã
rãmânem motivaþi.

Showroom-urile noastre au de-
schidere stradalã, deci putem spu-
ne cã am avut puþin noroc, deoare-
ce au fost deschise chiar ºi în perio-
ada de lockdown. Showroom-ul
este foarte important pentru noi.
Acolo, toate produsele sunt fun-
cþionale, astfel cã dacã vor sã le te-
steze, clienþii o pot face.

Reporter: Care au fost modifi-
cãrile/tendinþele cererii în pande-
mie?

Camelia Matei: În aceastã pe-
rioadã, am observat cã printre cele
mai cãutate produse au fost echipa-
mentele de curãþenie, precum ºi
cele de bucãtãrie. Clienþii au inve-
stit bugetele pe care le aveau pen-
tru vacanþã în îmbunãtãþirea expe-
rienþei lor de acasã, astfel cã mulþi
au ales electrocasnice premium.
De exemplu, au fost la mare cãuta-
re electrocasnice precum plite,
cuptoare, espressoare, aspiratoare
verticale, aspiratoare-robot. Pen-
tru cã timpul petrecut acasã impli-
cã ºi mai multe ore în bucãtãrie, oa-
menii au redescoperit plãcerea gã-
titului ºi au solicitat produse care
sã îi ajute la prepararea mâncãrii.
Astfel, am înregistrat creºteri ºi pe
segmentul de cuptoare ºi
pe cel de plite cu progra-
me automate sau diferite
opþiuni de programare
sau curãþare.

Pentru mulþi consuma-
tori, în acest an, igiena a
fost o prioritate, aspect
reflectat ºi de coºul de
cumpãrãturi. Am obser-
vat o creºtere a vânzãrilor
pentru maºini de spãlat
rufe ºi uscãtoare.

Reporter: În ce mãsu-
rã v-aþi dezvoltat ofer-
ta/capacitatea de depozi-
tare/vânzare, anul trecut?

Camelia Matei: Noi
aveam deja fluxuri logi-

stice bine puse la punct, însã în pe-
rioada pandemiei am alocat mai
eficient resursele pe care le avem,
astfel încât sã putem livra rapid.

Reporter: Ce investiþii aþi fãcut
în pandemie?

Camelia Matei: Chiar dacã
2020 a fost un an marcat de provo-
cãri fãrã precedent, Miele Rom-
ânia ºi-a continuat strategia de ex-
tindere a reþelei de magazine pro-
prii la nivel naþional. Am inaugurat
cel de-al treilea showroom din Bu-
cureºti, amplasat pe Calea Victo-
riei. Toþi cei care ne viziteazã vor
putea descoperi ºi testa inovaþiile
Miele.

Investiþia în acest nou showro-
om a fost de 150.000 de euro ºi in-
clude toate categoriile de produse
Miele, de la echipamente de bucã-
tãrie (cuptoare, plite, hote, sertare
încãlzite, maºini de spãlat vase,
espressoare), de curãþenie (maºini
de spãlat rufe, uscãtoare, aspirato-
are) ºi pânã la accesorii ºi cadouri
branded.

Reporter: Ce alte investiþii ave-
þi în plan pentru acest an ºi ce buget
aþi alocat în acest sens?

Camelia Matei: Pentru anul
acesta ne-am propus sã continuãm
extinderea reþelei de magazine ex-
clusive la nivel naþional, astfel cã
ne dorim sã deschidem încã douã
showroom-uri. Primul dintre ace-
stea va fi situat în Craiova ºi am

stabilit deja cã va fi inaugurat în
prima partea a verii, iar cel de-al
doilea va fi deschis cel mai proba-
bil spre finalul acestui an, în
nord-vestul þãrii. Bugetul alocat
pentru aceste douã deschideri este
de aproximativ 300.000 de euro.

Reporter: Credeþi cã cererea
din piaþã va continua sã fie prepon-
derent online ºi dacã da, sunt pre-
gãtite magazinele online sã facã
faþã unei astfel de cereri pe termen
lung?

Camelia Matei: Oamenii vor
continua sã cumpere online, pentru
cã este simplu ºi rapid, dar au nevo-
ie de servicii bune, precum livrare
rapidã sau consultanþã telefonicã.
Avantajul major al acestui canal
este cã ai acces rapid la o gamã va-
riatã de produse. În egalã mãsurã,

showroom-urile rãmân la fel de im-
portante, fiindcã îþi oferã posibili-
tatea de a vedea ºi atinge un produs
înainte sã-l comanzi. De cele mai
multe ori clienþii vin în showroom
pentru consultanþã, iar mulþi dintre
ei aleg sã testeze produsele.

Reporter: Care este evoluþia
competiþiei din piaþã?

Camelia Matei: Anul acesta re-
tailerii care au avut ºi componenta
de vânzare online au avut rezultate
bune. Oamenii au investit mai mult
în amenajarea locuinþelor, în pro-
duse care sã facã spaþiul de acasã
mai confortabil ºi mai plãcut, de la
electrocasnice pânã la elemente de
mobilier sau decoraþiuni.

Reporter: Cum aþi încheiat anul
2020 ºi care este cifra de afaceri în
primul trimestru al lui 2021?

Camelia Matei: Am încheiat

anul 2020 cu o cifrã de afaceri de
13 milioane de euro. La nivel glo-
bal, grupul Miele a realizat un
avans de 6,5% în 2020, dublu faþã
de rezultatele înregistrate în 2019,
care a generat o cifrã de afaceri de
4,5 miliarde de euro. Primul trime-
stru al acestui an l-am încheiat cu
3,2 milioane de euro.

Reporter: Ce perspective are
piaþa de profil?

Camelia Matei: Sperãm cã se
va menþine trendul din 2020. Miele
inoveazã constant, astfel cã utiliza-
torii vor putea descoperi noi tehno-
logii, care sã le facã viaþa mai sim-
plã acasã.

Reporter: Cum apreciaþi mãsu-
rile de susþinere a mediului de afa-
ceri adoptate de Guvern în perioa-
da pandemiei ºi ce alte mãsuri con-

sideraþi cã s-ar impune?
Camelia Matei: La fel ca pen-

tru fiecare dintre noi, pandemia a
fost un test ºi pentru autoritãþi.
Rezultatele politicilor publice se
vãd pe termen lung, însã singura
soluþie pentru a inova, indiferent
de domeniu, trebuie sã testezi ºi
sã fii deschis la idei noi. Aºadar,
luãm partea bunã din aceastã ex-
perienþã – a fost accelerat proce-
sul de digitalizare ºi sunt mai
mulþi oameni familiarizaþi cu on-
line-ul. Pe termen lung, credem
cã rãmâne la fel de importantã co-
laborarea dintre autoritãþi ºi me-
diul de business, pentru cã astfel
vor putea fi identificate ºi imple-
mentate mãsurile care sã aibã un
impact ºi rezultate bune pentru
întregul ecosistem.

Reporter: Vã mulþumesc!n

În aceastã perioadã, am observat cã printre cele
mai cãutate produse au fost echipamentele de
curãþenie, precum ºi cele de bucãtãrie".

Anul acesta retailerii care au avut ºi
componenta de vânzare online au avut rezultate
bune. Oamenii au investit mai mult în
amenajarea locuinþelor, în produse care sã facã
spaþiul de acasã mai confortabil ºi mai plãcut,
de la electrocasnice pânã la elemente de
mobilier sau decoraþiuni".

Am încheiat anul 2020 cu o cifrã de afaceri de

13 milioane de euro.
La nivel global, grupul Miele a realizat un avans
de 6,5% în 2020, dublu faþã de rezultatele
înregistrate în 2019, care a generat o cifrã de
afaceri de 4,5 miliarde de euro".
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ELECTRO

“În retail se va stabiliza un model
hibrid, online/offline”

(Interviu cu Dragoº Sîrbu, CEO Flanco)

Reporter: La un an de la pande-
mie, puteþi sã conturaþi o imagine de
ansamblu a retailului românesc?

Dragoº Sîrbu: Nu cred cã putem
emite o opinie asupra retailului în ge-
neral, pentru cã situaþia a fost foarte
diferitã de la un segment de produse
la altul, de la un tip de retail la altul. E
clar cã online-ul a luat un avânt ex-
traordinar, pe de o parte dez-
voltându-se magazinele deja exi-
stente, pe de altã parte tot mai multe
companii mai mici stabilindu-ºi ºi
ele prezenþa pe net.Vânzarea online
a reprezentat, pentru mulþi, anul tre-
cut, cheia supravieþuirii.

Pentru noi, ca retailer electro IT,
cu prezenþã online dar ºi cu o reþea
foarte extinsã de magazine fizice,
este evident cã lunile cu restricþii
de circulaþie ne-au afectat mult, ge-
nerând reduceri de trafic ºi de
vânzãri care nu au fost compensate
întru totul de online. Dar ca intenþie
de cumpãrare, anul trecut produse-
le pentru casã, printre care s-au re-
gãsit ºi electronicele ºi electroca-
snicele au câºtigat teren, spre deo-
sebire de modã, de exemplu, sau de
turism.

Per total, anul trecut îl începeam
aºteptându-ne la creºtere, o creºtere
aºezatã ºi stabilã, bazatã pe extinde-
rea reþelei ºi pe extinderea gamei de
servicii financiare. Ce s-a întâmplat
a fost cã am încheiat anul pe plus
dupã eforturi ºi investiþii considera-
bile ºi situaþii de piaþã fluctuante de
la o sãptãmânã la alta. Serviciile fi-
nanciare s-au completat cu un porto-

foliu extins de servicii logistice, fo-
arte importante pentru a oferi flexi-
bilitate la livrare pentru clienþii
noºtri, cum ar fi livrarea la Easy Box,
livrarea programatã, comanda cu ri-
dicare din magazine ºi aºa mai de-
parte.

Reporter: Care a fost strategia
Flanco în pndemie?

Dragoº Sîrbu: 2020 a fost un an
atipic, dar nefiind primul an de crizã
pe care l-am parcurs la Flanco, vene-
am bine pregãtiþi sã rãspundem unor
circumstanþe adverse. Prima preocu-
pare a fost, desigur, cãtre siguranþa
angajaþilor din magazine ºi a clienþi-
lor, iar pentru asta am creat fluxuri de
parcurs în magazine, am introdus
mãsuri de igienizare ºi am permis
întregii echipe din sediul central sã
lucreze de acasã.

Am revizuit reþeaua de magazine
ºi am închis câteva care aveau per-
formanþe modeste chiar ºi în condiþii
bune de piaþã ºi am redeschis în spa-
þii mai potrivite. Am cãutat sã atin-
gem un punct de echilibru financiar.
Aici au ajutat mult ºi mãsurile lansa-
te de guvern, pe care a trebuit sã le
accesãm, altfel, cu un efectiv de
1500 de angajaþi în ºomaj tehnic pen-
tru câteva luni ne-ar fi fost foarte
greu.

Ca mãsuri strategice, ne-am con-
centrat asupra prezenþei online – cu
produse care erau pe agenda clien-
þilor (de la espressoare ºi purifica-
toare de aer la tablete, laptopuri ºi
imprimante de birou) – ºi cu servi-
cii financiare ºi logistice tot mai

multe ºi mai utile. Am cãutat sã per-
mitem clienþilor sã contracteze cre-
dite de orice tip, cât de simplu ºi de
rapid posibil ºi am valorificat toate
scenariile posibile de livrare ºi ridi-
care a produselor, în condiþii de
contact minim sau complet contac-
tless.

Reporter: Care a fost evoluþia ce-
rerii în aceastã perioadã?

Dragoº Sîrbu: Migrarea cãtre on-
line a fost principala tendinþã, desi-
gur, dar alte schimbãri s-au remarcat
la nivelul portofoliului de produse
vândute – dupã cum spuneam, priori-
tãþile clienþilor au fost reorganizate
de pandemie. Am trecut printr-o pe-
rioadã de focalizare asupra întreþine-
rii casei – cu best sellers din catego-
ria aspiratoarelor ºi a roboþilor de cu-
rãþenie, alãturi de maºini de spãlat ºi
uscãtoare, apoi a fost o explozie a
electrocasnicelor mici pentru bucã-
tãrie, de la roboþi de bucãtãrie la

espressoare, ca ulterior sã creascã fo-
arte mult produsele utile pentru dota-
rea unui birou de acasã sau pentru
ºcoala online (laptopuri, tablete, im-
primante).

Reporter: În ce mãsurã v-aþi in-
tensificat activitatea cãtre online?

Dragoº Sîrbu: În foarte mare mã-
surã – am reorientat mare parte din
planul nostru de investiþii cãtre onli-
ne – site, interfaþã de utilizare, servi-
cii.

Reporter: Ce investiþii aþi fãcut
pentru aceastã trecere?

Dragoº Sîrbu: Am mers înainte
cu planul nostru de investiþii, care
avea o valoare mare, stabilitã încã
înainte de pandemie (7 milioane lei)
ºi ne-am axat pe zonele de interes
maxim ale clienþilor conform studii-
lor - platforma de creditare, dezvol-
tarea ºi diversificarea serviciilor on-
line ºi a celor de livrare.

Reporter: Ce proiecte derulaþi în

prezent ºi ce alte investiþii aveþi în
plan pentru acest an?

Dragoº Sîrbu: Pentru anul acesta
avem bugetate aproximativ 19 milio-
ane lei pentru investiþii ºi ne vom
orienta cu precãdere spre platforme
ºi aplicaþii ºi mai puþin cãtre magazi-
nele fizice. E de remarcat cã este
pentru prima oarã când se întâmplã
asta - majoritatea banilor sã fie direc-
þionaþi cãtre online.

Reporter: Credeþi cã cererea din
piaþã va continua sã fie preponderent
online ºi dacã da, sunt pregãtite cen-
trele comerciale sã facã faþã unei
astfel de cereri pe termen lung?

Dragoº Sîrbu: Ponderea pieþei
online a crescut, fãrã îndoialã, foar-
te mult în ultimul an ºi pentru mulþi
consumatori aceastã tendinþã nu va
fi una reversibilã. Dar per total cred
cã se va întâmpla ce se întâmplã ºi
în piaþa muncii – ne vom stabiliza
la un model hibrid, multichannel,

online/ offline. Ne e dor sã intrãm
într-un magazin ºi sã cumpãrãm
ceva pe loc, un produs pe care, în
prealabil, am putut sã-l vedem ºi
sã-l testãm acolo. Noi suntem pre-
gãtiþi pentru asta, cu o reþea naþio-
nalã foarte extinsã, la care per total
anul trecut am adãugat 3500 mp de
spaþiu comercial.

Reporter: Cum aþi încheiat anul
2020 ºi cum aþi început anul în
curs?

Dragoº Sîrbu: Am încheiat anul
trecut cu 1,08 miliarde lei cifrã de
afaceri, iar pentru 2021 am bugetat o
creºtere cãtre 1,2 miliarde lei.

Reporter: Ce perspective are pia-
þa de profil?

Dragoº Sîrbu: Încã este dificil sã
ne pronunþãm. Din punct de vedere
al comportamentului consumatori-
lor, încã lucrurile nu s-au aºezat ºi
pandemia încã nu s-a încheiat. Pe
mãsurã ce procesul de vaccinare
avanseazã, lucrurile reintrã pe
fãgaºul obiºnuit. Dacã paºapoartele
de sãnãtate se materializeazã, proba-
bil mult din bugetul direcþionat anul
trecut dinspre cãlãtorii spre casã se
va redirecþiona anul acesta în sens in-
vers. Rãmâne sã vedem. În orice caz,
offline ºi/sau online, retailul rãmâne
un domeniu viu ºi util, miza noastrã
fiind, în continuare, sã gãsim noi me-
tode sã atragem ºi sã fidelizãm clien-
þii cu oferte ºi servicii.

Reporter: Cum apreciaþi strate-
gia autoritãþilor de susþinere a dome-
niului?

Dragoº Sîrbu: Aºa cum am ºi
menþionat, pentru noi, ajutorul acor-
dat de Guvern pentru perioada de
lockdown a fost extrem de impor-
tant. Multe industrii au avut de sufe-
rit, unele va trebui sã se reinventeze
complet ca sã facã faþã noii situaþii,
în care convieþuim, practic, cu o pan-
demie. Lecþia pe care am învãþat-o
noi este sã avem întotdeauna opþiuni-
le deschise ºi planurile a, b, c ºi d
dacã se poate…

Reporter: Mulþumesc! n

Î
n premierã, retailerul electr-IT Flanco îºi orienteazã majoritatea fondu-

rilor dedicate investiþiilor cãtre segmentul online, dupã cum ne-a spus

Dragoº Sîrbu, CEO al companiei. Domnia sa ne-a explicat, într-un in-

terviu: “Pentru anul acesta avem bugetate aproximativ 19 milioane lei

pentru investiþii ºi ne vom orienta cu precãdere spre platforme ºi apli-

caþii ºi mai puþin cãtre magazinele fizice. E de remarcat cã este pentru

prima oarã când se întâmplã asta - majoritatea banilor sã fie direcþionaþi cã-

tre online”.

Potrivit lui Dragoº Sîrbu, per total, în piaþa de retail se va întâmpla ceea ce

se întâmplã ºi în piaþa muncii - se va stabiliza un model hibrid, multichannel,

online/offline.

STUDIU DHL EXPRESS:

E-commerce-ul B2B va creºte
cu peste 70% pânã în 2027,

la 20,9 trilioane dolari
l Pandemia de Covid-19 stimuleazã transformarea digitalã ºi accelereazã expansiunea comerþului electronic B2C ºi B2B

DHL Express, cel mai mare furnizor
mondial de servicii de curierat expres, anti-
cipeazã o expansiune solidã a pieþei de
e-commerce B2B (Business to Business) în
anii care vin, iar pânã în 2025, 80% din toa-
te interacþiunile de vânzare B2B între fur-
nizori ºi companiile achizitoare vor avea
loc pe canale digitale, potrivit studiului sãu
“The Ultimate B2B E-commerce Guide:
Tradition is out. Digital is in”, lansat anul
acesta.

Analiza menþioneazã cã impactul pande-
miei de Covid-19 asupra ritmului digitalizã-
rii ºi a comportamentului de cumpãrare al
milenialilor (care au cunoºtinþe tehnologi-
ce), sunt principalii factori ai acestei creºteri
globale a comerþului electronic.

“Ceea ce este prevãzut pentru viitorul sec-
torului B2B a fost deja vizibil în expansiunea
semnificativã a comerþului electronic B2C
(Business to Consumer) în ultimii ani, când
DHL Express a cunoscut rate de creºtere ridi-
cate, în special în timpul perioadelor de vârf
din vacanþe (de exemplu, Paºte, Crãciun) ºi
în zilele cu «mega-cumpãrãturi» (Black Fri-
day, Cyber Monday). Per total, volumul co-
merþului electronic B2C din reþeaua DHL
Express a crescut cu aproximativ 40% în
2020, comparativ cu 2019”, noteazã
raportul.

Vânzãrile globale pe
site-urile ºi pieþele de
comerþ electronic
B2B au crescut cu 18,2% în
2019

Nu numai comerþul electronic B2C a cre-
scut pe fondul digitalizãrii continue ºi al
comportamentului schimbat al consumatori-
lor. În 2019, înainte de pandemie, vânzãrile
globale pe site-urile ºi pieþele de comerþ elec-
tronic B2B crescuserã deja cu 18,2%, la 12,2
trilioane de dolari, depãºind dimensiunea
sectorului B2C, noteazã raportul, subliniind:
“Odatã cu pandemia de Covid-19, care a ac-
celerat digitalizarea, estimãm cã acest volum
global de comerþ electronic B2B va ajunge la
20,9 trilioane de dolari pânã în 2027”.

Michiel Greeven, vicepreºedinte executiv
pentru vânzãri globale la DHL Express, afir-
mã: “Ne confruntãm cu pandemia de peste
un an. Acest an a arãtat cum, în doar câteva
luni, a avut loc o evoluþie digitalã care, altfel,
ar fi durat aproape un deceniu. Acum, cum-
pãrãturile online ºi transportul transfronta-
lier sunt noul normal, iar acest lucru nu este
valabil doar pentru retailerii B2C, ci ºi pen-
tru comerþul electronic B2B, deoarece com-

paniile au început sã recunoascã faptul cã
platformele de vânzare online sunt cruciale
pentru succesul lor în afaceri, astãzi ºi în vii-

tor. Ca rezultat, va exista, de asemenea, un
necesar suplimentar de expedieri globale ex-
pres, iar grupul DHL Express este bine pozi-

þionat ca sã sprijine toate companiile B2B în
acest sens”.

DHL Express continuã
investiþiile

DHL Express a livrat 484 de milioane de
expedieri în total pentru clienþii sãi (B2C ºi
B2B) din întreaga lume, în 2020, cu aproxi-
mativ 9% mai mult pe zi decât în 2019. Ca sã
se adapteze la aceastã creºtere semnificativã
a reþelei sale, DHL Express continuã sã inve-
steascã anual mai mult de un miliard de euro
în noi facilitãþi de ultimã generaþie din întrea-
ga lume. Compania ºi-a extins capacitatea de
sortare (+65% din 2013 pânã în 2020), a adus
noi angajaþi (+10.000 în 2020, comparativ cu
2019) ºi a adaugat noi avioane flotei sale de
transport cargo (+20 de unitãþi în 2020, faþã
de anul anterior). În acest context, DHL
Express a anunþat recent achiziþionarea a
încã opt aeronave Boeing B777 ºi un parte-
neriat cu Smartlynx Malta pentru a adãuga
flotei sale douã aparte de zbor Airbus.

Prin aceste mãsuri, DHL Express se asigurã
cã, în întreaga lume, clienþii sãi pot beneficia
de pe urma boom-ului din sectorul de e-com-
merce.

A.V.

CURIERAT
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CASA SI GRADINA

Magazinele fizice au în
continuare cea mai mare

pondere a vânzãrilor, în JYSK
(Interviu cu Alex Bratu, Country Manager JYSK România ºi Bulgaria)

Reporter: Comerþul offline s-a
transformat, în mare parte, în co-
merþ online, în ultimul an, în con-
textul în care cererea s-a orientat
mai mult cãtre mediul digital,
miºcare forþatã de criza sanitarã.
Cum catalogati retailul, în general,
dupã perioada de pandemie – drept
câºtigãtor sau drept pierzãtor?

Alex Bratu: Cred cã depinde fo-
arte mult de tipul de retailer. În ca-
zul nostru, cele douã luni de anul
trecut în care am avut toate magazi-
nele fizice închise, 85 la acea vre-
me, au fost o perioadã extrem de di-
ficilã, cu multe temeri ºi incertitu-
dini faþã de ce urma sã se întâmple.
Dupã încheierea stãrii de urgenþã ºi
redeschiderea magazinelor, clien-
þii noºtri au revenit în magazine.
Bineînþeles, ne-am adaptat situa-
þiei ºi am implementat în magazine
toate mãsurile de siguranþã ºi de di-
stanþare. Dupã redeschiderea ma-
gazinelor, vânzãrile au mers foarte

bine, atât cele online, cât ºi cele în
magazinele fizice. Dovadã stã fap-
tul cã, anul trecut, am continuat sã
ne extindem reþeaua de magazine
fizice ºi am deschis 15 magazine
noi. Suntem un retailer care comer-
cializeazã produse pentru casã, iar
în perioada de pandemie casa a fost
foarte importantã pentru fiecare
dentre noi. Mulþi clienþi ºi-au di-
recþionat bugetele catre îmbunãtã-
þirea locuinþei ºi acest lucru ne-a
ajutat sã fim de partea câºtigãtoare.

Reporter: Care a fost strategia
JYSK România pentru a trece mai
uºor prin crizã ºi pentru a minimiza
pierderile?

Alex Bratu: Perioada în care am
avut toate magazinele închise a
fost cea mai dificilã. Nu aº fi crezut
vreodatã cã, la un moment dat, vom
fi obligaþi sã închidem toate maga-
zinele fizice. A fost un moment
care ne-a surprins pe toþi. În acea
perioadã, cel mai important a fost
pentru noi sã îi pãstrãm alãturi pe
toþi colegii noºtri, sã îi þinem la cu-
rent cu ce se întâmplã ºi sã îi asigu-
rãm cã totul va fi bine. Ne-am con-
centrat eforturile asupra web-

shop-ului ºi a trebuit sã regândim
logistica pentru comenzile online,
care în primãvara anului trecut au
depãºit cu mult capacitatea cu care
eram obiºnuiþi.

Dupã redeschiderea magazine-
lor, a fost important sã ne putem
adapta rapid regulilor impuse de
autoritãþi. De-a lungul ultimului
an, aceste reguli s-au modificat
constant, în funcþie de evoluþia
pandemiei. Aici mã refer la progra-
mul de funcþionare a magazinelor,
la numãrul maxim de clienþi
dintr-un magazin, la informãrile
cãtre clienþi ºi aºa mai departe.

Am introdus ºi servicii noi, care
sã îi ajute pe clienþi sã achiziþione-
ze mai uºor produsele noastre, pre-
cum serviciul Order Online, Pick
Up in Store, care este un succes.
Clienþii pot face comanda online,
unde avem ºi un sortiment mai va-
riat de produse, ºi pot alege ca pro-
dusele sã fie livrate în magazinul

JYSK cel mai apropiat, pentru a nu
avea costuri de transport.

Un alt serviciu nou în JYSK este
cel de Business to Business, pe
care îl lansãm în luna iunie. Este un
serviciu pe care îl planificãm de
mai mult timp, deoarece ºi cererea
din partea persoanelor juridice a
crescut. Noul departament de B2B
va facilita cumpãrãturile pe care
companiile le fac de la JYSK: com-
panii din domeniul HoReCa, firme
care doresc sã îºi mobileze
birourile, arhitecþi ºi designeri de
interior etc.

Reporter: Care au fost modifi-
cãrile/tendinþele cererii în pande-
mie?

Alex Bratu: Cererea pentru pro-
duse destinate casei a crescut în
pandemie. În topul creºterii se aflã
mobilierul de birou, decoraþiunile,
saltelele superioare, iar la catego-
ria de mobilier de grãdinã existã o
creºtere spectaculoasã pentru setu-
rile de terasã, umbrelele de soare ºi
pavilioanele

Reporter: În ce masurã v-ati
orientat/intensificat activitatea cã-
tre online?

Alex Bratu: Ponderea cumpãrã-
turilor online este în creºtere de
mulþi ani, pandemia a fãcut doar ca
lucrurile sã se miºte mai repede.
Noi ne propunem sã fim acolo unde
sunt ºi clienþii ºi sã le oferim posi-
bilitatea de a interacþiona cu JYSK
prin ce canal îºi doresc. Serviciul
Order Online, Pick Up in Store este
un bun exemplu în acest caz.

De asemenea, în webshop clien-
þii pot gãsi o varietate mult mai
mare de produse decât în magazi-

nul fizic.
Reporter: Ce investiþii aþi fãcut

pentru trecerea vânzãrilor în pnli-
ne?

Alex Bratu: Investiþiile pentru
dezvoltarea magazinului online au
fost planificate ºi demarate înainte
de pandemie. Aceste investiþii þin
de logistica centrelor de distribu-
þie, de sistemele digitale pe care le
folosim, de extinderea departa-
mentului de E-Business ºi de multe
altele.

Reporter: Ce alte investiþii ave-
þi în plan pentru acest an ºi ce buget
aþi alocat în acest sens?

Alex Bratu: Din momentul în
care franciza JYSK a fost preluatã
de JYSK Nordic, în 2014, þinta no-
astrã a fost de a inaugura 15 maga-
zine noi pe an în România. Investi-
þiile majore, pe plan local, se îndre-
aptã aºadar cãtre expansiune.
Chiar dacã cererea din online este
în creºtere, noi credem în continua-
re în magazinele fizice. Anul ace-
sta avem în plan inaugurarea a 15
magazine. Cele mai recente de-
schideri au fost la Alba Iulia, Ora-
viþa, Reghin ºi Bacãu, iar vara ace-

asta urmeazã sã deschidem noi ma-
gazine în Constanþa, Piteºti, Câm-
pina, Vaslui, Paºcani, Timiºoara,
Roºiorii de Vede. Vara aceasta
marcãm un moment foarte impor-
tant pentru expansiunea JYSK,
inaugurarea celui de de-al 100-lea
magazin din þarã, la Constanþa.
Suntem bucuroºi cã am atins acea-
stã cifrã ºi sãrbãtorim momentul cu
o campanie naþionalã.

Un alt proiect important în care
vom investi este cel de reamenaja-
re a magazinelor fizice mai vechi,
pe care le vom adapta noului con-
cept de magazin JYSK, Store 3.0.
Reamenajarea implicã aducerea
magazinului la cele mai noi stan-
darde, prin înlocuirea podelelor, a
sistemului de iluminat, a rafturilor
ºi aºa mai departe. Pânã la finalul
anului 2024, toate magazinele
JYSK vor fi modernizate.

Reporter: Credeþi cã cererea
din piaþã va continua sã fie prepon-
derent online? ªi dacã da, sunt pre-
gãtite centrele comerciale sã facã
faþã unei astfel de cereri pe termen
lung?

Alex Bratu: În acest moment,
magazinele fizice sunt în continua-
re cele care au cea mai mare ponde-
re a vânzãrilor în JYSK. Avem ºi o
reþea mare de magazine fizice, în
luna iunie marcãm inaugurarea
magazinului cu numãrul 100.
Atunci când îºi amenajeazã casa,
majoritatea clienþilor vor sã vadã
produsele, sã le testeze, sã simtã
materialele din care sunt realizate,
sã cearã informaþii de la asistenþii
de vânzare ºi, de ce nu, sã se inspire
în magazin cu privire la cum pot
combina diverse produse. Din
acest motiv, pentru noi magazinele
fizice sunt foarte importante. De-
schidem magazine ºi în oraºe mari,
ºi în oraºe mici, pentru cã dorim sã
fim accesibili ºi din punct de vede-
re al distanþei. Credem cã soluþia de
succes este îmbi-
narea magazinelor
fizice cu cel onli-
ne, astfel încât
clienþii sã poatã
face aceleaºi lu-
cruri în magazinul
fizic sau online: sã
se informeze, sã se
inspire, sã cumpe-
re, sã returneze
sau sã cearã sfa-
turi.

Reporter: Cum
aþi încheiat anul
2020 ºi care este
cifra de afaceri în
primul trimestru al

lui 2021?
Alex Bratu: În JYSK, anul fi-

nanciar începe la 1 septembrie ºi se
încheie la 31 august. Am trecut de
jumãtatea anului financiar curent
cu rezultate îmbucurãtoare. În anul
financiar trecut, în ciuda faptului
cã am avut douã luni magazinele
închise, am avut rezultate record în
România, cu o cifrã de afaceri de
612,5 milioane lei ºi un profit brut
înainte de taxe de 81,9 milioane lei.
Creºterea procentualã a cifrei de
afaceri este de 5,3%, iar cea a pro-
fitului brut înainte de taxe este de
8,4%, faþã de anul financiar prece-
dent. Estimãm o creºtere ºi pentru
acest na financiar.

Reporter: Ce produse noi adu-
ceþi anul acesta în piaþã?

Alex Bratu: Gama noastrã de
produse este înnoitã de câteva ori
pe an. Fiecare categorie de produse
este împrospãtatã cu articole noi,
în funcþie de trendurile pe care le
stabilim. De ceva timp, eforturile
noastre sunt îndreptate spre intro-
ducerea în sortiment a produselor
realizate din materiale sustenabile
– lemn certificat FSC, bumbac or-
ganic, bumbac reciclat, poliester
reciclat certificat GRS (Global
Recycle Standard) sau plastic reci-
clat. Acum pregãtim lansarea co-
lecþiei indoor pentru Toamna anu-
lui 2021. În aceastã colecþie vom
avea multe produse realizate din
bambus, decoraþiuni din ceramicã,
sticlã transparentã sau sticlã colo-
ratã, vom introduce produse noi în

gama de mobilier de birou pentru
acasã, mai multe piese de mobilier
cu siluete rotunde.

Reporter: Ce perspective are
piaþa de profil?

Alex Bratu: Credem cã multe
obiceiuri din perioada pandemiei
vor rãmâne ºi în viitor, iar acest lu-
cru înseamnã cã oamenii vor conti-
nua sã fie interesaþi de calitatea
spaþiului în care locuiesc. Estimãm
cã piaþa de profil va creºte în conti-
nuare, atât ca numãr de jucãtori, cât
ºi ca vânzãri, dar este posibil ca rit-
mul de creºtere sã nu mai fie atât de
accelerat.

Reporter: Cum apreciaþi mãsu-
rile de susþinere adoptate de Gu-
vern pentru domeniu ºi ce alte mã-
suri consideraþi cã ar fi nevoie sã
fie luate?

Alex Bratu: Cred cã întreaga
lume a fost luatã prin surprindere
de situaþia pandemicã ºi fiecare a
reacþionat cum a putut. Am vãzut
cu toþii guverne coerente, cu acþiu-
ni logice ºi închegate, realiste în
ceea ce priveºte situaþia, dar ºi gu-
verne depãºite de situaþie, într-o
negare continuã, cu un discurs po-
pulist.

Cred cã în România am fost un-
deva la mijloc, suportul a fost în
mãsura posibilitãþilor, iar restricþii-
le nu au fost din cele mai dure. Cât
despre mãsurile luate, e greu sã
mulþumeºti pe toatã lumea. Unele
mãsuri au fost absurde, altele raþio-
nale.

Reporter: Mulþumim! n

Suntem un retailer care comercializeazã produse
pentru casã, iar în perioada de pandemie casa a
fost foarte importantã pentru fiecare dintre noi.
Mulþi clienþi ºi-au direcþionat bugetele cãtre
îmbunãtãþirea locuinþei ºi acest lucru ne-a ajutat
sã fim de partea câºtigãtoare".

J
YSK România a înregistrat rezultate record, anul trecut, în ciuda fap-

tului cã a avut douã luni magazinele închise, ne-a spus, într-un inter-

viu, Alex Bratu, Country Manager JYSK România ºi Bulgaria. Con-

form domniei sale, cifra de afaceri a fost de 612,5 milioane lei, iar pro-

fitul brut înainte de taxe - de 81,9 milioane lei. Astfel, creºterea pro-

centualã a cifrei de afaceri este de 5,3%, iar cea a profitului brut înainte de

taxe - de 8,4%, faþã de anul financiar precedent. Pentru anul financiar în

curs, domnia as estimeazã, de asemenea, creºteri.

Investiþiile pentru dezvoltarea magazinului online
au fost planificate ºi demarate înainte de
pandemie. Aceste investiþii þin de logistica
centrelor de distribuþie, de sistemele digitale pe
care le folosim, de extinderea departamentului de
E-Business ºi de multe altele".

În anul financiar trecut,
în ciuda faptului cã
am avut douã luni

magazinele închise,
am avut rezultate

record în România, cu
o cifrã de afaceri de

612,5
milioane lei

ºi un profit brut înainte
de taxe de

81,9 milioane lei.
Creºterea

procentualã a cifrei de
afaceri este de 5,3%,
iar cea a profitului
brut înainte de taxe
este de 8,4%, faþã de

anul financiar
precedent".
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PLATFORME ONLINE
CU CREªTEREI CARE, ALTFEL, AR FI AVUT LOC ÎN 3-5 ANI

Anul pandemic 2020
a fost unul excepþional pentru

mediul online
(Interviu cu Arthur Rãdulescu, CEO MerchantPro)

Reporter: Pandemia a forþat tre-
cerea comerþului tradiþional în me-
diul online. În acest context, o serie
de platforme e-commerce au apã-
rut în piaþã. Cum caracterizaþi evo-
luþia acestui sector?

Arthur Rãdulescu: Online-ul a
fost ca un Rockstar pe perioada
pandemiei. Toþi ochii aþintiþi pe el,
a dat tonul ºi a fost aplaudat. A fost
un an excepþional pentru mediul
online, cu creºteri care s-ar fi înre-
gistrat altfel în 3-5 ani.

Atracþia pe care o exercitã zona
eCommerce este fireascã în acest
context ºi la fel de firesc este sã
asistãm la iniþiative de tatonare a
pieþei din partea furnizorilor de
soluþi. Totodatã, cred cã actorii
din piaþã ºi în special actualii ºi
viitorii comercianþi au ajuns la un
nivel matur în ceea ce priveºte

aºteptãrile pe care le au în raport
cu soluþiile de business alese.

Reporter: Cãrui segment de
clienþi vã adresaþi ºi cu ce atu veniþi
în faþa concurenþei?

Arthur Rãdulescu: Mer-
chantPro este o soluþie localã SaaS
de eCommerce, folositã activ de
peste 1500 de magazine online din
România ºi aproximativ 300 din þã-
rile în care suntem prezenþi -Bulga-
ria, Serbia, Portugalia.

Antreprenorii din eCommerce
cautã soluþii bazate pe stabilitate,
capabilitãþi de engineering, com-
plexitate, flexibilitate ºi ecosiste-
me deschise, care sã îi susþinã în
fiecare etapã de dezvoltare a aface-
rii lor. În acest context, Mer-
chantPro integreazã funcþionalitãþi
cheie pentru eCommerce, consoli-
date pe tendinþele actuale sau viito-
are din domeniu.

Atuurile pe care ne bazãm sunt
stabilitatea ºi uºurinþa de utilizare,
ritmul accelerat de dezvoltare de
noi funcþionalitãþi în platformã, fi-
lozofia ºi strategia de suport foarte
apropiat de client, precum ºi preþu-
rile prietenoase pe trei planuri de
acces la platformã.

De asemenea, existã o suitã de
funcþionalitãþi lansate în ultimii
doi ani, menite sã ofere o autono-
mie crescutã magazinelor online în
parcursul lor de extindere sau sca-
lare: module pentru vânzarea inter-

naþionalã, integrarea cu marketpla-
ce-ul eMag, posibilitatea de a lansa
propriul marketplace sau propriul
program de afiliere.

Acestea vin pe o bazã foarte soli-
dã de integrãri cu soluþii de optimi-
zare a proceselor online, precum
cele ca platformele de plãþi, firme
de curierat, soluþii ERP sau de ma-
nagement al stocurilor din mai
multe depozite sau magazine.

Reporter: Ce servicii oferiþi ºi
care sunt costurile pe care le presu-
pun acestea?

Arthur Rãdulescu: Mer-
chantPro oferã o paletã completã
de instrumente pentru deschiderea
ºi dezvoltarea unui magazin onli-
ne. Serviciile sunt structurate pe
trei abonamente de acces, echipate
cu diferite opþiuni funcþionale, co-
respunzãtoare etapelor de creºtere

prin care trece un business online.
În medie, costul unui abonament
este de 45 de euro pe lunã, cel mai
accesibil situându-se în jurul valo-
rii de 22 de euro lunar, în timp ce
abonamentul Enterprise dedicat
business-urilor cu volume ºi opera-
þiuni complexe porneºte de la 76
euro pe lunã. Platforma Mer-
chantPro include de asemenea ºi
un ecosistem variat de aplicãþii co-
nexe ºi integrãri cu diferite servicii
third-party vitale pentru un busi-
ness online, care pot fi accesate fie
gratuit, fie pe baza unul abonament
lunar.

Reporter: Care sunt paºii pe
care un antreprenor trebuie sã îi
facã pentru a-ºi deschide un maga-
zin online de vânzare de produse?

Arthur Rãdulescu: Dupã iden-
tificarea target market-ului ºi secu-
rizarea relaþiilor cu furnizorii de
produse, un moment cheie este ale-
gerea soluþiei de eCommerce, care
practic ajunge sã constituie coloa-
na vertebralã a întregii afaceri onli-
ne. Câteva criterii esenþiale pentru
alegerea infrastructurii software
sunt nivelul de stabilitate ºi scala-
bilitate, gradul de flexibilitate ºi
adaptabilitatea la scenarii variate
de business, frecvenþa update-uri-
lor ºi a lansãrii de noi funcþionalitã-
þi ºi, foarte important, uºurinta de a
accesa serviciile de suport, alãturi
de calitatea acestora.

Reporter: Din ce zonã vin cei
ma mulþi clienþi?

Arthur Rãdulescu: Majoritatea
iniþiativelor de creare de magazine
online, precum ºi cerererile de la
magazine online existente, care ca-
utã o soluþie mai performantã faþã
de ce au deja vin, din România, din
oraºele mari. Mediul rural este încã
puþin dezvoltat în ceea ce priveºte
magazinele online - este mult loc
de creºtere odatã cu intrarea în on-
line a producãtorilor ºi fermierilor.

Din perspectiva verticalelor de
consum, anul trecut au fost înregi-
strate creºteri consistente pe seg-
mentele Alimentar, Produse de cu-

rãþenie, Mobilier ºi decoraþiuni,
dar ºi Frumuseþe ºi îngrijire perso-
nalã. Acestea au completat oferta
existentã de magazine online de
IT&C, modã, accesorii ºi încãlþã-
minte.

Reporter: Credeþi cã cererea
din piaþã va continua sã fie prepon-
derent online ºi dacã da, sunt pre-
gãtite platformele comerciale onli-
ne sã facã faþã unei astfel de cereri
pe termen lung? Dar dumneavoa-
strã aveþi capacitatea pentru sati-
sfacerea unei cereri crescute?

Arthur Rãdulescu: Cred cã noi
ne-am dat BAC-ul anul trecut,
când dinamica din online a fost una
fãrã precedent. Platforma noastrã
s-a dovedit puternicã ºi stabilã
chiar la nivele ridicate de trafic,
precum cele înregistrate în decem-
brie 2020, când volumul tranzacþii-
lor s-a dublat faþã de luna decem-
brie din 2019.

Migrarea cãtre achiziþiile onli-
ne este ireversibilã. Pânã când va
apãrea un nou canal disruptiv care
sã revoluþioneze modul în care
facem cumpãrãturi, online-ul va
rãmâne regele în consum.

Fiecare antreprenor din online
trebuie sã evalueze gradul de pre-
gãtire ºi performanþa platformei pe
care opereazã, în funcþie de planu-
rile de creºtere. Cred, de asemenea,
cã viitorul aparþine celor care vor
reuºi sã creeze experienþe de con-

sum aproape de perfecþiune. Con-
curenþa este tot mai mare ºi deja to-
leranþa cumpãrãtorilor la greºeli
sau erori tehnice este foarte redusã,
urmând sã devinã ºi mai redusã.

Noi suntem convinºi cã un ingre-
dient esential pentru a clãdi o afa-
cere de succes în online este o plat-
formã foarte bunã ºi performantã,
precum ºi suport rapid ºi orientat
cãtre soluþii de la cei care o deþin
-este motivul pentru care noi inve-
stim în aceste direcþii la Mer-
chantPro.

Reporter: Cum a evoluat struc-
tura cererii ºi ce produse se coman-
dã cel mai mult în pandemie? Care
sunt tendinþele în domeniu?

Arthur Rãdulescu: Cele mai
mari creºteri le-au înregistrat anul
trecut verticalele cu produse ali-
mentare, de curãþenie, produse
pentru casã ºi produse de îngrijire.
Creºteri considerabile au fost ºi pe
HoReCa, însã acolo, practic, ma-
joritatea restaurantelor au pornit de
foarte jos sau de la zero în dezvol-
tarea pe online.

Segmentul fashion a fost afectat
anul trecut în prima parte, însã în
ultimul trimestru ºi acolo s-a recu-
perat mult.

Reporter: Care credeþi cã este
trendul comerþului online? Dar re-
tailul comercial cum apreciaþi cã
va evolua?

Arthur Rãdulescu: Printre ten-
dinþele care se remarcã în online în
2021, la un an de la declanºarea cri-
zei pandemice, se numãrã diversi-
ficarea metodelor de platã ºi de li-
vrare. Astfel, continuând trendul
pozitiv al plãþilor cu cardul, se pre-
conizeazã implementarea unor me-
tode inovatoare pe zona de plãþi,
cum ar fi soluþii de open banking,
dar ºi intrarea unor noi jucãtori in-
ternaþionali pe piaþa localã a plãþi-
lor online. De asemenea, comer-
cianþii vor încerca
sã-ºi câºtige o po-
zi þ ie cât mai
avantajoasã în
piaþã ºi prin oferi-
rea de soluþii al-
ternative pentru
livrare.

Este un an al
consolidãrii pre-
zenþei pe piaþã,
iar diferenþa o vor
face experienþa
utilizatorului pe
site, dar ºi oferi-
rea de soluþ i i
adaptate pentru
orice situaþie în
ceea ce priveºte
plata ºi livrarea.
Vom vedea un nu-
mãr tot mai mare
de lockere ºi pun-

cte fixe de livrare, precum ºi imple-
mentarea unor metode de livrare
ultrarapide, în aceeaºi zi, pentru a
face faþã presiunii puse de digitali-
zarea acceleratã ºi concurenþa tot
mai mare între retaileri.

Odatã cu creºterea la nivel de
piaþã ºi dinamicã încurajatoare, re-
tailerii au dovedit o mai mare re-
ceptivitate la schimbare, fiind de-
schiºi sã implementeze soluþii care
sã asigure optimizarea proceselor
ºi care sã le ofere un avantaj în faþa
competiþiei. Mai mult, aceste noi
facilitãþi ºi funcþionalitãþi imple-
mentate pe fondul dinamicii din
online au fãcut ca unii retaileri
români sã devinã jucãtori la nivel
internaþional.

Se contureazã o tendinþã de
estompare a graniþelor prin inter-
mediul online-ului. Avem clienþi ai
MerchantPro alãturi de care am de-
marat deja extinderea pe pieþe ex-
terne, mai ales cãtre estul Europei.
Am dezvoltat o serie amplã de fun-
cþionalitãþi axate pe localizare ºi
sincronizare între magazinele de-
dicate fiecãrei pieþe în parte, astfel
încât accesarea altor pieþe sã fie fa-
cilã din punct de vedere tehnic. Pa-
sul cãtre extindere presupune,
astfel, doar securizarea unor parte-
neriate pe zona logisticã, lucru care
devine din ce în ce mai facil.

Reporter: Ce cifrã de afaceri
aveþi dupã primul trimestru din
2021?

Arthur Rãdulescu: Suntem în
linie cu estimãrile de creºtere cu
30% la nivelul acestui an.

Pentru magazinele din platforma
MerchantPro, începutul de an a
fost foarte dinamic. S-au înregi-
strat creºteri cu 110% în valoarea
comenzilor, respectiv cu 82% ca
numãr al tranzacþiilor magazinelor
online de pe platforma Mer-
chantPro. În acest context ºi dupã
un 2020 cu creºteri susþinute, inte-
resul comercianþilor faþã de soluþii
complexe a crescut, ceea ce ne-a
permis sã atragem clienþi noi din
rândul magazinelor online de di-
mensiuni medii care îºi doresc o
platformã care sã le susþinã creºte-
rea ºi sã le ofere avantaje competi-
tive în raport cu ceilalþi jucãtori de
pe segmentele pe care activeazã.

Reporter: Ce planuri de investi-
þii aveþi? Câte magazine online
aveþi pe platforma ºi ce estimãri
aveþi pentru acest an?

Arthur Rãdulescu: Continuãm
sã investim în funcþionalitãþi. Re-
cent, MerchantPro a investit peste
100.000 de euro în aplicãþii ce aju-
tã comercianþii din platformã sã-ºi
scaleze businessul ºi estimãm cã
pânã la finalul anului vom mai in-
vesti cel puþin 200.000 de euro în
demersurile de expansiune interna-
þionalã. Estimãrile aratã cã noile
direcþii aplicate în contextul strate-
giei globale de produs vor genera o
creºtere de peste 30% anul ace-
sta pentru platforma localã de solu-
þii SaaS pentru eCommerce, adicã
vom ajunge la o cifrã de afaceri de
aproape 800.000 euro.

Reporter: Mulþumesc! n

Atuurile pe care ne bazãm sunt stabilitatea ºi
uºurinþa de utilizare, ritmul accelerat de
dezvoltare de noi funcþionalitãþi în platformã,
filozofia ºi strategia de suport foarte apropiat de
client, precum ºi preþurile prietenoase pe trei
planuri de acces la platformã".

A
nul 2020 a fost unul excepþional pentru mediul online, cu creºteri

care, în condiþiile dinaintea pandemiei, nu s-ar fi înregistrat decât

în 3-5 ani, ne-a spus, într-un interviu, Arthur Rãdulescu, CEO Mer-

chantPro. Potrivit domniei sale, cele mai mari creºteri le-au înregis-

trat anul trecut verticalele cu produse alimentare, de curãþenie,

produse pentru casã ºi produse de îngrijire. Creºteri considerabile au fost ºi

pe HoReCa, însã acolo, practic, majoritatea restaurantelor au pornit de fo-

arte jos sau de la zero în dezvoltarea pe online, este de pãrere Arthur Rãdu-

lescu. Acesta a menþionat cã segmentul fashion a fost afectat anul trecut în

prima parte, însã în ultimul trimestru ºi acolo s-a recuperat mult.

Migrarea cãtre achiziþiile online este ireversibilã.
Pânã când va apãrea un nou canal disruptiv care
sã revoluþioneze modul în care facem
cumpãrãturi, online-ul va rãmâne regele în
consum".

Pentru magazinele din
platforma

MerchantPro,
începutul de an a fost
foarte dinamic. S-au
înregistrat creºteri cu

110%
în valoarea comenzilor,

respectiv cu

82%
ca numãr al
tranzacþiilor

magazinelor online de
pe platforma

MerchantPro".
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COMERT ONLINE
LA NIVEL GLOBAL

„Pandemia a accelerat
comerþul electronic cu 4-6 ani”

(Interviu cu Doina Vîlceanu, CMO ContentSpeed)

l ”Targetul ContentSpeed pentru 2021 este susþinerea companiilor româneºti în demersul de extindere în alte þãri”

Reporter: În contextul în care criza sa-
nitarã a forþat închiderea parþialã a reþelelor
comerciale ºi a orientat cererea cãtre maga-
zinele online, tot mai multe platforme
e-commerce au apãrut în piaþã. Cum carac-
terizaþi evoluþia acestui sector?

Doina Vîlceanu: Conform mai multor
surse, în criza generatã de pandemie co-
merþul electronic la nivel global a fost acce-
lerat cu aproximativ 4-6 ani. Cu siguranþã,
România a urmat acelaºi trend. Adoptarea
tehnologiei ºi digitalizarea proceselor ope-
raþionale erau mai mult la nivelul de dezi-
derat ºi planuri pe termen lung, decât o ne-
voie stringentã pentru multe dintre afaceri-
le locale pânã în momentul instalãrii pan-
demiei, fiind vorba ºi de rezistenþa la
schimbare.

În contextul crizei epidemiologice ºi, re-
spectiv, a regulilor de distanþare socialã im-
puse, companiile s-au aflat în postura mu-
tãrii forþate a operaþiunilor în mediul digital
ºi chiar a suspendãrii temporare a activitã-
þii, în mãsura în care natura acesteia nu per-
mitea munca de la distanþã.

Potrivit raportului DESI (Digital Eco-
nomy and Social Index) pentru 2020, pu-
blicat de Comisia Europeanã la sfârºitul lu-
nii iunie, România era clasatã pe locul 26
din 28, avansând cu un loc faþã de 2019 ºi
devansând Bulgaria ºi Grecia. Acest studiu
evalueazã performanþa digitalã ºi evoluþia
statelor membre ale UE în ceea ce priveºte
competitivitatea digitalã ºi gradul de digi-
talizare. Mai mult decât atât, adoptarea di-
gitalizãrii ar trebui consideratã o investiþie,
nu o cheltuialã. Experienþa noastrã cãpãtatã
în urma colaborãrii cu diferite firme de toa-
te dimensiunile ne-a arãtat cã investiþia în
reorganizarea internã necesarã pentru utili-
zarea unei platforme de eCommerce B2C
sau B2B poate fi recuperatã în mai puþin de
un an.

Românii sunt pe ultimele locuri ºi la
achiziþiile intra ºi extra comunitare. Studiul
aratã cã 48% dintre românii intervievaþi
preferã sã cumpere din magazinele fizice,
motivele fiind dorinþa de a vedea produsul,
loialitatea faþã de brand ºi obiºnuinþa. Doar
cei din Kosovo ºi Muntenegru sunt mai
reticenþi decât noi la cumparaturile onli-
ne. Prin comparaþie, Polonia are cei mai
deschiºi cumpãrãtori online, doar 2% afir-
mã cã preferã sã cumpere din magazinele
fizice.

Cifrele pentru 2020 în România, tot din
partea Ecommerce Foundation, aratã cã,
din totalul de utilizatori de internet, 27%
sunt cumpãrãtori online. Veniturile genera-
te de eCommerce reprezintã 2,42% din to-
tal Produs Intern Brut, iar partea promiþãto-
are este creºterea de 30% a valorii pânã la
5,5 miliarde euro - valoare vânzãri online
în 2020. Cum se traduc toate aceste cifre?
Mai avem de îmbunãtãþit infrastructura,
uºurinþa cu care se fac afaceri ºi sã câºtigãm
încrederea consumatorului. Creºterea con-
stantã de 30% din ultimii ani a veniturilor
generate de eCommerce este o oportunitate
de neratat. Odatã cu intrarea a cât mai mul-
tor retaileri în online, va creºte ºi gradul de
încredere al cumpãrãtorilor.

Reporter: Cãrui segment de clienþi se
adreseazã ContentSpeed ºi cu ce atu veniþi
în faþa concurenþei?

Doina Vîlceanu: La ContentSpeed
avem trei tipuri de clienþi. Avem soluþia
StartUP, cu abonamente de închiriere luna-
re, care se adreseazã celor la început de
drum în online, dar cu planuri mari. Marele
nostru avantaj este cã putem oferi soluþii
modulare dependente de nevoile clienþilor,
bazate pe principiul „plãteºti cât foloseºti",
dar cel mai important, scalabile. Prin urma-
re, la noi StartUp-urile, de multe ori, sunt
tot companii mari, dar care vor sã înveþe cât
mai multe lucruri în ceea ce priveºte mediul
online înainte de a investi bugete mai mari.
Acestea au calcule fãcute, iar aºteptãrile ºi
cerinþele sunt mai realiste.

În ceea ce priveºte soluþiile noastre pre-
mium cu Licenþã proprie - adresabilitatea
acestora este cãtre branduri mari sau în pli-
nã ascensiune. De multe ori au deja un site
ºi îºi doresc sã ajungã la urmãtorul nivel.
Ne aleg pe noi datoritã portofoliului de
clienþi. Dacã vãd cã liderul niºei lor folo-
seºte platforma noastrã este destul de evi-
dent cã putem livra soluþiile ºi funcþionali-
tãþile necesare. Mai exact, vorbim despre
companii cu experienþã atât în offline, cât ºi
în online, care ºtiu exact ce îºi doresc de la
noi, iar solicitãrile sunt clare ºi specifice.

Cea de-a treia soluþie oferitã de Con-
tentSpeed este Portal B2B - magazin online
pentru companiile de distribuþie. Vorbim
despre companii mari cu cifre de afaceri de
zeci de milioane de euro, care deja folosesc
alte soluþii software. Cerinþele lor sunt fo-
arte specifice pentru cã îºi doresc o unealtã
de vânzare integratã cu celelalte softuri fo-

losite în cadrul companiei. Uneori, caietul
lor de sarcini sau specificaþii depãºeºte
30-40 de pagini.

Reporter: Care sunt costurile pe care le
presupun serviciile dumneavoastrã?

Doina Vîlceanu: Una dintre cele mai
frecvente întrebãri pe care le primim în
echipa ContentSpeed este legatã de costul
deschiderii unui magazin online. Rãspun-
sul este unul mai complex decât sperã cei
care pun întrebarea. Acest cost depinde de
mai mulþi factori, însã investiþia în începe-
rea unei afaceri online poate fi estimatã
dacã luãm în calcul ceea ce presupune.

În primul rând, depinde foarte mult de ti-
pul de afacere online pe care o construieºti,
dar este bine sã porneºti bugetarea magazi-
nului online de la un plan de business bine
pus la punct. Acest plan de afaceri te ajutã
sã îþi clarifici atât nevoile tale actuale, cât ºi
nevoile afacerii tale în viitor. Totuºi, vestea
bunã este cã, de obicei, deschiderea unui
magazin online nu se va compara cu de-
schiderea unui nou magazin fizic din punct
de vedere al costurilor. Orice afacere onli-
ne, asemeni unui business tradiþional, ne-
cesitã bugete, investiþii, calcule ºi strategie
pe termen lung.

Informarea este necesarã, mai ales când
eºti la început de drum, însã online-ul nu
este altceva decât un nou canal de vânzare
cu instrumente specifice. De aceea, sunt
necesare o planificare atentã, alegerea pro-
duselor, selecþia furnizorilor, e nevoie sã
ºtii cum sã calculezi marjele de profit, cum
alegi publicul þintã, cum te promovezi cãtre
acesta, ce investiþii faci în promovare ºi ce
strategii de retenþie ºi fidelizare a clienþilor
ai pregãtite pentru urmãtorii 3-5 ani.

Bugetul depinde foarte mult de aºteptã-
rile pe care o companie le are de la acest ca-
nal de vânzare. Un start-up poate începe cu
o investiþie de 1.000 - 1.500 de euro, care sã
includã tot ce înseamnã implementarea teh-
nicã a site-ului: design, servicii ºi infra-
structurã ºi minimde 500 de euro lunar care
sã fie investit pentru promovare online.
Antreprenorului îi mai rãmâne sã aleagã
cum procedeazã pentru stocarea produse-
lor pe care le comercializeazã, opteazã pen-
tru stoc propriu sau pentru dropshipping.

Dacã vorbim de un business existent, cu
stoc de produse, care deja foloseºte alte so-
luþii software de tipul ERP, WMS, CRM
sau SFA, atunci sunt necesare integrãri bi-
direcþionale între site ºi aceste soluþii deja
folosite. Altfel, magazinul online va avea
nevoie de resurse umane care sã proceseze
manual comenzile. Pentru astfel de compa-
nii, succesul în online înseamnã automati-
zarea. Un magazin online cu acest tip de in-
tegrãri complexe porneºte de la 5.000 –
7.000 euro, iar bugetul de marketing e la di-
screþia companiei ºi direct corelat cu previ-
ziunile de vânzãri.

Foarte important este sã fie bugetate ºi
serviciile post-lansare. Orice software
neîntreþinut cu servicii de mentenanþã ºi ac-
tualizãri, în mediul acesta atât de dinamic al
online-ului, devine perimat în câteva luni.
De aceea, pentru companii este important
sã se asigure cã furnizorul care creeazã
site-ul poate sã ofere ºi astfel de servicii,
preferabil în baza unui abonament fix.
Altfel, costurile devin impredictibile, difi-
cil de estimat costul pentru update-uri, noi-
le module sau soluþionarea eventualelor di-
sfuncþionalitãþi.

Lista este una destul de consistentã, iar
antreprenorul sau compania care are în
plan deschiderea unui magazin online tre-
buie sã aibã în vedere urmãtoarele tipuri de
costuri care compun investiþia în eCo-
mmerce iniþialã:
ü Costurile de deschidere ale afacerii

tale online din punct de vedere juridic
ºi administrativ – acestea se aplicã
doar celor care nu au deja un business
de retail tradiþional;

ü Domeniul website-ului;
ü Pachetul de hosting/ gãzduirea web;
ü Certificatul SSL;
ü Platforma eCommerce ºi eventualele

costuri de dezvoltare ºi mentenanþã
ale acesteia;

ü Fee-uri ºi comisioane pe care le vei
plãti cãtre furnizorii tãi principali de
servicii – firme de curierat ºi logisticã
cu care vei lucra, procesatori de plãþi
online, sisteme de gestiune de tip POS
sau ERP, integrare cu marketplace-uri
existente pe piaþã, comparatoare de
preþuri;

ü Elementele de design grafic – bran-
ding, logo, identitate vizualã, designul
site-ului;

ü Eventuale costuri cu documentarea
produselor din magazinul tãu online –
fotografii, descrieri de produse;

ü Costuri de promovare online ale ma-

gazinului tãu online ºi setãrile de mar-
keting online pentru eCommerce inte-
grate cu uneltele puse la dispoziþie de
Google ºi Facebook;

ü Costuri cu stocurile – dacã vei lucra cu
stocuri separate sau dacã nu ai deja un
magazin fizic ºi eºti o afacere aflatã la
început.

Potrivit specialiºtilor de la ContentSpe-
ed, dacã vorbim doar despre platforma
eCommerce pe care vom deschide magazi-
nul nostru online, costul magazinului onli-
ne depinde, în primul rând, de specificaþiile
magazinului respectiv, de integrãrile ºi de
funcþionalitãþile pe care dorim ca magazi-
nul online sã le aibã.

Potrivit ContentSpeed, pe piaþã existã în
acest moment o gamã variatã de opþiuni în
ceea ce priveºte platformele eCommerce
de la platforme open-source pânã la soluþii
customizabile sau enterprise.

Majoritatea magazinelor online au loc
de îmbunãtãþire a tuturor componentelor
ecosistemului din care este compus un bu-
siness online. În cazul furnizorilor de servi-
cii de curierat ar putea sã lucreze cu mai
mulþi în acelaºi timp. De exemplu, cei care
folosesc platforma ContentSpeed au posi-
bilitatea de a integra în site mai mulþi curie-
ri, iar platforma va alege automat curierul
care oferã cel mai mic cost de transport.
Cum transportul gratuit pentru o anumitã
valoare a comenzii a devenit de la sine înþe-
les pentru shoperii online este important
pentru companie sã optimizeze aceste
costuri.

Experienþa clientului începe la prima in-
teracþiune cu site-ul, care trebuie sã se
încarce rapid, sã fie uºor de utilizat, cu o
structurã de meniu ºi filtre bine gânditã,
imagini calitative ale produselor, descrieri
complete, informaþii transparente.

În cazul retailerilor tradiþionali este fo-
arte importantã experienþa omnichannel,
adicã integrarea completã dintre online ºi
offline. Acest lucru presupune aceeaºi ima-
gine, acelaºi mesaj, experienþã cât mai si-
milarã pentru consumator, de la comandã
plasatã online ºi posibilitatea de a o ridica
din magazinul fizic cel mai apropiat, tote-
muri în magazinul fizic cu tot catalogul de
produse din site, magazinul fizic folosit ca
punct de returnare a produselor, cardurile
de fidelitate valabile în toate canalele de
vânzare.

Dacã ºi magazinele online ar fi conce-
pute având clientul în minte, nevoile ºi
aºteptãrile acestuia, experienþa acestuia ar
putea fi cu mult îmbunãtãþitã, astfel asi-
gurându-se fidelizarea sa, singura cale cã-
tre profitabilitate online.

Reporter: Din ce zonã (comercialã ºi
geograficã) vin cererile cu preponderenþã?

Doina Vîlceanu: În ceea ce priveºte
proiectele derulate în 2020, cele mai cãuta-
te servicii au fost specifice pentru niºele
care au avut creºtere în 2020, cele mai mul-
te cereri venind din verticalele Pharma,
FMCG, Electro-IT, Casã ºi Grãdinã, Biro-
ticã ºi papetãrie, dar ºi produse cosmetice ºi
de îngrijire personalã. Ca zonã geograficã
nu þintim una anume, însã se pare cã avem
mai mult succes printre companiile din
nord-vestul României ºi Bucureºti, unde se
aflã sediul ContentSpeed.

În 2020, ContentSpeed a avut lansãri de
proiecte speciale datoritã diversitãþii ºi
complexitãþii afacerilor respective, cum a
fost cazul magazinului online ºi al aplica-
þiei de mobil Romstal. Totodatã, a asigurat
migrarea pe platforma proprie a retailerului
de lux Teilor ºi extinderea internaþionalã a
acestuia în Bulgaria ºi Polonia cu site-uri
dedicate, iar pentru farmaciile online a adã-
ugat modul de Telefarmacie pentru tran-
smiterea reþetelor.

Companiile care folosesc platforma
ContentSpeed ºi-au dorit cel mai mult în
2020 optimizarea fluxurilor operaþionale,
reducerea costurilor ºi fidelizarea clienþi-
lor. Astfel, compania a dezvoltat în ultimul

an peste 180 de noi funcþionalitãþi ºi modu-
le. Printre acestea se numãrã configuratorul
specific pentru opticã medicalã, tier pricing
– preþ per produs în dependenþã de cantitate
–, specific companiilor de distribuþie. Tot
în portalurile B2B au fost adãugate con-
tractele care pot fi descãrcate, semnate ºi
încãrcate înapoi de cãtre revânzãtori. În de-
cembrie 2020, ContentSpeed a lansat ºi
Alegra Mobile Shop, aplicaþie nativã dis-
ponibilã pe Android ºi iOS, în toate maga-
zinele cu aplicaþii: App Store, Play Store ºi
AppGallery.

Reporter: Credeþi cã cererea din piaþã
va continua sã fie preponderent online ºi
dacã da, sunt pregãtite platformele comer-
ciale online sã facã faþã unei astfel de cereri
pe termen lung? Dar dumneavoastrã aveþi
capacitatea pentru satisfacerea unei cereri
crescute?

Doina Vîlceanu: Clienþii noºtri utilize-
azã platforma ContentSpeed ca pe un canal
de vânzare în eCommerce. Nivelul de busi-
ness ºi verticalele din care fac parte sunt fo-
arte variate, de la startup-uri, pânã la mari
retaileri, cum ar fi Sephora, Romstal, Di-
verta, Teilor, Cellini, Chicco, farmacii onli-
ne precum Professional Farmaline, Reme-
dium, DucFarm, MedLife ºi companii de
distribuþie - Wurth Romania, Teraplast SA,
Ravenol, Caparol, Fuchs etc. Dacã o parte
dintre startup-urile care nu aveau stoc pro-
priu ºi se bazau pe furnizori ºi-au stopat ac-
tivitatea, retailerii tradiþionali ºi companiile
de distribuþie au avut o cu totul altã reacþie
în perioada de izolare. Retailerii au redirec-
þionat toate bugetele de promovare cãtre
online ºi au înregistrat creºteri medii de
450-600%. Companiile de distribuþie ai cã-
ror agenþi nu mai aveau posibilitatea sã facã
vizitele directe la clienþi au solicitat tot mai
multe automatizãri. Jucãtorii din FMCG
food au solicitat tot mai multe dezvoltãri
care sã ajute în relaþia cu clientul: optimiza-
rea rutelor ºi timpilor de livrare. Practic, ca-
nalul de vânzare online a început sã prime-
ascã mult mai multã atenþie, devenind in-
frastructurã criticã ºi nu doar un moft.
Astfel, s-a transformat din „trebuie sã fimºi
online” în „doar online ne mai putem recu-
pera din pierderi”. În majoritatea cazurilor
nu putem vorbi despre profit, ci despre mi-
nimizarea riscurilor.

Prin urmare, am avut parte de multe soli-
citãri venite de la beneficiarii noºtri care
s-au confruntat cu un numãr record de co-
menzi online. Au fost necesare reorganizã-
ri ale fluxurilor de livrare, angajaþii din ma-
gazinele fizice au început sã confirme co-
menzile online, agenþii din distribuþie sau
chelnerii din restaurante au început sã facã
livrãri la domiciliu. Întreg modelul de busi-
ness a trebuit regândit pentru companiile
care se ocupau cu distribuþia cãtre HoRe-
Ca, pentru a pivota cãtre clientul final care
nu mai merge la restaurant. Vorbim de an-
treprenori vizionari ºi deschiºi la schimba-
re care înþeleg contextul ºi iau mãsuri pen-
tru viitor.

Nu este vorba doar despre pandemie, ci
ºi despre scãderea economicã, în contextul
în care 25% dintre angajaþii din mediul pri-
vat ºi-au pierdut locurile de muncã. Orice
crizã impune un fel de scãdere a costurilor.
Nu vrei sã tai bugetele de marketing pentru
cã de acolo vin clienþii, nu vrei sã nu mai ai
stocuri de marfã pentru cã nu mai poþi con-
tinua vânzãrile ºi îþi vei pierde clienþii, nu
vrei sã superi furnizorii care nu îþi mai oferã
plata la termen. Deci, optimizarea costuri-
lor are loc prin automatizare. Cât mai multe
dintre fluxurile afacerii tale, în special cele
care necesitã activitãþi repetitive redundan-
te, pot fi automatizate prin digitalizare.

Un alt aspect de care ar trebui sã þinã
cont antreprenorii este trendul global al Re-
tail Apocalyps. În 2019, aproape 10.000 de
locaþii fizice ale brandurilor internaþionale
ca Guess, Macy’s, GAP, Neiman Marcus ºi
alte branduri de renume au fost închise. Fa-
limentele rãsunãtoare din ultimii ani:

Toys’R’Us, Forever 21, Victoria’s Secret,
Pizza Hut. Mall-urile din SUA sunt pustii.
Iar toate acestea sunt semnele direcþiei în
care se duce comerþul tradiþional, ºi anume
online-ul.

Reporter: Cum a evoluat structura ce-
rerii ºi ce produse se comandã cel mai mult
în pandemie? Care sunt tendinþele în dome-
niu?

Doina Vîlceanu: În pandemie, am ob-
servat douã tipuri de reacþii diametral opu-
se. Din pãcate, o parte dintre antreprenori
au aºteptat sã ieºim din starea de urgenþã
pentru a ne putea reîntoarce la viaþa noastrã
normalã, însã normalitatea, aºa cum o
ºtiamînainte de aceastã pandemi, nu va mai
fi la fel. Sunt sute de mii de oameni în
ºomaj tehnic, afaceri care probabil nu îºi
vor mai reveni niciodatã sau a cãror activi-
tate a fost grav afectatã de criza economicã
din care ne vom reveni cu greu în urmãtoa-
rea perioadã.

Din fericire, sunt ºi antreprenori care au
conºtientizat urgenþa cu care trebuie înce-
put procesul de digitalizare. În primã in-
stanþã, a fost doar nevoia acutã de a avea un
canal de vânzare online, deoarece clienþii
erau doar acolo, iar compania a rãmas fãrã
celelalte canale de vanzare. Sã ne gândim
la retailul tradiþional din mall-uri - aveau
produse, aveau angajaþi, însã nu aveau ni-
cio metodã de a continua.

Existã ºi domenii de activitate care au
prosperat în aceastã perioadã. Afacerile

care au reuºit sã se reinventeze ºi sã facã
tranziþia la comerþul online sau care aveau
deja magazine online ºi au putut sã îºi mi-
greze afacerea în totalitate. Noi, la Con-
tentSpeed, cu acest lucru ne ocupãm, mai
exact creãm magazine online.

Am lansat site-uri pentru cofetãrii, bãcã-
nii, restaurante etc. Am vãzut creºteri spec-
taculoase ºi de aproximativ 1700% la far-
macii online, ºi creºteri medii de peste
500% pentru magazinele generaliste cu
produse de uz casnic, cãrþi, biroticã ºi pape-
tãrie, pet-shop-uri, produse pentru copii,
dar ºi mic mobilier ºi tot ce mai e nevoie
pentru a crea un birou acasã, cum ar fi cal-
culatoare, imprimante, tablete pentru ºcoa-
la online a copiilor.

Un alt efect secundar al pandemiei este
cã tot mai multe companii mari ºi foarte
mari îºi doresc sã între în online. Importato-
rii, distribuitorii sau chiar producãtorii nu
mai aºteaptã ca revânzãtorii sã înceapã sã
vândã online, ci îºi deschid singuri astfel de
canale de vânzare. Acest lucru este un be-
neficiu major pentru întregul comerþ elec-
tronic autohton, pentru cã aceste branduri
de renume au deja încrederea consumatori-
lor dobânditã din offline, iar lipsa încrede-

rii a fost piedica principalã în faþa creºterii
e-commerce-ului.

Reporter: Care credeþi cã este trendul
comerþului online? Dar retailul comercial
cum apreciaþi cã va evolua?

Doina Vîlceanu: Se fac volume enor-
me de tranzacþii B2C ºi B2B, augmented
reality, voice search ºi mult AI. Tot la nivel
global vorbim de trendul Retail Apo-
calyps – mari branduri internaþionale au
anunþat cã vor închide peste 12.000 de
puncte de lucru pânã la finele anului. Pânã
în 2026, se preconizeazã cã vor fi închise
peste 75.000 de locaþii. Nu toþi aceºti retai-
leri dau faliment, doar îºi reorienteazã bu-
getele cãtre online – acolo unde este con-
sumatorul.

Reporter: Ce cifrã de afaceri aveþi dupã
primul trimestru din 2021?

Doina Vîlceanu: Noi spunem cã avem
o creºtere proporþionalã cu cea a pieþei de
eCommerce din România. În 2020, creºte-
rea pieþei a fost de aproximativ 30%,
ajungând la 5,5 miliarde euro. ContentSpe-
ed a înregistrat o creºtere de 54% faþã de
2019, cu o cifrã de afaceri de aproape 1,5
milioane de euro, din care peste 200.000
euro sunt venituri în avans generate de abo-
namentele preplãtite.

Pentru 2021 estimãm o creºtere cu 20%
a pieþei eCommerce. În cazul activitãþii
companiei, ContentSpeed þinteºte o cifrã
de afaceri de 1,7 - 1,8 milioane euro. În pri-
mul trimestru din 2021 am înregistrat veni-
turi de 465.000 euro.

Reporter: Ce planuri de investiþii ave-
þi? Câte magazine online aveþi pe platformã
ºi ce estimãri aveþi pentru acest an?

Doina Vîlceanu: ContentSpeed a lansat
divizia de Consultanþã Strategicã „Digital
Factory”, dedicatã companiilor medii ºi
mari. Aceasta înglobeazã o suitã de servicii
dezvoltate în urma discuþiilor cu beneficia-
rii despre provocãrile aduse de transforma-
rea digitalã, dar ºi despre planurile ºi obiec-
tivele lor de dezvoltare. Prin intermediul
Digital Factory, ContentSpeed le poate fi
acum alãturi partenerilor atât prin imple-
mentarea de soluþii software, cât ºi prin ser-
vicii de consultanþã care asigurã succesul
în online. În dependenþã de nevoile ºi etapa
de dezvoltare a afacerii, divizia le pune la
dispoziþie clienþilor instrumente precum
audit offline ºi online, plan strategic, elabo-
rare de structuri de raportare customizate,
strategii de fidelizare, implementãri de so-
luþii de marketing automation sau BI, trai-
ninguri ºi mentorat pentru echipa internã
sau chiar ajutor în recrutarea unui online
manager.

Cererea mare din 2020 a impus ºi creºte-
rea echipei ContentSpeed, iar compania a
extins echipele de vânzãri, marketing, im-
plementare ºi suport tehnic cu 9 angajaþi.

În egalã mãsurã, ContentSpeed a trecut
în 2020 ºi printr-o relocare într-un nou se-
diu, mai mare, gândit sã gãzduiascã ºi un
data center, douã sãli de meeting ºi spaþiu
pentru workshops la parter. Etajele sunt
împãrþite de echipele specializate.

Targetul pentru 2021 este susþinerea
companiilor româneºti în demersul de ex-
tindere în alte þãri.

Din 2019, ContentSpeed oferã servicii
pentru afacerile care îºi doresc extindere
internaþionalã, fie prin magazine online cu
vânzare în spaþiul UE, fie prin magazine
dedicate pieþelor locale din Bulgaria, Polo-
nia, Ungaria, Republica Moldova. În 2020,
a consolidat proiectul prin integrarea mai
multor procesatori de plãþi internaþionali ºi
companii care preiau logistica livrãrilor.

În 2021, ContentSpeed vizeazã susþine-
rea partenerilor care vor sã îºi extindã acti-
vitatea în alte þãri. În prezent, platforma
este pregãtitã deja cu opþiuni pentru 7 limbi
strãine: englezã, francezã, germanã, polo-
nezã, maghiarã, bulgarã ºi spaniolã. Antre-
prenorii români pot apela inclusiv la extin-
dere cãtre marketplace-uri internaþionale,
precum Amazon.

Reporter: Mulþumesc! n

Am avut parte de multe solicitãri venite de la beneficiarii
noºtri care s-au confruntat cu un numãr record de
comenzi online. Au fost necesare reorganizãri ale
fluxurilor de livrare, angajaþii din magazinele fizice au
început sã confirme comenzile online, agenþii din
distribuþie sau chelnerii din restaurante au început sã
facã livrãri la domiciliu".

P
andemia a accelerat comerþul electronic cu 4-6 ani, susþine Doina

Vîlceanu, CMO ContentSpeed, într-un interviu. Conform domniei

sale, cifrele pentru 2020 în România, aratã cã, din totalul de utili-

zatori de internet, 27% sunt cumpãrãtori online. Veniturile genera-

te de eCommerce reprezintã 2,42% din total Produs Intern Brut,

iar partea promiþãtoare este creºterea de 30% a valorii pieþei pânã la 5,5

miliarde euro - valoare vãnzãi online în 2020.
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„Pandemia a adus,
în volume, anul 2022

mai devreme”
(Interviu cu Robert Berza, Directorul general al Fashion Days ºi Vicepreºedintele eMAG Fashion & Sport)

Reporter: Care a fost influenta
pandemiei asupra comerþului? Cu
ce provocãri s-a confruntat retailul
anul trecut?

Robert Berza: Pandemia a ac-
celerat digitalizarea tuturor com-
paniilor, cu precãdere a celor din
sectorul retail. În ceea ce ne pri-
veºte, fãrã modestie, ne declarãm
câºtigãtori. Sigur, ne-au ajutat anii
de muncã din trecut ºi faptul cã am
devenit mult mai agili ºi mai flexi-
bili ca echipã, reuºind, astfel, sã
creºtem mult business-ul, însã pan-
demia a avut clar un efect puternic
asupra e-commerce-ului ºi a adus,
în volume, anul 2022 mai devreme.
De la plata cu cardul pânã la numã-
rul de clienþi noi, de la recurenþa
cumpãrãturilor pânã la deschiderea
unor branduri de a creºte accelerat
colaborarea noastrã, toate trenduri-
le ºi-au mãrit cadenþa în ultimul an.

Reporter: Care a fost strategia
dumneavoastrã în 2020?

Robert Berza: Din fericire,
avem o echipã pregãtitã sã facã faþã
unei presiuni crescute: ne dãm,

practic, în fiecare an un mare exa-
men, de Black Friday, ºi este deja
clar pentru noi cã nu ne mai pot sur-
prinde variaþiile imense de cerere
sau complexitatea creºterii imense
a livrãrilor pe termen scurt.

În prima parte a pandemiei, re-
spectiv lunile martie-august, am
învãþat sã fim mult mai agili ºi fle-
xibili la schimbãrile contextului
general. A douã jumãtate a lunii
martie a adus scãderi destul de
agresive în vânzãri, dar a fost o pe-
rioadã relativ scurtã pentru cã am
intrat rapid pe un trend de creºtere
continuã de la lunã la lunã.

Astfel, am profitat de valul de
creºtere ºi am lansat câteva proiec-
te ºi campanii cu un puternic im-
pact comercial, de imagine ºi so-
cial: Romanian Corner, un proiect
menit sã le aducã atât clienþilor din
România, cât ºi celor din Bulgaria
sau Ungaria, designeri locali, ta-
lentaþi, la care altfel se putea ajun-
ge preponderent prin intermediul
showroom-urilor din Bucureºti,

dar ºi sã le ofere acestora suportul
digital de care aveau nevoie. Apoi
platforma de comunicare de brand
„Totul despre bun gust. ªi bun
simt”, lansatã în toamna anului tre-
cut, ce promoveazã valori precum
bunul simt, grija faþã de cei dragi ºi
responsabilitatea pe care o avem
vis-a-vis de sãnãtatea noastrã ºi a
celor din jur a avut un impact pozi-
tiv major în ceea ce priveºte repu-
taþia brandului. Spre finalul anului,
odatã cu cea mai recentã ediþie de
Black Friday, am lansat campania
de CSR #donationdays prin inter-
mediul cãreia încurajãm oamenii
sã îºi doneze hainele pe care nu le
mai poartã, iar noi ne asigurãm
printr-un întreg proces logistic cã
ajung într-o stare foarte bunã cãtre
alþii care au mare nevoie de ele.

Reporter: Cum s-a modificat
cerea?

Robert Berza: Clienþii cautã în
general certitudine ºi stabilitate,
însã cu atât mai mult într-un con-
text imprevizibil. Mobilitatea re-
dusã ºi schimbarea comportamen-

tului de consum generatã de întreg
anul pandemic au determinat
creºterea ponderii de cumpãrãturi
online, dar ºi aºteptãrile clienþilor
în ceea ce priveºte calitatea servi-
ciilor ºi a ofertei. Din fericire, am
fost pregãtiþi sã facem faþã schim-
bãrilor ºi sã rãspundem nevoilor pe
mãsurã aºteptãrilor.

În privinþa cererii, am observat
schimbãri semnificative faþã de pe-
rioada pre-pandemie ºi în ceea ce
priveºte mixul de produse cumpã-
rate. Lucrul de acasã ºi lipsa ieºiri-
lor în oraº au condus la creºterea
interesului faþã de produsele con-
fortabile, articole homewear sau
sportive.

Reporter: În ce mãsurã v-aþi
dezvoltat oferta/capacitatea de de-
pozitare/vânzare, anul trecut?

Robert Berza: Gama variatã ºi
extinderea portofoliului de bran-
duri ºi produse în ultimul an, preþu-
rile competitive ºi serviciile rapide
de livrare ºi retur au generat o
creºtere acceleratã de trafic, co-

menzi, clienþi ºi venituri în perioa-
da martie 2020 ºi pânã în prezent.

În plus, prin intermediul tehno-
logiei, am reuºit sã aducem expe-
rienþa din malluri în aplicaþia de
mobil: poþi comanda uºor multe
produse, le primeºti rapid, a douã
zi, poþi returna în easyBox ºi pri-
meºti banii de retur în 30 de minu-
te. Aici nu e vorba doar de vitezã, ci
mai ales de încredere: la Fashion
Days poþi încerca zeci de branduri
noi fãrã sã riºti cã, în cazul în care
unele produse nu îþi plac sau nu îþi
vin, sã ai banii blocaþi mai mult de
24h.

Reporter: Ce investiþii derulaþi
sau aveþi în plan?

Robert Berza: Ne propunem o
creºtere a veniturilor cu 30% în
2021 vs 2020 ºi o creºtere a profita-
bilitãþii cu cel puþin 60%. Ca grup,
Fashion Days ºi eMAG Fashion
sperãm sã ne apropiem în România
de 1 miliard lei în vânzãri nete.

Ca atare, un proiect important
pentru noi este reconstruirea între-
gii aplicaþii Fashion Days pentru a
oferi o experienþã cât mai uºoarã de
cumpãrare. În acelaºi timp, oame-
nii îºi vor dori sã încerce branduri
noi ºi poate produse cu un preþ mai
atractiv: vom continua direcþia de
livrare-retur-refund rapide astfel
încât clienþii sã poatã testa cât mai
multe produse fãrã sã le fie teamã
cã banii posibilului retur stau prea
mult blocaþi. Vrem sã avem cât mai
mulþi clienþi care pot comanda azi,
primi mâine de dimineaþã comanda
ºi, dacã au un retur, mai ales prin
reþeaua extinsã de easyBox, îºi pot
primi banii în 30 de minute de când

au încãrcat returul în lockere. Un
alt proiect important þine de conti-
nuarea strategiei de comunicare:
vom investi semnificativ în brand
ºi content production, þintind sã ci-
mentam locul Fashion Days pe po-
dium în majoritatea indicatorilor
de brand din industria de fashion,
alãturi de Zara ºi H&M.

Reporter: Credeþi cã cererea
din piaþã va continua sã fie prepon-
derent online? Sunteþi pregãtiþi în
acest sens?

Robert Berza: Retailul este în
continuare direct influenþat de con-
trolul pandemiei, ritmul vaccinãrii
ºi eficienþa vaccinului. Cu siguran-
þã, însã, consumatorii vor cumpãra
mai mult din online: au descoperit
în ultimul an numeroase beneficii
ºi studiile aratã cã majoritatea îºi
va pãstra obiceiurile ultimei perio-
ade, deºi vor reveni ºi în retailul of-
fline.

Reporter: Care este evoluþia
competiþiei din piaþã?

Robert Berza: Reflectorul no-
stru este pe clienþi, nu pe competi-
þie. Este deja clar faptul cã valul de
digitalizare va intensifica investi-
þiile retailerilor offline în e-com-
merce ºi cã a adus venituri supli-
mentare celor deja puternici onli-
ne. Dintr-o competiþie încinsã
câºtigã clientul ºi cei care îi înþeleg
mai bine obiceiurile de consum.

Reporter: Cum aþi încheiat anul
2020 ºi care este cifra de afaceri în
primul

trimestru al lui 2021?
Robert Berza: În primul rând,

atât datele interne, cât ºi studiile de
piaþã ne aratã cã Fashion Days a
câºtigat cotã de piaþã în 2020. În
România, creºterea a fost de peste

50% faþã de 2019 ºi dacã izolãm lu-
nile aprilie ºi decembrie, a trecut de
60% la nivel de venituri.

Important este, însã, cã am intrat
în 2021 cu o bazã mult mai mare de
clienþi, cu un brand mai puternic
susþinut de campania de comunica-
re lansatã în toamna anului trecut,
sub umbrela platformei de brand
“Totul despre bun gust. ªi bun
simt”.

Prin urmare, am început anul cu
un business mai sãnãtos, profitabil,
pe creºtere, fiind în acelaºi timp
printre cei care am îndrãznit (ºi am
fost singurul brand important din
România care a fãcut-o) sã vorbim
despre bunul simþ de a avea grijã de
cei din jur prin vaccinare. Consider
cã publicul nostru a apreciat acest
lucru ºi asta se reflectã în începutul
de an: în primele cinci luni suntem
tot în jurul bornei de 50%, de la an
la an, în ceea ce priveºte vânzãrile.

Reporter: Ce perspective are
piaþa de profil?

Robert Berza: Piaþa totalã de
fashion (online ºi offline) va fi în
creºtere faþã de 2020, cu circa 25%,
însã aceastã valoare depinde
enorm de ce se va întâmpla în to-
amnã: dacã va existã un alt val pu-
ternic al pandemiei sau va fi unul
mai slab ca intensitate. Ce este de
reþinut, aº puncta, este cã, dacã îna-

inte de pandemie, online-ul în piaþa
de fashion era în jur de 10%, acum
îºi va reporni creºterea pe termen
lung de la peste 20%.

Reporter: Cum apreciaþi mãsu-
rile de susþinere adoptate de Gu-
vern pentru mediul de afaceri?

Robert Berza: Sunt destule
date comparative cu ceea ce se
întâmplã la nivel global care aratã
cã rãspunsul economic, respectiv
mãsurile de susþinere al mediului
de afaceri, a fost modest. Dacã în
multe alte clasamente suntem
între locurile 30 ºi 50, la acest ca-
pitol am fost mai jos. Nu cred cã e
cazul de vreo opinie suplimentarã
atât timp cât datele (ºi noi ne ghi-
dãm enorm dupã date) oferã deja o
poveste.

În acelaºi timp, previziunile ac-
tuale aratã una dintre cele mai mari
creºteri ale PIB pentru România,
deci trag concluzia cã, deºi sprijinit
modest, mediul de afaceri a perfor-
mat foarte bine ºi clar a fost mai
pregãtit sã facã faþã comparativ cu
criza financiarã din 2008/2009. Mã
bucur cã, atât competiþia din retail,
cât ºi ceilalþi parteneri ai noºtri,
plus întregul mediu antreprenorial
aratã o asemenea creºtere în calita-
te, lucru care mã face sã fiu ºi mai
încrezãtor în viitor.

Reporter: Mulþumesc! n

Gama variatã ºi extinderea portofoliului de
branduri ºi produse în ultimul an, preþurile
competitive ºi serviciile rapide de livrare ºi retur
au generat o creºtere acceleratã de trafic,
comenzi, clienþi ºi venituri în perioada martie
2020 ºi pânã în prezent".

V
alul de digitalizare din sectorul comreþului va intensifica investiþiile

retailerilor offline în e-commerce, consider Robert Berza, Director

general Fashion Days ºi Vicepreºedinte eMAG Fashion & Sport.

Acesta ne-a spus cã pademia a adus venituri suplimentare celor

deja puternici online. „Dintr-o competiþie încinsã câºtigã clientul ºi

cei care îi înþeleg mai bine obiceiurile de consum”, puncteazã domnia sa

într-un interviu.

Din fericire, avem o echipã pregãtitã sã facã
faþã unei presiuni crescute: ne dãm, practic, în
fiecare an un mare examen, de Black Friday, ºi
este deja clar pentru noi cã nu ne mai pot
surprinde variaþiile imense de cerere sau
complexitatea creºterii imense a livrãrilor pe
termen scurt".
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„Pandemia este un test de
maturitare ºi responsabilitate

pentru noi”
(Interviu cu domnul Cornel Morcov, Chef Commercial Officer în cadrul FAN Courier)

l ”Estimãm cã piaþa de curierat din România, în ansamblu, a depãºit 3 miliarde lei, în 2020” l ”Dacã cererea se va menþine la un
nivel ridicat, FAN Courier ia în calcul creºterea numãrului de angajaþi cu 10% pe parcursul acestui an, ritm similar celui din anul
anterior” l ”Reconfirmãm strategia de investiþii pe termen mediu, nivelul bugetat pentru 2021 ridicându-se la 20 milioane euro”

Reporter: În contextul pandemiei,
care a forþat trecerea cererilor în onli-
ne, în mare parte, piata de curierat re-
prezintã unul dintre domeniile câºtigã-
toare ale pandemiei. Cum caracterizaþi
evoluþia acestui sector ºi care este
acum valoarea pieþei, comparativ cu
cea de dinaintea crizei?

Cornel Morcov: Nu ne considerãm
„câºtigãtori”, ci mai degrabã o compa-
nie pregãtitã sã facã faþã provocãrilor
apãrute brusc. Pentru noi, pandemia a
însemnat un efort excepþional din par-
tea întregii echipe, un test de maturita-
re ºi responsabilitate pe care l-am dat
timp de un an de zile ºi continuãm sã îl
dãm încã. Dacã înainte românii nu
excelau la cumpãrãturi online ºi Ro-
mânia se afla pe ultimele locuri în Eu-
ropa la acest capitol, în timpul pande-
miei mulþi clienþi au hotãrât sã facã
achiziþii online, tendinþã care se menþi-
ne ºi în prezent, deºi lucrurile s-au mai
relaxat în legãturã cu riscurile epide-
miologice. În ceea ce ne priveºte pe
noi, putem spune cã FAN Courier a
avut o creºtere medie a volumelor li-
vrate cu 20% în perioada restricþiilor,
dar am avut luni ºi cu creºteri mult mai
mari, în care ritmul livrãrilor a fost si-
milar celor de Black Friday sau de sãr-
bãtori. Estimãm cã piaþa de curierat
din România, în ansamblu, a depãºit 3
miliarde de lei, în 2020.

Reporter: Care a fost strategia fir-
melor de curierat, în general, ºi cea a
companiei FAN Courier, în particular,
pentru a face faþã provocãrilor din pia-
þã?

Cornel Morcov: Odatã cu izbucni-
rea pandemiei, principalele noastre
prioritãþi au fost sã ne menþinem anga-
jaþii sãnãtoºi ºi, în acelaºi timp, sã fa-
cem faþã cererii în continuã creºtere,
pãstrând standardele cu care ne-am
obiºnuit clienþii. De aceea, dupã im-
plementarea ºi respectarea tuturor mã-
surilor sanitare impuse de autoritãþi
(împãrþirea spaþiilor de lucru, pentru
respectarea normelor de distanþare,
dezinfectarea birourilor ºi a maºinilor,
implementarea lucrului de acasã pen-
tru angajaþii din birouri sau asigurarea
de echipamente de protecþie pentru an-
gajaþii de pe teren), urmãtorul pas a
fost angajarea de personal suficient
pentru explozia de comenzi din prime-

le luni ale pandemiei.
O provocare a fost gestionarea unui

nivel crescut de stres în rândul angaja-
þilor, provocat de teama de îmbolnãvi-
re în timpul muncii. O altã provocare a
fost menþinerea activitãþii curente în
parametri normali, adica managemen-
tul oboselii angajaþilor care au lucrat
luni de zile în regim de Black Friday.

Chiar dacã la final, când am tras li-
nie, putem spune cã 2020 a fost un an
foarte bun pentru FAN Courier, acea-
stã performanþã vine dupã o perioadã
foarte grea, plinã de incertitudini, de
provocãri de care nu ne-am mai lovit
pânã la acel moment, în care a trebuit
sã ne adaptãm strategiile ºi modul de
lucru dupã cum evolua pandemia ºi
dupã regulile impuse de autoritãþi. Am
investit în oameni, în maºini, în ca-
mioane, am mãrit capacitatea depozi-
telor, pentru a face faþã volumului
imens de comenzi, care se dubla de la
o zi la alta. Cuvântul de ordine în 2020
a fost adaptare ºi asta am fãcut - ne-am
adaptat rapid la tot ce era nou generat
de contextul sanitar ºi reglementãrile
legale.

A fost un an dificil, dar am reuºit sã
ne pãstrãm cele douã prioritãþi: menþi-
nerea sãnãtãþii angajaþilor (am avut
puþine îmbolnãviri în rândul curieri-
lor) ºi sã facem faþã cu succes explo-
ziei fãrã precedent a cererii pentru se-
vicii de curierat.

Reporter: Cum v-aþi descurcat cu
forþa de muncã? Aþi fãcut angajãri ºi în
ce volum?

Cornel Morcov: Spre deosebire de
anii anteriori, când zona de curierat se
confrunta cu un deficit acut de forþã de
muncã, pandemia a reechilibrat puþin
lucrurile. Anul trecut am fãcut aproape
900 de angajãri.

În prezent, FAN Courier are aproxi-
mativ 7.500 de angajati ºi colaboratori
în toatã þara, din care aproape jumãtate
sunt în Bucureºti. În condiþiile în care
cererea de servicii de curierat se va
menþine la un nivel ridicat ºi în 2021,
FAN Courier ia în calcul creºterea
numãrului de angajaþi cu 10% pe par-
cursul acestui an, ritm similar celui din
anul anterior.

Reporter: Cum aþi trecut peste reti-
cenþa clienþilor de a lua contact cu an-
gajaþii din teren?

Cornel Morcov: Începând din
martie 2020, am schimbat radical felul
în care am livrat coletele, pe fondul
mãsurilor de distanþare impuse de au-
toritãþi, dar ºi al creºterii îngrijorãrii în
rândul populaþiei ºi am încercat sã li-
mitãm la minimum contactul dintre
curier ºi client. Am implementat
aºa-numitele livrãri contactless. Toto-
datã, curierii au fost dotaþi cu echipa-
mente de protecþie (mãºti, viziere,
mãnuºi ºi dezinfectanþi), ceea ce a dus
la creºterea încrederii clienþilor cã ser-
viciile noastre respectã toate normele
sanitare. Pe toatã perioada pandemiei,
am încurajat puternic plãþile cu cardul
ºi limitarea folosirii numerarului. Toa-
te situaþiile spontane apãrute în teren
ºi-au gãsit o rezolvare rapidã, aºa încât
nu putem spune cã ne-am confruntat
cu o reticenþã din partea clienþilor, atât
timp cât ºi ei ºi noi am respectat mãsu-
rile de distanþare ºi de protecþie cerute.

Reporter: Cum aþi resimþit/cum re-
simþiþi competiþia din piaþã?

Cornel Morcov: Fiind o piaþã care
a explodat în timpul pandemiei, noi
am lucrat la capacitate maximã ºi am
fost nevoiþi sã facem angajãri ºi sã ne
mãrim flota pentru a face faþã cererii.
Probabil cã ºi concurenþa s-a confrun-
tat cu aceeaºi situaþie. Aºadar, nu pu-
tem spune cã am resimþit în vreun fel
competiþia din piaþã, atât timp cât noi
am fãcut eforturi permanente pentru a
ne onora comenzile ºi pentru a face
faþã cererii.

Reporter: Care au fost tendinþele
cererii în pandemie?

Cornel Morcov: Prima ºi cea mai
importantã tendinþã a fost trecerea
mult mai multor clienþi în online, care
au început sã cumpere produse tot mai
variate. Dacã înainte de pandemie, li-
vram cu precãdere electrocasnice, pie-
se de mobilier sau cãrþi, acum oamenii
îºi fac online inclusiv cumpãrãturile
de la supermarket. Pe lângã faptul cã
sunt sigure din punct de vedere sanitar,
pandemia i-a mai învãþat pe oameni cã
achiziþiile online sunt ºi foarte como-
de. Nu mai alergi prin magazine, nu
mai pierzi timp deplasându-te din pun-
ctul A în punctul B. Stai în faþa calcu-
latorului, cauþi, compari, comanzi ºi
dacã nu-þi convine poþi face retur la fel
de uºor precum ai comandat. Aºadar,

perioada aceasta i-a învãþat pe oameni
cât de simplu este sã cumperi online.
Existã în continuare o reticenþã la a
cumpãra alimente online, dar ºi aceste
produse sunt pe creºter puternicã.
Apoi, oamenii au cãpãtat o mai mare
încredere în plãþile online. Dacã înain-
te foarte multe dintre comenzi se plã-
teau ramburs, pandemia a dus ºi la o
explozie a plãþilor cu cardul, pentru a
evita contacul fizic cu banii.

Reporter: Ce investiþii aþi fãcut în
pandemie?

Cornel Morcov: Criza sanitarã a
determinat o rescriere a strategiei de
dezvoltare pe care o gândisem la înce-
putul anului ºi prioritizarea unor inve-
stiþii pe care nu le luasem în calcul, ini-
þial. Astfel, prioritatea numãrul unu a
fost reprezentatã de investiþiile în au-
tomatizarea proceselor ºi creºterea
productivitãþii. Am investit aproxima-
tiv 15 milioane de euro în achiziþia de
noi vehicule pentru extinderea flotei
auto, schimbarea infrastructurii de
PDA-uri, în IT ºi digitalizare, dar ºi
pentru extinderea capacitãþilor de sor-
tare ºi livrare. Mai mult de jumãtate
din acestã sumã - respectiv 8,5 milioa-
ne de euro - a fost canalizatã cãtre flo-
tã, incluzând mentenanþa ºi achiziþia
de vehicule noi, de toate tipurile. O
parte importantã a fost alocatã pentru
achiziþia de TIR-uri ºi VAN-uri noi. În
prezent, flota FAN Courier numãrã pe-
ste 4.400 de autovehicule cu care de-
servim cei peste 55.000 de clienþi.

Reporter: Ce alte investiþii aveþi în
plan pentru acest an ºi ce buget aþi alo-
cat în acest sens?

Cornel Morcov: Cea mai impor-
tantã investiþie pe care ne concentrãm
anul acesta este HUB-ul de la
Cluj-Napoca, care va fi dat în funcþiu-
ne la finalul anului, dupã ce, la începu-
tul lui 2021, compania a obþinut auto-
rizaþia finalã de construire. HUB-ul de
la Cluj-Napoca, al treilea construit
dupã cele de la ªtefãneºti ºi Braºov, va
fi dotat cu bandã de sortare cu o capa-
citate de 7.500 de colete/orã ºi va avea
300 de angajaþi, iar investiþia este esti-
matã la 7 milioane de euro. HUB-ul de
la Cluj va fi un punct de tranzit extrem
de important pentru FAN Courier, ce
va fi conectat cu Iaºi, Baia Mare ºi
Oradea ºi va ajuta la reducerea timpi-

lor de livrare ºi creºterea productivitã-
þii.

Tot în acest an, FAN Courier vizea-
zã ºi extinderea HUB-ului de la
Braºov cu încã 2.500 mp, analizând ºi
oportunitatea de a da startul unui nou
centru logistic în ªtefãneºti, pentru a
dezvolta serviciile de fulfillment ºi lo-

gisticã. De asemenea, va continua pro-
iectul de dotare a filialelor mari cu si-
steme automate de sortare.

Reconfirmãm, aºadar, strategia de
investiþii pe termen mediu, nivelul bu-
getat pentru 2021 ridicându-se la 20
milioane de euro.

Reporter: Sunt pregãtite firmele de
curierat ºi, în speþã, FAN Courier sã
facã faþã unei cereri care ar rãmâne
preponderent în mediul online, pe ter-
men mediu ºi lung?

Cornel Morcov: Odatã cu ridica-
rea restricþiilor ºi revenirea treptatã la
normalitatea de dinainte de pandemie,
probabil cã vom vedea o scãdere a co-
menzilor pentru cumpãrãturi online.
Este firesc, oamenii vor sã iasã din
case, sã socializeze, sã simtã din nou
bucuria cumpãrãturilor fizice, din ma-
gazin. Pe de altã parte, cred cã piaþa a
câºtigat ºi suficienþi clienþi care vor
continua sã cumpere online din moti-

vele enumerate mai sus: comoditatea,
uºurinþa ºi siguranþa cu care se fac
achiziþiile online.

Noi suntem pregãtiþi în continuare
sã susþinem acelaºi ritm ridicat al li-
vrãrilor ca în plinã pandemie. Compa-
nia îºi menþine estimãrile de creºtere
pentru 2021 între 10% ºi 15%, bazate
pe douã scenarii, în funcþie de evoluþia
crizei sanitare ºi impactul acesteia în
economie. Astfel, FAN Courier ia în
calcul un avans de 10% al veniturilor,
în varianta în care situaþia sanitarã
începe sã se relaxeze, sau un avans de
15% în cazul în care presiunea pe ser-
viciile de curierat generatã de comer-
þul online rãmâne ridicatã. De aseme-
nea, în condiþiile în care cererea de ser-
vicii de curierat se va menþine la un ni-
vel ridicat ºi în 2021, luãm în calcul ºi
creºterea numãrului de angajaþi cu
10% în acest an, ritm similar celui din
anul anterior.

Reporter: Cum aþi încheiat anul
2020 ºi care este cifra de afaceri în pri-
mul trimestru al lui 2021?

Afacerile FAN Courier au depãºit,
în 2020, pentru prima datã pragul de 1
miliard de lei - mai exact 1,014 miliar-
de lei, un avans de peste 27% faþã de
anul anterior, ca urmare a creºterii ac-
tivitãþii generate de pandemie. Din ca-
uza restricþiilor impuse, multe busi-
ness-uri s-au reorientat cãtre vânzãrile
exclusiv online, consumatorii au ales
sã foloseascã mai mult ºi mai des ser-
viciile de curierat, astfel cã activitatea
noastrã curentã a fost luni de zile com-
parabilã cu vârfurile de sãrbãtori sau
Black Friday. Ne aºteptam la o
creºtere mai mare decât estimãrile ini-
þiale ºi chiar la depãºirea pragului de 1
miliard de lei, iar aceastã performanþã
se datoreazã echipei fantastice care, în
ciuda neprevãzutului ºi atipicului an
2020, a reuºit sã menþinã acelaºi nivel
al competenþei ºi sã ofere aceeaºi cali-
tate a serviciilor cu care ne-am
obiºnuit clienþii. Cifra de afaceri a
FAN Courier în primul trimestru al
anului 2021 este cu aproximativ 15%

mai mare decât cea din primul trime-
stru al anului 2020.

Reporter: Ce perspective are piaþa
de profil?

Cornel Morcov: Pentru companii-
le de curierat, anul 2020 a fost unul al
marilor provocãri ºi al marilor schim-
bãri. Aºa cum am reuºit sã transfor-
mãm aceastã industrie ºi sã o eficienti-
zãm în timp record sub presiunea pan-
demiei, credem cã aceastã dezvoltare
acceleratã pe noi direcþii va continua ºi
în 2021 ºi în anii urmãtori. Digitaliza-
rea ºi implementarea de soluþii de li-
vrare rapide ºi în siguranþã va fi una
dintre principalele preocupãri ºi în pe-
rioada care urmeazã. Pe mãsurã ce nu-
mãrul celor care fac cumpãrãturi onli-
ne va creºte, va trebui sã ne adaptãm ºi
noi la cerinþele clienþilor. Rapiditate ºi
siguranþã sunt cuvintele de ordine la
nivelul pieþei de curierat.

Reporter: Mulþumim! n

Spre deosebire de anii anteriori, când zona de
curierat se confrunta cu un deficit acut de forþã de
muncã, pandemia a reechilibrat puþin lucrurile. Anul
trecut am fãcut aproape 900 de angajãri.
În prezent, FAN Courier are aproximativ 7.500 de
angajaþi ºi colaboratori în toatã þara, din care
aproape jumãtate sunt în Bucureºti".

Am investit aproximativ 15 milioane de euro în achiziþia
de noi vehicule pentru extinderea flotei auto, schimbarea
infrastructurii de PDA-uri, în IT ºi digitalizare, dar ºi
pentru extinderea capacitãþilor de sortare ºi livrare".

A
facerile FAN Courier au depãºit, în 2020, pentru prima datã, pra-

gul de 1 miliard de lei, având un avans de peste 27% faþã de anul

anterior, ca urmare a creºterii activitãþii generate de pandemie,

ne-a explicat, într-un interviu, Cornel Morcov, Chef Commercial

Officer în cadrul FAN Courier. Conform domniei sale, pandemia

este un test de maturitare ºi responsabilitate pentru compania pe care o re-

prezintã. Acesta subliniazã cã, pentru firmele de curierat, anul 2020 a fost

unul al marilor provocãri ºi al marilor schimbãri: ”Aºa cum am reuºit sã tran-

sformãm aceastã industrie ºi sã o eficientizãm în timp record sub presiunea

pandemiei, credem cã aceastã dezvoltare acceleratã pe noi direcþii va conti-

nua ºi în 2021 ºi în anii urmãtori. Digitalizarea ºi implementarea de soluþii de

livrare rapide ºi în siguranþã va fi una dintre principalele preocupãri ºi în pe-

rioada care urmeazã”.

"Prima ºi cea mai importantã tendinþã a fost trecerea mult mai multor clienþi în online, care au început sã cumpere

produse tot mai variate. Dacã înainte de pandemie, livram cu precãdere electrocasnice, piese de mobilier sau cãrþi, acum

oamenii îºi fac online inclusiv cumpãrãturile de la supermarket. Pe lângã faptul cã sunt sigure din punct de vedere sanitar,

pandemia i-a mai învãþat pe oameni cã achiziþiile online sunt ºi foarte comode. Nu mai alergi prin magazine, nu mai

pierzi timp deplasându-te din punctul A în punctul B. Stai în faþa calculatorului, cauþi, compari, comanzi ºi dacã nu-þi

convine poþi face retur la fel de uºor precum ai comandat. Aºadar, perioada aceasta i-a învãþat pe oameni cât de simplu

este sã cumperi online. Existã în continuare o reticenþã la a cumpãra alimente online, dar ºi aceste produse sunt pe

creºtere puternicã. Apoi, oamenii au cãpãtat o mai mare încredere în plãþile online. Dacã înainte foarte multe dintre

comenzi se plãteau ramburs, pandemia a dus ºi la o explozie a plãþilor cu cardul, pentru a evita contacul fizic cu banii".
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CURIERAT

”Achiziþiile online vor
continua, în ciuda tuturor

provocãrilor ºi obstacolelor
din ultimele 12 luni”

(Interviu cu Bogdan Cârlan, Country Business Development Manager, UPS România)

l ”Grupul UPS a finalizat, recent, seria de investiþii de douã miliarde de dolari anunþate pe o perioadã de cinci ani în Europa”
l ”Continuãm sã investim în segmentul medical de business”

Reporter: În contextul în care
criza sanitarã a forþat închiderea
parþialã a reþelelor comerciale ºi a
orientat cererea cãtre magazinele
online, piaþa de curierat reprezintã
unul dintre domeniile câºtigãtoare
ale pandemiei. Care a fost strategia
firmelor de curierat, în general, ºi a
companiei pe care o reprezentaþi,
în particular, pentru a face faþã pro-
vocãrilor din piaþã?

Bogdan Cârlan: Pandemia ne-a
transformat fiecare aspect al vieþii
cotidiene, iar schimbãrile continuã
într-un ritm accelerat. Clienþii
noºtri se schimbã, iar noi trebuie sã
ne schimbãm alãturi de ei.

Anul trecut, în mijlocul acestor
schimbãri, am fãcut o miºcare im-
portantã, adoptând conceptul ”bet-
ter-not-bigger” (”mai bine, nu mai
mare”). Credem cã acum este mo-
mentul perfect pentru a reexamina
ceea ce conteazã cu adevãrat, când
companiile, indiferent de dimen-
siune, sunt forþate sã facã lucrurile
diferit.

Cert este cã fãrã oameni nu poþi
nici sã oferi experienþa pe care ºi-o
doresc clienþi, nici sã inovezi.

UPS s-a implicat în lupta împo-
triva Covid-19 chiar de la startul
acesteia. Fundaþia UPS a livrat
douã milioane de mãºti la Wuhan
încã din ianuarie 2020.

Anii de investiþii în reþeaua noas-
trã de servicii medicale ºi lunile de
planificare ºi pregãtire au demon-
strat cã am fost capabili sã livrãm
primele transporturi de vaccinuri
în SUA, Canada, Europa ºi anumi-
te pãrþi din Asia. Avem o reþea logi-
sticã inteligentã, care oferã urmãri-
re ºi monitorizare în timp real, in-
dicând locaþia coletelor critice
pentru sectorul medical pe o razã
de câþiva metri, ceea ce este extrem
de important când ne gândim la va-
loarea fiecãrei doze de vaccin.

Operaþiunile noastre europene,
inclusiv campusul UPS Healthca-
re, facilitãþile frigorifice din Olan-
da ºi hub-ul aerian european din
Köln, s-au aflat în centrul acestui
efort ºi ne-am asigurat cã livrãm
ceea ce conteazã cel mai mult la
momentul potrivit, la temperatura
potrivitã, comunitãþilor din întrea-
ga lume.

Pe de altã parte, cei 540.000 de

salariaþi ai grupului UPS se angaje-
azã sã protejeze mediul ºi sã contri-
buie pozitiv în cadrul comunitãþi-
lor pe care le deserveºte în întreaga
lume, pentru a îmbunãtãþi calitatea
aerului ºi a contribui la un mediu
urban mai durabil, eficient ºi chiar
mai inteligent, prin intermediul no-
ilor tehnologii. Încã din 2016 am
optat pentru vehicule care utilizea-
zã combustibili alternativi sau teh-
nologii avansate ºi chiar triciclete.
Reþeaua de transport UPS parcurge
în fiecare zi peste 1.609.000 kilo-
metri într-un mod mai ecologic pe
toatã planeta.

De exemplu, în oraºe precum
München, Hamburg, Dublin ºi
Londra folosim triciclete tradiþio-
nale ºi asistate electric, care combi-
nã energia electricã cu cea umanã
ºi cu ajutorul cãrora contribuim la
reducerea congestionãrii traficu-
lui, deplasãrile putând fi extinse ºi
cãtre zonele pietonale.

Reporter: Cum v-aþi descurcat
cu forþa de muncã în pandemie?
Cum aþi trecut peste reticenþa
clienþilor de a lua contact cu anga-
jaþii din teren?

Bogdan Cârlan: Siguranþa ºi
sãnãtatea angajaþilor noºtri este ex-
trem de importantã. Ne pasã unul
de celãlalt, de familiile noastre ºi
de comunitãþile în care trãim ºi lu-
crãm. Am sporit acþiunile de curã-
þenie ºi dezinfectare a suprafeþelor
în toate facilitãþile noastre. Vehicu-
lele ºi echipamentele noastre sunt
curãþate ºi dezinfectate zilnic,
punând accent pe interioare ºi cele
mai frecvente elemente de contact
exterioare, ºi le oferim angajaþilor
noºtri consumabile pentru a-ºi pu-
tea curãþa suprafeþele de lucru ºi
vehiculele pe tot parcursul zilei.

Am distribuit echipamente de
protecþie angajaþilor ºi suplimen-
tãm în mod regulat consumabilele
în toate facilitãþile noastre.

Colaborãm îndeaproape cu auto-
ritãþile naþionale ºi locale ºi ni s-a
acordat permisiunea de a continua
sã operãm în comunitãþi în care
sunt închise graniþele sau sunt im-
puse restricþii asupra activitãþilor
comerciale.

De asemenea, am iniþiat livrãri
fãrã contact, pentru a ne asigura cã
atât clienþii, cât ºi ºoferii noºtri se

simt în siguranþã.
Reporter: Care au fost modifi-

cãrile/tendinþele cererii în pande-
mie?

Bogdan Cârlan: În ultimele 12
luni, viaþa noastrã s-a schimbat, cu
provocãri ºi obstacole care au im-
pact asupra tuturor. Sectoarele de
retail ºi comerþ electronic nu fac
excepþie: companiile ºi consuma-
torii din întreaga lume au fost ne-
voiþi sã-ºi adapteze modul în care
interacþioneazã. Aceste provocãri
au adus în prim plan rolul impor-
tant al logisticii ºi ne-au oferit o
perspectivã unicã asupra provocã-
rilor cu care se confruntã retailerii
online ºi potenþialele oportunitãþi
care decurg din schimbarea obice-
iurilor consumatorilor.

Pentru a ajuta ºi mai mult retaile-
rii sã navigheze în acest peisaj în
continuã schimbare, UPS a realizat
la începutul acestui an un sondaj în
rândul a peste 10.000 de consuma-
tori din opt pieþe europene cheie:
Marea Britanie, Franþa, Germania,
Italia, Spania, Olanda, Belgia ºi
Polonia. Conform Raportului UPS
Smart E-commerce 2021, achizi-
þiile online vor continua în ciuda
tuturor provocãrilor, obstacolelor
ºi complexitãþilor din ultimele 12
luni.

Pe termen lung, consumatorii
europeni preconizeazã o abordare
mixtã, intenþia de a face ”toate” sau
”majoritatea” cumpãrãturilor onli-
ne crescând de la 10% în perioada
pre-pandemicã la 15% post-pande-
mie. Probabilitatea de a face ”toa-
te” cumpãrãturile sau ”în mare par-
te” în magazin a scãzut cu 14 pun-
cte procentuale, de la 54% la 40%,
atunci când sunt comparate obice-
iurile de cumpãrare pre-pandemice
cu aºteptãrile post-pandemice.

În medie, principalele motive
pentru care oamenii cumpãrã onli-
ne sunt uºurinþa ºi viteza, fiind in-
dicate de toate grupele de vârstã de
pe toate pieþele analizate (41%), cu
un procent mai ridicat în rândul ce-
lor cu vârste cuprinse între 18 ºi 24
de ani, 48% declarând cã aceste

criterii sunt esenþiale.
Livrarea ºi returul gratuit sunt

serviciile care îi atrag pe cei peste
55 de ani. 60% din respondenþii cu
vârste peste 55 de ani au declarat cã
ar dori livrare gratuitã pentru toate
achiziþiile online, comparativ cu
47% în rândul celor cu vârste cu-
prinse între 18-24 de ani.

Rezultatele studiului relevã cã
retailerii ar trebui sã adopte o vi-
ziune mai holisticã asupra întregii
experienþe oferite clientului, ºi sã
se concentreze pe îmbunãtãþirea
personalizãrii experienþei, pe sim-
plitate ºi comoditate, mai ales atun-
ci când vine vorba de returnarea
produselor.

Reporter: Ce investiþii aþi fãcut
în perioada de pandemie ºi ce aveþi
în plan pentru 2021?

Bogdan Cârlan: Am finalizat
recent seria de investiþii de douã
miliarde de dolari anunþate de UPS
pe o perioadã de cinci ani în Euro-
pa, care au îmbunãtãþit viteza ºi ca-
pacitatea pentru toþi clienþii ºi au
rãspuns cerinþelor tot mai mari ale
unor sectoare precum comerþ onli-
ne, sãnãtate ºi comerþ transfronta-
lier.

De asemenea, continuãm sã in-
vestim în segmentul medical de bu-
siness. Bolile cronice ºi cele poten-
þial mortale, inclusiv cancerul,
afecþiunile respiratorii, bolile auto-
imune ºi cardiovasculare, sunt ca-
tegoriile de boli cu cea mai rapidã
creºtere din lume, generând dez-
voltarea acceleratã de medicamen-
te ºi terapii derivate, cu temperatu-
rã controlatã.

UPS îºi extinde portofoliul far-
maceutic de specialitate prin
înfiinþarea UPS Cold Chain Solu-
tions, o suitã de tehnologii pentru
lanþul de frig, capabilitãþi ºi facili-
tãþi noi ºi extinse la nivel mondial,
care oferã un proces logistic com-
plet ºi cu temperaturã controlatã.

În ceea ce priveºte noile facilitãþi
– construim douã noi facilitãþi con-
forme cu GDP, în Italia ºi Austra-
lia, ºi derulãm proiecte de extinde-
re ºi de modernizare a lanþului de

frig în facilitãþile din Olanda, Ce-
hia, Polonia, Ungaria ºi SUA.

Investim constant în tehnologie -
în experienþa oferitã clienþilor, dar
ºi în reþeaua noastrã. Ajutãm com-
paniile sã creascã, sã se extindã ºi
sã îºi îmbunãtãþeascã capacitãþile
e-commerce, indiferent dacã retai-
lerii livreazã intern sau internaþio-
nal, colete sau paleþi.

Reporter: Cum aþi încheiat anul
2020 ºi care este cifra de afaceri în
primul trimestru al lui 2021?

Bogdan Cârlan: Performanþa
financiarã din ultimul trimestrul al
anului 2020 ne-a depãºit aºteptãri-
le. Grupul UPS a avut un venit con-
solidat de 24,9 miliarde de dolari,
în creºtere cu 21% faþã de al patru-
lea trimestru din 2019. Pe întregul
an 2020, veniturile noastre au cre-
scut cu 14,2%, la 84,6 miliarde de
dolari.

În primul trimestru din 2021, ve-

niturile consolidate ale UPS au fost
de 22,9 miliarde de dolari, în
creºtere cu 27% faþã de primul tri-
mestru din 2020.

Am continuat strategia ”bet-
ter-not-bigger” pe parcursul ace-
stui trimestru, lucru care ne-a per-
mis sã câºtigãm oportunitãþi foarte
bune în piaþã ºi am obþinut rezulta-
te financiare record.

Reporter: Ce perspective are
piaþa de profil?

Bogdan Cârlan: Potrivit sonda-
jului nostru, partenerul de livrare al
unui retailer trebuie sã fie fiabil ºi
de încredere, criteriu considerat
esenþial de 85% dintre respondenþi
atunci când aleg sã cumpere de la
un retailer. Acest criteriu a fost
menþionat ºi când consumatorii au
fost întrebaþi cum le-a influenþat
experienþa de cumpãrare online din
acest an viitoarele decizii de cum-
pãrare. Per ansamblu, 41% au de-
clarat cã datoritã experienþei avute
cel mai probabil vor selecta un re-
tailer care utilizeazã serviciile unei
companii de curierat cu o reputaþie
foarte bunã.

Al doilea cel mai important cri-
teriu pentru consumatorii europeni
chestionaþi a fost sustenabilitatea,
75% declarând cã retailerii care iau
în calcul sustenabilitatea ºi oferã
produse ºi servicii care þin cont de
mediu sunt ”foarte” sau ”destul de”
importanþi pentru ei.

Pentru consumatori, sustenabili-
tatea rãmâne un factor cheie în anii
urmãtori, de aceea programe com-
plementare precum iniþiativele le-

gate de ambalajele reciclabile ºi de
eliminare a deºeurilor vor contri-
bui la atragerea de noi clienþi ºi la
pãstrarea lor.

Credem cã mesajul care transpare
în urma acestui studiu se aplicã tu-
turor companiilor - dorinþa de a
cumpãra online ºi de a susþine con-
ceptul de sustenabilitate sunt im-
portante pentru consumatori ºi, de
asemenea, este crucial pentru o
companie sã aibã un partener de
încredere pentru livrarea bunurilor.

Reporter: Vã mulþumesc! n

Încã din 2016 am optat pentru vehicule care
utilizeazã combustibili alternativi sau tehnologii
avansate ºi chiar triciclete. Reþeaua de transport
UPS parcurge în fiecare zi peste 1.609.000
kilometri într-un mod mai ecologic pe toatã
planeta".

Performanþa financiarã din ultimul trimestrul
al anului 2020 ne-a depãºit aºteptãrile. Grupul
UPS a avut un venit consolidat de 24,9
miliarde de dolari, în creºtere cu 21% faþã de
al patrulea trimestru din 2019. Pe întregul an
2020, veniturile noastre au crescut cu 14,2%,
la 84,6 miliarde de dolari".
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„Volumele de colete
procesate în aprilie 2020
au fost la acelaºi nivel

cu cele de Black Friday”
(Interviu cu Alexandr Jeleascov, CEO Coletãria.ro)

l ”Anul acesta am dublat investiþiile pentru piaþa din România, alocând 2 milioane de euro pentru dezvoltarea afacerii”

Reporter: În contextul în care
criza sanitarã a forþat închiderea
parþialã a reþelelor comerciale ºi a
orientat cererea cãtre magazinele
online, piaþa de curierat reprezintã
unul dintre domeniile câºtigãtoare
ale pandemiei. Cum caracterizaþi
evoluþia acestui sector ºi care este
acum valoarea pieþei, comparativ
cu cea de dinaintea pandemiei?

Alexandr Jeleascov: Piaþa de
curierat s-a dezvoltat foarte mult
pe perioada pandemiei, pe fondul
creºterii volumelor în mediul onli-
ne, ca urmare a cererii mai mari,
dar ºi a migrãrilor afacerilor din of-
fline în online, piaþa de eCommer-
ce crescând anul trecut cu aproxi-
mativ 30%. În cazul Coletãria.ro,
anul trecut, volumele de colete pro-
cesate în luna aprilie au fost la ace-
laºi nivel cu volumele procesate de
Black Friday. De asemenea, la ju-
mãtatea anului 2020 ne-am atins
obiectivele previzionate pentru
întreg anul.

Reporter: Care a fost strategia
firmelor de curierat, în general, ºi a
companiei pe care o reprezentaþi,
în particular, pentru a face faþã pro-
vocãrilor din piaþã?

Alexandr Jeleascov: La nivel
general, dar ºi pentru Coletãria.ro,
putem vorbi despre adaptabilitatea
rapidã la context ºi îmbunãtãþirea
permanentã a serviciilor oferite, ca
fiind principalii factori care ne-au
ajutat sã facem faþã provocãrilor
din piaþã.

Am investit în 2020 peste 1 mi-
lion de euro în deschiderea unui
nou depozit în Oradea ºi în tran-
sformarea depozitului din Bucu-
reºti în hub regional pentru a deser-
vi atât România, cât ºi þãrile din re-
giunea Balcanilor, dar ºi cãtre alte
alte investiþii strategice, precum:

- crearea de linii directe de tran-
sport internaþional;

- dezvoltarea infrastructurii re-
þelei naþionale de puncte
pick-up ale Coletãria.ro;

- personal – creºtere de peste 4
ori a echipei faþã de 2019;

- echipamente logistice - pentru
reducerea timpilor de procesa-
re a volumelor semnificative
de colete;

- soluþii pentru integrarea auto-
matizatã cu diferite tipuri de
platforme de eCommerce
Open Source ºi SaaS;

- dezvoltarea de parteneriate
strategice cu principalele plat-
forme de comerþ online din
România.

Anul acesta am dublat investiþii-
le pentru piaþa din România, alo-
cand 2 milioane de euro pentru
dezvoltarea afacerii.

Investiþiile vor fi direcþionate cã-
tre deschiderea a douã noi depozite
de câte 4.000 de mp pãtraþi fiecare,
la Oradea ºi la Bucureºti. În pre-
zent, Coletãria.ro opereazã douã
depozite în România - unul la Bu-
cureºti, hub regional, ce permite li-
vrãri directe de colete în Bulgaria
ºi Grecia, cu un timp de livrare de
doar 24 de ore ºi unul la Oradea, de
750 de mp, amplasat în apropierea
vãmii Borº, la graniþa cu Ungaria
pentru a facilita magazinelor onli-
ne din UE transmiterea rapidã a co-
letelor în România. Totodatã, este
un hub foarte important pentru ma-
gazinele online din vestul Româ-
niei, care pot trimite mai rapid co-
letele atât în þarã, cât ºi în afarã.

De asemenea, vor fi continuate
investiþiile începute anul trecut în
dezvoltarea logisticã, în echipa-
mentele tehnice ºi de manipulare a
coletelor, în dezvoltarea platfor-
mei, în creºterea efectivului de per-
sonal angajat, în crearea de noi linii
directe de transport internaþional,
în integrãri tehnice, în dezvoltarea
reþelei de puncte pick-up ºi în
creºterea flotei interne de tran-
sport.

Reporter: Cum v-aþi descurcat
cu forþa de muncã? Aþi fãcut anga-
jãri ºi în ce volum?

Alexandr Jeleascov: Sã gãseºti
oamenii potriviþi, cu calificãrile
potrivite reprezintã din ce în ce mai
mult o provocare. Cu toate acestea,

pe parcusul anului 2020 am crescut
de patru ori numãrul de angajaþi pe
diferite direcþii departamentale,
precum operaþional, logisticã, su-
port clienþi ºi vânzãri. Acest proces
de recrutare rãmâne în continuare
deschis ºi, deja, am început anul
2021 cu noi colegi în cadrul com-
paniei. Pentru anul acesta þintim
creºterea echipei cu 40 de noi an-
gajaþi, la peste 80 de salariaþi, în
funcþie de evoluþia business-ului.

Majorarea echipei face parte din
strategia de dezvoltare de anul aces-
ta a Coletãria.ro.

Urmãrim consolidarea echipei
pe zonele de Sud ºi Vest ale Rom-
âniei, unde avem deja depozite ºi
sistemele de dezvoltare puse la
punct. Mai exact, vizãm angajãri
pe segmentele de logisticã, servicii
clienþi, vânzãri ºi marketing, urmã-
rind dezvoltarea echipelor pe zone-
le de procesare ºi manipulare a co-
letelor ºi specializarea lor pe tipuri
de servicii oferite, creºterea capa-
citãþii de rãspuns pe zona de servi-
cii clienþi, accelerarea înrolãrii de
magazine ºi selleri online din Rom-
ânia, prin creºterea capacitãþii de
vânzare.

Noii angajaþi parcurg un training
iniþial pentru familiarizarea cu
structura companiei, cu serviciile,
procesele ºi cu echipamentele de
lucru pe care le vor utiliza în activi-
tatea zilnicã, cu scopul însuºirii ºi
respectãrii regulamentului intern
al companiei. Periodic, angajaþii

beneficiazã de training-uri, atât in-
terne, cât ºi externe, plãtite de com-
panie, în funcþie de necesitãþile fie-
cãrui departament, ºi se finalizeazã
cu o evaluare a nivelului de compe-
tenþe dobândite.

Reporter: Cum aþi trecut peste
reticenþa clienþilor de a lua contact
cu angajaþii din teren?

Alexandr Jeleascov: Ne-am
adaptat rapid situaþiei ºi am mutat
în online o mare parte dintre activi-
tãþile care implicau contactul direct
al angajaþilor cu clienþii, iar aici ne
referim preponderent la echipele
de vânzãri ºi puncte Pick-up. Efec-
tul a fost unul pozitiv atât din pres-
pectiva rezultatelor înregistrate, al
timpului câºtigat, cât ºi al resurse-
lor economisite.

Reporter: Cum aþi resimþit ºi
cum resimþiþi competiþia din piaþã?

Alexandr Jeleascov: Competi-
þia joacã un rol important în dez-
voltarea Coletãria.ro, deoarece ne
ajutã sã identificãm poziþia servi-
ciilor noastre în preferinþele clien-
þilor, astfel încât sã devenim mai
buni ºi sã inovãm pentru a oferi ser-
vicii de livrare de înaltã calitate
clienþilor noºtri.

Reporter: Care au fost modifi-
cãrile/tendinþele cererii în pande-
mie?

Alexandr Jeleascov: Lock-
down-urile din anumite þãri din Eu-
ropa Centralã ºi de Est, inclusiv din
România, au determinat multe bu-
siness-uri sã dezvolte sau sã adau-
ge componentã online pentru con-
tinuarea activitãþii comerciale. În
perioada pandemiei, niºele precum
îmbrãcãminte-încãlþãminte, parfu-
muri, cãrþi, produse de îngrijire
personalã, sãnãtate ºi articole spor-
tive au cunoscut o creºtere substan-
þialã a cererii în rândul clienþilor.

Anul trecut am înregistrat o
creºtere de 200% a numãrului de
clienþi magazine online. Cei mai
mulþi dintre clienþii Coletãria.ro
comercializeazã articole cosmeti-
ce, parfumuri, haine, bijuterii, pro-
duse IT&C, electrocasnice, produ-
se care þin de industria de health &
beauty ºi, mai nou, produse de pro-

tecþie sanitarã, unde se înregistrea-
zã o creºtere semnificativã în con-
textul COVID 19.

Pentru anul 2021, ne propunem
creºteri cel puþin duble faþã de anul
2020, atât din punctul de vedere al
numãrului de colete procesate, cât
ºi al numãrului de magazine online
din România înscrise în sistemul
Coletãria.ro

Pandemia de COVID-19 a acþio-
nat ca un accelerator pentru maga-
zinele online ºi companiile de cu-
rierat, care au investit în extinderea
capacitãþii logistice, depozitare,
tehnologie ºi flote. A fost momen-
tul decisiv ºi pentru multe dintre
business-urile exclusiv offline sã
facã pasul în online ºi sã-ºi diversi-
fice canalele de vânzãri, iar omni-
channel a devenit unul dintre con-
ceptele cele mai prezente în strate-
gia jucãtorilor din e-commerce în
ultimul an. Urmând o strategie de
diversificare ºi extindere, comer-
cianþii online au profitat de dezvol-
tarea segmentului de marketplace
din Europa ºi au accesat acest tip de
platforme, atât pe plan local, cât ºi
internaþional.

Schimbãrile de strategie din co-
merþ ºi focusul sellerilor pe extin-
derea în online, inclusiv peste gra-
niþe, au dus la creºteri exponenþiale
ale vânzãrilor cross-border, care,
în România, au ajuns la cel mai ri-
dicat nivel de pânã acum.

Începând din 2020, nivelul co-
merþului cross-border în reþeaua
Coletãria.ro, parte a grupului Pac-

keta, cu cea mai mare reþea de pun-
cte pick-up din Europa Centralã ºi
de Est, a crescut accelerat atât din
România în strãinãtate, dar mai
ales în sens invers, din strãinãtate
cãtre România. Vârful a fost înre-
gistrat în primele luni din 2021,
când volumul de colete din Uniu-
nea Europeanã cãtre România s-a
dublat, raportat la perioada simila-
rã a anului trecut.

Reporter: Ce alte investiþii ave-
þi în plan pentru acest an?

Alexandr Jeleascov: Pentru
anul în curs ne propunem sã dez-
voltãm reþeaua de puncte Pick-up
cu câteva sute de noi unitãþi, sã
creºtem numãrul de clienþi magazi-
ne online ºi selleri; avem în plan sã
deschidem noi pieþe ºi ne propu-
nem creºteri cel puþin duble, con-
form planului de creºtere anualã al
grupului Packeta. Prin urmare, bu-
getul de investiþii alocate pentru

acest an este dublu faþã de anul an-
terior, ºi vor fi direcþionate cãtre
dezvoltarea capacitãþii logistice de
procesare a coletelor prin deschi-
derea a douã noi depozite, echipa-
mente ºi personal angajat. De ase-
menea, vom face parteneriate cu
noi transportatori, vom îmbunãtãþi
permanent calitatea serviciilor ofe-
rite, a funcþionalitãþilor din cadrul
platformei ºi vom consolida relaþia
cu clienþii ºi partenerii companiei.

Reporter: Credeþi cã cererea
din piaþã va continua sã fie prepon-
derent online ºi, dacã da, sunt pre-
gãtite firmele de curierat în general
ºi compania dumneavoastrã în par-
ticular sã facã faþã unei astfel de ce-
reri pe termen lung?

Alexandr Jeleascov: Desigur,
de mai bine de un an de când tra-
versãm aceastã pandemie s-au pro-
dus modificãri atât la nivelul con-
sumatorilor, cât ºi al retailerilor, fa-
vorizând astfel comerþul online. În
mod particular, Coletãria.ro s-a
adaptat rapid contextului ºi
printr-o mobilizare de amploare la
nivelul întregului grup Packeta,
unde am reuºit sã facem faþã cu
brio provocãrilor întâmpinate, mai
ales în situaþiile de lockdown, atât
pe plan local, cât ºi internaþional.

Reporter: Cum aþi încheiat anul
2020 ºi care este cifra de afaceri în
primul trimestru al lui 2021?

Alexandr Jeleascov: Anul tre-
cut a reprezentat un succes în pri-
vinþa atingerii obiectivelor stabili-
te la nivel de companie. Am înche-

iat anul 2020 cu o cifrã de afaceri în
valoare de 4,5 milioane de euro, iar
pentru primul trimestru al anului
2021 am depãºit deja pragul de
40% raportat la cifra de afaceri a
anului trecut.

Reporter: Ce perspective are
piaþa de profil?

Alexandr Jeleascov: Dacã pe
parcursul anului 2020 ne raportãm
la comerþul online ca fiind pe un
trend de creºtere contextual, în pre-
zent, dupã mai bine de un an de
când a început pandemia de
COVID-19, putem vedea cã acest
trend îºi continuã traiectoria ascen-
dentã, ceea ce valideazã într-un fel
sau altul cã aceastã piaþã va predo-
mina ºi în viitor, datoritã schimbã-
rilor de comportament ºi al avanta-
jelor oferite atât clienþilor, cât ºi ce-
lorlalte industrii conectate la acest
sector.

Reporter: Mulþumesc! n

Am investit în 2020 peste 1 milion de euro în
deschiderea unui nou depozit în Oradea ºi în
transformarea depozitului din Bucureºti în hub
regional pentru a deservi atât România, cât ºi
þãrile din regiunea Balcanilor".

P
iaþa de curierat s-a dezvoltat foarte mult în perioada pandemiei, pe

fondul creºterii volumelor în mediul online, ca urmare a cererii mai

mari, dar ºi a migrãrilor afacerilor din offline în online, ne-a spus,

într-un interviu, Alexandr Jeleascov, CEO Coletãria.ro. Domnia sa

subliniazã cã, în cazul Coletãria.ro, anul trecut, volumele de colete

procesate în luna aprilie au fost la acelaºi nivel cu volumele procesate de

Black Friday.

Ne-am adaptat rapid situaþiei ºi am mutat în
online o mare parte dintre activitãþile care
implicau contactul direct al angajaþilor cu
clienþii, iar aici ne referim preponderent la
echipele de vânzãri ºi puncte Pick-up".
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DIECTIVÃ EUROPEANÃ ÎN DOMENIUL RETAILULUI

Operatorii platformelor electronice - obligaþi sã raporteze
fiscului informaþii despre vânzãri
l Noua directivã trebuie aplicatã de toate statele membre UE începând cu 1 ianuarie 2023 l Deloitte: „Comerþul online ar trebui sã
contribuie semnificativ la bugetul de stat în viitor, iar noua directivã de raportare este un prim pas în aceastã direcþie”

Aflat într-o creºtere acceleratã ca urmare a crizei sanitare, comerþul
electronic se aflã mai mult decât oricând sub vizorul autoritãþilor din
întreaga lume, care încearcã sã stabileascã dacã sectorul contribuie
corespunzãtor, cu taxe ºi impozite, la bugetul de stat. În acest context,

la nivel european a fost adoptatã o nouã directivã – DAC 7, care, printre altele, vi-
zeazã platformele de comerþ electronic, respectiv comercianþii care vând prin in-
termediul acestora. Conform noii reglementãri, operatorii acestor platforme vor fi
obligaþi sã raporteze informaþii referitoare la vânzãrile intermediate prin interme-
diul platformei cãtre autoritãþile fiscale. Directiva trebuie aplicatã de toate statele
membre ale Uniunii Europene (UE) începând cu 1 ianuarie 2023, iar cei vizaþi tre-
buie sã se pregãteascã de acum, pentru cã demersurile de implementare nu sunt
simple, apreciazã specialiºtii din cadrul Deloitte România.

Cine intrã sub incidenþa noii legi

Activitãþile vizate de noua directivã europeanã sunt închirierea de bunuri imobile
(rezidenþiale, comerciale), prestarea de servicii personale, vânzarea de bunuri ºi
închirierea oricãror mijloace de transport. În aceste cazuri, operatorul platformei digi-
tale va trebui sã colecteze ºi sã verifice anumite informaþii cu privire la activitãþile de-
sfãºurate de cãtre vânzãtorii activi pe platformã ºi sã transmitã anual, pânã la data de
31 ianuarie a anului urmãtor, cãtre autoritãþile fiscale din þara sa, veniturile obþinute
din vânzãri, mai informeazã sursele citate.

Camelia Malahov, Director Taxe Directe ºi Anca Ghizdavu, Manager Taxe Di-
recte în cadrul Deloitte România, explicã: “Ce nu va fi raportat? Nu vor fi raportate
toate vânzãrile online, ci doar acelea intermediate printr-o platformã digitalã (apli-
caþie mobilã sau website), prin care un vânzãtor este pus în contact cu un cumpãrã-
tor. Vânzãrile de produse proprii prin intermediul unei aplicaþii sau website dezvol-
tate de respectivul comerciant nu intrã în sfera de aplicabilitate a directivei. În plus,
pentru a simplifica raportarea, s-au introdus o serie de excepþii pentru anumite acti-
vitãþi ºi pentru unii vânzãtori sau chiar praguri valorice sub care veniturile obþinute
nu trebuie raportate”.

Noua obligaþie de raportare impune sarcini suplimentare tuturor operatorilor de
platforme digitale din România - fie cã este vorba de deþinãtorii de platforme de tipul
marketplace, intens utilizate de consumatori în perioada pandemicã ºi nu numai, sau
de operatorii de platforme care intermediazã servicii de închirieri de mijloace de tran-
sport, proprietãþi imobiliare sau servicii personale - iar efectele resimþite nu vor fi doar

fiscale, ci ºi comerciale, juridice ºi chiar legate de reputaþie. Toate aceste aspecte
trebuie luate în calcul ºi analizate pânã la 1 ianuarie 2013, când DAC 7 urmeazã sã fie
aplicatã.

În funcþie de modelul de business, unele platforme sunt scutite de obligaþia de ra-
portare, astfel cã este important ca operatorul sã verifice dacã prevederile directivei
se aplicã sau nu în cazul sãu. Spre exemplu, un operator care desfãºoarã exclusiv ac-
tivitãþi de procesare a plãþilor sau listarea ori promovarea unei activitãþi este excep-
tat de la obligaþia de raportare. Totodatã, operatorul nu este obligat sã transmitã au-
toritãþii fiscale date despre comercianþii cu mai puþin de 30 de vânzãri de bunuri,
care, cumulat, nu depãºesc 2.000 de euro într-un an calendaristic, conform spe-
ciaiºtilor citaþi.

În plus, anumiþi operatori ar putea fi exceptaþi de la noile reglementãri dacã prezin-
tã argumente solide pentru care activitãþile intermediate de platformã nu ar intra sub
incidenþa directivei. Procedura nu este cunoscutã deocamdatã, însã este de aºteptat sã
implice demersuri importante din partea operatorilor interesaþi, astfel cã aceºtia
trebuie sã îºi pregãteascã din timp argumentaþia.

Cum trebuie sã se pregãteascã operatorii pentru
aplicarea noii directive

Pregãtirea va fi complexã, iar operatorii trebuie sã þinã cont de faptul cã, pentru a
asigura colectarea ºi verificarea informaþiilor necesare raportãrii, cel mai probabil ca-
drul contractual trebuie modificat, partenerii - notificaþi, iar sistemele IT - adaptate sã
permitã colectarea informaþiilor ºi monitorizarea veniturilor.

În aceste condiþii, cei vizaþi trebuie sã întreprindã, în perioada urmãtoare, acþiu-
ni precum modificarea ºi comunicarea noilor clauze contractuale cu vânzãtorii,
efectuarea de proceduri de due diligence pentru colectarea ºi verificarea datelor
despre vânzãtori, implementarea de proceduri interne pentru gestionarea viitoare
a acestor acþiuni (colectarea de date, verificarea acestora ºi a valabilitãþii lor), mo-
nitorizarea veniturilor obþinute de vânzãtori prin intermediul platformei, raporta-
rea cãtre autoritãþi, acþiuni de efectuat în cazul în care vânzãtorul nu oferã infor-
maþiile solicitate.

În acelaºi timp, inclusiv în cazul comercianþilor care opereazã prin intermediul
platformelor apar consecinþe. Este de aºteptat ca autoritãþile fiscale sã verifice venitu-
rile declarate de operatori, pentru a identifica dacã au fost colectate toate impozitele
relevante. Astfel, la nivel operaþional, colaborarea cu operatorul de platformã va de-

veni una ºi mai strânsã, devenind un partener de afaceri important, completeazã
consultanþii Deloitte.

Conform acestora, comerþul online ar trebui sã contribuie semnificativ la bugetul
de stat în viitor, iar noua directivã de raportare este un prim pas în aceastã direcþie.
Este important ca operatorii de platforme sã fie pregãtiþi sã rãspundã acestor provo-
cãri.

Companiile stabilite în România vor putea folosi douã
regimuri speciale de TVA pentru comerþul online

Companiile stabilite în România vor putea folosi, începând cu data de 1 iulie 2021,
douã regimuri speciale de TVApentru comerþul online. În acest sens, pentru a-ºi sim-
plifica activitatea, firmele vor putea folosi ghiºeul unic de TVA (One Stop Shop -
OSS) al Fiscului. Mãsurile, prezentate de avocatnet.ro, sunt prevãzute de legislaþia
europeanã ºi urmeazã sã fie transpuse în Codul fiscal prin OUG. Potrivit sursei citate,
deja existã un proiect de OUG în lucru.

Cele douã regimuri speciale de TVA vor fi strâns legate de ghiºeul unic de TVA al
Fiscului, care acoperã trei regimuri speciale - regimul nonUE, regimul UE ºi regimul
pentru importuri. În principal, aceste regimuri speciale opþionale permit comercianþi-
lor sã declare ºi sã achite TVA-ul prin OSS, pentru statele în care aceºtia nu sunt stabi-
liþi, în statul membru UE în care sunt identificate.

Referitor la cele douã regimuri speciale de TVA, regimul UE va fi folosit pentru
prestãrile de servicii cãtre clienþi în UE, pentru vânzãrile intracomunitare online
de bunuri ºi pentru livrãrile interne de bunuri, iar regimul pentru importuri va fi fo-
losit pentru vânzãrile online de bunuri importate cu o valoare de maximum 150 de
euro.

Pentru a folosi unul dintre cele douã regimuri speciale de TVA, firmele vor fi nevo-
ite sã notifice Fiscul în avans, mai aratã avocatnet.ro. Sursa citatã subliniazã cã, în ca-
zul regimului UE, comercianþii vor folosi codul de TVApe care deja îl au în România,
însã, în cazul regimului ã regimuri pentru import, Fiscul le va aloca un cod
suplimentar de TVA.

În prezent, declararea ºi plata TVA-ului se fac în statul membru UE în care este
clientul, în cazul în care firmele din România depãºesc un plafon de vânzãri la distanþã
de 35.000 de euro (în anul curent sau în anul precedent). Dacã vânzãrile sunt de pânã
la 35.000 de euro, declararea ºi plata TVA se fac în statul în care este stabilitã firma.
De la 1 iulie, acest plafon va fi de 10.000 de euro. n

LEGISLATIE

„Am procesat solicitãri de ordin
tehnic într-un singur an cât în ultimii

trei ani, în zona de suport”
(Interviu cu Adrian Pintilie, CEO ºi Co-Fondator Extended)

Reporter: Cum caracterizaþi evoluþia
sectorului comercial?

Adrian Pintilie: În anul 2020, criza
sanitarã produsã de virusul SARS- CoV-2
nu a fãcut decât sã accelereze o creºtere
deja existentã în România, deoarece
România este þarã cu cea mai mare
creºtere în comerþul electronic din Europa
(30% în plus faþã de anul 2019 ºi cumpã-
rãturi de aproximativ 56 miliarde de
euro). Totuºi, dacã analizãm perioada loc-
kdown-ului în care oamenii nu au mai
avut acces la magazinele ºi centrele co-
merciale offline din cauza restricþiilor im-
puse, putem observa faptul cã o mare par-
te a retail-ului s-a mutat în online. Spre
exemplu, noi am avut magazine online
(din portofoliu) care, în perioada 16 Mar-
tie - 15 Mai 2020, au avut o creºtere re-
cord de +384% faþã de aceeaºi perioadã a
anului precedent, în timp ce creºterea me-
die a comenzilor procesate de cãtre maga-
zinele analizate a fost de +150%.

Reporter: Cãrui segment de clienþi
va adresaþi dumneavoastrã ºi cu ce ati ve-
niþi în faþa concurenþei?

Adrian Pintilie: Extended este o plat-
formã eCommerce adresatã busi-
ness-urilor / magazinelor cu experienþã
în mediul online sau companiilor mature
care doresc sã acceseze retail-ul online
prin proiecte de tip start-up. Acest aspect
este evidenþiat de faptul cã în ultimii ani
peste 80% dintre magazinele lansate pe
platforma Extended sunt magazine care
au migrat de pe alte platforme de tip
Open-Source, custom sau SaaS.

La Extended, punem accent pe auto-
matizarea fluxurilor operaþionale ºi logi-
stice (interne sau externe) ale unui maga-
zin online pentru a reduce costurile ºi efi-
cientiza timpul sau modul de operare al
magazinului. Din acest motiv, am orien-

tat platforma noastrã cãtre conceptul de
ecosistem eCommerce, Extended fiind
complet integratã ºi automatizatã cu toa-
te serviciile sau aplicaþiile de care are ne-
voie un magazin pentru a se dezvolta efi-
cient: sisteme de facturare ºi gestiune a
stocurilor, curieri sau servicii de fulfil-
lment, procesatori de plãþi ºi rate online,
canale de vânzare ºi marketplace-uri,
platforme de email ºi SMS marketing,
reþele ºi platforme de marketing afiliat
sau instrumente de marketing ºi tracking
sau profiling.

Reporter: Ce servicii oferiþi ºi care
sunt costurile pe care le presupun ace-
stea?

Adrian Pintilie: Pe lângã acest ecosi-
stem eCommerce pe care l-am menþio-
nat, platforma Extended vine la pachet
cu o serie de servicii auxiliare vitale unui
magazin online, precum asistenþã tehni-
cã ºi consultanþã eCommerce, dezvoltãri
ºi integrãri custom (la cerere), servicii de
design, suport pentru agenþiile / consul-
tanþii de marketing ºi promovare cu care
colaboreazã clienþii noºtri, update-uri cu
funcþionalitãþi noi ºi, nu în ultimul rând,
servicii de gãzduire (hosting) cu servere
dedicate ºi optimizate pentru platforma
noastrã, astfel încât magazinele sã poatã
rula atât un numãr mare de produse în ca-
talog, cât ºi un flux ridicat clienþi ºi co-
menzi procesate.

Toate serviciile menþionate mai sus
sunt oferite sub forma a 3 pachete (cu
particularitãþi individuale) concepute în
funcþie de nivelul de business la care se
aflã fiecare magazin. Fiecare pachet este
disponibil sub formã de abonament lunar
(SaaS - Software as a service).

Reporter: Care sunt paºii pe care un
antreprenor trebuie sã ii facã pentru a-ºi
deschide o platformã online de vânzare

de produse?
Adrian Pintilie: Fie cã vorbim despre

un business cu experienþã (în offline) sau
un start-up, primul ºi cel mai important
pas este întocmirea unui plan de afaceri
bine definit pentru lansarea magazinului
ºi, totodatã, stabilirea unor aºteptãri reale
care sã succeadã acestei lansãri (inclusiv
perioada dupã care business-ul va deveni
profitabil). Acest fapt presupune o anali-
zã amplã a pieþei ºi a impactului produse-
lor comercializate, cu ce se poate remar-
ca magazinul faþã de concurenþa sã (dacã
aceastã existã) etc.

Un al doilea pas îl reprezintã alegerea
soluþiei eCommerce (platforma) pe care
va fi realizat magazinul, iar aici pot exista
douã situaþii: dacã magazinul se doreºte a
fi lansat doar pentru a testa piaþa din zonã /
niºã în care activeazã business-ul, noi re-
comandãm sã fie aleasã o platforma
“SaaS” de tip entry-level, deoarece acea-
sta va fi mai prietenoasã din punct de ve-
dere financiar, iar dacã antreprenorul are
un plan bine definit ºi o serie de obiective
clare ºi realiste, recomandãm alegerea
unei platforme dedicate business-urilor
cu experienþã care sã poatã susþine o
creºtere constantã a magazinului online,
aºa cum este Extended.

Punem accent pe soluþia eCommerce

aleasã deoarece aceasta reprezintã nu-
cleul magazinului online. În platforma
pe care ruleazã magazinul se vor întâlni
toate procesele operaþionale ºi logistice:
produse, clienþi, comenzi, facturare,
contabilitate, curieri, plãti, marketing ºi
promovare º.a.m.d., iar dacã un antrepre-
nor pleacã la drum cu o platformã pe care
ulterior va fi nevoit sã o schimbe, aceastã
mutare va fi mai costisitoare.

În încheierea acestui rãspuns doresc
sã subliniez o greºealã pe care o fac mulþi
dintre antreprenorii care vin din zona of-
fline cãtre online: lipsa promovãrii ºi
omiterea stabilirii canalelor de vânzare.
Simpla lansare a unui magazin online nu
înseamnã cã acesta va genera venituri. În
prezent, fãrã o strategie de marketing ºi
un plan de promovare bine gândit, un
magazin online nu va putea genera
vânzãri de la sine.

Reporter: Din ce zonã vin cererile cu
preponderenþã?

Adrian Pintilie: Majoritatea cererilor
au venit ºi vin din zona Bucureºti ºi
împrejurimi, însã noi avem clienþi din to-
ate colþurile þãrii. Surpriza din ultima pe-
rioada o reprezintã oraºul Braºov, deoa-
rece a început sã creascã numãrul de soli-
citãri venite din zona respectivã, iar o
mare parte din acestea s-au ºi concreti-

zat. În ceea ce priveºte niºele comerciale,
acestea provin din foarte multe domenii:
fashion, beauty, home&deco, pet shop,
IT&C, electrocasnice, produse alimenta-
re, casã ºi grãdina (segment în care avem
o anumitã notorietate, datoritã unui ma-
gazin lansat pe aceastã niºã în anul 2012,
printre primele magazine de acest tip
lansate pe piaþã). O altã niºã de tip “fa-
shion” pe care noi am abordat-o vine din
zona showbiz-ului. Astfel, din ce în ce
mai mulþi artiºti sau influenceri îºi lanse-
azã online propriile game de haine ºi ac-
cesorii, iar aici putem oferi câteva exem-
ple din clienþii noºtri: 5GANG, Delia,
Carla’s Dreams, Antonia, Alina Ceusan
cu proiectul Retro Future, ªtefania, Irina
Rimes sau Spike.

Reporter: Credeþi cã cererea din pia-
þã va continua sã fie preponderent online
ºi dacã da, sunt pregãtite platformele co-
merciale online sã facã faþã unei astfel de
cereri pe termen lung?

Adrian Pintilie: Piaþa eCommerce
reprezintã doar 10% din totalul reta-
il-ului din România, iar aceastã cifrã ne
demonstreazã în mod clar cã existã loc
suficient de creºtere ºi de migrare din
mediul offline cãtre online. În ceea ce
priveºte soluþiile eCommerce, consider
cã acestea sunt suficiente ºi cred cã pot
susþine aceastã cerere, însã doar dacã
creºterea va fi liniarã ºi nu acceleratã (aºa
cum s-a întâmplat anul trecut, când unele
platforme au întâmpinat dificultãþi din
lipsa de personal ºi resurse).

În perioada lockdown-ului, când
vânzãrile clienþilor noºtri au explodat, iar
suportul nostru tehnic a fost vital pentru
aceºtia, am decis sã ne concentrãm resur-
sele ºi efortul cãtre clienþii existenþi. Pe
mãsurã ce restricþiile s-au mai relaxat,
am început sã preluãm ºi clienþi noi. Am
abordat aceastã strategie deoarece dorim
sã ne adresãm unui segment de clienþi
consacraþi în domeniul online, alãturi de
care am evoluat ºi crescut, iar “boom-ul”
de antreprenori care au dorit sã migreze
foarte rapid în perioada respectivã cãtre
mediul online, cel puþin din punctul no-
stru de vedere, nu erau pregãtiþi 100% sã
facã acest pas, ci au fost mai mult
constrânºi de situaþie.

Reporter: Cum a evoluat structura
cererii ºi ce produse se comandã cel mai
mult în pandemie?

Adrian Pintilie: În pandemie, unele
magazine au trebuit sã se reinventeze,
aºa cum au fãcut-o cele de fashion care
s-au orientat cãtre comercializarea
mãºtilor de protecþie imprimate, brodate
etc. sau a articolelor vestimentare de pur-
tat acasã. Alte magazine au crescut pe
fondul pandemiei, precum cele legate de
casã ºi grãdina sau bricolaj, oamenii
orientându-se cãtre ceea ce pot îmbunã-
tãþi sau renova în spaþiul propriu de locu-
it, limitaþi fiind de activitãþile externe.
Din punctul nostru de vedere, aceastã
niºã din urmã o considerãm cã fiind cea
câºtigãtoare.

Reporter: Care credeþi cã este trendul
comerþului online? Dar retailul comer-
cial cum apreciaþi cã va evolua?

Adrian Pintilie: Business-urile ºi an-
treprenorii care s-au concentrat pânã
acum doar în zona de offline cred cã vor
avea de învãþat din aceastã pandemie,
astfel încât se vor orienta ºi vor aloca re-
surse inclusiv pentru zona de online, asta
dacã nu au fãcut-o deja pânã acum. Cât
despre magazinele existente, atât ele, cât
ºi noi am primit un test de anduranþã prin
toatã aceastã perioadã care a generat un
numãr foarte mare de clienþi ºi comenzi.
Ca sã vã faceþi o idee, în zona de suport
am procesat ºi finalizat solicitãri de ordin
tehnic ºi dezvoltãri într-un singur an cât
în ultimii trei ani.

Reporter: Ce cifrã de afaceri aveþi
dupã primul trimestru din 2021?

Adrian Pintilie: În primul trimestru
al anului 2021 am înregistrat o creºtere a
cifrei de afaceri de aproximativ 42% faþã
de aceeaºi perioadã a anului 2020, iar în
2020 am înregistrat o creºtere de aproxi-
mativ 47% faþã de anul 2019.

Reporter:Ceplanuride investiþiiaveþi?
Adrian Pintilie: Investiile au început

încã de anul trecut prin achiziþia unui
spaþiu de birou care sã ne permitã extin-
derea planificatã în ceea ce priveºte echi-
pa tehnicã, astfel încât sã oferim suportul
necesar celor aproape 100 de magazine
online active pe platforma noastrã. Toto-
datã, ne-am orientat resursele cãtre ser-
vere mai performante ºi cãtre zona de su-
port tehnic, pe care am intregrat-o direct
în cadrul platformei, astfel încât clienþii
noºtri sã intre în contact cu echipa tehni-
cã mai rapid ºi mai eficient.

Reporter: Mulþumesc! n
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