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traditionod vs. online

Din totalul de utilizatori de internet,
27% sunt cumparatori online,
conform Ecommerce Foundation.
Veniturile generate de eCommerce
reprezinta 2,42% din totalul
Produsului Intern Brut, iar partea
promitatoare este cresterea de 30% a
valorii, pana la 5,5 miliarde euro -
valoarea vanzarilor online in 2020.
Specialistii estimeaza ca experienta
de shopping offline va ramdne o
activitate importanta pentru
majoritatea clientilor, acestia simtind
nevoia sa vada produsele, sa le
atinga, sa le compare, sa le
analizeze.
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informatii despre vanzari
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Pandemia
a accelerat
comertul

4-6 ani

retailului online

aca pentru alte domenii pa-
nemia de Covid - 19 a re-
prezentat o frana, pentru
segmentul retailului online
criza sanitard a fost ca o
trambulina, propulsand co-
mertul electronic cu circa
4-6 ani in fatd, la nivel global.

Specialistii din domeniu ne-au
spus, la unison, ca desi digitaliza-
rea comertului fusese demarata,
totusi ea se afla intr-o stare inci-
pientd, iar pandemia a accelerat
acest proces. Adoptarea tehnolo-
giei si digitalizarea proceselor
operationale erau mai mult la ni-
vel de deziderat si planuri pe ter-
men lung, decat o nevoie stringenta pen-
tru multe dintre afacerile locale, pana in
momentul instalarii pandemiei, fiind
vorba si de rezistenta la schimbare,
subliniaza sursele citate.

Cu toate acestea, desi online-ul a cre-
scut si va continua acest trend, el nu a
compensat, cel putin in Romania, pierde-
rile inregistrate de magazinele fizice, sus-
tin reprezentantii domeniului. Specia-
listii preconizeazd ca in retail se va
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intampla ceea ce se Intampla si in piata
muncii - se va stabiliza un model hibrid,
multichannel, online/offline.

Comertul off-line §i online devin in-
terdependente, avand un efect pozitiv in
economie, afirma Florin Chis, Directorul
Executiv al Asociatiei Roméane a Maga-
zinelor Online (ARMO). Acesta arata
ca, desi baza de consumatori este
in continud crestere, comertul
online reprezintd doar 10% din
total retail la acest moment. Vor-
bim despre un an 2020 in care s-a
vandut online de 6,2 miliarde de
euro si de un an 2021 1n care se
asteaptd o crestere cu 15% a
vanzarilor, la 7,1 miliarde euro.

in contextul digitalizarii comertului, o
serie de platforme e-commerce au aparut
in piatd. Cei care le detin spun ca antre-
prenorii din zona retailului online cauta
solutii bazate pe stabilitate, capabilitati
de engineering, complexitate, flexibilita-
te si ecosisteme deschise, care sa ii
sustind in fiecare etapa de dezvoltare a
afacerii lor.

Specialistii din piatd subliniaza ca,
in pofida accelerdrii vanzarilor in me-

diul online, gradul de penetrare a
e-commerce in total retail Incd este re-
dus, astfel incat potentialul este in con-
tinuare foarte ridicat. Doar 45% dintre
utilizatorii romani de internet au facut
cel putin o comanda online in ultimul
an, potrivit Eurostat, ceea ce ne plasea-
za la coada unui clasament in care
Olanda, cu 91%, este lider, urmata de
Danemarca (90%), Germania (87%),
Suedia (86%) si Irlanda (81%).
Potrivit raportului DESI (Digital
Economy and Social Index) pentru
2020, Romania era clasatd pe locul 26
din 28, avansand cu un loc fatd de
2019 si devansand Bulgaria si Grecia.
Acest studiu evalueaza performanta
digitala si evolutia statelor membre
ale UE in ceea ce priveste competitivi-
tatea digitala si gradul de digitalizare.
Mai mult decat atat, adoptarea digita-
lizarii ar trebui consideratd o investi-
tie, nu o cheltuiala. Experienta noastra
capatatd In urma colaborarii cu diferi-
te firme de toate dimensiunile ne-a
aratat ca investitia in reorganizarea in-
ternd necesara pentru utilizarea unei
platforme de eCommerce B2C sau
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Criza sanitara - trambulina

B2B poate fi recuperata in mai putin
de un an.

Romanii sunt pe ultimele locuri si la
achizitiile intra §i extra comunitare. Stu-
diul aratd ca 48% dintre romanii intervie-
vati prefera sa cumpere din magazinele
fizice, motivele fiind dorinta de a vedea
produsul, loialitatea fata de brand si
obignuinta. Doar cei din Kosovo si Mun-
tenegru sunt mai reticenti decit noi la
cumparaturile online. Prin comparatie,
Polonia are cei mai deschisi cumparatori
online, doar 2% afirmad ca prefera s
cumpere din magazinele fizice.

Cifrele pentru 2020 in Romania, tot
din partea Ecommerce Foundation, arata
cd, din totalul de utilizatori de internet,
27% sunt cumparatori online. Veniturile
generate de eCommerce reprezinta
2,42% din total Produs Intern Brut, iar
partea promitdtoare este cresterea de
30% a valorii, pana la 5,5 miliarde euro -
valoarea vanzarilor online in 2020.

Cert este cd experienta de shopping
offline va ramane o activitate importanta
pentru majoritatea clientilor, acestia sim-
tind nevoia sa vada produsele, sa le atin-
g4, sd le compare, sa le analizeze.
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“Comertul online este 0 componenta
importanta a retail-ulu modemn
s1 va contmua sa se dezvolte™

(Interviu cu George Badescu, directorul executiv al AMRCR)

omertul online este o componenta importanta a retail-ului modern si
va continua sa se dezvolte, subliniaza George Badescu, directorul
executiv al Asociatiei Marilor Retele Comerciale din Romania
(AMRCR). Domnia sa ne-a spus, intr-un interviu, cum au reusit ma-
rile magazine sa treaca prin criza sanitara si care este perspectiva

acestui sector.

Reporter: Cum ati descrie sectorul
comertului dupd mai bine de un an de
pandemie? Este acesta un pierzator
sau, dimpotriva, tragand linie si
adunad, iese castigator?

George Bidescu: In contextul pan-
demic, nu putem vorbi despre castiga-
tori sau invingi. La fel ca intreaga acti-
vitate economica si sociala, si activita-
tea din retail a fost supusa unor provo-
cari fara precent. Raspunsul prompt
din partea retail-ului modern a fost po-
sibil in urma unor scenarii de criza pe
care fiecare companie le are perma-
nent in vedere si care au fost aplicate la
nivelul magazinelor, atdt in perioada
starii de urgentd, cat si ulterior, in sta-
rea de alertd, cu adaptarea continud a
activitatii n functie de restrictiile in
vigoare.

Reporter: Care a fost strategia ma-
rilor retele comerciale pentru a Invin-
ge criza?

George Badescu: Principala preo-
cupare a magazinelor in pandemie a
fost de a raiméne deschise, de a conti-
nua sa functioneze pentru a asigura
populatiei in primul rand alimentele si
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 resursa umana
si logistice - pentru a fi implementate
masurile de siguranta necesare, cu cos-
turile aferente, de ordinul milioanelor
de euro la nivelul fiecarui retailer.

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

George Badescu: Perioada starii
de urgenta a fost marcata de o crestere
crescuta pentru alimentele si produse-
le sanitare de baza.

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

George Badescu: Comertul online
este o tendinta in retail de mai multi
ani, iar pandemia a accelerat la nivelul
multor retaileri procesul de implemen-
tare si de extindere al acestui sistem de
comercializare.

Reporter: Ce investitii au fost fa-
cute pentru aceasta trecere?

George Badescu: Fiecare retailer
are propria strategie de investitii, iar
distantarea sociald le-a aratat acestora
si marilor platforme logistice ca tre-
buie sa isi reevalueze modalitatea de
transport si depozitare in relatia cu
furnizorii de produse si servicii.

Reporter: Credeti ca cererea din
piatd va ramane mai mult in mediul
online? Sunt pregatite centrele comer-
ciale pentru un astfel de scenariu?

George Badescu: Comertul online
este 0 componentd importantd a reta-
il-ului modern si va continua sa se dez-
volte. Asa cum am precizat anterior,
fiecare companie isi stabileste propria
strategie de investitii care, cu siguran-
ta, are in vedere si evolutia cererii.

Reporter: Ce perspective are acest
sector?

George Badescu: Din punct de
vedere al presiunii pe lantul de

supply chain, retailul, in special cel
alimentar, a fost sectorul supus la
ceamai grea incercare in aceasta pe-
rioadd, fiindu-i testatd capacitatea
manageriala, logistica si cea inova-
tiva. Una dintre marile provocari a
fost legata de asigurarea marfurilor
necesare in concordantd cu cererea
crescutd a consumatorilor, dar si
mentinerea magazinelor din punct
de vedere operational si cred cd am
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reusit sa facem fata situatiei.

Reporter: Cum apreciati masurile
de sustinere adoptate de Guvern pen-
tru domeniu?

George Badescu: Atat pe perioada
starii de urgenta, cat si in perioada sta-
rii de alerta, AMRCR a fost si continua
sa fie un partener de dialog pentru au-
toritati - atat pentru autoritdtile de la
nivel central, cat si pentru cele de la ni-
vel local. Colaborarea cu institutiile
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Din punct de vedere al
presiunii pe lantul de
supply chain, retailul,
in special cel alimentar,
a fost sectorul supus la
cea mai grea incercare
in aceasta perioada,
fiindu-i testata capa-
citatea manageriald,
logistica si cea inovati-
va. Una dintre marile
provocari a fost legata
de asigurarea marfuri-
lor necesare in concor-
dantd cu cererea cres-
cuta a consumatorilor,
dar §i mentinerea ma-
gazinelor din punct de
vedere operational §i
cred ca am reusit sd fa-
cem fata situatiei”.

statului a condus la depasirea unor si-
tuatii dificile, in special legate de blo-
caje in transportul marfurilor sau de
noi situatii privind functionarea si pro-
gramul magazinelor. AMRCR fisi ex-
primd in continuare deschiderea de a
lua parte activ la toate consultarile ce
au in vedere masuri i actualizari legis-
lative cu impact asupra sectorului de
retail din Romania.
Reporter: Va multumesc! H

THE ONLY DEVELOPER OF MIXED-USE
URBAN REGENERATION PROJECTS
IN ROMANIA

300,000 sgm retail * 152,000 sqm office * 130,000 sgm urban gardens
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Noi, cei de la BAT, suntem mandri ca suntem liderin
sustenabilitate!

BAT a fost inclusa in Dow Jones Sustainability Index
(DJSI) pentru 19 ani consecutiv — un top prestigios care
analizeaza politicile companiilor privind mediul,
societatea si guvernanta sustenabila.

BAT este singura companie de tutun listata in
prestigiosul DJSI World Index, fiind una din primele 10%
companii lider in politici privind mediul, societatea si
guvernanta sustenabila.

Aceasta recunoastere ne inspira sa continuam sa
construim un viitor mai bun.

AT

ROMANIA
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ASOCIATII

LA INCEPUTUL PANDEMIEI

ANCMMR: *Comp ortamentul
onsumatorilor - intre cel specific

sarbatorilor st cumparaturile

andemia de Covid-19 a lo-
vitdin plin i pe neastepta-
te, In urma cu mai bine de
un an, printre domeniile
care s-au confruntat cu provocarile
crizei sanitare numarandu-se piata
retailerilor mici si mijlocii.

Potrivit reprezentantilor Aso-
ciatiei Nationale a Comerciantilor
Mici si Mijlocii (ANCMMR), toate
departamentele magazinelor, mai
mari sau mai mici, au fost greu
incercate in ultimul an, dar cea mai
mare presiune a pandemiei s-a re-
simtit asupra personalului din uni-
tatile de vanzare.

inca de la inceput, din a doua
sdptamana a lunii martie a anului
trecut, au avut loc majoréari impor-
tante de vanzari in retailul de pro-
ximitate, cresteri de 30-40% fata
de media zilnica, care au avut si
varfuri in anumite magazine de
pana la 70-80% 1in unele zile,
ne-au spus Maria Muntean,
presedintele ANCMMR si Feliciu
Paraschiv,vicepresedintele Aso-
ciatiei.

Acestia ne-au explicat ca numa-
rul zilnic de clienti nu a crescut cu
mai mult de 20%-30% fata de me-
dia zilnica pentru acea perioada, in
schimb a crescut semnificativ va-
loarea bonului: “La alcoolul sani-
tar a fost inregistrata o crestere de
6% (dupa ce stagnase noud luni),
cadupd cateva zile sa aiba, iarasi, o
crestere de 72%. Pretul lamailor a
crescut la importator cu 100%, in
cateva zile. Cresteri semnificative
de pret au mai fost inregistrate la
ceapa, cartof, morcov, orez, ulei,
faina, malai etc.

Unele cresteri au fost declansate
de isterii legate de Covid-19 si izo-
larea la domiciliu, respectiv posi-
bila lipsa de alimente, altele - de in-
formatii transmise pe toate retelele
de comunicare, care aratau ca vita-
mina C ajuta in lupta cu virusul (si
care a dus la dublarea pretului 1a-
mailor). Evident cd, la cantitatile
de faina vandute, avea sd apard si o
criza a drojdiei, ceea ce s-a si
intamplat.

Solutiile dezinfectante si geluri-
le antibacteriene s-au scumpit si au
disparut, furnizorii nu mai faceau
fata cererii pietei‘.

Sursele citate subliniaza, insa, ca
acestea au fost cresteri de preturi la
produsele cu cerere mai mare, nu o
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crestere de pret generalizatd la toa-
te produsele. In schimb, acum
incepe, usor, o crestere reald de
preturi, cauzata de ingreunarea im-
porturilor, scaderea capacitatilor
de productie, lipsa materiilor pri-
me si, evident, dorinta tuturor de a
recupera pierderile generate de
pandemie.

Dupa izolarea populatiei la do-
miciliu, vanzarile au scazut foarte
mult, sub media obisnuita a perioa-
dei, iar aprovizionarea in exces a
populatiei avea sa aducd o scadere
dramatica a vanzarilor, ne-au mai
precizat reprezentantiit ANCMMR.
Acestia arata ca o parte din scaderi
au fost si sunt cauzate de blocarea
unor segmente din economie (Ho-
ReCa, evenimente, expozitii etc.),
care, la randul lor, au cauzat veni-
turi salariale mai mici si, implicit,
vanzari reduse in retail.

Lupta cu riscul de
imbolnavire

In prima parte a pandemiei, a
crescut presiunea psihica a perso-

Cheltuielile cu investitiile in materialele
de protectie si scaderile de vanzari cauzate
de pandemie au generat pierderi mult

mai mari decat profitul realizat in prima

luna de criza.

nalului, pentru ca angajatii erau
expusi imbolnavirii in orice mo-
ment, situatie care a continuat
pana la sfarsitul anului 2020,
ne-au mai spus sursele citate:
“Motivatia clard era cd angajatul
din retail intrd in contact cu toti
clientii magazinului, fara sa stie
daca persoana cu care interactio-
neaza este bolnava sau nu, ceea ce
a declansat o stare tensionatd in
randul personalului si a dus la ne-
numadrate demisii®.

Reprezentantii ANCMMR arata
ca au fost luate masuri sporite de
protectie - paravane, masti, manusi,
solutii dezinfectante, viziere, sepa-
rarea fizicad a turelor, interzicerea
persoanelor strdine in birouri, noi
reguli, proceduri noi de igienizare
a cosurilor, carucioarelor, usilor
etc.

Conform conducerii Asociatiei,
au fost stabilite trei prioritdti, in
functie de care au fost rescrise toa-
te procedurile:

“1. Protectia personalului pro-
priu, oamenii - resursa noastra
cea mai de pret - sd ramana sa-
natosi, prin ei se deruleaza bu-
sinessul;

2. Magazine aprovizionate -
pentru a asigura, In permanen-
ta, populatiei produse la preturi
corecte;

3. Magazinele sda nu devina sur-
se de raspandire a bolii - pentru
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ca aici se Intadlnesc oamenii,
aici e cel mai mare factor de
risc de contaminare, chiar si
pentru o persoana care respectd
toate regulile sanitare*.

Printre altele, Maria Muntean si
Feliciu Paraschiv ne-au mai spus
ca au fost facute investitii masive
in paravanele de protectie, in
masti, manusi, solutii dezinfectan-
te, viziere, surplus de personal pen-
tru sigurantd, presuri dezinfectan-
te, termoscanere §i personal per-
manent pentru termoscanare, benzi
de demarcatie, noi proceduri de
igienizare a cosurilor, a carucioare-
lor, a usilor etc.

Costurile acestora si scaderile
de vanzari cauzate de pandemie
(ca medie fata de cele normale pe
tot anul), au generat pierderi mult
mai mari decat profitul realizat in
prima lund, cand vanzarile crescu-
serd peste normal, au conchis
acestia.

Provocarile
crizel

Cea mai mare presiune a fost
pusé pe departamentele de achizi-
tii, care au fost nevoite sa asigure,
in orice conditii, disponibilitatea
produselor la raft, evitind maxim
situatiile “out of stock”, subliniaza
sursele citate.

Reprezentantiit ANCMMR con-
siderd ca unele masuri au fost
adoptate de autoritati fara nicio lo-
gica: “Anul trecut, inainte de Pasti,
am primit numeroase mesaje de la
comercianti care se plangeau de
faptul ca sunt alungati din piete.
Iata unul dintre ele: «Buna ziua,
din Targoviste sunt, am un IF. Din
2001 imi castig existenta din
vanzarea produselor in piata, astazi
am fost anuntati cd ultima ordo-
nanta militara interzice comercian-
tilor sa mai vanda, in piete
ramanand doar producdtorii. E
Sdptamana Mare, avem marfa
cumpdrata, din asta trdim. Au venit
taxatorii de la piatd, Impreund cu
gardienii, au spus ca au fost anun-
tati de la primarie sa nu ne mai lase
sa vindem. Chiar suntem disperati
si nu gasim pe nimeni care sd ne
asculte»™.

Evolutia
comportamentului
consumatorilor

Consumatorii au avut un com-
portament diferit fatd de nor-
mal, situat Intre cel specific sarba-
torilor §i cumpadraturile facute cu
prilejul inmormantarilor, remarca
reprezentantii asociatiei de profil,
exemplificand: “Preturile, brandu-
rile, promotiile nu au mai fost un

Vom invata ceva de la
pandemia aceasta, cu
siguranta. Am fost
prea risipitori,
cheltuitori, prea fara
economii §i prea fara
grija zilei de mdine
pana in 2020, cand
am primit o primd
lectie. De la «baby
boomersy incoace,
bunicii nu au mai fost
atdt de incercati.
Chiar daca au fost si
razboaie §i foamete,
dupa aceea ne-am
culcat pe o ureche si
am crezut ca toate lu-
crurile merg de la
sine", ne-au spus
reprezentantii
ANCMMR.

brand sau pret*.

in opinia acestora, economia tre-
buie repornita urgent, altfel se pier-
de timp. “Vom invata ceva de la
pandemia aceasta, cu siguranta.
Am fost prea risipitori, cheltuitori,
prea fard economii si prea fara grija
zilei de maine pana in 2020, cand
am primit o prima lectie. De la
«baby boomers» incoace, bunicii
nu au mai fost atat de incercati.
Chiar daca au fost si razboaie si fo-
amete, dupa aceea ne-am culcat pe

Incd de la inceput, din a doua sdptamand a
lunii martie a anului trecut, au avut loc
cresteri importante de vanzari in retailul de
proximitate, majorari de

30-40%

fata de media pe zi, care au avut si varfuri
in anumite magazine de pdana la

70-80%

in unele zile", ne-a spus Feliciu Paraschiv,
vicepresedintele Asociatiei.

criteriu de selectie a produselor de
pe raft in procesul de cumpara-
re, mai importante au fost disponi-
bilitatea si pozitionarea produselor
pe raft. Se cumpdra orice din cate-
goriile vizate (dezinfectanti, ali-
mente etc.), fara s se tind cont de

o ureche si am crezut ca toate lu-
crurile merg de la sine.

Se vor schimba comportamente-
le de consum, vom invéta sd econo-
misim, vom invata sa fim mai pru-
denti, concluzioneaza conducerea
ANCMMR. B
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,, Oftline-ul s1 online-ul devin
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interdependent

(Interviu cu Florin Chis, Directorul Executiv al ARMO)

omertul off-line si online devin interdependente, avand un efect po-

zitiv in economie, afirma Florin Chis, Directorul Executiv al Asocia-

tiei Romane a Magazinelor Online (ARMO).

Domnia sa ne-a spus, in cadrul unui interviu: “In ceea ce priveste

centrele colocvial cunoscute ca mall-uri — exista anumiti reprezen-
tanti care au facut pasul catre online prin dezvoltarea unei platforme de tip
marketplace. Centrele comerciale de tip supermarket au facut pasi impor-
tanti catre online, in sensul implementarii serviciilor de comanda si livrare la
domiciliu, dar si al serviciilor click&collect”.
Desi baza de consumatori este in continua crestere, comertul online repre-
zinta doar 10% din total retail la acest moment, ne-a explicat directorul
ARMO, care subliniaza ca vorbim despre un an 2020 in care s-a vandut on-
line de 6,2 miliarde de euro si de un an 2021 in care se asteapta o crestere
cu 15% a vanzarilor, la 7,1 miliarde euro: “Gradul de penetrare a comertului
online in total comert inca este redus, asa ca potentialul este in continuare
foarte ridicat. Doar 45% dintre utilizatorii romani de internet au facut cel
putin o comanda online in ultimul an, potrivit Eurostat, ceea ce ne plaseaza
la coada unui clasament in care Olanda, cu 91%, este lider, urmata de Da-
nemarca (90%), Germania (87%), Suedia (86%) si Irlanda (81%)".

Reporter: Cum caracterizati
traiectoria retailului - care pare ca
se muta tot mai mult In spatiul digi-
tal -, in contextul pandemiei de Co-
vid-10? L-ati putea cataloga ca
fiind castigator sau pierzator, in
urma crizei sanitare?

Florin Chis: Pentru a realiza o
analiza obiectiva a sectorului retail
din Romaénia trebuie schimbate
ambele premise de la care pornim
acest demers. in primul rand, pan-
demia nu este un context consu-
mat, intrucat anumite variabile le-
gate de aceastd realitate inca influ-
enteaza activitatea sectorului reta-
il. In al doilea rand, comertul elec-
tronic nu trebuie catalogat ca fiind
o industrie independenta de retail.
Comertul electronic este o parte
mai mic a retailului. In ultimii ani,
in economia romaneasca acest sec-
tor a prins momentum, in sensul in
care pot fi observate cresteri acce-
lerate, in procentaje de doua cifre.
Cu toate acestea, o altd variabilda

secintd, nici nu putem evalua sec-
torul prin segregarea acestuia In
parti castigatoare §i pierzatoare.

Off-line-ul si online-ul devin in-
terdependente, avand un impact
pozitiv asupra economiei rom-
anesti.

Reporter: Care a fost strategia
magazinelor online in toatd aceasta
perioada?

Florin Chis: O strategie presu-
pune solutionarea, asumarea §i 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, in contextul acestei
realitati, adaptabilitatea a devenit
pilonul central.

Perioada aferentd primelor luni
de pandemie a scos la iveald pun-
ctele de presiune create de context,
majoritatea fiind centrate pe lantul
de aprovizionare. Identificarea si
solutionarea problemelor au fun-

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

care trebuie luatd in considerare
este nivelul de penetrare, care este
incd scazut, anume 10% din total
retail.

Perioada pandemiei a reusit,
Intr-o anumita masura, sa doboare
anumite bariere prin crearea unui
context favorabil transformarii
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 putin o cincime din operatorii
economici cu activitate off-line au
facut tranzitia catre mediul digital
intr-un timp foarte scurt. Mai mult,
potrivit datelor INS, volumul cifrei
de afaceri din comertul cu amanun-
tul (cu exceptia comertului cu au-
tovehicule si motociclete) a crescut
fatd de anul 2019, ca serie bruta, cu
2,2%.

Ceea ce releva aceste date este
cd, intr-un sector dinamic nu putem
asuma un joc de sumi nula. in con-

damentat noi lectii, care la randul
lor au informat o strategie bazata
pe adaptabilitate la context si ne-
Voi.

Reporter: De ce investitii a fost
nevoie pentru ca magazinele onli-
ne sa poatd satisface cererea in
crestere accelerata de anul trecut?

Florin Chis: in primul rand, im-
portant de punctat este faptul ca nu
exista un raspuns universal care sa
cuprinda directiile de investitie ale
magazinelor online. Putem, in
schimb, observa cd dezvoltarea
sectorului comertului electronic a
influentat pozitiv si alte sectoare,
in special pe cel logistic. Conform
unui studiu semnat Colliers, cere-
rea pentru spatiile industriale si lo-
gistice a inregistrat, in 2020, o
crestere cu aproximativ 72% fata
de anul anterior. Astfel, la nivel de
Romania, stocul total al spatiilor
industriale i logistice moderne a
atins suprafata de 5,7 milioane de
metri patrati. Comparativ vorbind,

acest numar este mai mare cu 0,5
milioane de metri patrati fata de cel
din 2019. Aceasta crestere este co-
relatd cu cererile tot mai mari de
spatii din partea operatorilor din
comertului electronic.

Reporter: Care au fost modifi-
carile cererii in pandemie?

Florin Chis: O caracteristica
primard a pandemiei a fost trecerea
unui procentaj semnificativ al so-
cietdtii in telemunca. Acest lucru
s-a oglindit si In schimbarea prefe-
rintelor de consum in ceea ce pri-
veste comenzile online.

Anii incipienti ai comertului
online au fost predominant carac-
tegoria electro-IT, iar odatd cu
cresterea sectorului si diversifica-
rea gamelor de produse, o altd ca-
tegorie vizitatd a fost cea de fa-
shion.

Un rezultat al pandemiei a fost
crearea de noi nevoi in randul con-
sumatorului. Date fiind restrictiile
impuse asupra comertului offline,
acesta a fost redirectionat catre va-
riantele oferite online. Acest feno-
men a condus la schimbarea psiho-
logiei de consum si cresterea incre-
derii in serviciile si platile online.
In 2020 s-au inregistrat cresteri in
randul categoriilor de produse ali-
mentare §i non-alimentare. Con-
form Euromonitor, segmentele ba-
uturi si alimente au atins cote de
crestere de pana la 115%. De ase-
menea, cresteri importante au pu-
tut fi observate si in categoriile de
papetdrie si bricolaj.

Nu in ultimul rand, sectorul de
livrari la domiciliu a cunoscut un
salt spectaculos, cu cresteri de
4-500%, de la 150 de milioane de
euro, la 650-700 de milioane, po-
trivitunor estimari ale industriei de
profil.

Reporter: in ce masuri centrele
comerciale s-au orientat catre onli-
ne?

Florin Chis: Raspunsul difera
in functie de ce intelegem prin cen-
tre comerciale. In ceea ce priveste
centrele colocvial cunoscute ca
mall-uri — existd anumiti reprezen-
tanti care au facut pasul catre onli-
ne prin dezvoltarea unei platforme
de tip marketplace. Pe de alta parte,
centrele comerciale de tip super-
market au facut pasi importanti ca-
tre online, In sensul implementarii
serviciilor de comanda si livrare la
domiciliu, dar si al serviciilor
click&collect.

Reporter: Credeti cd cererea va
continua sa fie in mare parte online
si dacd da, sunt pregatite magazi-
nele online sa faca fata unei astfel
de cereri pe termen lung?

Florin Chis: Cererea, cresterea,
popularitatea si preponderenta
sunt notiuni cu implicatii funda-
mental diferite in comertul electro-

nic. In ultimii ani a fost inregistrata
o crestere consecventa si substan-
tiald a comertului electronic. Con-
form principiilor economice, intui-

bazata pe testarea si implementa-
rea de solutii inovatoare, care sa i
asigure o dezvoltare sustenabild a
activitatilor pe termen lung.

te ridicat. Doar 45% dintre utiliza-
torii romani de internet au facut cel
putin o comanda online in ultimul
an, potrivit Eurostat, ceea ce ne
plaseaza la coada unui clasament
in care Olanda, cu 91%, este lider,
urmata de Danemarca (90%), Ger-
mania (87%), Suedia (86%) si
Irlanda (81%).

Reporter: Ce facilidti guverna-
mentale exista pentru pornirea unei
investitii in acest sector si ce alte
masuri considerati cd ar fi nevoie
sa fie luate pentru sustinerea dome-
niului?

Florin Chis: Definitia potrivita
a facilitatilor guvernamentale in
acest context inclind mai degraba
catre schemele de finantare desti-
nate IMM-urilor, care 1n acest mo-
ment in Romania nu tin cont indeo-
sebi de domeniul acestora de acti-
vitate. Poate fi facutd o mentiune
punctuala ca se incurajeaza digita-
lizarea IMM-urilor incepand cu
anul acesta.

in ceea ce priveste masurile sec-
toriale, mentinerea dialogului de-
schis cu reprezentantii mediului de
afaceri si creionarea unui cadru le-
gal conform cu normele europene
pot avea un efect multiplicator asu-
pra productivitatii si prosperitatii

Perioada aferenta
primelor luni de
pandemie a scos la
iveala punctele de
presiune create de
context, majoritatea
fiind centrate pe lantul
de aprovizionare.
Identificarea §i
solutionarea
problemelor au
fundamentat noi lectii,
care la randul lor au
informat o strategie

bazata pe adaptabilitate

la context si nevoi”.

tiv este si faptul ca cererea pentru
produse si servicii in mediul digital
a crescut. Consumatorul are acces
la 0 gama variata de produse si ser-
vicii la preturi competitive, care nu
se supun barierelor geografice.
Odata descoperite beneficiile achi-
zitiilor online, sunt alterate atat
psihologia consumatorului, cat si
profilul clientului. Sectorul online
va evolua astfel incét sa anticipeze
si sa satisfacd nevoile consumato-
rilor. Aceasta este o relatie propor-
tionald, dar nu poate fi corelata cu
preponderenta. Desi baza de con-
sumatori este in continua crestere,
comertul online reprezintd doar
10% din total retail la acest mo-
ment.

Cu toate acestea, este o piatd
care se afld intr-un moment de ex-
pansiune, dar si o piatd dinamica

Reporter: Care este valoarea
pietei de profil?

Florin Chis: in ceea ce priveste
sectorul online, astazi vorbim de-
spre un an 2020 in care s-a vandut
online de 6,2 miliarde de euro, ca
sd facem o medie a estimarilor, si
de un an 2021 in care ne asteptam
la o crestere cu 15% a vanzarilor,
deci 7,1 miliarde de euro. Gradul
de penetrare a comertului online in
total comert Inca este redus, asa ca
potentialul este in continuare foar-

companiilor nationale, precum si a
véanzarilor transfrontaliere. In pre-
zent, potrivit Indicelui Economiei
si Societatii Digitale (DESI) 2020
realizat de Comisia Europeand,
6% dintre IMM-urile rom-
anesti Intreprind astfel de vanzari.
Deschiderea mai multor companii
romanesti cdtre piete externe ar
aduce numai beneficii economiei
nationale.
Reporter: Multumesc! H

doar

In ceea ce priveste sectorul online, astazi
vorbim despre un an 2020 in care s-a vandut
online de 6,2 miliarde de euro, ca sa facem o
medie a estimarilor, si de un an 2021 in care ne
asteptam la o crestere cu 15% a vanzarilor,
deci 7,1 miliarde de euro”.
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“Strategia PMI de a pune
accentul pe dezvoltarea

produselor fara fum
s-a dovedit corecta”

(Interviu cu Claudiu Ilian, Director Commercial Operations in cadrul Philip Morris Romania)

trategia Philip Morris International de a pune accentul pe dezvol-
tarea produselor fara fum s-a dovedit a fi una corecta, in 2020,
ne-a spus, intr-un interviu, Claudiu llian, Director Commercial
Operations in cadrul Philip Morris Romania. Domnia sa ne-a spus

ca, in acelasi timp,

compania s-a focusat din ce in ce mai mult pe

vanzarile online, insa a continuat sa-si vanda produsele si in sistemul

offline.

Cu o experienta de 22 de ani si 17 pozitii detinute in cadrul companiei, in
Romania si Marea Britanie, Claudiu llian coordoneaza activitéatile de co-
mercializare a portofoliului de produse al companiei si conduce o echipa
formata din aproape 1.000 de angajati si colaboratori. Prin relatiile solide
si de incredere dezvoltate cu partenerii comerciali si prin imbunatatirea
continua a canalelor de interactiune cu consumatorii, departamentul
Commercial Operations contribuie la atingerea obiectivului ambitios al
Philip Morris International de a construi o lume fara fum.

Reporter: Avand in vedere ca
pandemia de Covid - 19 a fortat
inchiderea partiald a retelelor co-
merciale, mai ales la inceputul cri-
zei sanitare, iar cererile s-au mutat
fortat in online, cum catalogati sec-
torul comertului dupa mai bine de
un an de pandemie?

Claudiu Ilian: Retailul si-a pa-
strat importanta, in ciuda perioadei
dificile generate de criza. Jucatorii
din retail au fost afectati in mod di-
ferit de aceasta, insd toata lumea a
trebuit sd se adapteze repede la
noua realitate, caracterizata de o
prezenta mai mare in online, chiar
siinindustria in care activeaza Phi-
lip Morris Romania. Am continuat
sa folosim acest canal de vanzari,
desi accentul 1-am pus pe vanzarile
online, atat pentru dispozitivul
IQOS, cét si pentru consumabile.
In cele doua luni de stare de ur-
gentd din primavara anului trecut,
colegii mei din vanzari B2B au
operat online, dar ulterior au re-
venit la munca pe teren. Oricat de
mult ne-am fi dorit sa digitalizim
toate procesele comerciale, retailul
are o pondere mare in continuare,
la fel ca in cazul altor companii
din domeniul FMCQG, astfel ca as
putea spune ca rolul lui a rdmas
constant. Evident, situatia poate
diferi in cazul altor companii sau
domenii.

Reporter: Care a fost strategia
PMI pentru a-si comercializa pro-
dusele, in pandemie?

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

lui 2020 si mai recent, s-a si dove-
dit mai eficient decat cel vechi.

in paralel, am continuat planul
de expansiune a universului de
brand retail in offline. De exemplu,
din decembrie 2020, consumatorii
brasoveni au la dispozitie o noud
locatie in care se pot bucura de ex-
perienta IQOS in AFI Mall. Insula
IQOS din AFI Mall Brasov a
incheiat procesul de expansiune a
universului de brand retail din anul
2020, din care mai fac parte si
1QOS Store Iasi, Insula IQOS din
Targu Mures si Insula IQOS din
Deva.

Eram deja prezenti in toate cana-
lele (key accounts, general trade),
dar unele au devenit mai importan-
te. Retailul a continuat sd fie rele-
vant, mai ales in cazul produselor
conventionale. Aici am digitalizat
procesele pentru colegii nostri de
pe teren, iar unii retaileri au adau-
gat ei componenta de vanzari in on-
line si livrare acasa.

Digitalizarea accentuatda din
2020 a fost o accelerare a unor pla-
nuri deja existente si o adaptare
fortata la noile conditii. Initial, ea
ar fi trebuit sa se intdmple gradual
si sa fie adaptata comportamentu-
lui consumatorului din Romaénia.
in cazul IQOS, canalul online era
un canal important pentru vanzari.
inainte de pandemie, am observat
doud comportamente destul de di-
ferite ale consumatorilor: in cazul
achizitiei dispozitivului, aceasta se
intampla de cele mai multe ori onli-
ne, in vreme ce in cazul consuma-
bilelor din tutun, consumatorii pre-
ferau achizitia n offline. Asa ca di-

Utilizatorii IQOS au beneficiat de tot sprijinul
nostru, intr-un mod simplificat, online §i prin
call center, pentru orice problema au
intampinat. Am facut acest lucru printr-un
sistem complex de CRM (Customer
Relationship Management), care ne-a ajutat §i
mai mult sa identificam cum putem fi alaturi de
ei printr-o abordare personalizata".

le aveam deja in plan, atat la nivel
local, cat si global. Am Incercat sa
fim cat mai agili in gestionarea pro-
ductiei si vanzarilor si s adaptam
repede canalele de vanzare.
Accelerarea digitalizdrii a
insemnat ca am adaugat o serie de
procese noi ca raspuns la pandemie
si la conditiile speciale presupuse
de aceasta noua situatie, iar proce-
selor care erau deja 1n desfagurare
sau pe care le planificam in functie
de nevoile de business li s-a addu-
gat o componenta digitala.
Strategia noastra s-a schimbat de
la un model de activare fata in fata
al fortei de vanzari B2C si B2B la
un model de activare la distanta,
care, dupa o analiza la finalul anu-

gitalizarea era una partiald. Situa-
tia speciald din 2020 a dus la
schimbarea acestei situatii, pentru
cd a apdrut brusc nevoia consuma-
torului de a cumpara online si con-
tactless nu numai dispozitivul, ci si
consumabilele si accesoriile. Noi
eram deja pregatiti cu infrastructu-
ra digitala si de sprijin, dar aceasta
criza ne-a facut sd ne adaptdm mai
repede decat prevazusem initial.
Infrastructurii de e-commerce
i-am adaugat si platforme de home
delivery, astfel incat consumatorii
adulti sa aiba acces cat mai facil si
in siguranta la produsele noastre, si
am crescut ponderea componentei
digitale in toate activitatile de
vanzare (B2B, B2C, e-ordering,

B

IQOS Club).

Ponderea acestui canal a ajuns sa
se tripleze datorita noilor preferin-
te ale consumatorilor. Trebuie sa
subliniez cd ne adresam doar con-
sumatorilor adulti.

Reporter: Care este evolutia pe
care ati observat-o la comporta-
mentul consumatorului?

Claudiu Ilian: Consumatorii au
dorit sa pastreze distanta, au evitat
contactul fatd in fata, ceea ce a
insemnat o regandire a interactiu-
nilor pe care le aveam cu acestia.
Interactiunea la distanta a fost re-
actia consumatorului, dar si a noa-
strd la situatia speciald cu care ne
confruntam. nsi nu am dorit sa fie
doar o interactiune la distanta,
rece, asa ca in toate canalele in care
am interactionat cu consumatorii
am addugat o componenta supli-
mentard, dar foarte necesard, de
grija si atentie acordatad acestora:
utilizatorii IQOS au beneficiat de
tot sprijinul nostru, intr-un mod
simplificat, online si prin call cen-
ter, pentru orice problemd au
intampinat. Am facut acest lucru
printr-un sistem complex de CRM
(Customer Relationship Manage-
ment), care ne-a ajutat si mai mult
sa identificam cum putem fi alaturi
de ei printr-o abordare personaliza-
ta. Consumatorii au fost si continua
sa fie prioritari pentru noi si la fel si
linistea si increderea lor, in ciuda
distantei pe care a trebuit sa o pa-
stram.

in plus, am constatat o crestere a
interesului acordat alternativelor
fara fum, semn ca decizia strategi-
ca a Philip Morris International de
a pune accentul pe dezvoltarea ace-
stora a fost una corecta.

Reporter: Ce investitii ati facut
pentru aceasta trecere?

Claudiu Ilian: Investitiile pe
care le-am facut au acoperit toate
nivelurile de nevoi: sprijin §i pre-
gatire pentru colegii din vanzari
care au trecut de la interactiunea
fatd in fatd la cea la distantd, apoi,
investitii in echipamente si sisteme
care s sustina digitalizarea proce-
selor si accesul mai facil la produ-
sele noastre fara fum. Digitalizarea
trebuie sa raspunda nevoilor con-
sumatorilor, nevoi care sunt in con-

tinua schimbare si evolutie, dar, in
acelasi timp, sa eficientizeze pro-
cesele, luarea deciziilor si integra-
rea datelor. Al treilea nivel este re-
prezentat de investitiile in adapta-
rea sistemului de distributie a pro-
duselor.

Cel mai important proiect al de-
partamentului pe care il conduc l-a
reprezentat schimbarea de la un
model de activare fata in fata al for-
tei de vanzari B2C la un model de
activare la distantd, despre care
spuneam cd s-a dovedit mai efi-
cient decat modelul vechi.

Reporter: Ce proiecte derulati
in prezent si ce alte investitii aveti
in plan pentru acest an?

Claudiu Ilian: Cea mai impor-
tanta investitie facuta in Romania
in ultimii ani este investitia de 500
de milioane de dolari a Philip Morris
International in fabrica din Otope-
ni. Investitia a Inceput In 2017 si a
transformat aceastda fabrica
intr-una dintre unitatile de produc-
tie de ultima generatie specializata
in fabricarea consumabilelor pen-
tru dispozitivul IQOS. La ora ac-
tuala, existd doar opt fabrici in
lume care produc rezerve de tutun
Heets, dintre care trei sunt in Uniu-
nea Europeand, iar fabrica din
Romania este una dintre ele, alaturi
de cele din Italia si Grecia.

Continudm investitiile in digita-
lizarea proceselor si a accesului
consumatorilor la produse, nu ne
oprim la ceea ce am facut pana
acum. Digitalizarea faciliteaza ac-
cesul consumatorilor adulti la pro-
dusele noastre, care reprezinta al-
ternative mai bune la continuarea
fumatului.

Toate investitiile pe care le fa-
cem au la baza nevoile si dorintele
consumatorilor, fie ¢ incercam sa
imbunatatim produsele si servicii-
le, fie ca dezvoltam noi produse
sau servicii proactiv, in incercarea
noastrd de a anticipa ceea ce vor
dori consumatorii in viitor. Am
mentionat doar doud arii de inves-
titii, foarte generale, desi fiecare
domeniu de business dezvolta fo-
arte multe proiecte, toate cu impact
asupra consumatorilor.

Reporter: Ce tendinte sunt in
piata produselor fara fum?

l !

Claudiu Ilian: Spuneam ante-
rior ca am constatat o crestere a in-
teresului acordat produselor fara
fum. Aceasta inseamna ca tot mai
multi fumatori adulti roméani aleg
alternative mai bune la continuarea
fumatului, ceea ce ne face sa fim
optimisti cu privire la misiunea pe
care ne-am asumat-o la nivel glo-
bal, dar silocal: aceea de a construi
un viitor fara fum.

Numarul celor care trec de la ti-
gari traditionale la alternative
fara fum creste de la luna la luna,
iar, in orasele mari, IQOS a deve-
nit o marca relevanta in categoria
alternativelor mai bune la conti-
nuarea fumatului. Categoria se
diversifica, apar produse si juca-
tori noi, ceea ce ne face sa fim
convingi ca un viitor fara fum este
posibil. Adaug la asta mandria
faptului cd Philip Morris Interna-
tional este prima companie din in-
dustrie care a initiat schimbarea
si a sustinut fara echivoc aceasta
noua directie.

Reporter: Ce perspective are
piata de profil?

Claudiu Ilian: Traim o perioada
in care inovatia, stiinta si tehnolo-
gia sunt folosite cu scopul de a crea
un viitor mai bun. Acest lucru este
valabil si pentru cei peste un mi-
liard de fumatori la nivel global.
Conform Organizatiei Mondiale a
Sanatdtii, numarul lor va ramane
constant si in urmatorii ani, ceea ce
inseamna ca acestia au nevoie de
alternative mai bune la continuarea
fumatului. Sunt convins ca alterna-
tivele fara fum, cum sunt produsele
din tutun incalzit, vor inlocui fu-
matul in urmatorii ani. Cat de repe-
de se vaintdmpla acest lucru depin-
de de un singur lucru - de cat de re-
pede vaintelege societatea cd aces-
te produse reprezinta o alternativa
mai buna la continuarea fumatului.
in Romania, acest lucru este posi-
bil numai dacd cei aproximativ cin-
ci milioane de actuali fumaétori
adulti au acces la informatii corec-
te despre alternativele mai bune la
fumat, cum sunt produsele din tu-
tun Incalzit sau tigarile electronice.
in tara noastra, adoptarea produse-
lor cu risc redus, cum este IQOS,
este, in continuare, mica, iar gradul

de dezinformare in legatura cu aces-
te produse este foarte mare. in ace-
lasi timp, aceasta situatie reprezin-
td o oportunitate pentru noi de a le
oferi informatii corecte si alternati-
ve mai bune milioanelor de adulti

Cea mai importanta
investitie facuta in
Romania in ultimii
ani este investitia de
500 de milioane de
dolari a Philip
Morris International
in fabrica din
Otopeni. Investitia a
inceput in 2017 si a
transformat aceasta
fabrica intr-una
dintre unitatile de
productie de ultima
generatie specializata
in fabricarea
consumabilelor
pentru dispozitivul

100S".

care, altfel, ar continua sa fumeze.
Demersul nostru ar trebui sa fie sus-
tinut si de ceilalti membrii ai socie-
tatii, de la autoritati la comunitatea
medicala, toti ar trebui sa lucram
impreuna pentru a construi o Rom-
anie fara fum.

Reporter: Cum apreciati masu-
rile de sustinere adoptate de Gu-
vern pentru antreprenori si ce alte
masuri considerati cd ar fi nevoie
sa fie luate?

Claudiu Ilian: Consider ca gu-
vernul a luat masurile pe care le-a
considerat potrivite in conditiile
date, iar in viitor accentul ar trebui
sa fie pus pe predictibilitate si sta-
bilitate, atat pentru un business ca
al nostru, cat i pentru celelalte in-
dustrii.

Reporter: Multumesc!

Articol sustinut de
Philip Morris Romdnia
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Yuga - un concept Memento
Group ce duce retailul
romanesc n alte dimensiuni

A plind pandemie, retailul din tara noastra s-a mai imbogatit cu un con-
cept, unic in Romania dupa cum declara Cristian Pandel, creatorul ace-
stuia. Proiectul Yuga, ce apartine grupului de firme Memento Group, re-
prezinta o retea de magazine care pun la dispozitia clientilor produse ali-
mentare si de ingrijire bio, vitamine, produse farmaceutice, vacante si

activitati sportive. Dezvoltatorii conceptului spun ca Yuga vinde alimenta-

tie sanatoasa, energie si vitalitate, stare de bine, reconectarea cu natura,

relaxare si grija fata de sine.

Companiile din grupul Memento au o experienta indelungata in domeniul
turismului si activitate in diverse domenii conexe cum sunt serviciile de
transport, marketplace-ul de transport, dar si in alte segmente precum cele
de furnizare de servicii de dezvoltare software, servicii de brokeraj asigura-

ri, proiecte imobiliare rezidentiale.

Printre altele, Cristian Pandel ne-a spus, intr-un interviu, ca, in prezent, deti-
ne un magazin Yuga de peste 1000 de metri patrati in Auchan Titan, doua
concepte in Pipera si Floreasca - Yuga shop, de circa 200 mp - si un corner
in Cluj - sub 50 de mp, urmand sa deschida alte aproximativ 50 de magazi-
ne in urmatorii doi ani, cele mai multe scalate pe modelul de franciza.

Reporter: De aproape jumatate
de an, pe piata romaneascd a aparut
conceptul Yuga, realizat de Chiris-
tian Tour. Ce-si propune acest con-
cept din segmentul retailului?

Cristian Pandel: Yuga este un
concept unic pe piata romaneasca.
Este divizia noastra de retail si repre-
zintd abordarea sanatati in mod holi-
stic. Noi consideram ca la Yuga intri
pe un drum si, ca sa fii sanatos, ai
niste pasi.

in primul rand ai méancare organi-
ca, sandtoasd. Campaniile care vor
incepe, dupa ce ne-am organizat
structura de magazine, vor fi de in-
formare. Ideea este sd informam
clientul care este diferenta dintre o
lamaie vopsita in galben si pusa la
microunde si o lamaie naturald adusa
din Grecia, de exemplu. Poate pretul
ei nu mai este 5 lei, este 10 lei, dar
mdnanci sdnatate.

Apoi consideram ca familia trebu-
ie sa fie sandtoasa si fericita. Si, pen-
tru acest lucru, mama trebuie sa fie
fericitd. In acest sens, avem toatd
gama de mama si copilul, de la pro-
duse pentru bebelusi pana la tot ce
inseamna intretinere corporald bio,
naturald, organica - sampoane, der-
mato-cosmetice etc.

De asemnea, avem tot ceea ce
inseamna suplimente - atat herbale,
cat si vitamine, inclusiv cele pentru
sportivi.

Pentru ca oamenii au nevoie de o
sanatate mentald, vindem vacante si
tot ce inseamna partea de sport i nu-
tritie. Daca te simti obosit sau stre-
sat, consideram ca o vacanta este cel

mai bun medicament.

Si daca totusi ai, sd zicem, febra,
avem si farmacii.

Yuga este o farmacie a viitorului,
unde vindem sanatate si fericire.
Practic, in Yuga gasesti lucruri cat
mai naturale, cat mai corect explica-
te, statement-ul nostru este “Oricine
are dreptul la produse sénatoase, in-
formare corectd §i preturi accesibi-
le”, pentru ca aici este cheia - sd pu-
tem aduce produse la un pret accesi-
bil. In general, produsele organice
sau bio sunt mai scumpe. La Yuga
avem preturi accesibilie si sigur face
sens sa cumperi un produs natural.

Reporter: De unde procurati pro-
dusele pe care le vindeti in magazi-
nele Yuga?

Cristian Pandel: De la furnzorii
locali, in general de la micii furnizo-
ri din tara. Cel putin pe food aducem
din secuime, din Bucovina, din Ma-
ramures foarte multe produse.
Avem produse si din import, dar si
de la producitorii locali. incercim
ca fiecare produs sa fie cu atentie
cdutat, sa nu avem produse care nu
au sens. Cea mai mare presiune este
pe pret, pentru cd incercdm sd avem
unele dintre cele mai bune preturi si
pentru acest lucru aducem produse
multe din import sau la prima mana
(primery label).

Reporter: Cate magazine Yuga
aveti pana acum?

Cristian Pandel: Avem un store
cu peste 1000 de metri patrati in Au-
chan Titan, am deschis doud concep-
te in Pipera si Floreasca - Yuga shop,
de circa 200 mp - si un corner in Clyj

- sub 50 de mp. Acestea sunt cele trei
concepte ale noastre de magazine of-
fline. Vom deschide in jur de 50 de
magazine in urmatorii doi ani, cele
mai multe scalate pe modelul de
franciza, dand magazinul la cheie si
produsele le vom aduce noi. Noile
magazine vor fi deschise in fiecare
resedintd de judet, sd zic, si unul
mare in Bucuresti, de 2500 de metri
patrati.

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

Reporter: Cum v-a venit ideea sa

va extindeti pe retail in plina pande-
mie si de ce in acest concept?

Cristian Pandel: Am inceput sa
lucram la acest proiect cu circa un
an de zile nainte sa fie declarata
pandemia. Yuga inseamna timp, iar
timpul este singura resursd care nu
este regenerabild. Este un cuvant
din sanscrita, cea mai frumoasa par-
te de yuga fiind cele patru perioade
ale omenirii, iar cea mai frumoasa
perioada este Satya Yuga - primul
timp al omenirii, in care oamenii
aveau patru parti fericite. Acestea
au disparut una cate una, iar acum
am ajuns sd avem trei parti rele si
una bunad - Raiul crestin.

LN | T 3
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Noi zicem ca aducem fericire,
pentru ca daca esti sandtos si Tmpa-
cat, atunci sigur ai acel timp care se
extinde. Cand omul este fericit si
impacat, timpul capata alte dimen-
siuni. Ideea ne-a venit de la faptul ca
vindem vacante. In ianuarie 2019,
site-rile noastre de turism nu faceau
fata cererilor de vacanta si ne-am dat
seama ca vacanta este un medica-
ment. Am zis cd ce ar fi daca am vin-
de mai mult decat vacante? Daca am
da oamenilor si fericire materiala?
Ideea este unica, un concept nou, si
are patru piloni — Mama Yuga (ce cu-
prinde tot ce inseamna produse pen-
tru mama si copilul), Pharma Yuga

Yuga este un concept
unic pe piata
romdaneasca. Este
divizia noastra de
retail si reprezinta
abordarea sanatati in
mod holistic. Noi
consideram ca la
Yuga intri pe un drum
i, ca sd fii sanatos,
ai nigte pasi”.

(ce reuneste suplimente si farmaceu-
tice), Travel Yuga (vacante si sport
conex — de la beach, scuba diving,
snow, pand la gim si alergare) si
Yummy Yuga (méncare sandtoasa).

Reporter: Pandemia a fortat tre-
cerea retailului din offline in online.
Produsele Yuga se vand mai mult in
magazinele fizice sau prin comenzi
online?

Cristian Pandel: Vindem offli-
ne mai mult, dar cresterile pe onli-
ne sunt majore. Am reusit, in Bucu-
resti de exemplu, prin Memento
Green - divizia noastra de curierat
-, sa livram in trei ore de la coman-
da.

Reporter: Cum a fost primit con-
ceptul 1n piatd. Aveti competitie in
domeniu?

Cristian Pandel: Competitie pe
tot conceptul nu exista in Romania.
Exista competitie pe anumiti piloni,
cum ar fi farmacia. Conceptul in
intregime il mai gasim in America.

Reporter: La aproape jumatate de
an de la lansarea Yuga, aveti o prima
concluzie?

Cristian Pandel: Sunt fericit ca
l-am deschis, pentru ca este un nou
univers. Avem o echipa de yugsteri si
ca sa fii yugster trebuie sa fii putin
diferit. in anumite magazine servim
cafea sau sirop Yuga, vom vinde
inghetata in perioada de vara, iar
clientii care vin la Yuga se intorc
intotdeauna. Targetul clientului este
femeia, pentru ca mama este centrul
universului. Yuga este feminina, are
culori pale, are forme si este adresatd
femeilor de orice varsta.

Reporter: Multumesc! B
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MALL-URI

“Experienta de shopping

offline va ramane

0 activitate importanta pentru
majoritatea chientilor”

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

nul dintre primele efecte ale pandemiei de Covid-19 s-au resimtit
in sectorul comertului. De pe o zi pe alta, retele intregi de magazi-
ne au fost inchise, mallurile fiind si ele obligate sa ramana inchise,
in prima parte a crizei sanitare, si apoi s-au redeschis partial si
treptat. Despre modul in care s-a resimtit aceasta situatie in rezul-
tatele centrelor comerciale, dar si despre strategiile abordate de malluri
ne-a vorbit Marius Barbu, Asset Director, NEPI Rockcastle, care detine mai

multe astfel de centre comerciale.

Reporter: In contextul in care
criza sanitard a fortat inchiderea
partiala a retelelor comerciale, mai
ales pe parcursul anului trecut si, in
acelasi timp, a orientat cererea ca-
tre magazinele online, cum catalo-
gati comertul dupa perioada de
pandemie — drept castigdtor sau
drept pierzator?

Marius Barbu: Pentru industria
de retail real estate, pandemia a re-
prezentat o adevarata provocare.
Cu toate acestea, centrele comer-
ciale s-au adaptat continuu si au
oferit experiente de cumparaturi in
siguranta, in tot acest timp. In ceea
ce priveste masurile de prevenire a
raspandirii COVID-19 in centrele
comerciale, am fost de la bun ince-
put concentrati pe tot ce Inseamna
protejarea sanatatii angajatilor si
clientilor nostri, acest aspect fiind
o directie prioritara pentru noi.

Noul context determinat de criza
sanitard a impulsionat accelerarea
procesului de integrare a tehnolo-
giei si a digitalizarii in ecosistemul
de retail. Insa, comportamentele de
cumparare, modelele fortei de
munca, mixul de canale folosit
pentru comunicare, §i mai ales mo-
delele de business ale retailerilor
au evoluat, de asemenea, rapid.
Clientii vin mult mai determinati
sd cumpere si, incet-incet, odata cu
reluarea activitatii din zona de luat
masa in food courts, curand si re-
pornirea activitatii din cadrul zo-
nelor de divertisment , clientii se
readapteaza la contextul actual.

Pe viitor, omnichannel-ul va
consolida pozitia unui retailer, asta
insemnand capacitatea jucatorului
de a integra preferintele consuma-
torului si de a-i oferi flexibilitate si
un mix de comert offline-onli-
ne. Sectorul de retail continud sa
ramana puternic, bine pozitionat si
echilibrat, evolutia acestuia este
constantd, insd ce este de luat in
considerare este adaptarea la noile
cerinte si modele de afaceri.

in continuare, ne aflam intr-o
etapa de adaptare si fiecare dintre
noi poartd o responsabilitate mai
mare pentru siguranta celor din jur.
De aceea, atentia noastra se va con-
centra pe a oferi o experienta de
cumpdraturi in deplina siguranta

pentru clienti i angajati.

Reporter: Care a fost strategia
centrelor comerciale de tipul
mall-urilor pentru a trece mai usor
prin criza?

Marius Barbu: La nivelul indu-
striei in care activam, a fost o pe-
rioada in care multe companii au
fost nevoite sd urgenteze procesul
de digitalizare si sd regandeasca ni-
velul de experientd oferit chi-
riagilor si clientilor. Cu totii am
fost nevoiti sa luam decizii rapide
si sa oferim solutii specifice, per-
sonalizate, mai degraba decat sa
avem in vedere doar cateva decizii
la nivel de portofoliu.

activitatii comerciale, ne-am asu-
mat un rol activ si am acordat o
atentie deosebitd comunitatilor In

Am acordat o atentie deosebita comunitatilor in
care ne desfasuram activitatea, prin sprijinirea
initiativelor sociale si prin sustinerea autoritatilor
publice, prin organizarea centrelor de vaccinare
in cadrul centrelor noastre comerciale din tara.
In acest moment, avem aproximativ 12 puncte de
vaccinare de tipul drive-thru sau cu acces
pietonal in mall, la nivel de Romania".

Distantarea sociald si limitarea
activitatii magazinelor din mall-uri
au avut un impact negativ major
asupra activitdtii noastre.

Am dezvoltat o serie de actiuni
menite sa le ofere clientilor nostri o
experienta sigura, dar si sa 1i ajute
pe chiriasi sd 1si maximizeze
vanzdrile. Pentru a stimula vanza-
rile, am dezvoltat mai multe campa-
nii de reduceri, alaturi de chiriasii
nostri, dar §i campanii de recom-
pensare a clientilor care ating un
anumit prag al achizitiilor.

Pe langa actiunile de sustinere a

In iulie 2020, a avut loc inaugurarea
celui mai nou centru comercial din
portofoliul local, Shopping City Targu Mures".

care ne desfasuram activitatea,
prin sprijinirea initiativelor sociale
si prin sustinerea autoritatilor pu-
blice, prin organizarea centrelor de
vaccinare 1n cadrul centrelor noa-
stre comerciale din tard. In acest
moment, avem aproximativ 12
puncte de vaccinare de tipul dri-
ve-thru sau cu acces pietonal in
mall, lanivel de Romania, in centre
precum: Shopping City Timisoara,
Shopping City Deva, Shopping
City Ramnicu Valcea, Shopping
City Sibiu, Shopping City Pia-
tra-Neamt, Severin Shopping Cen-
ter, Shopping City Targu-Jiu,
Shopping City Satu Mare, Ploiesti
Shopping City etc.

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

Marius Bar-
bu: Clientii si-au
schimbat com-
portamentul de
cumparare, isi
planifica mai
bine experienta,
sunt mai determi-
nati si mai con-
centrati, iar valo-
area cosului me-
diu de cumpara-
turi a crescut.
Estimam, asadar,
orevenire a indu-
striei si mai pu-
ternica, odata cu
imunizarea in

masa si relaxarea majoritara a res-
trictiilor.

Asa cum aminteam, pandemia a
accelerat mai multe tendinte pree-
xistente, inclusiv realizarea cum-
paraturilor online, scotand, in ace-
lasi timp, la suprafatd si limitarile
unei abordari exclusiv online. Prin
urmare, obiectivul NEPI Rockca-
stle pentru 2021 este de a oferi o
experienta unificatd In toate punc-
tele de contact, pentru a spori con-
fortul, implicarea si loialitatea
clientilor.

Reporter: In ce misura magazi-
nele din mall-uri s-au orientat catre
online?

Marius Barbu: La nivel de
Romaénia, experienta de shopping
offline va rdmane in continuare o
activitate importanta pentru majo-
ritatea clientilor nostri, de aceea, in
centrele noastre comerciale clientii
pot avea parte de experiente si
campanii personalizate, astfel
incat timpul petrecut la cumparatu-
ri sa fie unul memorabil, un mod de
a se relaxa Tmpreuna cu prietenii
sau familia. Dar viitorul este mixul
online-offline.

Reporter: Ce strategie a abordat
Grupul Nepi in pandemie?

Marius Barbu: Pe langa obiec-
tivele pe termen scurt, grupul
NEPI Rockcastle a continuat sa
adopte o viziune strate-
gica asupra compozi-
tiei si caracteristicilor
ofertei sale de portofo-
liu, ludnd masuri pen-
tru a asigura succesul
pe termen lung al acti-
vitdtii proprietatilor
comerciale din porto-
foliu. Chiar §i in pande-
mie, NEPI Rockcastle
a continuat proiectele
de extindere si de reno-
vare. Amintim aici fi-
nalizarea etapei de ex-
tindere si modernizare
inceputd in 2018 la
Shopping City Buzau,
dupa o investitie in va-
loare de 16 milioane
euro. In aceeasi perioa-
da, Braila Mall a incheiat lucrarile
de modernizare a 7000 mp din cen-
trul comercial, dupa o investitie de
2 milioane de euro. Ca parte a pro-
cesului de reconfigurare, brandul
de renume in materie de articole
sportive, DECATHLON, a deschis
un magazin cu o suprafatd de peste
2000 mp.

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

liul local, Shopping City Targu
Mures. Au continuat, de asemenea,
investitiile In zona de sustenabili-
tate si green business, aceasta di-
rectie reprezentand una dintre
prioritatile grupului pe termen
lung. Astfel, compania isi consoli-
deaza obiectivele de sustenabilita-
te pentru urmatorul deceniu si isi
propune sa devind neutru din punct
de vedere al emisiilor de dioxid de
carbon pand in anul 2030. Initiati-
va vine 1n intdmpinarea eforturilor
UE de a combate schimbarile cli-
matice prin neutralizarea emisiilor
de dioxid de carbon (carbon neu-
trality).

Reporter: Ce investitii aveti n
plan pentru acest an?

Marius Barbu: Vom continua
sd modernizam centrele comercia-
le si sa investim 1n solutii de pro-
tectie pentru siguranta vizitatorilor
nostri. De asemenea, am inceput si
dezvoltarea unor proiecte reziden-
tiale In zonele adiacente centrelor

duplex).

Dorim sa raspundem nevoilor
comunitatilor si sd cream in apro-
pierea centrelor noastre comercia-
le proiecte moderne, in linie cu
standardele de viatd de calitate si
sustenabilitate la care aspira viito-
rii proprietari.

Reporter: Ce perspective are
piata de profil?

Marius Barbu: Vedem deja in
piata o relaxare a masurilor impuse
de autoritati i un procent din ce in
ce mai mare de oameni care se vac-
cineaza. Toate aceste lucruri ne fac
sd ramanem pozitivi si optimisti si
sd privim cu incredere la o revenire
economicd, cat de curand.

Dupéa un an 2020 foarte dificil
pentru mediul de business, in care
toate industriile a trebuit sa se
adapteze pentru a reusi sd recupe-
reze scaderile in vanzari, pentru
anul 2021 exista asteptari pozitive
in ceea ce priveste revenirea eco-
nomica. Suntem in punctul in care
clientii deja s-au adaptat la masuri-
le de siguranta si distantare impuse
de autoritatile locale si au inteles
cat de importante sunt pentru a pu-
tea reveni la normal si le respecta
atunci cand au loc sesiunile de
cumparaturi.

Centrele comerciale reprezinta
pentru ei nu doar un spatiu pentru
cumpdraturi, ci o experientd com-
pleta 360 de grade, iar datele ne
aratd cd oamenii isi vor continua
vizitele si cumparaturile in centrele
comerciale, acestea demonstrand
ca sunt locuri sigure, tocmai pentru
a trai aceasta experientd pe mai de-
parte. Ramane de vazut insa, care
va fi viteza acestui proces.

Reporter: Cum apreciati masu-
rile de sustinere adoptate de Gu-
vern pentru domeniu si ce alte ma-
suri considerati ca ar fi nevoie sa
fie luate?

Marius Barbu: Masurile adop-

Chiar si in pandemie, NEPI Rockcastle a
continuat proiectele de extindere §i de renovare.
Amintim aici finalizarea etapei de extindere §i
modernizare inceputa in 2018 la Shopping

City Buzau, dupa o investitie in valoare de

16 milioane euro".

comerciale din Bucuresti, Timi-
soara, Brasov, Craiova, Ramnicu
Vilcea si Satu Mare.

in Bucuresti, vor fi construite
doua proiecte rezidentiale de am-
ploare: Vulcan Value Centre si
Mega Mall. Ansamblurile reziden-
tiale vor fi semnificative ca dimen-
siune, cuprinzand aproximativ 250
de apartamente fiecare (de la stu-
diouri pana la apartamente cu 3 sau
4 camere, precum si unitati de tip

tate de Guvernul Romaniei, atat la
nivel economic, cat i social, au re-
prezentat un raspuns responsabil
intr-o situatie de criza fara prece-
dent.

Pentru viitor, este important ca
mediul de business sd activeze
intr-un spatiu economic predictibil
si transparent, care poate ajuta re-
cuperarea $i repornirea motoarelor
la maxim.

Reporter: Vd multumim! B
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PRODUSE SI SERVICII

“Online-ul a crescut s1 va continua
acest trend, dar nu a
compensat pierderile inregistrate

29

de magazinele fizice

(Interviu cu Oana Diaconescu, Head of Leasing Iulius)

upa mai bine de un an de pandemie, este limpede ca online-ul a

crescut si va continua acest trend, dar nu a compensat, cel putin

in Romania, pierderile inregistrate de magazinele fizice, considera

Oana Diaconescu, Head of Leasing in cadrul lulius. Domnia sa

ne-a spus, in cadrul unui interviu: ,Cred ca in viitor vor avea de
castigat formatele hibrid, online & offline, pentru ca vor reusi sa satisfaca
un spectru larg de consumatori. (...) Ca perspectiva generala, credem ca
urmatoarea perioada va fi pentru mall-uri, ca si pentru restul retail-ului, un
timp al reinventarii, al deschiderii spre comunitate cu experiente si initiative
care depasesc rolul pur comercial al spatiului”.

Reporter: Cum vedeti evolutia
comertului, in contextul pandemiei
de Covid-19? Este acesta un pierza-
tor sau cagtigator al crizei sanitare?

Oana Diaconescu: Raspunsul va-
riaza in functie de perspectiva din
care privim lucrurile. Castigator a
fost in primul rand pentru ca s-au im-
plementat procese de digitalizare,
dezvoltare omnichannel, care au
scopul de a impulsiona vanzarile in
magazinele fizice, dar si de a atrage
si alte categorii de public in mall-uri,
procese care, intr-un context
obisnuit, s-ar fi desfasurat in decurs
de ani. Insd, in mod evident pentru
intreaga industrie, comertul a fost
unul dintre domeniile puternic afec-
tate de pandemie, din directia restric-
tiilor in activitate, schimbarii de
comportament al consumatorului,
noilor modele de operare etc.

Odaté ce a fost posibila reluarea
activitatii centrelor comerciale, am
vazut dorinta oamenilor de a reveni
la mall si cred ca asta se datoreaza

Concret, iatd si cateva cifre graito-
are pentru felul in care am performat
in 2020:

In reteaua nationali de cinci cen-
tre de retail IULIUS — din Iasi,
Timisoara, Cluj-Napoca, Timisoara,
Suceava —am avut un grad de neocu-
pare de doar 1,07%. In plus, am inre-
gistrat, la nivelul grupului, peste 30
de inaugurari de magazine, unele
branduri fiind premiere in orasele in
care suntem prezenti. in acelasi
timp, desi traficul a avut valori fluc-
tuante, in functie de tipul de restrictii
aplicate conform scenariilor la nive-
lul fiecarui oras, valoarea achizitiilor
nu a fost la fel de afectatd, cosul de
cumparaturi fiind mai concentrat,
din punct de vedere al focusului con-
sumatorului pe achizitie si mai putin
pe vizita.

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

Oana Diaconescu: Cred cd strate-
gia a fost setatd cu mult timp inainte,
atunci cand am mizat pe dezvoltarea

Este clar ca centrele comerciale, asemeni
retailerilor individuali, vor migra catre formule
omnichannel, care combina offline-ul cu
online-ul. Consumatorii de astazi au inca nevoia
de a-si lua reperele in magazinele fizice, iar
experienta cumparaturilor va fi din ce in ce mai
spectaculoasa si antrenantd, tocmai pentru a
pastra viu apetitul pentru cumparaturile offline”.

economisit in mod considerabil
atunci cand te afli in aceste proiecte,
care polarizeaza toate segmentele
vietii sociale.

Desi nu este o strategie noud pen-
tru IULIUS, am reusit sa trecem cu
bine prin pandemie datorita adapta-
bilitatii si efortului comun - am fost
aproape de chiriagii nostri, le-am
inteles problemele i am gasit impre-
una solutii pentru depéasirea acestei
crize atipice.

Reporter: Care au fost modifica-
rile/tendintele cererii in pandemie?

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

faptului ca le oferim mai mult decat
cumparaturi, le oferim experiente
complete si complexe. Suntem sin-
gurul dezvoltator de proiecte mi-
xed-use de regenerare urband din
Romania, iar spatiile de retail sunt
integrate cu alte functiuni, de busi-
ness si pentru petrecerea timpului li-
ber. Exista zone outdoor atractive, cu
restaurante si cafenele deschise catre
parc sau zone exterioare in care poti
petrece timp de calitate, si asta chiar
in centrul oragelor lasi, Timisoara si
Cluj-Napoca. Practic, facem parte
din viata comunitatii.

Asadar, aceasta legatura cu spatii-
le IULIUS, adevarate centre de li-
festyle, Intreruptd temporar de pan-
demie, a fost reluatd cu o mai mare
intensitate cand s-a reluat activitatea
comerciald. 2020 a fost un an com-
plex, ne-am luptat s relansam busi-
nessurile, dar finalul a fost neastep-
tat de bun, cu rate de efort apropiate
de cele din 2019. Am inceput foarte
bine si anul 2021, pe un trend cresca-
tor, care credem ca se va mentine in
continuare.

conceptelor mixed-use, Palas Iasi,
Tulius Town Timisoara si chiar pen-
tru proiectele in operare, cum este
cel din Cluj-Napoca, care au reusit sa
ne ofere stabilitate in noul context,
volatil, generat de pandemie.

Sunt concepte care aduc laolalta
functiuni multiple — office, retail, en-
tertainment — plasate intr-un paradis
verde, gradinile Iulius. Desi toate
aceste sectoare au fost afectate indi-
vidual, in cele din urma s-au comple-
tat unul pe celdlalt, ceea ce confirma
convingerea noastra in ceea ce pri-
veste performanta acestor proiecte
complexe, care transforma orasele si
imbunatatesc calitatea vietii. Cre-
dem in continuare ca proiectele de
regenerare urbana IULIUS isi vor
gasi loc in inima comunitatilor, pen-
tru cd sunt proiectate pentru a ras-
punde nevoilor si asteptarilor lor.
Lumea 1si doreste nu doar sa munce-
ascd sau sa se distreze si sa vina la
shopping la mall, ci vrea toata pove-
stea, care inseamna acces integrat la
un stil de viatd modern, vibrant, in
care factorul lipsa este doar timpul,

rit vizitele la mall, dar
au alocat bugete mai
mari. O tendintd fire-
asca in contextul pre-
ocuparii pentru prote-
jarea sanatatii.

Tendinta s-a inver-
sat recent, pe fondul
revenirii la normalita-
te. Clientii au avut
ocazia sa testeze ma-
surile de protectie pe
care le-am luat, s-au
obisnuit sa le respecte
si se simt confortabil,
astfel ca revin tot mai
des la mall.

O schimbare a fost
si in preferinte, cele
mai accesate profile
fiind bijuteriile, arti-
colele sportive, elec-
tronice si home&deco, insa acum
observam o revenire pe toate seg-
mentele.

Reporter: In ce misura magazi-
nele pe care le gazduiti s-au orientat
catre online?

Oana Diaconescu: Pandemia a
accelerat digitalizarea si acest lucru
s-a vdzut mai ales in zona de food,
unde marii retaileri au lansat parte-
neriate cu furnizori pentru a creste
acest segment.

Pe non-food, avem in reteaua
IULIUS branduri internationale care
aveau deja activa optiunea e-com-
merce, insad nu toti ceilalti retaileri au
reusit sa faca trecerea spre online.

Ca o concluzie, dupa mai bine de
un an de pandemie, este limpede ca
online-ul a crescut si va continua
acest trend, dar nu a compensat, cel
putin in Romania, pierderile inregi-
strate de magazinele fizice. Cred cd
in viitor vor avea de castigat forma-
tele hibrid, online & offline, pentru
ca vor reusi sa satisfacd un spectru
larg de consumatori.

Reporter: Ce investitii aveti in

plan pentru acest an si ce buget ati
alocat in acest sens?

Oana Diaconescu: Grupul IU-
LIUS a continuat investitiile si in
pandemie si avem in prezent doud
proiecte mari in derulare. Primul este
Palas Campus, un proiect mixed-use
care va livra 54.000 mp de birouri
premium si 6.000 mp retail, ca o ex-
tensie a primului ansamblu multifun-
ctional realizat in Romania, Palas
lasi. Este o investitie de 120 milioa-
ne de euro, care va revitaliza o zona
centrald insuficient valorificatd si
care propune un mix office — retail,
in care natura are un rol central — vor
fipiatete, colturi verzi, alei inierbate.
Proiectul va fi livrat in 2022 si a obti-
nut primul credit verde acordat unei
companii romanesti de catre Interna-
tional Finance Corporation, parte a
Bancii Mondiale.

Un alt proiect in desfasurare este
Family Market, un concept nou, de
dimensiuni reduse, personalizat pe
nevoile comunitatilor, care se dez-
volta in zonele urbane satelit. Prime-
le doua astfel de centre comerciale
sunt in judetul Iasi — in comuna Mi-
roslava si in cartierul Bucium -, si re-
prezintd o investitie totala de 16 mi-
lioane de euro. Ambele proiecte au
ca ancord un supermarket §i un mix
de servicii — de la carmangerie, bru-
tarie, bacanie, pana la coafor, farma-
cie, curatatorie, servicii medicale si
bancare - In vecinatatea casei, astfel
incat rezidentii s nu mai piarda timp
in trafic. Ambele proiecte includ
spatii verzi, care fac parte deja din
marca [ULIUS, dar si investitii in
modernizarea infrastructurii si acce-
sibilitate.

Reporter: Daca cererea din piata
va continua sa fie preponderent onli-
ne, sunt pregatite centrele comercia-
le sa faca fata unei astfel de cereri pe
termen lung?

Oana Diaconescu: Chiar daca
2020 a propulsat comertul online,
consumatorii au continuat obiceiuri-
le de cumparare de dinainte de pan-
demie, intr-o proportie semnificati-
va, desigur, cu anumite preferinte
pentru domenii care asigurau mai
mult confort la nivelul anului de pan-
demie, insa cu reveniri, in unele ca-
zuri spectaculoase, pentru majorita-
tea domeniilor in 2021. Este clar ca
existd o crestere a comertului online,
insd acest trend nu compenseaza nici
pe departe pierderile de vanzari ce
s-au inregistrat in 2020 in magazine-
le fizice si nici nu egaleazd sau
depdsesc vanzarile din magazinele
fizice, experienta de socializare fiind
de fapt cea care conteaza si elemen-
tul-cheie pe care consumatorul il
gaseste in toate proiectele Iulius.

in acelasi timp, este clar cd centre-
le comerciale, asemeni retailerilor
individuali, vor migra catre formule
omnichannel, care combina offli-
ne-ul cu online-ul. Consumatorii de
astdzi au inca nevoia de a-si lua repe-
rele in magazinele fizice, iar expe-
rienta cumparaturilor va fi din ce in
ce mai spectaculoasa si antrenanta,
tocmai pentru a pastra viu apetitul
pentru cumparaturile offline.

Cum spuneam, este motivul pen-
tru care proiectele [ULIUS nu ofera
doar o plaja generoasa de magazine
si de branduri, ci oferd consumatori-
lor acces si facilitdti la o intreaga in-

frastructura de relaxare, culturd si
petrecere a timpului liber. Astfel,
IULIUS vine cu promisiunea ca,
pentru clientii sdi, mersul la cumpa-
raturi este o experientd valoroasa si
inspirationala, prin evenimentele,
galeriile, expozitiile si activarile pe
care le gazduim in permanenta.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2020 si care este cifra de afaceri in
primul trimestru al lui 2021?

Oana Diaconescu: Am incheiat
anul 2020 ntr-o nota optimista, caci,
in ciuda eforturilor substantiale de a
redresa business-urile prin aplicarea
unor formule diverse si aplicate indi-
vidualizat, care au implicat chiar si
preluarea intregii presiuni financiare
a chiriasilor asupra noastra pe perio-
ada de lockdown, am concluzionat
ca ratele de efort ale business-urilor
partenere nu au fost foarte indeparta-
te de cele inregistrare in 2019, iar
tendintele de crestere si relaxare
incepeau deja sa se simtd, aducand o
nota pozitiva finalului unui an atat de
incercat.

Reporter: Ce perspective are pia-
ta de profil?

Oana Diaconescu: Noi credem
intr-o revenire puternica in urmato-
area perioada. In general, dupi o pe-
rioada de criza, de izolare si confu-
zie sociald, urmeazad o perioada de
efervescenta si de revitalizare a
consumului. Majoritatea centrelor
comerciale IULIUS sunt in ansam-
bluri multifunctionale, care sunt
puncte de atractie pentru comunita-
te §i care joacd un rol cheie in viata
economica si sociala a oragelor.
Mall-urile si-au castigat un rol solid
in rutina oamenilor, iar perioada de
pandemie a dovedit incad o data ca
acestea sunt spatii care pot functio-
na in deplind siguranta pentru sdna-
tatea celor din jur.

Ca perspectiva generald, credem
ca urmatoarea perioada va fi pentru
mall-uri, ca si pentru restul reta-
il-ului, un timp al reinventarii, al de-
schiderii spre comunitate cu expe-
riente si initiative care depasesc rolul
pur comercial al spatiului.

Reporter: Cum apreciati masurile
de sustinere adoptate de Guvern pen-
tru domeniu i ce alte masuri conside-
rati ca ar fi nevoie sa fie luate?

Oana Diaconescu: Grupul
IULIUS a colaborat cu autoritatile
pentru implementarea tuturor masu-
rilor de protectie impotriva raspandi-
rii virusului SARS-COV-2 in toata
infrastructura sa de centre comercia-
le si de spatii de birouri. Comunica-
rea cu autoritatile a fost una constan-
ta si pozitiva.

Reporter: Multumim! H

Lumea isi doreste nu doar sa munceasca sau sa
se distreze si sa vind la shopping la mall, ci vrea
foatd povestea, care inseamna acces integrat la
un stil de viata modern, vibrant, in care factorul
lipsa este doar timpul, economisit in mod
considerabil atunci cand te afli in aceste proiecte,
care polarizeaza toate segmentele vietii sociale".
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,,Romania a mregistrat o
crestere de 30% pe comertul
online, cea mai mare din UE”

® _Simtim prezenta consumatorilor interesati de produse de lux si de produse fabricate local” ® Cosul mediu de cumparaturi,

in crestere cu 9%

A 2020, comertul online a inregistrat cresteri peste asteptari la nivel
mondial, iar Romania a inregistrat cea mai mare crestere din Uniunea
Europeana, cu peste 30% fata de 2019 si a atins pragul de 5,6 milioane
de euro. in anul acesta, dar si in urmatorii ani asteptarile pentru acest
sector vizeaza cresteri mari, cu doua cifre.

Totodata, anul 2020 a adus un numar semnificativ de clienti noi pentru ma-

gazinele online.

~Este mult mai crescut interesul acestor clienti pentru informatii utile si de-
taliate despre produse. Sunt mai prezenti in online clientii cu o forta de
cumpadrare ceva mai mare, cei care nu cauta neaparat un discount sau o
oferta, ci anumite branduri sau produse cu caracteristici clare si care fortea-
za magazinele online sa ridice standardele”, sustine Raluca Negrea, Co-
untry Manager Romania si Bulgaria 2Performant.

Domnia sa ne-a acordat un interviu in care ne-a vorbit despre evolutia pie-
tei, despre tendintele din industrie, dar si despre cresterea marketingului
afiliat pe baza boom-ului din comertul online.

Reporter: Companiile de tech par
sa fie de partea castigatoare a pande-
miei de Covid-19. Ce oportunitati a
adus pandemia in acest sector?

Raluca Negrea: Sunt cativa ani
buni de cand companiile de tehnolo-
gie sunt atragatoare si “cool” si
asteptarile din spatele lor sunt foarte
mari. Cred, insd, ca daca pana anul
trecut se astepta ca o companie de
tehnologie sa fie mai degraba inova-
toare si disruptiva, nu conteaza in ce
sector, in timpul pandemiei a crescut
mult presiunea ca o companie de teh-
nologie sa-si arate mai degraba anga-
jamentul social si sa-si facd auzita
vocea pe subiecte pe care pand in
pandemie nu le-ar fi adresat. Una
dintre realitatile trdite de noi a fost
trecerea de la teama ca tehnologia ne
va lasa fara locuri de munca la pre-
siunea/nevoia ca prin tehnologie sa
credm locuri de munca. Dintr-un
ecosistem de utilizatori care crestea
incet si sigur, am expandat catre un
ecosistem care a putut acomoda tot
mai multi oameni in cdutarea unui
jobnou sau a unei surse suplimentare
de venit. Astfel, platforma 2Perfor-
mant.com dezvoltata de noi a fost
usor de folosit atat de catre oamenii
cu cunostinte digitale, dar care nuac-
tivasera in sfera marketingului afi-
liat, cat si de catre oameni care lucra-
serd in restaurante sau saloane de
infrumusetare si care in context pan-
demic si-au putut descoperi si valori-
za abilitati digitale. Cu alte cuvinte,
am putut raspunde eficient unei ne-
voi aparute in piatd, aceea a oameni-
lor aflati in cautarea unor surse alter-
native de venit sau chiar a optarii
pentru un nou job, in sfera digitala.
Tot in contextul oportunitatilor adu-
se de pandemie 1n sectorul tech in
ceea ce priveste procesul muncii,
pentru noi work-from-home s-a do-
vedit a fi mai mult decat functional si
eliberatoriu, in sensul cd ne-a permis
sa ne pastram echipa complet fun-
ctionald, in timp ce colegii nostri
s-au mutat in afara Bucurestiului.
Echipa 2Performant avea exercitiul
lucrului remote chiar dinainte de
pandemie, aveam deja colegi care lu-
crau din alte orase ale tdrii, astfel ca
eram pregatiti cu toate nivelurile de
business sa trecem in full remote si
doar sd rafindm anumite procese care
tin de buna functionare a echipei.

Reporter: Care sunt tendintele
din industria in care activati?

Raluca Negrea: Tendintele ge-
nerate de pandemie in special in
zona online-ului se pastreaza si in
acest an, iar semnalele sunt ca le
vom avea alaturi mult timp de acum
inainte. Noi activim in sectorul
tech, la intersectia dintre comertul
online si marketingul digital, doua
industrii care vor creste rapid in pe-
rioada urmitoare. in 2020, comertul
online a inregistrat cresteri peste
asteptari la nivel mondial, iar Roma-
nia a inregistrat cea mai mare
crestere din Uniunea Europeana, +
30% fata de 2019 si a atins pragul de
5,6 milioane de euro. lar pentru anul
acesta si urmadtorii ne asteptam la o
crestere double digit a acestui sec-
tor. Totodatd, in timp ce piata media
per total a stagnat, marketingul digi-
tal a inregistrat anul trecut la noi in

tard o crestere de 4,8%, cu o cota de
piata de aproximativ 20 de procen-
te, sustinutd de campaniile de
e-commerce ale jucdtorilor traditio-
nali, dar si ale business-urilor mici
si mijlocii care s-au adaptat rapid la
noul climat. Anul 2020 a adus un
numar semnificativ de clienti noi
pentru magazinele online. Este mult
mai crescut interesul acestor clienti
pentru informatii utile si detaliate
despre produse. Sunt mai prezenti in
online clientii cu o fortd de cumpa-
rare ceva mai mare, cei care nu cau-
ta neaparat un discount sau o oferta,
ci anumite branduri sau produse cu
caracteristici clare si care forteaza
magazinele online sa ridice standar-
dele. In ecosistemul nostru obser-
vam fatd de aceeasi perioadd a anu-
lui trecut o valoare medie a cosului
(average order value - AOV) un
AOV in crestere cu peste 9% si sim-
tim prezenta consumatorilor intere-
sati de produse de lux si de produse
fabricate local. Totodata, cresc co-
sturile cu publicitatea online, pentru
cd este inca in crestere consumul de
continut creat pentru canale digitale
si timpul petrecut in online. Pentru
magazine, diversificarea instru-
mentelor de vanzare va ramane si in
acest an cheia pentru a adresa incer-
titudinea generata de pandemie. lar
marketingul afiliat ramane instru-
mentul care poate oferi cea mai
mare certitudine prin insasi natura
lui: publicitate platita la cost pe
vénzare. In special in anul ce a tre-
cut, marketingul afiliat si-a demon-
strat relevanta drept cel mai eficient
instrument de promovare si vanzare
disponibil astdzi. Pentru fiecare
euro investit in marketing afiliat, un
magazin online a castigat in medie
anul trecut 14,86 euro, probabil cel
mai bun randament pe care il poate
obtine acesta. De asemenea, cele
peste 600 de magazine prezente in
ecosistemul nostru considerd ca
prezenta in online le-a ajutat sa se
adapteze mai bine la situatia creatd
de pandemie, sa-si mentina si chiar
sa 1si creascd vanzarile, dar si sd
ajunga la o categorie noud de cum-
pardtori, aceia care au inceput abia
in pandemie sa cumpere online.

Pentru expertii digitali (afiliatii
din ecosistemul 2Performant) este
tot mai mare provocarea de a alege
intre a-si diversifica si ei portofoliul
de solutii prin care produc rezulte
sau a-si creste calificarea pe solutiile
sinisele pe care le stdpanesc deja. La
nivel global, dar in mod particular in
regiune, devine importanta capacita-
tea acestor jucatori de a crea echipe,
punti si parteneriate pentru a putea
deservi nevoile in crestere ale maga-
zinelor.

in ceea ce priveste produsele cum-
parate online, vedem in continuare
un interes crescut pentru categoriile
de produse care se vindeau mai rar
sau mai putin in online inainte de
pandemie, precum: alimente, produ-
se de sanatate, pentru ingrijire si
igiend personalda, produse pentru
casa si gradind (renovari, amenajari,
dar si curdtenie). Totodata, s-a acce-
lerat cresterea numarului de plati fa-
cute cu cardul si ma astept sa creasca
si adoptia metodelor de plata mai fle-

xibile precum e-wallets.

Reporter: Cum a evoluat cererea
serviciilor pe care le oferiti de la de-
clansarea pandemiei?

Raluca Negrea: Cred cd dupa ce
am depasit cu totii socul initial,
,boom-ul” prin care a trecut comer-
tul electronic local a fost extrem de
evident. Interesul pentru marketin-
gul afiliat, un instrument de marke-
ting i vanzari sigur mai ales in vre-
muri nesigure, a fost si este crescut in
toate cele peste 30 de industrii cu
care suntem conectati prin platforma
noastra.

in 2020, marketingul afiliat si-a
dovedit relevanta ca instrument de
vanzari, ajutdnd magazinele sa atra-
gd consumatorii noi veniti in online,
dar si sa-si atingd cotele de piata pro-
puse. In portofoliul 2Performant se
regdsesc magazine online pentru
care afilierea inseamna pana la 70%
din total cifra de afaceri, in acelasi
timp existand si retaileri pentru care
afilierea inseamnd contributia la a
castiga inca 2 sau 3 procente din cota
de piata vizata. Anul trecut, numarul
efectiv al magazinelor online care au
inregistrat vanzari prin intermediul
platformei noastre a crescut cu 2,3%
fata de anul anterior, ajungand la
785. Totodatd, am intermediat peste
1 milion de vanzari pentru magazi-
nele online din platforma, in crestere
cu 28% fata de anul anterior.

Ce franeaza brandurile si magazi-
nele in adoptia mai larga a marketin-
gului afiliat este lipsa de fortd de
munca cu know-how in mediul digi-
tal, in mod particular cel necesar ges-
tiondrii unui program de marketing
afiliat. Avantajul aici este ca existd
oferta din piata de munca si interes
din partea indivizilor de investit in
educatia proprie pentru specializa-
rea in digital sau chiar reconversie
profesionald. E nevoie de timp si de
practica.

in ceea ce priveste marketingul
prin implicarea influencerilor, pro-
dus oferit de asemenea brandurilor
prin intermediul platformei noastre,
cererea a fost mult mai fluctuanta si
probabil ca va ramane asa pana la
stabilizarea trendului. Asteptarile
generale sunt ca influencer marke-
tingul sa creascd, dar directia globala
este ncd neclara.

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

Raluca Negrea: Suntem o com-
panie mereu cu un pas in viitor, co-
nectatd direct la o multitudine de in-
dustrii si la o crestere sustinuta a co-
mertului electronic la nivel global si

accelerata in regiune. Operam cu
transparenta si o filosofie de busi-
ness aparte, iar viziunea echipei este
aceea ca activitatea de marketing va
fi democratizata prin tehnologie.

Prin natura ecosistemului sau,
2Performant nu este chiar o retea ti-
pica de marketing afiliat. Credem in
democratizarea marketingului si cre-
area de relatii intre oameni cu talente
si skilluri evidente pentru digital si
branduri oricat de tinere sau mature.
Noi credem cd oricine intelege si
poate sa foloseascd in profunzime in-
strumente digitale ar trebui sa se poa-
ta conecta cu un brand indiferent de
cat de mare este acest brand. Sa se
conecteze, sa-1 inteleagd, sa lucreze
si sa genereze vanzari pentru acesta.
De asemenea, orice brand ar trebui
sd poatd avea acces oricand la inteli-
genta si capacitatile oamenilor pen-
tru care online-ul nu mai are mistere
si care stiu cum sa promoveze pe cai
digitale produse pentru care exista
cerere si interes in piata.

Aceasta este viziunea si modul in
care am dezvoltat ecosistemul de
utilizatori in Romania, piata pe care
2Performant a format-o de-a lungul
anilor, prin educatie si prin inovare.
Tot in baza acestei viziuni putem
creste in continuare aici si profita de
toate oportunitatile pe care ni le
aduce piata cu cea mai mare crestere
din e-commerce din Europa, tara
noastra.

Cu aceasta viziune diferita ne pro-
punem sa abordam piete noi din Eu-
ropa, unde afilierea este deja dezvol-
tata, si sd generam valoare pentru
ecosistemul de afiliere de acolo:
branduri si specialisti in digital. in
acest fel credem ca putem deveni, pe
termen mediu, un jucator relevant
pentru brandurile din e-commerce
din Europa Centrala si de Est.

Reporter: Ati anuntat cd parte din
strategia de dezvoltare a busi-
ness-ului este reprezentata de conso-
lidarea si cresterea pe doud piete in
care 2Performant este deja activ -
Romania si Bulgaria. Cum vedeti
posibila aceasta crestere?

Raluca Negrea: in primul rand,
avem peste 5.000 de utilizatori care
se logheaza lunar in platforma noas-
trd pentru a face afiliere si cred foar-
te tare ca potentialul acestora este in
continuare foarte mare. Focusul
nostru este sa ajutam utilizatorii
existenti, magazine online si specia-
listi in digital, sa genereze mai mul-
te vanzari online prin 2Perfor-
mant.com. Facem asta incurajand
magazinele si afiliatii sa dezvolte
relatii de business de calitate, prin
date utile pe care le oferim utilizato-

rilor nostri, prin campanii si eveni-
mente dedicate si multe alte initiati-
ve de crestere.

Spre exemplu, in primavara acea-
sta am organizat Liga Nationala de
Marketing, prima competitie de mar-
keting pe echipe din Romania. 12
echipe, fiecare formata dintr-un ma-
gazin online si afiliati care promove-
aza acel magazin, s-au intrecut pe
parcursul a4 saptamani in marketing
afiliat. Acestia au generat peste
9.000 de vanzari online in valoare de
peste 350.000 de euro pentru cele 12
magazine online din competitie.

in al doilea rand, atragem utiliza-
tori noi: doar in 2020, numarul spe-
cialistilor in digital, afiliati in plat-
forma noastra, a crescut cu 15,5%
fatd de 2019. in ce priveste magazi-
nele online, de la inceputul anului si
pana acum, avem peste 80 de maga-
zine online lansate in platforma.
Printre acestea se afla si branduri
precum CCC, unul dintre cei mai
mari retaileri de incaltdminte din Eu-
ropa Centrala, si Born2Be, brand de
haine si accesorii fashion. Aceste
branduri au fost lansate prin interme-
diul parteneriatului pe care il avem
cu Tradedoubler, retea de afiliere in-
ternationala. Tot prin acest partene-
riat avem 1n portofoliu si clienti din
Bulgaria precum epantofi Bulgaria
si Modivo Bulgaria.

Reporter: La nivelul afiliatilor,
specialistii in digital care promovea-
za magazinele online din platforma,
care simtiti ca este trendul in Rom-
ania? Creste interesul pentru tipul
acesta de activitate? Cum este ea va-
zutd in contextul n care creste numa-
rul freelancerilor?

Raluca Negrea: Cu siguranta in-
teresul creste, iar acest trend a fost
puternic sustinut de schimbarile in
stilul de lucru din ultimul an, de fle-
xibilizarea muncii si de accelerarea
economiei colaborative. in 2020 nu-
marul acestor specialigti in digital,
afiliati in platforma noastra, a cres-
cutcu 15,5% fata de 2019. Prin cam-
paniile de afiliere ale magazinelor
online in care se implica, acesti afi-
liati aduc trafic si genereaza vanzari
brandurilor, iar pentru fiecare vanza-
re generata ei primesc un comision in
bani. In medie, afiliatii 2Performant
castiga 10.000 de euro pe zi. in 2020,
3.445 de afiliati au castigat 3,4 mi-
lioane de euro din comisioane prin
intermediul platformei noastre, o
suma cu 26,8% mai mare ca in 2019.
Acesti antreprenori din Noua Econo-
mie au competenta de a genera
vanzari pentru magazine - numai
anul trecut acestia au generat vanzari
in valoare de peste 50 de milioane de

euro pentru magazinele online din
platforma noastra. Lucrul acesta nu
ar fi fost posibil fara acesti afiliati,
unii dintre ei parteneri de multa vre-
me ai platformei noastre, altii nou
veniti, aflati in cautare de o recon-
versie profesionald in contextul pie-
tei muncii de anul trecut, insa toti cu
foarte multd rabdare, implicare, timp
si resurse dedicate pentru a face per-
formanta.

Reporter: Care este parcursul
dumneavostra profesional si cand a
inceput povestea dvs. cu 2Perfor-
mant?

Raluca Negrea: Parcursul meu
profesional este strans legat de mar-
keting, tech si business manage-
ment. Am intrat in cdmpul muncii
inca din primul an de facultate (sunt
licentiata in stiintele comunicarii la
Facultatea de Comunicare din cadrul
Universitatii Bucuresti) si am avut
ocazia sa lucrez cu branduri mari, in-
clusiv multinationale sau companii
listate la bursd. in contextul crizei
economice din 2009, am intrat in an-
treprenoriat pentru ca am descoperit
ca mi se potriveste mai bine sa dez-
volt un business decat doar sa coor-
donez proiecte. Pana atunci ma con-
centrasem pe dezvoltarea mea ca
profesionist si alocasem multa ener-
gie ca sd invat marketing si comuni-
care. Dupa ce viata m-a dus in antre-
prenoriat, am decis sd experimentez
foarte mult din ipostaza de manager
si mai apoi sa investesc in educatia
mea ca manager de business. De aici
implicarea mea in multiple busi-
ness-uri in cadrul cdrora am avut ca
focus sa ma dezvolt ca manager si sa
acumulez know-how ca marketeer
pentru tehnologie, dar si decizia de a
urma MBA-ul de la Maastricht
School of Management.

Am fondat si am fost partenera in
mai multe companii cu arie de activi-
tate in marketing si tehnologie, pen-
tru care am facut business manage-
ment i marketing pentru tech §i am
avut ocazia sa imi extind experienta
pe pietele din Europa Centrala si de
Est. Cu2Performant lucrez din 2015,
un an important cand compania pre-
gdtea deja migrarea in noua platfor-
ma 2Performant.com, un efort extra-
ordinar al intregii echipe, am fost
apoi implicatd intr-un alt moment
important al companiei, listarea la
BVB din decembrie anul trecut, iar
din aprilie anul acesta am preluat
functia de Country Manager Roma-
nia si Bulgaria.

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

Raluca Negrea: Tehnologia a fost
mereu prezentd in viata mea. Am
avut calculator acasd de mica, dar
fiind unul singur iar noi doi frati, pa-
rintii ne-au cumpdrat si carti despre
cum sa folosesti Windows, Excel si
Word, cum sa programezi in Pascal
si C++, asa ca fiecare dintre noi citea
si apoi, pe rand, testam pe calculator
ce am citit.

in munca mea, in primii ani, am
putut sd vad trecerea de la trimiterea
comunicatelor de presa pe fax la tri-
miterea lor pe email, spre exemplu.
in primul an de profesie pe de-o parte
imi ajutam colegii si clientii sa folo-
seascd email-ul si Excelul, pe de alta
invatam HTML.

Am descoperit in timp ce valoare
poate sd aduca tehnologia - intr-o
companie, pentru o comunitate, in
societate in general. Si simt cd
intdlnirile care m-au adus in acest
punct, etapele prin care am trecut,
oamenii pe care i-am cunoscut, toate
m-au condus aici: intr-o companie
care dezvoltd o tehnologie proprie de
care colegii mei programatori pot fi
mandri, cu ajutorul careia conectam
mii de oameni care colaboreaza zi de
zi in mod transparent, corect, efi-
cient.

Reporter: Va multumesc! B
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,,Retailul nu poate f1 catalogat
decat drept castigator”

(Interviu cu Valer Hancas, Director Comunicare si Corporate Affairs la Kaufland Romania)

® ’De la declansarea pandemiei si pana in prezent, Kaufland a investit peste 25 de milioane de lei in implementarea masurilor de
protectie si preventie in spatiile sale”

andemia a insemnat in primul rand un test al promisiunilor facute

de companii, este de parere Valer Hancas, Director Comunicare si

Corporate Affairs la Kaufland Romania. A fost momentul in care

companiile au fost puse in ipostaza de a raspunde cu adevarat ne-

voilor comunitatii si de a fi alaturi de consumatorii lor mai mult ca
oricand, apreciaza domnia sa, intr-un interviu, adaugand: "Putem sa o con-
sideram in continuare o lectie si un test de loialitate fata de oameni. Dar si
un test de echipa, la nivel de organizare interna”.

Reporter: in contextul in care
criza sanitara a fortat inchiderea
partiald a retelelor comerciale, mai
ales pe parcursul anului trecut i, in
acelasi timp, a orientat cererea ca-
tre magazinele online, cum catalo-
gati retailul dupa perioada de pan-
demie — drept castigator sau drept
pierzator?

Valer Hancas: Pandemia a
insemnat in primul rand un test al
promisiunilor facute de companii.
A fost momentul in care companii-
le au fost puse 1n ipostaza de a ras-
punde cu adevarat nevoilor comu-
nitatii si de a fi alaturi de consuma-
torii lor mai mult ca oricand. Putem
sa o consideram in continuare o
lectie si un test de loialitate fata de
oameni. Dar si un test de echipa, la
nivel de organizare interna. Noua
realitate ne-a luat prin surprindere
pe toti, dar cred cd dinamica me-
diului de retail din Romania ne-a
oferit un antrenament bun, in anii
din urma. Astfel, desi luati prin
surprindere, am dovedit ca eram si
suntem in continuare pregatiti si
pentru imprevizibil.

intreaga echipa Kaufland s-a
mobilizat exceptional si am de-
monstrat cd misiunea noastra de a
fi alaturi de oameni este reald.
Vanzarile de produse in online au
inregistrat, intr-adevdr, o explozie
in timpul pandemiei. in luna aprilie
aanului trecut, am realizat, practic,
vanzarile planificate pentru tot
anul 2020.

in 2021 vedem acest mod de a
face cumparaturile si mai preg-
nant, in mare parte pentru cad deja
consumatorul s-a obisnuit cu acest
mediu in pandemie, iar online-ul
nu mai reprezintd o noutate.

Desi 2020 a fost un an atipic,
ne-a ardtat cd putem sa ne adaptam
si sd gasim metode de a gestiona cu
succes orice situatie. Prin urmare,
retailul nu poate fi catalogat decat
drept castigator.

Reporter: Care a fost strategia
retelei comerciale pe care o repre-
zentati pentru a trece mai usor prin
criza si pentru a minimiza pierderi-
le?

Valer Hancas: Dincolo de toate,
misiunea Kaufland Romania rama-
ne aceea de a face viata oamenilor
mai buna, nu doar la cumparaturi,

cisifatd de comunitate si mediu, de
aceea ne-am implicat si ne-am do-
rit sd ajutam pe cat de mult posibil
intr-un an extrem de dificil pentru
noi toti.

La inceputul pandemiei, stiam
deja cat de important este rolul pe
care 1l au companiile 1n vietile oa-
menilor si faptul ca suntem supusi
unui test real, in care trebuie sa do-
vedim cd ne putem onora toate pro-
misinile facute de-a lungul
timpului.

Am trecut aceastd Incercare cu
succes, iar acest lucru s-a vazut in
toate eforturile depuse pentru a
veni n sprijinul angajatilor nostri,
al clientilor, al partenerilor, dar si
al autoritatilor si sistemului medi-
cal, greu incercat in toatd aceasta
perioada.

Masurile prompte de siguranta
implementate, viteza de reactie
intr-o situatie noud, neobisnuita,
adaptabilitatea serviciilor la noile
cerinte, ne-au ajutat sa facem fata
provocarilor.

Printr-un nivel de siguranta
inalt, campanii de educare si res-
ponsabilizare, aprovizionare con-
stantd, am demonstrat clientilor
nostri ca se pot baza pe noi in orice
moment.

Ne-am extins serviciile in zona
platformelor de comenzi online cu
livrare la domiciliu, Tn mai multe
orase, dar si in mediul rural. Toto-
datd, am venit in sprijinul persoa-
nelor defavorizate, oferind livrare
gratuita acasa. Ne-am sprijinit par-
tenerii, furnizorii mici si mijlocii,
prin implementarea unor termene
de plata mult mai rapide, la 3 sau la
7 zile. Peste 80% din furnizorii
Kaufland sunt din Romania in mo-
mentul de fatd, iar procentul creste
de la an la an.

Pentru a diminua efectele nega-
tive ale pandemiei, am finantat in-
vestitii in proiectele comunitare de
peste 3 milioane de euro. 2020 a
insemnat un an alert, plin de provo-
cari, cu care nu ne intalnim zi de zi,
dar unul in care am muncit cu deo-
sebitd implicare si dedicare, nu
doar pentru a reactiona, ci pentru a
fi un model.

Reporter: Care au fost modifi-
carile/tendintele cererii in pande-
mie?

Vo continua sd investim in Romania. In 2021
pariem in continuare pe adaptabilitate in
strategia de expansiune - planuim sa deschidem
cel putin cdte 10 noi magazine in fiecare an, atat
in oragele mari, cat si in cele mici".

Valer Hancas: Au existat
schimbari legate de criteriile de
achizitie, calitatea devenind facto-
rul principal, cu cea mai mare
crestere in importanta in timpul
pandemiei, fiind urmatd de pret.
Totodatd, volumul cumparaturilor
a crescut, la fel ca si interesul pen-
tru produse locale, in detrimentul
celor de import. Consumatorii au
preferat sa comande online produ-
se alimentare, cu livrare acasa.

Pandemia de Covid-19 a
schimbat comportamentul de con-
sum al oamenilor care au mers mai
rar la magazin, au cumpdarat mai
mult la fiecare sedintd de cumpara-
turi §i au mizat puternic pe online.
Aceste schimbari se anunta a fi de
lunga durata, insa nu consider ca
piata se va schimba la 180 de gra-
de, ci doar ca se va adapta treptat
noilor tendinte.

Reporter: In ce masurd v-ati
orientat/intensificat activitatea ca-
tre online?

Valer Hancas: In august 2019,
Kaufland dezvoltase, anterior pe-
rioadei Stdrii de Urgenta, un parte-
neriat cu Glovo pentru a asigura li-
vrarea produselor din magazinele
sale la domiciliul clientilor.

Pandemia a accelerat insa mult
acest proces.

Anul trecut, pentru a veni in spri-
jinul persoanelor in varstd sau cu
dizabilitati, am lansat in partene-
riat cu Glovo si cu Fundatia Regala
Margareta a Romaniei o linie tele-
fonica speciala de preluare a co-
menzilor. Am avut chiar §i 2500 de
solicitari telefonice zilnice, de la
persoane care nu dispuneau de un
smartphone sau un computer in
acea perioada si suntem bucurosi
ca am putut asigura livrari gratuite
pentru aceste comenzi.

Am dezvoltat accelerat reteaua
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de livrari la domiciliu cu Glovo si
am ajuns 1n prezent la peste 30 de
orase in care oferim acest serviciu,
cifra care creste luna de luna. Toto-
datd, am crescut permanent sorti-
mentul disponibil in aplicatie si am
depasit 2000 de produse.

Primim in continuare feedback
constant de la clientii nostri, care
doresc mai multe produse de co-
mandat online si lucram continuu la
imbunatitirea serviciului. in pre-
zent, avem colaborari cu majorita-
tea platformelor online cu livrare la
domiciliu, precum cele reunite sub
umbrela kauflandlivreaza.ro.

Reporter: Ce investitii ati facut
pentru aceasta trecere?

Valer Hancas: Ne-am adaptat in

mai multe privinte, insa ce as dori
sd mentionez este ca de la de-
clansarea pandemiei §i pana in pre-
zent, Kaufland a investit peste 25
de milioane de lei in implementa-
rea masurilor de protectie si pre-
ventie in spatiile sale (magazine,
depozite, sedii), reactionand
prompt, in linie cu evolutia situa-
tiei, $i cu cea mai mare responsabi-
litate. Kaufland Romania va conti-
nua eforturile de combatere a pan-
demiei, consolidand masurile luate
pentru protejarea angajatilor, care
reprezintd intodeauna o prioritate
pentru companie.

Reporter: Ce proiecte derulati
in prezent si ce alte investitii aveti
in plan pentru acest an?

Valer Hancas: Vom continua sa
investim in Romania. In 2021 pa-
riem in continuare pe adaptabilita-
te in strategia de expansiune - pla-
nuim sa deschidem cel putin cate
10 noi magazine in fiecare an, atat
in orasele mari, cat siin cele mici.

10 noi magazine Inseamna cd vom
crea aproximativ 1000 de noi locuri
de munca in 2021. Odata cu fiecare
nou magazin deschis, infiintdm
intre 70 si 100 de noi locuri de mun-
ca, ce sprijind dezvoltarea econo-
miei locale. E o viziune valabild
pentru fiecare din urmatorii ani.

Suntem in dezvoltare §i nu am

apasat frana - dimpotriva, ne-am
extins in continuare si chiar am ac-
celerat unele planuri, cum ar fi dez-
voltarea rapida a business-ului on-
line si deschiderea de noi magazi-
ne, iar acest lucru va insemna ani
pe crestere.

De asemenea, anul acesta avem
in plan deschiderea unui nou depo-
zit de logisticd la lasi. Totodata,
vom moderniza si centrele logisti-
ce din Turda si Ploiesti.

Am alocat pentru anul 2021 unul
dintre cele mai mari bugete de in-
vestitii, de peste 375 milioane de
euro, directionate spre achizitia de
terenuri, modernizarea magazine-
lor existente, tehnologii noi,
expansiune si constructie.

Am alocat pentru anul
2021 unul dintre cele
mai mari bugete de
investitii, de peste 375
milioane de euro,
directionate spre
achizitia de terenuri,
modernizarea
magazinelor existente,
tehnologii noi,
expansiune §i
constructie”.

mai devreme, comertul offline nu
va dispdrea in mod radical, ci se va
adapta. Piata s-a adaptat deja,
astfel ca acum click-ul, caracteri-
stic online-ului, poate fi folosit si
offline, adica la magazin. Exista si
consumatorii care, in pandemie,
s-au orientat catre cumparaturi on-
line, iar o parte din ei vor pastra
acest obicei si dupa pandemie, deo-
arece au descoperit ca e mai conve-
nabil. Companiile vor fi nevoite sa
inteleagd mai bine aceste noi com-
portamente de consum si sd vind in
intdmpinarea cerintelor consuma-
torilor cu produse relevante si ser-
vicii convenabile. Oricare ar fi op-
tiunile, trebuie sa fim intotdeauna
receptivi la nevoile din prezent ale
consumatorilor.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2020 si care este cifra de afaceri in
primul trimestru al lui 2021?

Valer Hancas: In anul financiar
martie 2020 — februarie 2021 am
inregistrat o cifrd de afaceri de
12,92 miliarde lei. Totodata, anul
trecut, Kaufland a investit 300 mi-
lioane euro in Romania si a avut o
contributie la bugetul de stat de pes-

Intreaga echipi Kaufland s-a mobilizat
exceptional si am demonstrat ca misiunea noastra
de a'fi alaturi de oameni este reala. Vanzarile de
produse in online au inregistrat, intr-adevar, o
explozie in timpul pandemiei. In luna aprilie a
anului trecut, am realizat, practic, vanzarile
planificate pentru tot anul 2020".

Ne concentram in continuare pe
promovarea unui consum con-
stient, sustenabil. Pandemia ne-a
provocat sd valorificam i mai mult
zona de CSR, pentru a raspunde
nevoilor imediate ale comunitatii.
La Kaufland, credem cu tarie ca
implicarea face diferenta! Aceasta
promisiune std la baza tuturor de-
mersurilor noastre si politicilor pe
care le adoptam. Ne implicam con-
stant 1n proiecte de comunitate si
mediu. Misiunea noastrd este aceea
de a fi un partener implicat i susti-
nator activ al comunitatii si al eco-
nomiei locale si de a contribui la
cresterea gradului de constientiza-
re a consumului responsabil.

Reporter: Credeti ca cererea
din piata va continua sa fie prepon-
derent online si daca da, sunt pre-
gatite centrele comerciale sa faca
fatd unei astfel de cereri pe termen
lung?

Valer Hancas: Cum spuneam si

te 192 milioane euro, din taxe si
impozite.

Reporter: Ce perspective are
piata de profil?

Valer Hancas: in viitor, un alt
trend la care vom asista si mai pre-
gnant este nevoia consumatorului
de transparenta si implicare. Ace-
sta tinde sa prefere tot mai mult
companiile care promoveaza ace-
leasi valori cu care se identifica.

Comunicarea transparentd i im-
plicarea in comunitate nu mai sunt
doar termeni de bifat in strategia de
business, ci au devenit elemente
esentiale pentru pozitionarea unui
brand si increderea pe care o oferad
consumatorilor.

Este important ca si in 2021,
chiar dacd vom vorbi in continuare
de efectele pandemiei, companiile
sd continue sa investeasca in pro-
iecte de mediu, educatie, stil de
viata sanatos si sustinerea culturii.

Reporter: Multumesc! B
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ANUL TRECUT

PENNY a avut cel mai

bun profit din 1storie -
85 milioane le1

ENNY a inregistrat cel

mai bun profit net din

istorie, anul trecut, re-

spectiv 85 milioane lei,

ne-a spus Raffaele Ba-
lestra, CFO PENNY, intr-un inter-
viu. Acesta ne-a mai precizat ca,
in acest an, vor fi deschise 25 de
noi magazine PENNY si vor fi re-
modelate alte 100 de magazine,
acest proces urmand sa fie finali-
zat anul viitor.

Reporter: Cum caracterizati re-
tailul dupé perioada de pandemie?

Raffaele Balestra: 2020 a fost
un an care ne-a pus la incercare din
toate punctele de vedere, dar in ciu-
da dificultatilor semnificative ge-
nerate de pandemie, am reusit sd ne
atingem obiectivele economice.
Din perspectiva consumului, retai-
lul a fost mai putin afectat anul tre-
cut, dar asta nu inseamna ca am fost
marii castigatori. Industria a fost in
prima linie a cumparaturilor res-
ponsabile si sigure de care s-au
ocupat zeci de mii de angajati. A
fost nevoie de multa solidaritate,
empatie si rabdare si nu pot decat
sa le multumesc tuturor colegilor
pentru ca nu s-au oprit $i au mers
mai departe.

Una dintre inevitabilele schim-
bari generate de aceasta a fost digi-
talizarea. Asa cd, planurile noastre
de a testa un magazin online s-au
concretizat mult mai repede.
Astfel, In contextul pandemic al
anului 2020, cand deplasarile au
fost limitate, am incercat sa gasim
solutii rapide de satisfacere a nevo-
ilor clientilor nostri si sa diminuam
presiunea creatd la nivelul lantului
de aprovizionare. Am reusit sa 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 si am di-
versificat gama disponibila pe plat-
forma la 1.400 produse pana la fi-
nalul lui 2020. Lyvra contine atat
produse de baza, cat si produse
marcd proprie si promotiile aferen-
te. Cu Lyvra, ducem mai departe
promisiunea #SuntemDeDeparte-
MaiApropiatiCaNiciodata. Servi-
ciul este disponibil pentru comenzi
online cu livrare la domiciliu, pen-
tru zona Bucuresti si I1fov.

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

in Bucuresti si Oradea, care repre-
zinta dovada eforturilor constante
pe care le facem pentru a imbuna-
tati experienta de cumpdrare a
clientilor nostri.

Reporter: Ce strategie ati abor-
dat dupa declararea pandemiei de
Covid-19?

Raffaele Balestra: Pentru a tre-
ce mai usor prin criza si pentru a
minimiza pierderile a fost nevoie
sa ne adaptam la noua realitate si la
nevoile clientilor nostri. Pe langa
adaptare, a fost si decizia strategica
de a nu ne opri investitiile planifi-
cate, cu toate ca a fost mult mai
complicat sd le finalizdm decat
intr-o perioada ,,normalad”. in aces-
te investitii am cuprins noile des-
chideri de magazine, remodelarile
din reteaua noastra, proiectul nou-
lui centru logistic din Oltenia (Fi-
liasi) si, poate cel mai important,
transformarea din PENNY Market
in PENNY, ca urmare a unui proces
amplu de rebranding.

Si mai mult, 1n 2020 am pus ac-
centul pe sustenabilitate atat la ni-
vel de produse si sortiment, prin
dezvoltarea de marci proprii gi ex-
tinderea gamei de produse suste-
nabile, cat i in ceea ce priveste
proiectarea si constructia de ma-

In mod surprinzator, peste 70% dintre
consumatori ne-au indicat ca la sase categorii
de produse (carne, mezeluri, legume §i fructe,
lactate si produse din cereale) prefera sa aleaga
produse romanesti atunci cand fac cumparaturi.
In acceptiunea lor, produsul fabricat in
Romania sau de origine romdneasca este cam

acelagsi lucru"”.

(Interviu cu Raffaele Balestra, CFO PENNY)

gazine.

Totodata, am facut tranzitia catre
digitalizare printr-o adaptare con-
tinud, in timp ce avem in centrul
preocuparilor bunastarea angajati-
lor nostri si confortul clientilor. in
contextul pandemic, ne-am orien-
tatactivitatea catre online mai mult
decat o faceam inainte. Planurile
noastre in ceea ce priveste digitali-
zarea vizau o intensificare a activi-
tatii catre online, iar pandemianu a
facut decat sa ne accelereze ritmul.
in viitorul apropiat, vom continua
sd investim in testarea unor platfor-
me precum Glovo si Lyvra.

Pentru a ne sustine succesul, in
urmatorii ani ne vom concentra pe
imbunatatirea constantd a expe-
rientei de cumpdrare si adaptarea
formatelor de magazine la noile
comportamente de consum emer-
gente pe piata din Romania.

Reporter: Care au fost tendinte-
le cererii In pandemie?

Raffaele Balestra: in 2020, ce-
rerea de produse regionale a cres-
cut semnificativ, in special prin
~cumpdra online, ridicd din maga-
zin” si livrare la domiciliu, pentru a
pastra distantarea sociala. In acea-
std situatie, a fost nevoi sa actio-
nam rapid. Asadar, am investit in
parteneriate cu platforme online cu
livrare la domiciliu, Lyvra si Glo-
vo, si ne-am marit portofoliul de
produse romanesti. Anul trecut,
cota de funizori locali a ajuns la pe-
ste 85%. Parteneriatele actuale ne
asigura un flux optim de produse
pe placul clientilor de-a lungul
intregului an.

Reporter: Ce proiecte derulati
in prezent si ce alte investitii aveti
in plan pentru acest an?
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Raffaele Balestra: in prezent,
avem in vedere noile deschideri de
magazine, 25 pentru anul acesta,
care ne vor permite sd ne atingem
obiectivul de extindere si in 2021.
Totodata, vom remodela alte 100
de magazine suplimentare in 2021
si vom incheia procesul in 2022.
De asemenea, pentru anul acesta
avem planificatd deschiderea celui
de-al patrulea depozit logistic si-
tuat in Filiagi. Si, in final, investi-
tiile in depozitele, sediul si echipa-
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mentele logistice existente, pentru
a le mentine eficiente §i la zi, mai
ales din punct de vedere digital —
acesta fiind un aspect important
pentru noi.

Reporter: Daca solicitarile din
piatd vor continua sa fie preponde-
rent online, sunteti pregatiti sa fa-
ceti fatd unei astfel de cereri?

Raffaele Balestra: Credem ca

Mezeluri

=
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cererea din piatd va fi o combinatie
intre offline si online. Consumato-
rii romani s-au aliniat la trendul co-
mertului online anul trecut, iar noi,

Una dintre inevita-
bilele schimbari
generate de pandemie
a fost digitalizarea.
Asa ca, planurile
noastre de a testa un
magazin online s-au
concretizat mult mai
repede. Astfel, in
contextul pandemic al
anului 2020, cand
deplasarile au fost
limitate, am incercat
sa gasim solutii rapide
de satisfacere a
nevoilor clientilor
nostri §i sa diminuam
presiunea creatd la
nivelul lantului de
aprovizionare".

acesta afirmatie, vreau sd mentio-
nesc un studiu recent de marketing
pe care l-am facut in randul consu-
matorilor. Acesta este legat de

Credem ca cererea din piatd va fi o combinatie
intre offline si online. Consumatorii romdni s-au
aliniat la trendul comertului online anul trecut,
iar noi, in calitate de retailer modern, a trebuit
sa facem investitii pe zona de tehnologii si
digitalizare, pentru a raspunde nevoilor pietei”.

n calitate de retailer modern, a tre-
buit sa facem investitii pe zona de
tehnologii si digitalizare, pentru a
raspunde nevoilor pietei.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2020 si care este cifra de afaceri in
primul trimestru al lui 2021?

Raffaele Balestra: in anul fiscal
2020, am inregistrat o cifra de afa-
ceri netd de 4,73 miliarde lei. In
ceea ce priveste profitul in 2020,
am ajuns la cel mai bun rezultat ob-
tinut vreodatd pentru PENNY
Romania, adicd un profit net de 85
milioane lei in 2020 (dupa taxe). Si
in primul trimestru al lui 2021 am
avut rezultate foarte bune.

Reporter: Ce perspective are
piata de profil?

Raffaele Balestra: Perspecti-
vele pietei de profil vizeazd o
combinatie intre comertul offline
sionline. Cele doud nu sunt divizii
separate, ci trebuie gandite ca un
tot unitar. Totodata, pandemia si-a
pus amprenta si a generat schim-
bari asupra comportamentului
consumatorului §i asupra comer-
tului.

Romanii 1si doresc produse rom-
anesti, iar acest trend s-a accentuat
in pandemie. S$i pentru a sustine

comportamentul si preferintele
consumatorilor romani.

in mod surprinzitor, peste 70%
dintre consumatori ne-au indicat ca
la sase categorii de produse (carne,
mezeluri, legume si fructe, lactate
si produse din cereale) preferd sa
aleagd produse romanesti atunci
cand fac cumparituri. In accep-
tiunea lor, produsul fabricat in Ro-
mania sau de origine romaneasca
este cam acelasi lucru. Am realizat
acest studiu, pentru ca suntem di-
scounter-ul unde se economisesc
bani, dar nu afectiune pentru
economia Romaniei. Deci vom ra-
mane 1n continuare dedicati acestui
obiectiv de a sustine economia ta-
rii.

Reporter: Cum apreciati masu-
rile de sustinere adoptate de Gu-
vern pentru?

Raffaele Balestra: Perioada
aceasta nu este usoard pentru nime-
ni. impreund, ne confruntim cu o
situatie noud si ne concetram sa ga-
sim solutii rapide si de impact. in
ceea ce priveste business-ul nostru,
ne-am adaptat rapid la noile masuri
si am colaborat indeaproape cand a
fost nevoie.

Reporter: Multumesc! B
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.,Pandemia a orientat

consumatortii catre cresterea
eficientel s1 sigurantel in
relatia vanzator-cumparator”

(Interviu cu Frédéric Lamy, CEO Leroy Merlin Romania)

andemia de COVID-19 a influentat obiceiurile noastre de consum,
producand schimbari orientate céatre cresterea eficientei si sigu-
rantei in relatia vanzator-cumparator, subliniaza Frédéric Lamy,
CEO Leroy Merlin Romania, intr-un interviu. Acesta arata, de ase-
menea, ca pandemia a scos in evidenta dorinta romanilor de a-si
renova casele, mai ales ca multi dintre acestia au lucrat remote, fapt pentru
care si-au readaptat spatiul de lucru in propria locuinta. O alta schimbare
s-a petrecut si in privinta asteptarilor romanilor care s-au indreptat cétre
produse cu standarde de calitate mai inalte, dar si spre alegerea produselor

din materiale sustenabile.

Reporter: Cum apreciati cd a
evoluat comertul In timpul pande-
miei?

Frédéric Lamy: De la inceputul
pandemiei de COVID-19, retailul
a fost supus unor schimbari majore
mai ales in ceea ce priveste obice-
iurile de consum ale clientilor in
aceasta perioada, atat offline, cat si
online. Cred - si asta nu este o sur-
priza - cd suntem intr-o noud erd a
consumului in care businessul on-
line se va dezvolta intr-un ritm tot
mai accelerat in urmatorii trei ani.
Din punctul meu de vedere, nu pu-
tem vorbi de castigatori sau
invingi. Sunt retaileri care au reusit
sa-si adapteze modelul de business
la aceasta crizd, ce au tinut cont de
faptul ca aspiratiile clientilor nu
mai sunt aceleasi. In acest context,
Leroy Merlin a fécut tot posibilul
sa se adapteze, cu unele incertitu-
dini, desigur, dar cu un spirit de
echipa fantastic i cu o capacitate
reala de a actiona si de a lua decizii
cu multa agilitate.

Privind retrospectiv, am Incercat
sa construim pe baza oportunitati-
lor pe care criza le-a generat. Am
intrat pe segmentul de e-commerce
si am dezvoltat noi tipuri de servi-
cii pe care clientii le asteptau in
noul context, reusind, astfel, sa pu-
nem in aplicare o strategie omni-
channel pentru magazinele noa-
stre. Echipa Leroy Merlin incearca
in mod constant sa se alinieze ten-
dintelor de digitalizare care 1si pun
amprenta asupra consumatorului
in toate aspectele vietii sale.

Reporter: Care a fost strategia
retelei comerciale pe care o repre-
zentati pentru a trece mai usor prin
criza?

Frédéric Lamy: Strategia noas-
tra s-a bazat pe trei directii princi-
pale si foarte simple: siguranta an-
gajatilor nostri din magazine prin
aplicarea tuturor masurilor de pro-
tectie, siguranta clientilor atat in
magazine prin asigurarea distantei
corespunzatoare §i purtarea masti-
lor de protectie, precum si prin pu-

nerea la dispozitia lor de noi canale
de cumpdraturi prin intermediul
platformei online si telefonice, res-
pectand in acelasi timp toate nor-
mele legale si asigurand rezultate
financiare de baza. Per total, toate
aceste decizii au condus la rezulta-
te bune: tragand linie la finalul
anului 2020, vanzarile si profitul
nostru au continuat sa creasca.

Cum am mentionat, 1n toata aceas-
td perioada, prioritatea noastra de
baza a fost siguranta angajatilor
nostri. La inceputul pandemiei, noi
am inchis magazinele pentru o sap-
tamana, si tot atunci am luat deci-
zia sd ne focusam pe siguranta per-
sonalului care a fost expus si conti-
nua sa fie. De asemenea, am reusit
sa pastram toate posturile si sd nu
pierdem niciun om din echipa si
chiar am recrutat noi angajati, iar
acest proces continua.

Tot in pandemie, am lansat o
platforma telefonicd de vanzari
prin care clientii au putut comanda
rapid lucrurile de care aveau nevo-
ie pentru casa si gradina lor. Noul
serviciu a fost un succes, fapt pen-
tru care a devenit unul dintre cele
mai populare canale de cumparaturi,
mai ales pentru lucrdtorii in con-
structii. Acestia economisesc timp
prin comanda telefonica, cu ridica-
re rapida din magazin a produselor
solicitate sau livrare la domiciliu,
beneficiind de consiliere prompta
prin telefon si de un plus de sigu-
ranta la cumpdraturi. Noul concept
de vanzare implementat a fost ras-
punsul nostru strategic in aceste
circumstante fara precedent create
de pandemie. Mai mult, acest ser-
viciu vine si in sprijinul persoane-
lor in varsta care nu utilizeaza in-
strumente de platd digitale. De ase-
menea, este o optiune in plus pen-
tru persoanele cu dizabilitati sau
pentru cei care nu locuiesc in apro-
pierea unui magazin Leroy Merlin.

Reporter: Care a fost trendul
cererii in pandemie?

Frédéric Lamy: Pandemia de
COVID-19 a influentat in mod in-

In luna mai am deschis cel de-al 19-lea magazin
Leroy Merlin din tara, in Targoviste, un orag cu
foarte mult potential. Noul magazin are o
suprafata de 10.000 metri patrati §i ofera o gama
diversificata de peste 25.000 de produse din
categorii de interes".

—

dubitabil obiceiurile noastre de
consum, atat din perspectiva con-
sumatorilor, cat si a companiilor
deopotrivd, producand schimbari
orientate catre cresterea eficientei
si sigurantei 1n relatia vanza-
tor-cumpadrator. De asemenea, pan-
demia a scos In evidentd dorinta
romanilor de a-si renova casele,
mai ales cd multi dintre acestia au
lucrat remote, fapt pentru care
si-au readaptat spatiul de lucru in
propria locuinta. O alta schimbare
s-a petrecut si In privinta asteptari-
lor romanilor care s-au indreptat
catre produse cu standarde de cali-
tate mai nalte, dar si spre alegerea
produselor din materiale sustena-
bile.

Totodata, asa cum era de asteptat
din cauza restrictiilor de circulatie
si a masurilor de protectie impuse
de autoritati, multi dintre consu-
matori au optat pentru cumparatu-
rile online, ceea ce a dus la o cerere
foarte mare si o dezvoltare fara
precedent a acestui segment.

Reporter: in ce misurd v-ati
orientat/intensificat activitatea ca-
tre online?

Frédéric Lamy: Anul trecut,
prezenta noastra in zona de e-com-
merce era aproape de zero si, nu-
mai intr-o singura luna, cu ajutorul
unei echipe mici, dar profesioniste,
amreusit sd implementam o solutie
care astazi a devenit o parte semni-
ficativa din vanzarile noastre. Pu-
tem spune cd oportunitatea tran-
sformdrii digitale generata de pan-
demie nu a fost una usoara si a im-
plicat viteza de reactie si mai multe
strategii. Astfel, dupa o munca in-

tensd pentru imbunatatirea siste-
melor IT am reusit sd dezvoltam
noi solutii alternative de cumpara-
turi precum Comanda online, ce
cuprinde o paleta larga de aproape
20.000 de produse cu livrare la do-
miciliu, Rezerva si Ridicd, prin
care clientii 1si pot rezerva produ-
sele dorite din magazin cu ridicare
personald ulterioara sau Comanda
telefonica pentru cei care doresc sa
plaseze rapid o comanda cu ridica-
re din magazin a produselor sau cu
livrare la domiciliu. in continuare,
unul dintre obiectivele noastre este
consolidarea strategiei online,
astfel Incat sa avem o consistenta
intre online si offline.

Reporter: Ce investitii ati facut
pentru aceasta trecere?

Frédéric Lamy: Investitiile
s-au concentrat in cea mai mare
masurd in sistemele noastre de IT
pentru a face fatd cu succes unui
trafic crescut pe website si astfel sa
le oferim clientilor nostri o expe-
rientd de cumparare facila si efi-
cienta.

Reporter: Ce proiecte derulati
in prezent si ce alte investitii aveti
in plan pentru acest an? Care este
bugetul alocat in acest sens?

Frédéric Lamy: In luna mai am
deschis cel de-al 19-lea magazin
Leroy Merlin din tard, in Targo-
viste, un oras cu foarte mult poten-
tial. Noul magazin are o suprafatd
de 10.000 metri patrati si oferd o
gama diversificatd de peste 25.000
de produse din categorii de interes
precum: materiale de constructii,
produse pentru gradind, decoratiu-
ni, unelte, produse pentru renova-
rea caseli, solutii pentru proiecte de
casa (bai si bucatarii). Noua des-
chidere se Inscrie in strategia noas-
tra de extindere accelerata a retelei
de unitati Leroy Merlin pe piata lo-
cala prin care ne propunem sa de-
venim leader pe piata de DIY din
Romania.

Totodatd, avem in plan deschi-
derea celui de-al doilea magazin
Leroy Merlin in Brasov in 2022,
acesta urmand sa fie cea de-a 20-a
unitate din reteaua noastra locala.
Odata cu deschiderea noului maga-
zin, vom putea deservi mai usor
clientii din zona de sud a orasului,
precum si pe cei din statiunile de pe

Valea Prahovei.

Pentru anul in curs, avem in plan
si dezvoltarea de noi parteneriate
cu retailerii, dar §i consolidarea
segmentului online. Pe termen me-
diu si lung, obiectivele noastre se
indreapta spre accelerarea dezvol-
tarii pe piata locala prin dublarea
numarului de magazine, vizand nu
doar marile centre regionale, dar si
orasele mai mici. Noi credem foar-
te mult in aceasta piata, fapt pentru

va fi unul mai responsabil cu sigu-
ranta.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2020 si care este cifra de afaceri in
primul trimestru al lui 2021?

Frédéric Lamy: Anul 2020 a
fost unul foarte bun. Dupa perioa-
da de lockdown din primavara anu-
lui trecut vanzdrile au crescut pu-
ternic si astfel am incheiat 2020 cu
o crestere de doua cifre. Primul tri-
mestru al anului 2021 se inscrie in
aceeasi tendinta, ceea ce ne face
optimisti cu privire la rezultatele
acestui an. In continuare, clientii
investesc in casele lor, au proiecte
de amenajare in dezvoltare, con-
structiile merg inainte, trendul
fiind unul ascendent.

Reporter: Ce perspective are
piata de profil?

Frédéric Lamy: Suntem con-
vingi ca piata constructiilor va con-
tinua sa creasca. De altfel, romanii
isi iubesc casa. In plus, cei mai
multi dintre acestia sunt proprieta-
11, asa cd avem la dispozitie o piata
mare, cu un potential care nu a
ajuns incd la saturatie. Totodata,
expansiunea pietei de profil va
aduce cu sine lupte mai puternice
pentru competitivitatea preturilor,
iar disponibilitatea produselor ar
putea fi o adevarata provocare in
acest an.

Reporter: Cum apreciati masu-
rile de sustinere adoptate de Gu-
vern pentru domeniu si ce alte ma-
suri considerati ca ar fi nevoie sa
fie luate?

Frédéric Lamy: Consider ca
masurile luate de Guvern pentru
somajul tehnic au fost cu adevarat
eficiente la Inceputul pandemiei,

In pandemie, am lansat o platforma telefonicd de
vanzari prin care clientii au putut comanda rapid
lucrurile de care aveau nevoie pentru casa §i
gradina lor. Noul serviciu a fost un succes, fapt
pentru care a devenit unul dintre cele mai
populare canale de cumparaturi, mai ales pentru

lucratorii in constructii”.

care vom investi in continuare in
Romania in urmatorii ani.

Reporter: Credeti ca cererea
din piata va continua sa fie prepon-
derent online si daca da sunt prega-
tite centrele comerciale sa faca fata
unei astfel de cereri pe termen
lung?

Frédéric Lamy: Din punctul
meu de vedere, cred cd exista spa-
tiu pentru toata lumea. in mod evi-
dent, afacerile online vor continua
sd creascd, insd in acelasi timp,
clientii simt in continuare nevoia
de a cumpdra din magazinele fizi-
ce, conducand la un mod de fun-
ctionare hibrid. Astfel, piata va
inregistra cresteri in mai multe sec-
toare. In plus, consumatorii vor de-
veni mai atenti la produsele pe care
le cumpara, iar modul de consum

ajutand companiile afectate de
pandemie si, de asemenea, unele
decizii legate de telemunca, ce au
oferit un grad mai mare de sigu-
rantd angajatilor din domeniile
care au permis aceastd schimbare.
Cred ca 1n aceastd pandemie toata
lumea a incercat sa faca tot ce a
fost cu putintd pentru a face fata
tuturor provocarilor fard prece-
dent generate de aceasta. Perso-
nal, regret cd angajatii din retail nu
au putut fi vaccinati cu prioritate,
deaoarece reprezintd un sector fo-
arte expus virusului COVID-19,
dar ma bucur ca in ultimele sap-
tamani lucrurile au progresat
mult, ceea ce ma face sa cred ca
vom iesi din aceasta criza in viito-
rul apropiat.
Reporter: Multumesc! B
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”In pandemie, clientii si-au
mvestit bugetele de vacanta
In imbunatatirea experientel
lor de acasa”

(Interviu cu doamna Camelia Matei, Head of Marketing, Miele Romania)

® ’Printre cele mai cautate produse au fost echipamentele de curatenie si cele de bucatarie” ® “Miele Romania si-a continuat strategia
de extindere a retelei de magazine”

Reporter: in contextul in care
criza sanitara a fortat inchiderea
partiald a retelelor comerciale, mai
ales pe parcursul anului trecut si, in
acelasi timp, a orientat cererea ca-
tre magazinele online, cum catalo-
gati retailul dupa perioada de pan-
demie — drept castigator sau drept
pierzator?

Camelia Matei: Perioada pan-
demiei a fost un test pentru intrea-
ga societate, atat la nivel de busi-
ness, cat si in plan personal, iar fie-
care dintre noi a avut provocarea
de a gasi solutii ca sa se adapteze
noilor conditii. Am devenit mai
flexibili i am cautat solutii menite
sa asigure confortul si siguranta
consumatorilor, iar online-ul a de-
venit birou, scoald, dar si locul in
care am socializat cu prietenii.
Aceastd schimbare si adoptare a
online-ului a fost vizibila si in reta-
il: oamenii au facut mai mult shop-
ping online, iar magazinele fizice
au Intdmpinat mai putini vizitatori.
Atat site-ul Miele, cat si site-urile
partenerilor nostri au inregistrat
cresteri semnificative ale traficu-
lui, cu mult peste estimari. in con-
textul recomandarii autoritatilor de
a evita zonele aglomerate, acest
pas a fost firesc. Desi e-commer-
ce-ul are avantajul de a oferi un
grad ridicat de confort, oamenii
doresc sa vina si in showroom,
unde pot interactiona cu produsele

a minimiza pierderile?

Camelia Matei: Chiar daca la
inceputul pandemiei a fost putin
dificil sa anticipam ceea ce urmea-
za sa se Intdmple si am crezut ca
2020 va fiun an cu potential impact
negativ, am reusit sa ne adaptam cu

Anul acesta retailerii care au avut §i
componenta de vanzare online au avut rezultate
bune. Oamenii au investit mai mult in
amenajarea locuintelor, in produse care sa faca
spatiul de acasa mai confortabil si mai placut,
de la electrocasnice pana la elemente de
mobilier sau decoratiuni”.

AR ANN

si pot beneficia de consultanta.

Pe termen lung, cred ca cel care
va avea mai multe beneficii dupa
aceasta etapa este clientul, deoare-
ce dupa o astfel de experienta retai-
lerii sunt mai pregatiti ca niciodata
sd le ofere o experienta foarte buna
de cumpadrare, indiferent daca aleg
sa facd o achizitie online sau daca
merg direct la showroom.

Reporter: Care a fost strategia
retelei pe care o reprezentati pentru
a trece mai usor prin crizd si pentru

rapiditate. Aveam deja canale de
vanzare online si o echipa pregatita
sd le ofere asistenta clientilor si de
la distanta, astfel ca flexibilitatea si
faptul ca am luat decizii intr-un
timp scurt ne-au ajutat sd inchidem
anul cu o crestere peste estimari, de
30%.

Siguranta clientilor si a colegilor
nostri a fost pe primul loc, deci cred
ca am depasit cu bine aceasta etapa
fiindca am investit in solutii menite
sa asigure o experientd buna si sigu-

ra. Toata echipa a depus eforturi su-
plimentare pentru a mentine un cli-
mat de lucru sigur, iar rezultatele pe
care le-am finregistrat de-a lungul
intregului an cred ca ne-au ajutat sa
ramanem motivati.

Showroom-urile noastre au de-
schidere stradala, deci putem spu-
ne ca am avut putin noroc, deoare-
ce au fost deschise chiar i in perio-
ada de lockdown. Showroom-ul
este foarte important pentru noi.
Acolo, toate produsele sunt fun-
ctionale, astfel cd daca vor sa le te-
steze, clientii o pot face.

Reporter: Care au fost modifi-
carile/tendintele cererii in pande-
mie?

Camelia Matei: In aceasta pe-
rioada, am observat ca printre cele
mai cautate produse au fost echipa-
mentele de curdtenie, precum s§i
cele de bucatdrie. Clientii au inve-
stit bugetele pe care le aveau pen-
tru vacanta in imbunatatirea expe-
rientei lor de acasa, astfel ca multi
au ales electrocasnice premium.
De exemplu, au fost la mare cauta-
re electrocasnice precum plite,
cuptoare, espressoare, aspiratoare
verticale, aspiratoare-robot. Pen-
tru ca timpul petrecut acasa impli-
ca si mai multe ore in bucatarie, oa-
menii au redescoperit placerea ga-
titului i au solicitat produse care
sa 1i ajute la prepararea mancarii.
Astfel, am inregistrat cresteri si pe
segmentul de cuptoare si
pe cel de plite cu progra-
me automate sau diferite
optiuni de programare
sau curatare.

Pentru multi consuma-
tori, in acest an, igiena a
fost o prioritate, aspect
reflectat si de cosul de
cumparaturi. Am obser-
vat o crestere a vanzarilor
pentru masini de spalat
rufe si uscatoare.

Reporter: in ce misu-
ra v-ati dezvoltat ofer-
ta/capacitatea de depozi-
tare/vanzare, anul trecut?

Camelia Matei: Noi
aveam deja fluxuri logi-

stice bine puse la punct, nsa in pe-
rioada pandemiei am alocat mai
eficient resursele pe care le avem,
astfel incat sa putem livra rapid.

Reporter: Ce investitii ati facut
in pandemie?

Camelia Matei: Chiar daca
2020 a fost un an marcat de provo-
cari fara precedent, Miele Rom-
ania gi-a continuat strategia de ex-
tindere a retelei de magazine pro-
prii la nivel national. Am inaugurat
cel de-al treilea showroom din Bu-
curesti, amplasat pe Calea Victo-
riei. Toti cei care ne viziteaza vor
putea descoperi si testa inovatiile
Miele.

Investitia in acest nou showro-
om a fost de 150.000 de euro si in-
clude toate categoriile de produse
Miele, de la echipamente de buca-
tarie (cuptoare, plite, hote, sertare
incalzite, masini de spalat vase,
espressoare), de curdtenie (masini
de spalat rufe, uscatoare, aspirato-
are) si pana la accesorii si cadouri
branded.

Reporter: Ce alte investitii ave-
ti in plan pentru acest an si ce buget
ati alocat 1n acest sens?

Camelia Matei: Pentru anul
acesta ne-am propus sa continudm
extinderea retelei de magazine ex-
clusiveda nivel national, astfel ci

Am incheiat anul 2020 cu o cifra de afaceri de

13 milioane de euro
La nivel global, grupul Miele a realizat un avans
de 6,5% in 2020, dublu fata de rezultatele
inregistrate in 2019, care a generat o cifra de
afaceri de 4,5 miliarde de euro".

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

Reporter: Credeti ca cererea
din piata va continua sa fie prepon-
derent online si daca da, sunt pre-
gatite magazinele online sa faca
fata unei astfel de cereri pe termen
lung?

Camelia Matei: Oamenii vor
continua sa cumpere online, pentru
ca este simplu si rapid, dar au nevo-
ie de servicii bune, precum livrare
rapidd sau consultantd telefonica.
Avantajul major al acestui canal
este cd ai acces rapid la o gama va-
riatd de produse. In egald masura,

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

Reporter: Ce perspective are
piata de profil?

Camelia Matei: Speram ca se
vamentine trendul din 2020. Miele
inoveaza constant, astfel ca utiliza-
torii vor putea descoperi noi tehno-
logii, care sa le facd viata mai sim-
plé acasa.

Reporter: Cum apreciati masu-
rile de sustinere a mediului de afa-
ceri adoptate de Guvern in perioa-
da pandemiei si ce alte masuri con-

In aceasta perioada, am observat ca printre cele
mai cautate produse au fost echipamentele de
curatenie, precum si cele de bucatarie”.

showroom-urile raman la fel de im-
portante, fiindca iti oferd posibili-
tatea de a vedea si atinge un produs
inainte sa-1 comanzi. De cele mai
multe ori clientii vin in showroom
pentru consultanta, iar multi dintre
ei aleg sa testeze produsele.

Reporter: Care este evolutia
competitiei din piata?

Camelia Matei: Anul acesta re-
tailerii care au avut $i componenta
de vanzare online au avut rezultate
bune. Oamenii au investit mai mult
in amenajarea locuintelor, in pro-
duse care sa faca spatiul de acasa
mai confortabil $i mai placut, de la
electrocasnice pana la elemente de
mobilier sau decoratiuni.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2020 si care este cifra de afaceri in
primul trimestru al lui 2021?

Camelia Matei: Am incheiat

siderati ca s-ar impune?

Camelia Matei: La fel ca pen-
tru fiecare dintre noi, pandemia a
fost un test si pentru autoritati.
Rezultatele politicilor publice se
vad pe termen lung, insa singura
solutie pentru a inova, indiferent
de domeniu, trebuie sa testezi si
sa fii deschis la idei noi. Asadar,
luam partea buna din aceasta ex-
perientd — a fost accelerat proce-
sul de digitalizare si sunt mai
multi oameni familiarizati cu on-
line-ul. Pe termen lung, credem
cardmane la fel de importanta co-
laborarea dintre autoritdti si me-
diul de business, pentru ca astfel
vor putea fi identificate si imple-
mentate masurile care sd aiba un
impact si rezultate bune pentru
intregul ecosistem.

Reporter: Vi multumesc!®
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ELECTRO

“In retail se va stabiliza un model

ibrid, online/oftl

A\ premierd, retailerul electr-IT Flanco isi orienteaza majoritatea fondu-
rilor dedicate investitiilor catre segmentul online, dupa cum ne-a spus
Dragos Sirbu, CEO al companiei. Domnia sa ne-a explicat, intr-un in-
terviu: “Pentru anul acesta avem bugetate aproximativ 19 milioane lei
pentru investitii si ne vom orienta cu precadere spre platforme si apli-
catii si mai putin catre magazinele fizice. E de remarcat ca este pentru

prima oara cand se intampla asta - majoritatea banilor sa fie directionati ca-

tre online”.

Potrivit lui Dragos Sirbu, per total, in piata de retail se va intampla ceea ce
se intampla si in piata muncii - se va stabiliza un model hibrid, multichannel,

online/offline.

Reporter: La un an de la pande-
mie, puteti sa conturati o imagine de
ansamblu a retailului roménesc?

Dragos Sirbu: Nu cred céd putem
emite o opinie asupra retailului in ge-
neral, pentru cd situatia a fost foarte
diferita de la un segment de produse
laaltul, de launtip de retail laaltul. E
clar ca online-ul a luat un avant ex-
traordinar, pe de o parte dez-
voltdndu-se magazinele deja exi-
stente, pe de altd parte tot mai multe
companii mai mici stabilindu-si si
ele prezenta pe net.Vanzarea online
a reprezentat, pentru multi, anul tre-
cut, cheia supravietuirii.

Pentru noi, ca retailer electro IT,
cu prezenta online dar si cu o retea
foarte extinsd de magazine fizice,
este evident cd lunile cu restrictii
de circulatie ne-au afectat mult, ge-
nerand reduceri de trafic si de
vanzari care nu au fost compensate
intru totul de online. Dar ca intentie
de cumparare, anul trecut produse-
le pentru casa, printre care s-au re-
gasit si electronicele si electroca-
snicele au castigat teren, spre deo-
sebire de moda, de exemplu, sau de
turism.

Per total, anul trecut il incepeam
asteptandu-ne la crestere, o crestere
asezata si stabild, bazatad pe extinde-
rea retelei si pe extinderea gamei de
servicii financiare. Ce s-a intamplat
a fost ca am incheiat anul pe plus
dupa eforturi si investitii considera-
bile si situatii de piata fluctuante de
la o sdptdmana 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 clientii
nostri, cum ar fi livrarea la Easy Box,
livrarea programatd, comanda cu ri-
dicare din magazine si asa mai de-
parte.

Reporter: Care a fost strategia
Flanco 1n pndemie?

Dragos Sirbu: 2020 a fost un an
atipic, dar nefiind primul an de crizd
pe care l-am parcurs la Flanco, vene-
am bine pregatiti sa raspundem unor
circumstante adverse. Prima preocu-
pare a fost, desigur, cdtre siguranta
angajatilor din magazine si a clienti-
lor, iar pentru asta am creat fluxuri de
parcurs in magazine, am introdus
masuri de igienizare $i am permis
intregii echipe din sediul central sa
lucreze de acasa.

Am revizuit reteaua de magazine
si am inchis cateva care aveau per-
formante modeste chiar si in conditii
bune de piata si am redeschis 1n spa-
tii mai potrivite. Am cautat sa atin-
gem un punct de echilibru financiar.
Aici au ajutat mult §i masurile lansa-
te de guvern, pe care a trebuit sa le
accesam, altfel, cu un efectiv de
1500 de angajati in somaj tehnic pen-
tru cateva luni ne-ar fi fost foarte
greu.

Ca masuri strategice, ne-am con-
centrat asupra prezentei online — cu
produse care erau pe agenda clien-
tilor (de la espressoare si purifica-
toare de aer la tablete, laptopuri si
imprimante de birou) — si cu servi-
cii financiare si logistice tot mai

(Interviu cu Dragos Sirbu, CEO Flanco)

i
It

multe si mai utile. Am cdutat sa per-
mitem clientilor sd contracteze cre-
dite de orice tip, cat de simplu si de
rapid posibil si am valorificat toate
scenariile posibile de livrare si ridi-
care a produselor, in conditii de
contact minim sau complet contac-
tless.

Reporter: Care a fost evolutia ce-
rerii in aceastd perioada?

Dragos Sirbu: Migrarea catre on-
line a fost principala tendinta, desi-
gur, dar alte schimbari s-au remarcat
la nivelul portofoliului de produse
vandute — dupd cum spuneam, priori-
tatile clientilor au fost reorganizate
de pandemie. Am trecut printr-o pe-
rioada de focalizare asupra intretine-
rii casei — cu best sellers din catego-
ria aspiratoarelor si a robotilor de cu-
ratenie, alaturi de masini de spalat si
uscatoare, apoi a fost o explozie a
electrocasnicelor mici pentru buca-
tarie, de la roboti de bucatarie la

espressoare, ca ulterior sa creasca fo-
arte mult produsele utile pentru dota-
rea unui birou de acasa sau pentru
scoala online (laptopuri, tablete, im-
primante).

Reporter: in ce misura v-ati in-
tensificat activitatea catre online?

Dragos Sirbu: in foarte mare ma-
sura — am reorientat mare parte din
planul nostru de investitii catre onli-
ne — site, interfatd de utilizare, servi-
cii.

Reporter: Ce investitii ati facut
pentru aceasta trecere?

Dragos Sirbu: Am mers inainte
cu planul nostru de investitii, care
avea o valoare mare, stabilitd inca
inainte de pandemie (7 milioane lei)
si ne-am axat pe zonele de interes
maxim ale clientilor conform studii-
lor - platforma de creditare, dezvol-
tarea si diversificarea serviciilor on-
line si a celor de livrare.

Reporter: Ce proiecte derulati in

29

prezent si ce alte investitii aveti in
plan pentru acest an?

Dragos Sirbu: Pentru anul acesta
avem bugetate aproximativ 19 milio-
ane lei pentru investitii §i ne vom
orienta cu precddere spre platforme
si aplicatii s mai putin catre magazi-
nele fizice. E de remarcat ca este
pentru prima oara cand se intampla
asta - majoritatea banilor sa fie direc-
tionati catre online.

Reporter: Credeti ca cererea din
piata va continua sa fie preponderent
online si daca da, sunt pregatite cen-
trele comerciale sa faca fatd unei
astfel de cereri pe termen lung?

Dragos Sirbu: Ponderea pietei
online a crescut, fara indoiala, foar-
te mult in ultimul an i pentru multi
consumatori aceasta tendinta nu va
fiunareversibila. Dar per total cred
ca se va intampla ce se intampla si
in piata muncii — ne vom stabiliza
la un model hibrid, multichannel,

online/ offline. Ne e dor sa intram
intr-un magazin si s cumparam
ceva pe loc, un produs pe care, in
prealabil, am putut sa-1 vedem si
sa-1 testam acolo. Noi suntem pre-
gatiti pentru asta, cu o retea natio-
nala foarte extinsa, la care per total
anul trecut am adaugat 3500 mp de
spatiu comercial.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2020 si cum ati inceput anul in
curs?

Dragos Sirbu: Am incheiat anul
trecut cu 1,08 miliarde lei cifra de
afaceri, iar pentru 2021 am bugetat o
crestere catre 1,2 miliarde lei.

Reporter: Ce perspective are pia-
ta de profil?

Dragos Sirbu: inci este dificil si
ne pronuntam. Din punct de vedere
al comportamentului consumatori-
lor, incd lucrurile nu s-au asezat si
pandemia incd nu s-a incheiat. Pe
masura ce procesul de vaccinare
avanseaza, lucrurile reintra pe
fagasul obignuit. Daca pagapoartele
de sanatate se materializeaza, proba-
bil mult din bugetul directionat anul
trecut dinspre céldtorii spre casa se
varedirectiona anul acesta in sens in-
vers. Ramane si vedem. in orice caz,
offline si/sau online, retailul rimane
un domeniu viu si util, miza noastra
fiind, in continuare, sa gasim noi me-
tode sa atragem si sa fidelizam clien-
tii cu oferte si servicii.

Reporter: Cum apreciati strate-
gia autoritatilor de sustinere a dome-
niului?

Dragos Sirbu: Asa cum am si
mentionat, 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 sa se reinventeze
complet ca sa faca fata noii situatii,
in care convietuim, practic, cu o pan-
demie. Lectia pe care am invatat-o
noi este sa avem intotdeauna optiuni-
le deschise si planurile a, b, ¢ si d
daca se poate...

Reporter: Multumesc! B

CURIERAT

STUDIU DHL EXPRESS:

E-commerce-ul B2B va creste
cu peste 70% pana 1in 2027,
la 20.9 trilioane dolari

® Pandemia de Covid-19 stimuleaza transformarea digitala si accelereaza expansiunea comertului electronic B2C si B2B

DHL Express, cel mai mare furnizor
mondial de servicii de curierat expres, anti-
cipeazd o expansiune solidd a pietei de
e-commerce B2B (Business to Business) in
anii care vin, iar pana in 2025, 80% din toa-
te interactiunile de vanzare B2B intre fur-
nizori si companiile achizitoare vor avea
loc pe canale digitale, potrivit studiului sdu
“The Ultimate B2B E-commerce Guide:
Tradition is out. Digital is in”, lansat anul
acesta.

Analiza mentioneaza ca impactul pande-
miei de Covid-19 asupra ritmului digitaliza-
rii §1 a comportamentului de cumparare al
milenialilor (care au cunostinte tehnologi-
ce), sunt principalii factori ai acestei cresteri
globale a comertului electronic.

“Ceea ce este prevazut pentru viitorul sec-
torului B2B a fost deja vizibil in expansiunea
semnificativd a comertului electronic B2C
(Business to Consumer) in ultimii ani, cand
DHL Express a cunoscut rate de crestere ridi-
cate, In special in timpul perioadelor de varf
din vacante (de exemplu, Paste, Craciun) si
in zilele cu «mega-cumparaturi» (Black Fri-
day, Cyber Monday). Per total, volumul co-
mertului electronic B2C din reteaua DHL
Express a crescut cu aproximativ 40% in
2020, comparativ cu 2019”, noteaza
raportul.

Vanzarile globale pe
site-urile si pietele de
comert electronic

B2B au crescut cu 18,2% in
2019

Nu numai comertul electronic B2C a cre-
scut pe fondul digitalizarii continue si al
comportamentului schimbat al consumatori-
lor. In 2019, Tnainte de pandemie, vanzarile
globale pe site-urile si pietele de comert elec-
tronic B2B crescusera deja cu 18,2%, 1a 12,2
trilioane de dolari, depasind dimensiunea
sectorului B2C, noteaza raportul, subliniind:
“Odata cu pandemia de Covid-19, care a ac-
celerat digitalizarea, estimam cd acest volum
global de comert electronic B2B va ajunge la
20,9 trilioane de dolari pana in 2027”.

Michiel Greeven, vicepresedinte executiv
pentru vanzari globale la DHL Express, afir-
ma: “Ne confruntdm cu pandemia de peste
un an. Acest an a aratat cum, in doar cateva
luni, a avut loc o evolutie digitala care, altfel,
ar fi durat aproape un deceniu. Acum, cum-
paraturile online si transportul transfronta-
lier sunt noul normal, iar acest lucru nu este
valabil doar pentru retailerii B2C, ci si pen-
tru comertul electronic B2B, deoarece com-

paniile au inceput sa recunoasca faptul ca
platformele de vanzare online sunt cruciale
pentru succesul lor in afaceri, astazi si in vii-

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

tionat ca sa sprijine toate companiile B2B in
acest sens”.

DHL Express continua
investitiile

DHL Express a livrat 484 de milioane de
expedieri in total pentru clientii sai (B2C si
B2B) din intreaga lume, in 2020, cu aproxi-
mativ 9% mai mult pe zi decat in 2019. Ca sa
se adapteze la aceasta crestere semnificativa
aretelei sale, DHL Express continua s inve-
steasca anual mai mult de un miliard de euro
innoi facilitati de ultima generatie din intrea-
galume. Compania si-a extins capacitatea de
sortare (+65% din 2013 pana in 2020), a adus
noi angajati (+10.000 in 2020, comparativ cu
2019) si a adaugat noi avioane flotei sale de
transport cargo (+20 de unitati in 2020, fata
de anul anterior). in acest context, DHL
Express a anuntat recent achizitionarea a
incd opt aeronave Boeing B777 si un parte-
neriat cu Smartlynx Malta pentru a adauga
flotei sale doud aparte de zbor Airbus.

Prin aceste masuri, DHL Express se asigura
ca, in Intreaga lume, clientii sai pot beneficia
de pe urma boom-ului din sectorul de e-com-
merce.

A.V.
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CASA SI GRADINA

Magazinele fizice au in
ontmuare ¢cea mai mare
ondere a vanzarilor, in JYSK

(Interviu cu Alex Bratu, Country Manager JYSK Romania si Bulgaria)

YSK Romania a inregistrat rezultate record, anul trecut, in ciuda fap-

tului ca a avut doua luni magazinele inchise, ne-a spus, intr-un inter-

viu, Alex Bratu, Country Manager JYSK Romania si Bulgaria. Con-

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

fitul brut inainte de taxe - de 81,9 milioane lei. Astfel, cresterea pro-
centuala a cifrei de afaceri este de 5,3%, iar cea a profitului brut inainte de
taxe - de 8,4%, fata de anul financiar precedent. Pentru anul financiar in
curs, domnia as estimeaza, de asemenea, cresteri.

Reporter: Comertul offline s-a
transformat, in mare parte, in co-
mert online, 1n ultimul an, in con-
textul in care cererea s-a orientat
mai mult cidtre mediul digital,
miscare fortatd de criza sanitara.
Cum catalogati retailul, in general,
dupa perioada de pandemie — drept
castigator sau drept pierzator?

Alex Bratu: Cred cé depinde fo-
arte mult de tipul de retailer. In ca-
zul nostru, cele doud luni de anul
trecut in care am avut toate magazi-
nele fizice inchise, 85 la acea vre-
me, au fost o perioada extrem de di-
ficila, cu multe temeri si incertitu-
dini fatd de ce urma sa se intample.
Dupd incheierea starii de urgenta si
redeschiderea magazinelor, clien-
til nostri au revenit in magazine.
Bineinteles, ne-am adaptat situa-
tiei i am implementat in magazine
toate masurile de siguranta si de di-
stantare. Dupa redeschiderea ma-
gazinelor, vanzarile au mers foarte

shop-ului si a trebuit sd regandim
logistica pentru comenzile online,
care in primdvara anului trecut au
depasit cu mult capacitatea cu care
eram obisnuiti.

Dupa redeschiderea magazine-
lor, a fost important sa ne putem
adapta rapid regulilor impuse de
autoritdti. De-a lungul ultimului
an, aceste reguli s-au modificat
constant, in functie de evolutia
pandemiei. Aici ma refer la progra-
mul de functionare a magazinelor,
la numarul maxim de clienti
dintr-un magazin, la informdrile
catre clienti i asa mai departe.

Am introdus §i servicii noi, care
sa 1i ajute pe clienti sa achizitione-
ze mai ugor produsele noastre, pre-
cum serviciul Order Online, Pick
Up in Store, care este un succes.
Clientii pot face comanda online,
unde avem §i un sortiment mai va-
riat de produse, si pot alege ca pro-
dusele sa fie livrate in magazinul

Suntem un retailer care comercializeaza produse
pentru casa, iar in perioada de pandemie casa a
fost foarte importanta pentru fiecare dintre noi.
Multi clienti si-au directionat bugetele catre
imbunatatirea locuintei si acest lucru ne-a ajutat
sda fim de partea castigatoare”.
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Alex Bratu: Ponderea cumpara-
turilor online este in crestere de
multi ani, pandemia a facut doar ca
lucrurile sd se miste mai repede.
Noi ne propunem sa fim acolo unde
sunt si clientii i s le oferim posi-
bilitatea de a interactiona cu JYSK
prin ce canal isi doresc. Serviciul
Order Online, Pick Up in Store este
un bun exemplu in acest caz.

De asemenea, in webshop clien-
tii pot gasi o varietate mult mai
mare de produse decat in magazi-

:

bine, atat cele online, cat si cele in
magazinele fizice. Dovada sta fap-
tul cd, anul trecut, am continuat sa
ne extindem reteaua de magazine
fizice si am deschis 15 magazine
noi. Suntem un retailer care comer-
cializeazd produse pentru casd, iar
in perioada de pandemie casa a fost
foarte importanta pentru fiecare
dentre noi. Multi clienti si-au di-
rectionat bugetele catre imbunata-
tirea locuintei si acest lucru ne-a
ajutat s fim de partea castigatoare.

Reporter: Care a fost strategia
JYSK Romania pentru a trece mai
usor prin criza §i pentru a minimiza
pierderile?

Alex Bratu: Perioada in care am
avut toate magazinele inchise a
fost cea mai dificila. Nu as fi crezut
vreodata ca, laun moment dat, vom
fi obligati sa inchidem toate maga-
zinele fizice. A fost un moment
care ne-a surprins pe toti. In acea
perioada, cel mai important a fost
pentru noi sa 1i pastram alaturi pe
toti colegii nostri, sa i tinem la cu-
rent cu ce se intampla si sa i asigu-
ram ca totul va fi bine. Ne-am con-
centrat eforturile asupra web-

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

Un alt serviciu nou in JYSK este
cel de Business to Business, pe
care il lansam in luna iunie. Este un
serviciu pe care il planificam de
mai mult timp, deoarece si cererea
din partea persoanelor juridice a
crescut. Noul departament de B2B
va facilita cumparaturile pe care
companiile le fac de laJYSK: com-
panii din domeniul HoReCa, firme
care doresc sa isi mobileze
birourile, arhitecti si designeri de
interior etc.

Reporter: Care au fost modifi-
carile/tendintele cererii in pande-
mie?

Alex Bratu: Cererea pentru pro-
duse destinate casei a crescut in
pandemie. In topul cresterii se afla
mobilierul de birou, decoratiunile,
saltelele superioare, iar la catego-
ria de mobilier de gradina exista o
crestere spectaculoasa pentru setu-
rile de terasd, umbrelele de soare si
pavilioanele

Reporter: in ce masurd v-ati
orientat/intensificat activitatea ca-
tre online?

nul fizic.

Reporter: Ce investitii ati facut
pentru trecerea vanzarilor in pnli-
ne?

Alex Bratu: Investitiile pentru
dezvoltarea magazinului online au
fost planificate si demarate Tnainte
de pandemie. Aceste investitii tin
de logistica centrelor de distribu-
tie, de sistemele digitale pe care le
folosim, de extinderea departa-
mentului de E-Business si de multe
altele.

Reporter: Ce alte investitii ave-
ti in plan pentru acest an si ce buget
ati alocat 1n acest sens?

Alex Bratu: Din momentul in
care franciza JYSK a fost preluata
de JYSK Nordic, in 2014, tinta no-
astra a fost de a inaugura 15 maga-
zine noi pe an in Romania. Investi-
tiile majore, pe plan local, se indre-
aptd asadar catre expansiune.
Chiar daca cererea din online este
in crestere, noi credem in continua-
re In magazinele fizice. Anul ace-
sta avem in plan inaugurarea a 15
magazine. Cele mai recente de-
schideri au fost la Alba Iulia, Ora-
vita, Reghin si Bacau, iar vara ace-

asta urmeaza sa deschidem noi ma-
gazine in Constanta, Pitesti, Cam-
pina, Vaslui, Pascani, Timisoara,
Rosiorii de Vede. Vara aceasta
marcam un moment foarte impor-
tant pentru expansiunea JYSK,
inaugurarea celui de de-al 100-lea
magazin din tard, la Constanta.
Suntem bucurosi ca am atins acea-
sta cifra si sarbatorim momentul cu
0 campanie nationala.

Un alt proiect important in 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 implica aducerea
magazinului la cele mai noi stan-
darde, prin inlocuirea podelelor, a
sistemului de iluminat, a rafturilor
si aga mai departe. Pana la finalul
anului 2024, toate magazinele
JYSK vor fi modernizate.

Reporter: Credeti ca cererea
din piata va continua sd fie prepon-
derent online? Si daca da, sunt pre-
gatite centrele comerciale sa faca
fatd unei astfel de cereri pe termen
lung?

Alex Bratu: in acest moment,
magazinele fizice sunt in continua-
re cele care au cea mai mare ponde-
re a vanzdrilor in JYSK. Avem si o
retea mare de magazine fizice, in
luna iunie marcam inaugurarea
magazinului cu numadrul 100.
Atunci cand isi amenajeaza casa,
majoritatea clientilor vor sa vada
produsele, sa le testeze, sa simta
materialele din care sunt realizate,
sa ceard informatii de la asistentii
de vanzare si, de ce nu, sa se inspire
in magazin cu privire la cum pot
combina diverse produse. Din
acest motiv, pentru noi magazinele
fizice sunt foarte importante. De-
schidem magazine si in orage mari,
si In orage mici, pentru ca dorim sa
fim accesibili si din punct de vede-
re al distantei. Credem cd solutia de
succes este imbi-
narea magazinelor
fizice cu cel onli-
ne, astfel incat
clientii sa poata
face aceleasi lu-
cruri In magazinul
fizic sau online: sa
se informeze, sa se
inspire, sa cumpe-
re, sa returneze
sau sa ceara sfa-
turi.

Reporter: Cum
ati incheiat anul
2020 si care este
cifra de afaceri in

lui 20217

Alex Bratu: in JYSK, anul fi-
nanciar incepe la 1 septembrie si se
incheie la 31 august. Am trecut de
jumadtatea anului financiar curent
cu rezultate imbucuritoare. in anul

financiar trecut, in ciuda faptului
cd am avut doud luni magazinele
inchise, am avut rezultate record in
Romaénia, cu o cifra de afaceri de
612,5 milioane lei si un profit brut
inainte de taxe de 81,9 milioane lei.
Cresterea procentuala a cifrei de
afaceri este de 5,3%, iar cea a pro-
fitului brut inainte de taxe este de
8,4%, fata de anul financiar prece-
dent. Estimam o crestere si pentru
acest na financiar.

Reporter: Ce produse noi adu-
ceti anul acesta in piata?

Alex Bratu: Gama noastra de
produse este innoita de cateva ori
pe an. Fiecare categorie de produse
este improspatata cu articole noi,
in functie de trendurile pe care le
stabilim. De ceva timp, eforturile
noastre sunt indreptate spre intro-
ducerea in 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 pregatim lansarea co-
lectiei indoor pentru Toamna anu-
lui 2021. in aceastd colectie vom
avea multe produse realizate din
bambus, decoratiuni din ceramica,
sticld transparenta sau sticla colo-
ratd, vom introduce produse noi in

In anul financiar trecut,
In ciuda faptului ca
am avut doua luni
magazinele inchise,
am avut rezultate
record in Romdnia, cu
o cifra de afaceri de

612,5

milioane lei
si un profit brut inainte
de taxe de
81,9 milioane lei.
Cresterea
procentuala a cifrei de
afaceri este de 5,3%,
iar cea a profitului
brut inainte de taxe
este de 8,4%, fata de
anul financiar
precedent”.

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

Reporter: Ce perspective are
piata de profil?

Alex Bratu: Credem ca multe
obiceiuri din perioada pandemiei
vor ramane si in viitor, iar acest lu-
cru inseamna cd oamenii vor conti-
nua sa fie interesati de calitatea
spatiului in care locuiesc. Estimam
ca piata de profil va creste 1n conti-
nuare, atat ca numadr de jucdtori, cat
si ca vanzari, dar este posibil ca rit-
mul de crestere sa nu mai fie atat de
accelerat.

Reporter: Cum apreciati masu-
rile de sustinere adoptate de Gu-
vern pentru domeniu si ce alte ma-
suri considerati ca ar fi nevoie sa
fie luate?

Alex Bratu: Cred ca Intreaga
lume a fost luatd prin surprindere
de situatia pandemica si fiecare a
reactionat cum a putut. Am vazut
cu totii guverne coerente, cu actiu-
ni logice si inchegate, realiste in
ceea ce priveste situatia, dar si gu-
verne depasite de situatie, intr-o
negare continud, cu un discurs po-
pulist.

Cred cd in Romania am fost un-
deva la mijloc, suportul a fost in
le nu au fost din cele mai dure. Cat
despre masurile luate, e greu sa
multumesti pe toatd lumea. Unele
masuri au fost absurde, altele ratio-
nale.

Reporter: Multumim! H

Investitiile pentru dezvoltarea magazinului online
au fost planificate si demarate inainte de
pandemie. Aceste investitii tin de logistica
centrelor de distributie, de sistemele digitale pe
care le folosim, de extinderea departamentului de
E-Business si de multe altele”.

primul trimestru al
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PLATFORME ONLINE

CU CRESTEREI CARE, ALTFEL, AR FI AVUT LOC IN 3-5 ANI

Anul pandemic 2020

a fost unul exceptional pentru
mediul online

(Interviu cu Arthur Radulescu, CEO MerchantPro)

nul 2020 a fost unul exceptional pentru mediul online, cu cresteri

care, in conditiile dinaintea pandemiei, nu s-ar fi inregistrat decat

in 3-5 ani, ne-a spus, intr-un interviu, Arthur Radulescu, CEO Mer-

chantPro. Potrivit domniei sale, cele mai mari cresteri le-au inregis-

trat anul trecut verticalele cu produse alimentare, de curéatenie,
produse pentru casa si produse de ingrijire. Cresteri considerabile au fost si
pe HoReCa, insa acolo, practic, majoritatea restaurantelor au pornit de fo-
arte jos sau de la zero in dezvoltarea pe online, este de parere Arthur Radu-
lescu. Acesta a mentionat ca segmentul fashion a fost afectat anul trecut in
prima parte, insa in ultimul trimestru si acolo s-a recuperat mult.

Reporter: Pandemia a fortat tre-
cerea comertului traditional in me-
diul online. In acest context, o serie
de platforme e-commerce au apa-
rut in piatd. Cum caracterizati evo-
lutia acestui sector?

Arthur Réadulescu: Online-ul a
fost ca un Rockstar pe perioada
pandemiei. Toti ochii atintiti pe el,
a dat tonul si a fost aplaudat. A fost
un an exceptional pentru mediul
online, cu cresteri care s-ar fi inre-
gistrat altfel in 3-5 ani.

Atractia pe care o exercitd zona
eCommerce este fireasca in acest
context si la fel de firesc este sa
asistam la initiative de tatonare a
pietei din partea furnizorilor de
soluti. Totodata, cred ca actorii
din piata si in special actualii si
viitorii comercianti au ajuns la un
nivel matur in ceea ce priveste

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

Acestea vin pe o baza foarte soli-
da de integrari cu solutii de optimi-
zare a proceselor online, precum
cele ca platformele de plati, firme
de curierat, solutii ERP sau de ma-
nagement al stocurilor din mai
multe depozite sau magazine.

Reporter: Ce servicii oferiti si
care sunt costurile pe care le presu-
pun acestea?

Arthur Radulescu: Mer-
chantPro ofera o paletd completa
de instrumente pentru deschiderea
si dezvoltarea unui magazin onli-
ne. Serviciile sunt structurate pe
trei abonamente de acces, echipate
cu diferite optiuni functionale, co-
respunzatoare etapelor de crestere

Atuurile pe care ne bazam sunt stabilitatea §i
usurinta de utilizare, ritmul accelerat de
dezvoltare de noi functionalitati in platforma,
filozofia si strategia de suport foarte apropiat de
client, precum si preturile prietenoase pe trei
planuri de acces la platforma".

Reporter: Din ce zond vin cei
ma multi clienti?

Arthur Radulescu: Majoritatea
initiativelor de creare de magazine
online, precum si cerererile de la
magazine online existente, care ca-
uta o solutie mai performanta fata
de ce au deja vin, din Romania, din
oragele mari. Mediul rural este inca
putin dezvoltat in ceea ce priveste
magazinele online - este mult loc
de crestere odata cu intrarea in on-
line a producatorilor si fermierilor.

Din perspectiva verticalelor de
consum, anul trecut au fost inregi-
strate cresteri consistente pe seg-
mentele Alimentar, Produse de cu-
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asteptarile pe care le au in raport
cu solutiile de business alese.

Reporter: Cdrui segment de
clienti va adresati si cu ce atu veniti
in fata concurentei?

Arthur Radulescu: Mer-
chantPro este o solutie locala SaaS
de eCommerce, folosita activ de
peste 1500 de magazine online din
Romania gi aproximativ 300 din ta-
rile In care suntem prezenti -Bulga-
ria, Serbia, Portugalia.

Antreprenorii din eCommerce
cauta solutii bazate pe stabilitate,
capabilitati de engineering, com-
plexitate, flexibilitate si ecosiste-
me deschise, care sd 1i sustina In
fiecare etapa de dezvoltare a aface-
rii lor. In acest context, Mer-
chantPro integreaza functionalitati
cheie pentru eCommerce, consoli-
date pe tendintele actuale sau viito-
are din domeniu.

Atuurile pe care ne bazam sunt
stabilitatea i usurinta de utilizare,
ritmul accelerat de dezvoltare de
noi functionalitati in platforma, fi-
lozofia si strategia de suport foarte
apropiat de client, precum si pretu-
rile prietenoase pe trei planuri de
acces la platforma.

De asemenea, existd o suitd de
functionalitati lansate in ultimii
doi ani, menite sa ofere o autono-
mie crescutd magazinelor online in
parcursul lor de extindere sau sca-
lare: module pentru vanzarea inter-

prin care trece un business online.
in medie, costul unui abonament
este de 45 de euro pe luna, cel mai
accesibil situdndu-se in jurul valo-
rii de 22 de euro lunar, in timp ce
abonamentul Enterprise dedicat
business-urilor cu volume si opera-
tiuni complexe porneste de la 76
euro pe lund. Platforma Mer-
chantPro include de asemenea si
un ecosistem variat de aplicatii co-
nexe §i integrari 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 pasii pe
care un antreprenor trebuie sa ii
facd pentru a-si deschide un maga-
zin online de vanzare de produse?

Arthur Radulescu: Dupa iden-
tificarea target market-ului i secu-
rizarea relatiilor cu furnizorii de
produse, un moment cheie este ale-
gerea solutiei de eCommerce, care
practic ajunge sa constituie coloa-
na vertebrald a intregii afaceri onli-
ne. Cateva criterii esentiale pentru
alegerea infrastructurii software
sunt nivelul de stabilitate si scala-
bilitate, gradul de flexibilitate si
adaptabilitatea la scenarii variate
de business, frecventa update-uri-
lor si a lansarii de noi functionalita-
ti si, foarte important, usurinta de a
accesa serviciile de suport, alaturi
de calitatea acestora.

ratenie, Mobilier si decoratiuni,
dar si Frumusete si ingrijire perso-
nald. Acestea au completat oferta
existentd de magazine online de
IT&C, moda, accesorii si incalta-
minte.

Reporter: Credeti ca cererea
din piata va continua sd fie prepon-
derent online §i daca da, sunt pre-
gatite platformele comerciale onli-
ne sa faca fatd unei astfel de cereri
pe termen lung? Dar dumneavoa-
strd aveti capacitatea pentru sati-
sfacerea unei cereri crescute?

Arthur Radulescu: Cred ca noi
ne-am dat BAC-ul anul trecut,
cand dinamica din online a fost una
fara precedent. Platforma noastra
s-a dovedit puternica si stabila
chiar la nivele ridicate de trafic,
precum cele inregistrate in decem-
brie 2020, cand volumul tranzactii-
lor s-a dublat fata de luna decem-
brie din 2019.

Migrarea catre achizitiile onli-
ne este ireversibild. Pana cand va
aparea un nou canal disruptiv care
sd revolutioneze modul in care
facem cumparaturi, online-ul va
ramane regele in consum.

Fiecare antreprenor din online
trebuie sa evalueze gradul de pre-
gdtire si performanta platformei pe
care opereaza, in functie de planu-
rile de crestere. Cred, de asemenea,
ca viitorul apartine celor care vor
reusi sa creeze experiente de con-

sum aproape de perfectiune. Con-
curenta este tot mai mare si deja to-
leranta cumparatorilor la greseli
sau erori tehnice este foarte redusa,
urmand sa devina si mai redusa.

Noi suntem convinsi cd un ingre-
dient esential pentru a cladi o afa-
cere de succes in online este o plat-
forma foarte buna si performanta,
precum si suport rapid si orientat
catre solutii de la cei care o detin
-este motivul pentru care noi inve-
stim in aceste directii la Mer-
chantPro.

Reporter: Cum a evoluat struc-
tura cererii si ce produse se coman-
da cel mai mult in pandemie? Care
sunt tendintele in domeniu?

Arthur Réadulescu: Cele mai
mari cresteri le-au inregistrat anul
trecut verticalele cu produse ali-
mentare, de curatenie, produse
pentru casa si produse de ingrijire.
Cresteri considerabile au fost si pe
HoReCa, insa acolo, practic, ma-
joritatea restaurantelor au pornit de
foarte jos sau de la zero in dezvol-
tarea pe online.

Segmentul fashion a fost afectat
anul trecut in prima parte, insd in
ultimul trimestru si acolo s-a recu-
perat mult.

Reporter: Care credeti cd este
trendul comertului online? Dar re-
tailul comercial cum apreciati ca
va evolua?

Arthur Ridulescu: Printre ten-
dintele care se remarca in online in
2021, launande la declansarea cri-
zei pandemice, se numara diversi-
ficarea metodelor de plata si de li-
vrare. Astfel, continuand trendul
pozitiv al platilor cu cardul, se pre-
conizeaza implementarea unor me-
tode inovatoare pe zona de plati,
cum ar fi solutii de open banking,
dar si intrarea unor noi jucatori in-
ternationali pe piata locald a plati-
lor online. De asemenea, comer-

cte fixe de livrare, precum si imple-
mentarea unor metode de livrare
ultrarapide, in aceeasi zi, pentru a
face fata presiunii puse de digitali-
zarea accelerata si concurenta tot
mai mare intre retaileri.

Odata cu cresterea la nivel de
piatd si dinamica incurajatoare, re-
tailerii au dovedit o mai mare re-
ceptivitate la schimbare, fiind de-
schisi sa implementeze solutii care
sd asigure optimizarea proceselor
si care sd le ofere un avantaj in fata
competitiei. Mai mult, aceste noi
facilitati si functionalitati imple-
mentate pe fondul dinamicii din
online au facut ca unii retaileri
romani sa devina jucdtori la nivel
international.

Se contureazd o tendintd de
estompare a granitelor prin inter-
mediul online-ului. Avem clienti ai
MerchantPro alaturi de care am de-
marat deja extinderea pe piete ex-
terne, mai ales catre estul Europei.
Am dezvoltat o serie ampla de fun-
ctionalitati axate pe localizare si
sincronizare intre magazinele de-
dicate fiecarei piete in parte, astfel
incat accesarea altor piete sa fie fa-
cila din punct de vedere tehnic. Pa-
sul catre extindere presupune,
astfel, doar securizarea unor parte-
neriate pe zona logistica, lucru care
devine din ce 1n ce mai facil.

Reporter: Ce cifrda de afaceri
aveti dupd primul trimestru din
20217

Arthur Radulescu: Suntem in
linie cu estimdrile de crestere cu
30% la nivelul acestui an.

Pentru magazinele din
platforma
MerchantPro,
inceputul de an a fost
foarte dinamic. S-au
Inregistrat cregsteri cu

110%

in valoarea comenczilor,
respectiv cu

82%

ca numar al
tranzactiilor
magazinelor online de
pe platforma
MerchantPro".

Pentru magazinele din platforma
MerchantPro, inceputul de an a
fost foarte dinamic. S-au inregi-
strat cresteri cu 110% in valoarea
comenzilor, respectiv cu 82% ca
numar al tranzactiilor magazinelor
online de pe platforma Mer-
chantPro. In acest context si dupa
un 2020 cu cresteri sustinute, inte-
resul comerciantilor fatd de solutii
complexe a crescut, ceea ce ne-a
permis sa atragem clienti noi din
randul magazinelor online de di-
mensiuni medii care isi doresc o
platforma care sa le sustina creste-
rea si sd le ofere avantaje competi-
tive n raport cu ceilalti jucatori de
pe segmentele pe care activeaza.

Reporter: Ce planuri de investi-
tii aveti? Cate magazine online
aveti pe platforma si ce estimari
aveti pentru acest an?

Arthur Ridulescu: Continudm
sa investim in functionalitdti. Re-
cent, MerchantPro a investit peste
100.000 de euro 1n aplicatii ce aju-
ta comerciantii din platforma sa-si
scaleze businessul si estimam ca
pana la finalul anului vom mai in-
vesti cel putin 200.000 de euro in
demersurile de expansiune interna-
tionald. Estimadrile aratd ca noile
directii aplicate in contextul strate-
giei globale de produs vor genera o
crestere de peste 30% anul ace-
sta pentru platforma locala de solu-
tii SaaS pentru eCommerce, adica
vom ajunge la o cifra de afaceri de
aproape 800.000 euro.

Reporter: Multumesc! H

Migrarea catre achizitiile online este ireversibila.
Pana cand va aparea un nou canal disruptiv care
sa revolutioneze modul in care facem
cumparaturi, online-ul va ramdne regele in

consum”.

ciantii vor incerca
sd-gi castige o po-
zitie cat mai
avantajoasa in
piata si prin oferi-
rea de solutii al-
ternative pentru
livrare.

Este un an al
consolidarii pre-
zentei pe piatd,
iar diferenta o vor
face experienta
utilizatorului pe
site, dar si oferi-
rea de solutii
adaptate pentru
orice situatie in
ceea ce priveste
plata si livrarea.
Vom vedea un nu-
mar tot mai mare
de lockere si pun-
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COMERT ONLINE

LA NIVEL GLOBAL

Pandemia a accelerat
comertul electronic cu 4-6 ant”

(Interviu cu Doina Vilceanu, CMO ContentSpeed)

® “Targetul ContentSpeed pentru 2021 este sustinerea companiilor romanesti in demersul de extindere in alte tari”

andemia a accelerat comertul electronic cu 4-6 ani, sustine Doina

Vilceanu, CMO ContentSpeed, intr-un interviu. Conform domniei

sale, cifrele pentru 2020 in Romania, arata ca, din totalul de utili-

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

te de eCommerce reprezinta 2,42% din total Produs Intern Brut,
iar partea promitatoare este cresterea de 30% a valorii pietei pana la 5,5
miliarde euro - valoare vanzai online in 2020.

Reporter: In contextul in care criza sa-
nitard a fortat inchiderea partiala a retelelor
comerciale si a orientat cererea catre maga-
zinele online, tot mai multe platforme
e-commerce au aparut in piatd. Cum carac-
terizati evolutia acestui sector?

Doina Vilceanu: Conform mai multor
surse, in criza generata de pandemie co-
mertul electronic lanivel global a fostacce-
lerat cu aproximativ 4-6 ani. Cu siguranta,
Romaénia a urmat acelasi trend. Adoptarea
tehnologiei si digitalizarea proceselor ope-
rationale erau mai mult la nivelul de dezi-
derat si planuri pe termen lung, decat o ne-
voie stringenta pentru multe dintre afaceri-
le locale pana in momentul instalarii pan-
demiei, fiind vorba si de rezistenta la
schimbare.

In contextul crizei epidemiologice si, re-
spectiv, a regulilor de distantare sociald im-
puse, companiile s-au aflat in postura mu-
tarii fortate a operatiunilor in mediul digital
si chiar a suspendarii temporare a activita-
tii, in masura in care natura acesteia nu per-
mitea munca de la distanta.

Potrivit raportului DESI (Digital Eco-
nomy and Social Index) pentru 2020, pu-
blicat de Comisia Europeana la sfarsitul lu-
nii iunie, Romania era clasata pe locul 26
din 28, avansand cu un loc fata de 2019 si
devansand Bulgaria si Grecia. Acest studiu
evalueaza performanta digitala si evolutia
statelor membre ale UE in ceea ce priveste
competitivitatea digitald si gradul de digi-
talizare. Mai mult decat atat, adoptarea di-
gitalizarii ar trebui considerata o investitie,
nu o cheltuiala. Experienta noastra capatata
inurma colabordrii cu diferite firme de toa-
te dimensiunile ne-a aratat ca investitia in
reorganizarea interna necesara pentru utili-
zarea unei platforme de eCommerce B2C
sau B2B poate fi recuperata in mai putin de
un an.

Romanii sunt pe ultimele locuri si la
achizitiile intra i extra comunitare. Studiul
aratd ca 48% dintre romanii intervievati
prefera sa cumpere din magazinele fizice,
motivele fiind dorinta de a vedea produsul,
loialitatea fata de brand si obignuinta. Doar
cei din Kosovo si Muntenegru sunt mai
reticenti decat noi la cumparaturile onli-
ne. Prin comparatie, Polonia are cei mai
deschisi cumparatori online, doar 2% afir-
ma ca preferd sa cumpere din magazinele
fizice.

Cifrele pentru 2020 in Romania, tot din
partea Ecommerce Foundation, aratda ca,
din totalul de utilizatori de internet, 27%
sunt cumparatori online. Veniturile genera-
te de eCommerce reprezinta 2,42% din to-
tal Produs Intern Brut, iar partea promitato-
are este cresterea de 30% a valorii pana la
5,5 miliarde euro - valoare vanzari online
in 2020. Cum se traduc toate aceste cifre?
Mai avem de imbunatatit infrastructura,
usurinta cu care se fac afaceri si sa castigam
increderea consumatorului. Cresterea con-
stantd de 30% din ultimii ani a veniturilor
generate de eCommerce este o oportunitate
de neratat. Odata cu intrarea a cat mai mul-
tor retaileri in online, va creste si gradul de
incredere al cumparatorilor.

Reporter: Carui segment de clienti se
adreseaza ContentSpeed si cu ce atu veniti
in fata concurentei?

Doina Vilceanu: La ContentSpeed
avem ftrei tipuri de clienti. Avem solutia
StartUP, cu abonamente de inchiriere luna-
re, care se adreseaza celor la inceput de
drum in online, dar cu planuri mari. Marele
nostru avantaj este ca putem oferi solutii
modulare dependente de nevoile clientilor,
bazate pe principiul ,,platesti cat folosesti",
dar cel mai important, scalabile. Prin urma-
re, la noi StartUp-urile, de multe ori, sunt
tot companii mari, dar care vor sa invete cat
mai multe lucruri in ceea ce priveste mediul
online inainte de a investi bugete mai mari.
Acestea au calcule facute, iar asteptarile si
cerintele sunt mai realiste.

in ceea ce priveste solutiile noastre pre-
mium cu Licentd proprie - adresabilitatea
acestora este catre branduri mari sau in pli-
na ascensiune. De multe ori au deja un site
si isi doresc sa ajunga la urmatorul nivel.
Ne aleg pe noi datoritd portofoliului de
clienti. Daca vad ca liderul nisei lor folo-
seste platforma noastra este destul de evi-
dent ca putem livra solutiile si functionali-
tatile necesare. Mai exact, vorbim despre
companii cu experienta atat in offline, cat si
in online, care stiu exact ce isi doresc de la
noi, iar solicitarile sunt clare si specifice.

Cea de-a treia solutie oferita de Con-
tentSpeed este Portal B2B - magazin online
pentru companiile de distributie. Vorbim
despre companii mari cu cifre de afaceri de
zeci de milioane de euro, care deja folosesc
alte solutii software. Cerintele lor sunt fo-
arte specifice pentru ca isi doresc o unealta
de vanzare integrata cu celelalte softuri fo-

losite in cadrul companiei. Uneori, caietul
lor de sarcini sau specificatii depaseste
30-40 de pagini.

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

Doina Vilceanu: Una dintre cele mai
frecvente intrebari pe care le primim in
echipa ContentSpeed este legata de costul
deschiderii unui magazin online. Raspun-
sul este unul mai complex decat spera cei
care pun intrebarea. Acest cost depinde de
mai multi factori, insd investitia in incepe-
rea unei afaceri online poate fi estimata
daca luam in calcul ceea ce presupune.

In primul rand, depinde foarte mult de ti-
pul de afacere online pe care o construiesti,
dar este bine sd pornesti bugetarea magazi-
nului online de la un plan de business bine
pus la punct. Acest plan de afaceri te ajuta
sa 1ti clarifici atat nevoile tale actuale, cat si
nevoile afacerii tale in viitor. Totusi, vestea
buna este ca, 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 traditional, ne-
cesita bugete, investitii, calcule si strategie
pe termen lung.

Informarea este necesara, mai ales cand
esti la inceput de drum, insa online-ul nu
este altceva decat un nou canal de vanzare
cu instrumente specifice. De aceea, sunt
necesare o planificare atenta, alegerea pro-
duselor, selectia furnizorilor, ¢ nevoie sa
stii cum sa calculezi marjele de profit, cum
alegi publicul tintd, cum te promovezi catre
acesta, ce investitii faci in promovare si ce
strategii de retentie si fidelizare a clientilor
ai pregatite pentru urmatorii 3-5 ani.

Bugetul depinde foarte mult de astepta-
rile pe care o companie le are de la acest ca-
nal de vanzare. Un start-up poate incepe cu
o investitie de 1.000 - 1.500 de euro, care s
includa tot ce inseamna implementarea teh-
nica a site-ului: design, servicii si infra-
structurd si minim de 500 de euro lunar care
sa fie investit pentru promovare online.
Antreprenorului ii mai ramane sa aleaga
cum procedeaza pentru stocarea produse-
lor pe care le comercializeaza, opteaza pen-
tru stoc propriu sau pentru dropshipping.

Daca vorbim de un business existent, cu
stoc de produse, care deja foloseste alte so-
lutii software de tipul ERP, WMS, CRM
sau SFA, atunci sunt necesare integrari bi-
directionale intre site si aceste solutii deja
folosite. Altfel, magazinul online va avea
nevoie de resurse umane care sd proceseze
manual comenzile. Pentru astfel de compa-
nii, succesul in online inseamna automati-
zarea. Un magazin online cu acest tip de in-
tegrari complexe porneste de la 5.000 —
7.000 euro, iar bugetul de marketing e la di-
scretia companiei i direct corelat cu previ-
ziunile de vanzari.

Foarte important este sa fie bugetate si
serviciile post-lansare. Orice software
neintretinut cu servicii de mentenanta si ac-
tualizari, in mediul acesta atat de dinamic al
online-ului, devine perimat in cateva luni.
De aceea, pentru companii este important
sd se asigure ca furnizorul care creeaza
site-ul poate sa ofere si astfel de servicii,
preferabil in baza unui abonament fix.
Altfel, costurile devin impredictibile, difi-
cil de estimat costul pentru update-uri, noi-
le module sau solutionarea eventualelor di-
sfunctionalitati.

Lista este una destul de consistenta, iar
antreprenorul sau compania care are in
plan deschiderea unui magazin online tre-
buie sd aiba in vedere urmatoarele tipuri de
costuri care compun investitia in eCo-
mmerce initiala:

v’ Costurile de deschidere ale afacerii
tale online din punct de vedere juridic
si administrativ — acestea se aplica
doar celor care nu au deja un business
de retail traditional;

v" Domeniul website-ului;

v’ Pachetul de hosting/ gazduirea web;

v Certificatul SSL;

v’ Platforma eCommerce si eventualele
costuri de dezvoltare si mentenanta
ale acesteia;

v Fee-uri si comisioane pe care le vei
plati catre furnizorii tai principali de
servicii — firme de curierat si logistica
cu care vei lucra, procesatori de plati
online, sisteme de gestiune de tip POS
sau ERP, integrare cu marketplace-uri
existente pe piata, comparatoare de
preturi;

v Elementele de design grafic — bran-
ding, logo, identitate vizuala, designul
site-ului;

v’ Eventuale costuri cu documentarea
produselor din magazinul tau online —
fotografii, descrieri de produse;

v Costuri de promovare online ale ma-
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gazinului tau online si setarile de mar-
keting online pentru eCommerce inte-
grate cu uneltele puse la dispozitie de
Google si Facebook;

v/ Costuri cu stocurile—daca vei lucra cu
stocuri separate sau dacd nu ai deja un
magazin fizic si esti o afacere aflata la
inceput.

Potrivit specialistilor de la ContentSpe-
ed, daca vorbim doar despre platforma
eCommerce pe care vom deschide magazi-
nul nostru online, costul magazinului onli-
ne depinde, in primul rand, de specificatiile
magazinului respectiv, de integrarile si de
functionalitatile pe care dorim ca magazi-
nul online sa le aiba.

Potrivit ContentSpeed, pe piata exista in
acest moment o gama variata de optiuni in
ceea ce priveste platformele eCommerce
de la platforme open-source pana la solutii
customizabile sau enterprise.

Majoritatea magazinelor online au loc
de Tmbunatatire a tuturor componentelor
ecosistemului din care este compus un bu-
siness online. In cazul furnizorilor de servi-
cii de curierat ar putea sa lucreze cu mai
multi in acelasi timp. De exemplu, cei care
folosesc platforma ContentSpeed au posi-
bilitatea de a integra n site mai multi curie-
ri, iar platforma va alege automat curierul
care ofera cel mai mic cost de transport.
Cum transportul gratuit pentru o anumita
valoare a comenzii a devenit de la sine Inte-
les pentru shoperii online este important
pentru companie sd optimizeze aceste
costuri.

Experienta clientului incepe la prima in-
teractiune cu site-ul, care trebuie sa se
incarce rapid, sa fie usor de utilizat, cu o
structurd de meniu si filtre bine gandita,
imagini calitative ale produselor, descrieri
complete, informatii transparente.

in cazul retailerilor traditionali este fo-
arte importanta experienta omnichannel,
adica integrarea completa dintre online si
offline. Acest lucru presupune aceeasi ima-
gine, acelasi mesaj, experienta cat mai si-
milara pentru consumator, de la comanda
plasata online si posibilitatea de a o ridica
din magazinul fizic cel mai apropiat, tote-
muri in magazinul fizic cu tot catalogul de
produse din site, magazinul fizic folosit ca
punct de returnare a produselor, cardurile
de fidelitate valabile in toate canalele de
vanzare.

Daca si magazinele online ar fi conce-
pute avand clientul in minte, nevoile si
asteptarile acestuia, experienta acestuia ar
putea fi cu mult imbunatatita, astfel asi-
gurandu-se fidelizarea sa, singura cale ca-
tre profitabilitate online.

Reporter: Din ce zona (comerciald si
geografica) vin cererile cu preponderenta?

Doina Vilceanu: in ceea ce priveste
proiectele derulate in 2020, cele mai cauta-
te servicii au fost specifice pentru nisele
care au avut crestere in 2020, cele mai mul-
te cereri venind din verticalele Pharma,
FMCG, Electro-IT, Casa si Gradina, Biro-
tica si papetarie, dar i produse cosmetice si
de ingrijire personala. Ca zona geografica
nu tintim una anume, insa se pare cd avem
mai mult succes printre companiile din
nord-vestul Romaniei si Bucuresti, unde se
afla sediul ContentSpeed.

in 2020, ContentSpeed a avut lansari de
proiecte speciale datorita diversitatii si
complexitatii afacerilor respective, cum a
fost cazul magazinului online si al aplica-
tiei de mobil Romstal. Totodata, a asigurat
migrarea pe platforma proprie a retailerului
de lux Teilor si extinderea internationala a
acestuia in Bulgaria si Polonia cu site-uri
dedicate, iar pentru farmaciile online a ada-
ugat modul de Telefarmacie pentru tran-
smiterea retetelor.

Companiile care folosesc platforma
ContentSpeed si-au dorit cel mai mult in
2020 optimizarea fluxurilor operationale,
reducerea costurilor si fidelizarea clienti-
lor. Astfel, compania a dezvoltat in ultimul

an peste 180 de noi functionalitati si modu-
le. Printre acestea se numara configuratorul
specific pentru optica medicala, tier pricing
—pret per produs in dependenta de cantitate
—, specific companiilor de distributie. Tot
in portalurile B2B au fost adaugate con-
tractele care pot fi descarcate, semnate §i
incircate inapoi de citre revanzatori. in de-
cembrie 2020, ContentSpeed a lansat si
Alegra Mobile Shop, aplicatie nativa dis-
ponibila pe Android si iOS, in toate maga-
zinele cu aplicatii: App Store, Play Store si
AppGallery.

Reporter: Credeti ca cererea din piata
va continua sa fie preponderent online si
daca da, sunt pregatite platformele comer-
ciale online sa faca fata unei astfel de cereri
pe termen lung? Dar dumneavoastra aveti
capacitatea pentru satisfacerea unei cereri
crescute?

Doina Vilceanu: Clientii nostri utilize-
aza platforma ContentSpeed ca pe un canal
de vanzare in eCommerce. Nivelul de busi-
ness si verticalele din care fac parte sunt fo-
arte variate, de la startup-uri, pana la mari
retaileri, cum ar fi Sephora, Romstal, Di-
verta, Teilor, Cellini, Chicco, farmacii onli-
ne precum Professional Farmaline, Reme-
dium, DucFarm, MedLife si companii de
distributie - Wurth Romania, Teraplast SA,
Ravenol, Caparol, Fuchs etc. Daca o parte
dintre startup-urile care nu aveau stoc pro-
priu si se bazau pe furnizori si-au stopat ac-
tivitatea, retailerii traditionali si companiile
de distributie au avut o cu totul alta reactie
in perioada de izolare. Retailerii au redirec-
tionat toate bugetele de promovare catre
online si au inregistrat cresteri medii de
450-600%. Companiile de distributie ai ca-
ror agenti numai aveau posibilitatea sa faca
vizitele directe la clienti au solicitat tot mai
multe automatizari. Jucatorii din FMCG
food au solicitat tot mai multe dezvoltari
care sa ajute in relatia cu clientul: optimiza-
rearutelor si timpilor de livrare. Practic, ca-
nalul de vanzare online a inceput sa prime-
ascd mult mai multd atentie, devenind in-
frastructura critica si nu doar un moft.
Astfel, s-a transformat din ,,trebuie sa fim si
online” in ,,doar online ne mai putem recu-
pera din pierderi”. In majoritatea cazurilor
nu putem vorbi despre profit, ci despre mi-
nimizarea riscurilor.

Prin urmare, am avut parte de multe soli-
citari venite de la beneficiarii nostri care
s-au confruntat cu un numar record de co-
menzi online. Au fost necesare reorganiza-
ri ale fluxurilor de livrare, angajatii din ma-
gazinele fizice au inceput sa confirme co-
menzile online, agentii din distributie sau
chelnerii din restaurante au inceput sa faca
liveri la domiciliu. intreg modelul de busi-
ness a trebuit regandit pentru companiile
care se ocupau cu distributia catre HoRe-
Ca, pentru a pivota catre clientul final care
nu mai merge la restaurant. Vorbim de an-
treprenori vizionari si deschisi la schimba-
re care inteleg contextul si iau masuri pen-
tru viitor.

Nu este vorba doar despre pandemie, ci
si despre scaderea economica, in contextul
in care 25% dintre angajatii din mediul pri-
vat si-au pierdut locurile de munca. Orice
criza impune un fel de scadere a costurilor.
Nu vrei sé tai bugetele de marketing pentru
ca de acolo vin clientii, nu vrei sa nu mai ai
stocuri de marfa pentru ca nu mai poti con-
tinua vanzarile si iti vei pierde clientii, nu
vrei sd superi furnizorii care nu iti mai ofera
plata la termen. Deci, optimizarea costuri-
lor are loc prin automatizare. Cat mai multe
dintre fluxurile afacerii tale, in special cele
care necesita activitati repetitive redundan-
te, pot fi automatizate prin digitalizare.

Un alt aspect de care ar trebui sa tina
cont antreprenorii este trendul global al Re-
tail Apocalyps. In 2019, aproape 10.000 de
locatii fizice ale brandurilor internationale
ca Guess, Macy’s, GAP, Neiman Marcus si
alte branduri de renume au fost inchise. Fa-
limentele rasunatoare din ultimii ani:

Toys’R’Us, Forever 21, Victoria’s Secret,
Pizza Hut. Mall-urile din SUA sunt pustii.
Iar toate acestea sunt semnele directiei in
care se duce comertul traditional, si anume
online-ul.

Reporter: Cum a evoluat structura ce-
rerii si ce produse se comanda cel mai mult
in pandemie? Care sunt tendintele in dome-
niu?

Doina Vilceanu: in pandemie, am ob-
servat doua tipuri de reactii diametral opu-
se. Din pacate, o parte dintre antreprenori
au asteptat sa iesim din starea de urgenta
pentru a ne putea reintoarce la viata noastra
normald, insd normalitatea, asa cum o
stiam inainte de aceastd pandemi, nu va mai
fi la fel. Sunt sute de mii de oameni in
somaj tehnic, afaceri care probabil nu isi
vor mai reveni niciodata sau a caror activi-
tate a fost grav afectata de criza economica
din care ne vom reveni cu greu in urmatoa-
rea perioada.

Din fericire, sunt §i antreprenori care au
constientizat urgenta cu care trebuie ince-
put procesul de digitalizare. in prima in-
stantd, a fost doar nevoia acutd de aavea un
canal de vanzare online, deoarece clientii
erau doar acolo, iar compania a ramas fara
celelalte canale de vanzare. Sa ne gandim
la retailul traditional din mall-uri - aveau
produse, aveau angajati, insd nu aveau ni-
cio metoda de a continua.

Exista si domenii de activitate care au
prosperat in aceasta perioada. Afacerile

rii a fost piedica principala in fata cresterii
e-commerce-ului.

Reporter: Care credeti ca este trendul
comertului online? Dar retailul comercial
cum apreciati ¢ va evolua?

Doina Vilceanu: Se fac volume enor-
me de tranzactii B2C si B2B, augmented
reality, voice search si mult Al Tot lanivel
global vorbim de trendul Retail Apo-
calyps — mari branduri internationale au
anuntat cd vor inchide peste 12.000 de
puncte de lucru pana la finele anului. Pana
in 2026, se preconizeaza ca vor fi inchise
peste 75.000 de locatii. Nu toti acesti retai-
leri dau faliment, doar isi reorienteaza bu-
getele catre online — acolo unde este con-
sumatorul.

Reporter: Ce cifra de afaceri aveti dupa
primul trimestru din 20217

Doina Vilceanu: Noi spunem ca avem
o crestere proportionald cu cea a pietei de
eCommerce din Romania. in 2020, creste-
rea pietei a fost de aproximativ 30%,
ajungand la 5,5 miliarde euro. ContentSpe-
ed a nregistrat o crestere de 54% fata de
2019, cu o cifra de afaceri de aproape 1,5
milioane de euro, din care peste 200.000
euro sunt venituri in avans generate de abo-
namentele preplatite.

Pentru 2021 estimam o crestere cu 20%
a pietei eCommerce. In cazul activititii
companiei, ContentSpeed tinteste o cifra
de afaceri de 1,7 - 1,8 milioane euro. in pri-
mul trimestru din 2021 am inregistrat veni-
turi de 465.000 euro.

Reporter: Ce planuri de investitii ave-
ti? Cate magazine online aveti pe platforma
si ce estimari aveti pentru acest an?

Doina Vilceanu: ContentSpeed a lansat
divizia de Consultanta Strategica ,,Digital
Factory”, dedicata companiilor medii si
mari. Aceasta inglobeaza o suita de servicii
dezvoltate in urma discutiilor cu beneficia-
rii despre provocarile aduse de transforma-
rea digitala, dar si despre planurile si obiec-
tivele lor de dezvoltare. Prin intermediul
Digital Factory, ContentSpeed le poate fi
acum alaturi partenerilor atat prin imple-
mentarea de solutii software, cat si prin ser-
vicii de consultanta care asigurd succesul
in online. In dependenti de nevoile si etapa
de dezvoltare a afacerii, divizia le pune la
dispozitie clientilor instrumente precum
audit offline si online, plan strategic, elabo-
rare de structuri de raportare customizate,
strategii de fidelizare, implementari de so-
lutii de marketing automation sau BI, trai-
ninguri §i mentorat pentru echipa interna
sau chiar ajutor 1n recrutarea unui online
manager.

Cererea mare din 2020 a impus si creste-
rea echipei ContentSpeed, iar compania a
extins echipele de vanzari, marketing, im-
plementare si suport tehnic cu 9 angajati.

Am avut parte de multe solicitari venite de la beneficiarii
nostri care s-au confruntat cu un numar record de
comenzi online. Au fost necesare reorganizari ale
Sfluxurilor de livrare, angajatii din magazinele fizice au
inceput sa confirme comenzile online, agentii din
distributie sau chelnerii din restaurante au inceput sa

faca livrari la domiciliu”.

care au reusit sa se reinventeze si sa faca
tranzitia la comertul online sau care aveau
deja magazine online §i au putut sa isi mi-
greze afacerea in totalitate. Noi, la Con-
tentSpeed, cu acest lucru ne ocupam, mai
exact cream magazine online.

Am lansat site-uri pentru cofetarii, baca-
nii, restaurante etc. Am vazut cresteri spec-
taculoase si de aproximativ 1700% la far-
macii online, si cresteri medii de peste
500% pentru magazinele generaliste cu
produse de uz casnic, carti, birotica i pape-
tarie, pet-shop-uri, produse pentru copii,
dar si mic mobilier si tot ce mai ¢ nevoie
pentru a crea un birou acasa, cum ar fi cal-
culatoare, imprimante, tablete pentru scoa-
la online a copiilor.

Un alt efect secundar al pandemiei este
ca tot mai multe companii mari si foarte
mari isi doresc s intre in online. Importato-
rii, distribuitorii sau chiar producatorii nu
mai asteapta ca revanzatorii sa inceapa sa
vanda online, ci isi deschid singuri astfel de
canale de vanzare. Acest lucru este un be-
neficiu major pentru intregul comert elec-
tronic autohton, pentru ca aceste branduri
de renume au deja increderea consumatori-
lor dobandita din offline, iar lipsa increde-

in egald masura, ContentSpeed a trecut
in 2020 si printr-o relocare Intr-un nou se-
diu, mai mare, gandit sa gazduiasca si un
data center, doua sali de meeting si spatiu
pentru workshops la parter. Etajele sunt
impartite de echipele specializate.

Targetul pentru 2021 este sustinerea
companiilor romanesti in demersul de ex-
tindere 1n alte tari.

Din 2019, ContentSpeed oferd servicii
pentru afacerile care isi doresc extindere
internationald, fie prin magazine online cu
vanzare in spatiul UE, fie prin magazine
dedicate pietelor locale din Bulgaria, Polo-
nia, Ungaria, Republica Moldova. in 2020,
a consolidat proiectul prin integrarea mai
multor procesatori de plati internationali si
companii care preiau logistica livrarilor.

in 2021, ContentSpeed vizeaza sustine-
rea partenerilor care vor sa isi extinda acti-
vitatea in alte tari. in prezent, platforma
este pregatita deja cu optiuni pentru 7 limbi
straine: engleza, franceza, germana, polo-
neza, maghiara, bulgara si spaniola. Antre-
prenorii romani pot apela inclusiv la extin-
dere catre marketplace-uri internationale,
precum Amazon.

Reporter: Multumesc! B
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,,Pandemia a adus,
in volume, anul 2022
mai devreme”

(Interviu cu Robert Berza, Directorul general al Fashion Days si Vicepresedintele eMAG Fashion & Sport)

alul de digitalizare din sectorul comretului va intensifica investitiile
retailerilor offline in e-commerce, consider Robert Berza, Director
general Fashion Days si Vicepresedinte eMAG Fashion & Sport.
Acesta ne-a spus ca pademia a adus venituri suplimentare celor
deja puternici online. ,Dintr-o competitie incinsa castiga clientul si
cei care fi inteleg mai bine obiceiurile de consum”, puncteaza domnia sa

intr-un interviu.

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

Robert Berza: Pandemia a ac-
celerat digitalizarea tuturor com-
paniilor, cu precddere a celor din
sectorul retail. In ceea ce ne pri-
veste, fara modestie, ne declaram
castigatori. Sigur, ne-au ajutat anii
de munca din trecut si faptul ca am
devenit mult mai agili si mai flexi-
bili ca echipd, reusind, astfel, sa
crestem mult business-ul, insa pan-
demia a avut clar un efect puternic
asupra e-commerce-ului si a adus,
in volume, anul 2022 mai devreme.
De la plata cu cardul pana la numa-
rul de clienti noi, de la recurenta
cumparaturilor pana la deschiderea
unor branduri de a creste accelerat
colaborarea noastra, toate trenduri-
le si-au marit cadenta inultimul an.

Reporter: Care a fost strategia
dumneavoastrd in 20207

Robert Berza: Din fericire,
avem o echipa pregatitd sa faca fata
unei presiuni crescute: ne dam,

dar si sd le ofere acestora suportul
digital de care aveau nevoie. Apoi
platforma de comunicare de brand
»Totul despre bun gust. Si bun
simt”, lansatd in toamna anului tre-
cut, ce promoveaza valori precum
bunul simt, grija fatd de cei dragi si
responsabilitatea pe care o avem
vis-a-vis de sanatatea noastra si a
celor din jur a avut un impact pozi-
tiv major in ceea ce priveste repu-
tatia brandului. Spre finalul anului,
odata cu cea mai recenta editie de
Black Friday, am lansat campania
de CSR #donationdays prin inter-
mediul careia incurajam oamenii
sa 151 doneze hainele pe care nu le
mai poartd, iar noi ne asigurdm
printr-un intreg proces logistic ca
ajung intr-o stare foarte buna catre
altii care au mare nevoie de ele.

Reporter: Cum s-a modificat
cerea?

Robert Berza: Clientii cauta In
general certitudine si stabilitate,
insa cu atdt mai mult intr-un con-
text imprevizibil. Mobilitatea re-
dusa si schimbarea comportamen-

Gama variata §i extinderea portofoliului de
branduri si produse in ultimul an, preturile
competitive si serviciile rapide de livrare §i retur
au generat o crestere accelerata de trafic,
comenczi, clienfi §i venituri in perioada martie
2020 si pana in prezent”.

menzi, clienti §i venituri in perioa-
da martie 2020 si pana in prezent.

in plus, prin intermediul tehno-
logiei, am reusit sd aducem expe-
rienta din malluri in aplicatia de
mobil: poti comanda usor multe
produse, le primesti rapid, a doua
zi, poti returna In easyBox si pri-
mesti banii de retur in 30 de minu-
te. Aicinu e vorba doar de viteza, ci
mai ales de incredere: la Fashion
Days poti incerca zeci de branduri
noi fara sa risti cd, in cazul in care
unele produse nu 1iti plac sau nu iti
vin, sa ai banii blocati mai mult de
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practic, in fiecare an un mare exa-
men, de Black Friday, si este deja
clar pentrunoi ca nune mai pot sur-
prinde variatiile imense de cerere
sau complexitatea cresterii imense
a livrarilor pe termen scurt.

in prima parte a pandemiei, re-
spectiv lunile martie-august, am
invatat sa fim mult mai agili si fle-
xibili la schimbarile contextului
general. A doud jumatate a lunii
martie a adus scaderi destul de
agresive in vanzari, dar a fost o pe-
rioada relativ scurtd pentru ca am
intrat rapid pe un trend de crestere
continua de la lund la luna.

Astfel, am profitat de valul de
crestere si am lansat cateva proiec-
te si campanii cu un puternic im-
pact comercial, de imagine si so-
cial: Romanian Corner, un proiect
menit sa le aduca atat clientilor din
Romania, cat si celor din Bulgaria
sau Ungaria, designeri locali, ta-
lentati, la care altfel se putea ajun-
ge preponderent prin intermediul
showroom-urilor din Bucuresti,

tului de consum generata de intreg
anul pandemic au determinat
cresterea ponderii de cumparaturi
online, dar si asteptarile clientilor
in ceea ce priveste calitatea servi-
ciilor si a ofertei. Din fericire, am
fost pregatiti sa facem fata schim-
barilor si sa raspundem nevoilor pe
masurd asteptarilor.

In privinta cererii, am observat
schimbari semnificative fatd de pe-
rioada pre-pandemie si in ceea ce
priveste mixul de produse cumpa-
rate. Lucrul de acasa si lipsa iesiri-
lor in orag au condus la cresterea
interesului fata de produsele con-
fortabile, articole homewear sau
sportive.

Reporter: in ce masurd v-ati
dezvoltat oferta/capacitatea de de-
pozitare/vanzare, anul trecut?

Robert Berza: Gama variata si
extinderea portofoliului de bran-
duri si produse in ultimul an, pretu-
rile competitive si serviciile rapide
de livrare si retur au generat o
crestere accelerata de trafic, co-

Reporter: Ce investitii derulati
sau aveti in plan?

Robert Berza: Ne propunem o
crestere a veniturilor cu 30% in
2021 vs 2020 si o crestere a profita-
bilitatii cu cel putin 60%. Ca grup,
Fashion Days si eMAG Fashion
sperdm sd ne apropiem in Romania
de 1 miliard lei in vanzari nete.

Ca atare, un proiect important
pentru noi este reconstruirea intre-
gii aplicatii Fashion Days pentru a
oferi o experienta cat mai usoard de
cumpdrare. In acelasi timp, oame-
nii 1si vor dori sa incerce branduri
noi i poate produse cu un pret mai
atractiv: vom continua directia de
livrare-retur-refund rapide astfel
incat clientii sa poata testa cat mai
multe produse fard sa le fie teama
ca banii posibilului retur stau prea
mult blocati. Vrem sd avem cat mai
multi clienti care pot comanda azi,
primi maine de dimineatd comanda
si, daca au un retur, mai ales prin
reteaua extinsa de easyBox, 1si pot
primi banii in 30 de minute de cand

au incarcat returul in lockere. Un
alt proiect important tine de conti-
nuarea strategiei de comunicare:
vom investi semnificativ in brand
si content production, tintind sa ci-
mentam locul Fashion Days pe po-
dium in majoritatea indicatorilor
de brand din industria de fashion,
alaturi de Zara si H&M.

Reporter: Credeti ca cererea
din piata va continua sa fie prepon-
derent online? Sunteti pregatiti in
acest sens?

Robert Berza: Retailul este in
continuare direct influentat de con-
trolul pandemiei, ritmul vaccinarii
si eficienta vaccinului. Cu siguran-
ta, Insd, consumatorii vor cumpara
mai mult din online: au descoperit
in ultimul an numeroase beneficii
si studiile arata cd majoritatea 1si
va pastra obiceiurile ultimei perio-
ade, desi vor reveni si in retailul of-
fline.

Reporter: Care este evolutia
competitiei din piata?

Robert Berza: Reflectorul no-
stru este pe clienti, nu pe competi-
tie. Este deja clar faptul ca valul de
digitalizare va intensifica investi-
tiile retailerilor offline in e-com-
merce si ca a adus venituri supli-
mentare celor deja puternici onli-
ne. Dintr-o competitie incinsa
castiga clientul si cei care i inteleg
mai bine obiceiurile de consum.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2020 si care este cifra de afaceri in
primul

trimestru al lui 2021?

Robert Berza: In primul rand,
atat datele interne, cat si studiile de
piata ne aratd ca Fashion Days a
castigat cotd de piatd in 2020. in
Romania, cresterea a fost de peste

50% fata de 2019 si dacd izolam lu-
nile aprilie si decembrie, a trecut de
60% la nivel de venituri.

Important este, insa, ca am intrat
in 2021 cu o baza mult mai mare de
clienti, cu un brand mai puternic
sustinut de campania de comunica-
re lansatd in toamna anului trecut,
sub umbrela platformei de brand
“Totul despre bun gust. Si bun
simt”.

Prin urmare, am inceput anul cu
un business mai sdndtos, profitabil,
pe crestere, fiind in acelasi timp
printre cei care am indraznit (si am
fost singurul brand important din
Romania care a facut-o) sa vorbim
despre bunul simt de a avea grija de
cei din jur prin vaccinare. Consider
ca publicul nostru a apreciat acest
lucru si asta se reflectd in inceputul
de an: in primele cinci luni suntem
tot in jurul bornei de 50%, de la an
laan, in ceea ce priveste vanzarile.

Reporter: Ce perspective are
piata de profil?

Robert Berza: Piata totald de
fashion (online si offline) va fi in
crestere fatd de 2020, cu circa25%,
insd aceastd valoare depinde
enorm de ce se va intdmpla in to-
amna: dacd va existd un alt val pu-
ternic al pandemiei sau va fi unul
mai slab ca intensitate. Ce este de
retinut, as puncta, este cd, daca na-

inte de pandemie, online-ul in piata
de fashion era In jur de 10%, acum
isi va reporni cresterea pe termen
lung de la peste 20%.

Reporter: Cum apreciati masu-
rile de sustinere adoptate de Gu-
vern pentru mediul de afaceri?

Robert Berza: Sunt destule
date comparative cu ceea ce se
intampla la nivel global care arata
ca raspunsul economic, respectiv
masurile de sustinere al mediului
de afaceri, a fost modest. Daca in
multe alte clasamente suntem
intre locurile 30 si 50, la acest ca-
pitol am fost mai jos. Nucred ca e
cazul de vreo opinie suplimentara
atat timp cat datele (si noi ne ghi-
dam enorm dupa date) ofera deja o
poveste.

In acelasi timp, previziunile ac-
tuale arata una dintre cele mai mari
cresteri ale PIB pentru Romania,
decitrag concluzia cd, desi sprijinit
modest, mediul de afaceri a perfor-
mat foarte bine si clar a fost mai
pregatit sa faca fata comparativ cu
criza financiara din 2008/2009. Ma
bucur ca, atat competitia din retail,
cat si ceilalti parteneri ai nostri,
plus Intregul mediu antreprenorial
aratd o asemenea crestere in calita-
te, lucru care ma face sa fiu si mai
increzator in viitor.

Reporter: Multumesc! B

Din fericire, avem o echipa pregatita sa faca
fata unei presiuni crescute: ne dam, practic, in
fiecare an un mare examen, de Black Friday, si
este deja clar pentru noi ca nu ne mai pot
surprinde variatiile imense de cerere sau
complexitatea cresterii imense a livrarilor pe

termen scurt”.




SUPLIMENT RETAIL / BURSA, NR. 113

PAGINA 21  Marti, 15 iunie 2021

COMPANII

. Pandemia este un test de
maturitare s1 responsabilitate
pentru no1”

(Interviu cu domnul Cornel Morcov, Chef Commercial Officer in cadrul FAN Courier)

® “Estimam ca piata de curierat din Romania, in ansamblu, a depasit 3 miliarde lei, in 2020 ® ”Daca cererea se va mentine la un
nivel ridicat, FAN Courier 1a in calcul cresterea numarului de angajati cu 10% pe parcursul acestui an, ritm similar celui din anul
anterior” ® ”Reconfirmam strategia de investitii pe termen mediu, nivelul bugetat pentru 2021 ridicandu-se la 20 milioane euro”

facerile FAN Courier au depasit, in 2020, pentru prima data, pra-
gul de 1 miliard de lei, avand un avans de peste 27% fata de anul
anterior, ca urmare a cresterii activitatii generate de pandemie,
ne-a explicat, intr-un interviu, Cornel Morcov, Chef Commercial
Officer in cadrul FAN Courier. Conform domniei sale, pandemia
este un test de maturitare si responsabilitate pentru compania pe care o re-
prezinta. Acesta subliniaza ca, pentru firmele de curierat, anul 2020 a fost
unul al marilor provocari si al marilor schimbari: “Asa cum am reusit sa tran-
sformam aceasta industrie si sa o eficientizam in timp record sub presiunea
pandemiei, credem ca aceasta dezvoltare accelerata pe noi directii va conti-
nua sifn 2021 sin anii urmétori. Digitalizarea siimplementarea de solutii de
livrare rapide si in siguranta va fi una dintre principalele preocupari si in pe-

xm

rioada care urmeaza”.

Reporter: in contextul pandemiei,
care a fortat trecerea cererilor in onli-
ne, in mare parte, piata de curierat re-
prezintd unul dintre domeniile castiga-
toare ale pandemiei. Cum caracterizati
evolutia acestui sector si care este
acum valoarea pietei, comparativ cu
cea de dinaintea crizei?

Cornel Morcov: Nu ne consideram
,,castigatori”, ci mai degraba o compa-
nie pregatita sa faca fata provocarilor
aparute brusc. Pentru noi, pandemia a
insemnat un efort exceptional din par-
tea Intregii echipe, un test de maturita-
re si responsabilitate pe care l-am dat
timp de un an de zile si continudm sa il
dam incd. Daca inainte romanii nu
excelau la cumparaturi online si Ro-
mania se afla pe ultimele locuri in Eu-
ropa la acest capitol, n timpul pande-
miei multi clienti au hotarat sa faca
achizitii online, tendinta care se menti-
ne si in prezent, desi lucrurile s-au mai
relaxat in legdtura cu riscurile epide-
miologice. In ceea ce ne priveste pe
noi, putem spune ca FAN Courier a
avut o crestere medie a volumelor li-
vrate cu 20% in perioada restrictiilor,
dar am avut luni si cu cresteri mult mai
mari, in care ritmul livrarilor a fost si-
milar celor de Black Friday sau de sar-
batori. Estimam ca piata de curierat
din Romania, in ansamblu, a depasit 3
miliarde de lei, in 2020.

Reporter: Care a fost strategia fir-
melor de curierat, in general, si cea a
companiei FAN Courier, in particular,
pentru a face fata provocarilor din pia-
ta?

Cornel Morcov: Odata cu izbucni-
rea pandemiei, principalele noastre
prioritati au fost sd ne mentinem anga-
jatii sanatosi si, In acelasi timp, sa fa-
cem fatd cererii in continud crestere,
pastrand standardele cu care ne-am
obisnuit clientii. De aceea, dupa im-
plementarea si respectarea tuturor ma-
surilor sanitare impuse de autoritati
(impartirea spatiilor de lucru, pentru
respectarea normelor de distantare,
dezinfectarea birourilor i a masinilor,
implementarea lucrului de acasa pen-
tru angajatii din birouri sau asigurarea
de echipamente de protectie pentru an-
gajatii de pe teren), urmatorul pas a
fost angajarea de personal suficient
pentru explozia de comenzi din prime-

le Iuni ale pandemiei.

O provocare a fost gestionarea unui
nivel crescut de stres in randul angaja-
tilor, provocat de teama de Imbolnavi-
re in timpul muncii. O alta provocare a
fost mentinerea activitatii curente in
parametri normali, adica managemen-
tul oboselii angajatilor care au lucrat
luni de zile in regim de Black Friday.

Chiar daca la final, cand am tras li-
nie, putem spune ca 2020 a fost un an
foarte bun pentru FAN Courier, acea-
sta performantd vine dupa o perioada
foarte grea, plind de incertitudini, de
provocari de care nu ne-am mai lovit
pana la acel moment, in care a trebuit
sa ne adaptam strategiile si modul de
lucru dupa cum evolua pandemia si
dupa regulile impuse de autoritati. Am
investit in oameni, in masini, in ca-
mioane, am marit capacitatea depozi-
telor, pentru a face fatd volumului
imens de comenzi, care se dubla de la
o zi la alta. Cuvantul de ordine in 2020
a fost adaptare si asta am facut - ne-am
adaptat rapid la tot ce era nou generat
de contextul sanitar si reglementarile
legale.

A fost un an dificil, dar am reusit sa
ne pastram cele doua prioritati: menti-
nerea sanatatii angajatilor (am avut
putine imbolnaviri in randul curieri-
lor) si sé facem fata cu succes explo-
ziei fara precedent a cererii pentru se-
vicii de curierat.

Reporter: Cum v-ati descurcat cu
forta de munca? Ati facut angajari siin
ce volum?

Cornel Morcov: Spre deosebire de
anii anteriori, cdnd zona de curierat se
confrunta cu un deficit acut de forta de
munca, pandemia a reechilibrat putin
lucrurile. Anul trecut am facut aproape
900 de angajari.

in prezent, FAN Courier are aproxi-
mativ 7.500 de angajati si colaboratori
in toatd tara, din care aproape jumatate
sunt in Bucuresti. In conditiile in care
cererea de servicii de curierat se va
mentine la un nivel ridicat si in 2021,
FAN Courier ia in calcul cresterea
numarului de angajati cu 10% pe par-
cursul acestui an, ritm similar celui din
anul anterior.

Reporter: Cum ati trecut peste reti-
centa clientilor de a lua contact cu an-
gajatii din teren?

Spre deosebire de anii anteriori, cand zona de
curierat se confrunta cu un deficit acut de forta de
muncd, pandemia a reechilibrat putin lucrurile. Anul
trecut am facut aproape 900 de angajari.

In prezent, FAN Courier are aproximativ 7.500 de
angajati §i colaboratori in toata tara, din care
aproape jumatate sunt in Bucuregsti”.

"Prima si cea mai importantd tendintd a fost trecerea mult mai multor clienti in online, care au inceput sd cumpere
produse tot mai variate. Dacd inainte de pandemie, livram cu precddere electrocasnice, piese de mobilier sau cdrti, acum
oameniiisi fac online inclusiv cumpdraturile de la supermarket. Pe langd faptul cd sunt sigure din punct de vedere sanitar,
pandemia i-a mai invdtat pe oameni cd achizitiile online sunt si foarte comode. Nu mai alergi prin magazine, nu mai
pierzi timp deplasdndu-te din punctul A in punctul B. Stai in fata calculatorului, cauti, compari, comanzi si dacd nu-ti
convine poti face retur la fel de usor precum ai comandat. Asadar, perioada aceasta i-a invdtat pe oameni cat de simplu
este sd cumperi online. Existd in continuare o reticentd la a cumpdra alimente online, dar si aceste produse sunt pe
crestere puternicd. Apoi, oamenii au cdpdtat o mai mare incredere in pldtile online. Dacd inainte foarte multe dintre
comenzi se pldteau ramburs, pandemia a dus si la o explozie a pldtilor cu cardul, pentru a evita contacul fizic cu banii".

Cornel Morcov: Incepand din
martie 2020, am schimbat radical felul
in care am livrat coletele, pe fondul
masurilor de distantare impuse de au-
toritati, dar si al cresterii ingrijorarii in
randul populatiei si am incercat sa li-
mitdm la minimum contactul dintre
curier §i client. Am implementat
asa-numitele livrari contactless. Toto-
datd, curierii au fost dotati cu echipa-
mente de protectie (masti, viziere,
manusi si dezinfectanti), ceea ce a dus
la cresterea increderii clientilor ca ser-
viciile noastre respecta toate normele
sanitare. Pe toatd perioada pandemiei,
am incurajat puternic platile cu cardul
si limitarea folosirii numerarului. Toa-
te situatiile spontane aparute in teren
si-au gasit o rezolvare rapida, asa incat
nu putem spune ca ne-am confruntat
cu o reticentd din partea clientilor, atat
timp cat si ei i noi am respectat masu-
rile de distantare si de protectie cerute.

Reporter: Cum ati resimtit/cum re-
simtiti competitia din piata?

Cornel Morcov: Fiind o piata care
a explodat in timpul pandemiei, noi
am lucrat la capacitate maxima si am
fost nevoiti sa facem angajari si sa ne
marim flota pentru a face fata cererii.
Probabil ca si concurenta s-a confrun-
tat cu aceeasi situatie. Asadar, nu pu-
tem spune cd am resimtit in vreun fel
competitia din piata, atat timp cat noi
am facut eforturi permanente pentru a
ne onora comenzile si pentru a face
fata cererii.

Reporter: Care au fost tendintele
cererii in pandemie?

Cornel Morcov: Prima si cea mai
importanta tendintd a fost trecerea
mult mai multor clienti in online, care
au inceput sa cumpere produse tot mai
variate. Daca inainte de pandemie, li-
vram cu precadere electrocasnice, pie-
se de mobilier sau carti, acum oamenii
isi fac online inclusiv cumparaturile
de la supermarket. Pe langa faptul ca
sunt sigure din punct de vedere sanitar,
pandemia i-a mai invatat pe oameni ca
achizitiile online sunt si foarte como-
de. Nu mai alergi prin magazine, nu
mai pierzi timp deplasandu-te din pun-
ctul A in punctul B. Stai in fata calcu-
latorului, cauti, compari, comanzi si
daca nu-ti convine poti face retur la fel
de usor precum ai comandat. Asadar,

perioada aceasta i-a invatat pe oameni
cat de simplu este sa cumperi online.
Existd in continuare o reticentd la a
cumpdra alimente online, dar si aceste
produse sunt pe crester puternica.
Apoi, oamenii au capatat o mai mare
incredere in platile online. Daca inain-
te foarte multe dintre comenzi se pla-
teau ramburs, pandemia a dus si la o
explozie a platilor cu cardul, pentru a
evita contacul fizic cu banii.

Reporter: Ce investitii ati facut in
pandemie?

Cornel Morcov: Criza sanitard a
determinat o rescriere a strategiei de
dezvoltare pe care o gandisem la ince-
putul anului si prioritizarea unor inve-
stitii pe care nu le luasem in calcul, ini-
tial. Astfel, prioritatea numarul unu a
fost reprezentatd de investitiile in au-
tomatizarea proceselor si cresterea
productivitatii. Am investit aproxima-
tiv 15 milioane de euro in achizitia de
noi vehicule pentru extinderea flotei
auto, schimbarea infrastructurii de
PDA-uri, in IT si digitalizare, dar si
pentru extinderea capacitatilor de sor-
tare si livrare. Mai mult de jumatate
din acesta suma - respectiv 8,5 milioa-
ne de euro - a fost canalizata catre flo-
ta, incluzand mentenanta si achizitia
de vehicule noi, de toate tipurile. O
parte importanta a fost alocatd pentru
achizitia de TIR-uri si VAN-uri noi. In
prezent, flota FAN Courier numara pe-
ste 4.400 de autovehicule cu care de-
servim cei peste 55.000 de clienti.

Reporter: Ce alte investitii aveti in
plan pentru acest an si ce buget ati alo-
cat 1n acest sens?

Cornel Morcov: Cea mai impor-
tantd investitie pe care ne concentram
anul acesta este HUB-ul de la
Cluj-Napoca, care va fi dat in functiu-
ne la finalul anului, dupa ce, la incepu-
tul lui 2021, compania a obtinut auto-
rizatia finald de construire. HUB-ul de
la Cluj-Napoca, al treilea construit
dupa cele de la Stefanesti si Bragov, va
fi dotat cu banda de sortare cu o capa-
citate de 7.500 de colete/ora si va avea
300 de angajati, iar investitia este esti-
mata la 7 milioane de euro. HUB-ul de
la Clyj va fi un punct de tranzit extrem
de important pentru FAN Courier, ce
va fi conectat cu lasi, Baia Mare si
Oradea si va ajuta la reducerea timpi-

lor de livrare si cresterea productivita-
ti.

Tot in acest an, FAN Courier vizea-
za si extinderea HUB-ului de la
Brasov cu incé 2.500 mp, analizand si
oportunitatea de a da startul unui nou
centru logistic in Stefanesti, pentru a
dezvolta serviciile de fulfillment si lo-

vele enumerate mai sus: comoditatea,
usurinta si siguranta cu care se fac
achizitiile online.

Noi suntem pregititi In continuare
sd sustinem acelasi ritm ridicat al li-
vrarilor ca in plina pandemie. Compa-
nia isi mentine estimarile de crestere
pentru 2021 intre 10% si 15%, bazate
pe doua scenarii, in functie de evolutia
crizei sanitare §i impactul acesteia in
economie. Astfel, FAN Courier ia in
calcul un avans de 10% al veniturilor,
in varianta in care situatia sanitard
incepe sa se relaxeze, sau un avans de
15% in cazul in care presiunea pe ser-
viciile de curierat generatd de comer-
tul online ramane ridicatd. De aseme-
nea, in conditiile in care cererea de ser-
vicii de curierat se va mentine la un ni-
vel ridicat si in 2021, luam in calcul si
cresterea numarului de angajati cu
10% in acest an, ritm similar celui din
anul anterior.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2020 si care este cifra de afaceri in pri-
mul trimestru al lui 2021?

Afacerile FAN Courier au depdsit,
in 2020, pentru prima data pragul de 1
miliard de lei - mai exact 1,014 miliar-
de lei, un avans de peste 27% fatd de
anul anterior, ca urmare a cresterii ac-
tivitatii generate de pandemie. Din ca-
uza restrictiilor impuse, multe busi-
ness-uri s-au reorientat catre vanzarile
exclusiv online, consumatorii au ales
s foloseasca mai mult si mai des ser-
viciile de curierat, astfel cd activitatea
noastra curentd a fost luni de zile com-
parabila cu varfurile de sarbatori sau
Black Friday. Ne asteptam la o
crestere mai mare decat estimarile ini-
tiale si chiar la depasirea pragului de 1
miliard de lei, iar aceastd performanta
se datoreaza echipei fantastice care, in
ciuda neprevazutului si atipicului an
2020, a reusit sa mentina acelasi nivel
al competentei si s ofere aceeasi cali-
tate a serviciilor cu care ne-am
obisnuit clientii. Cifra de afaceri a
FAN Courier in primul trimestru al
anului 2021 este cu aproximativ 15%

Am investit aproximativ 15 milioane de euro in achizitia
de noi vehicule pentru extinderea flotei auto, schimbarea
infrastructurii de PDA-uri, in IT si digitalizare, dar si
pentiru extinderea capacitdtilor de sortare si livrare".

y

e cuplaer], G50

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

Reconfirmam, asadar, strategia de
investitii pe termen mediu, nivelul bu-
getat pentru 2021 ridicandu-se la 20
milioane de euro.

Reporter: Sunt pregatite firmele de
curierat si, in spetd, FAN Courier sa
faca fata unei cereri care ar ramane
preponderent in mediul online, pe ter-
men mediu si lung?

Cornel Morcov: Odata cu ridica-
rea restrictiilor si revenirea treptatd la
normalitatea de dinainte de pandemie,
probabil ca vom vedea o scadere a co-
menzilor pentru cumparaturi online.
Este firesc, oamenii vor sa iasa din
case, sa socializeze, sa simtd din nou
bucuria cumparaturilor fizice, din ma-
gazin. Pe de alta parte, cred ca piata a
castigat si suficienti clienti care vor
continua sa cumpere online din moti-

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

Reporter: Ce perspective are piata
de profil?

Cornel Morcov: Pentru companii-
le de curierat, anul 2020 a fost unul al
marilor provocari si al marilor schim-
bari. Asa cum am reusit sa transfor-
mam aceasta industrie i sd o eficienti-
zam in timp record sub presiunea pan-
demiei, credem ca aceasta dezvoltare
acceleratd pe noi directii va continua si
in 2021 si in anii urmatori. Digitaliza-
rea si implementarea de solutii de li-
vrare rapide si in sigurantd va fi una
dintre principalele preocupari si in pe-
rioada care urmeaza. Pe masura ce nu-
marul celor care fac cumparaturi onli-
ne va creste, va trebui sa ne adaptam si
noi la cerintele clientilor. Rapiditate si
siguranta sunt cuvintele de ordine la
nivelul pietei de curierat.

Reporter: Multumim! B
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CURIERAT

> Achizitiile online vor

5

ontimua, in cruda tuturor
provocarilor s1 obstacolelor

din ultimele

12

lun1

(Interviu cu Bogdan Carlan, Country Business Development Manager, UPS Romania)

29

® “Grupul UPS a finalizat, recent, seria de investitii de doud miliarde de dolari anuntate pe o perioada de cinci ani in Europa”
® “Continuam sa investim in segmentul medical de business”

Reporter: in contextul in care
criza sanitara a fortat inchiderea
partiala a retelelor comerciale si a
orientat cererea catre magazinele
online, piata de curierat reprezinta
unul dintre domeniile castigatoare
ale pandemiei. Care a fost strategia
firmelor de curierat, in general, i a
companiei pe care o reprezentati,
in particular, pentru a face fata pro-
vocarilor din piata?

Bogdan Carlan: Pandemia ne-a
transformat fiecare aspect al vietii
cotidiene, iar schimbarile continua
intr-un ritm accelerat. Clientii
nostri se schimba, iar noi trebuie sa
ne schimbam alaturi de ei.

Anul trecut, in mijlocul acestor
schimbari, am facut o miscare im-
portantd, adoptand conceptul "bet-
ter-not-bigger” (“mai bine, nu mai
mare”). Credem ca acum este mo-
mentul perfect pentru a reexamina
ceea ce conteaza cu adevarat, cand
companiile, indiferent de dimen-
siune, sunt fortate sa faca lucrurile
diferit.

Cert este ca fara oameni nu poti
nici sa oferi experienta pe care §i-o
doresc clienti, nici sa inovezi.

UPS s-a implicat in lupta impo-
triva Covid-19 chiar de la startul
acesteia. Fundatia UPS a livrat
doud milioane de masti la Wuhan
inca din ianuarie 2020.

Anii de investitii In reteaua noas-
tra de servicii medicale si lunile de
planificare i pregatire au demon-
strat ca am fost capabili sa livram
primele transporturi de vaccinuri
in SUA, Canada, Europa si anumi-
te parti din Asia. Avem o retea logi-
sticd inteligenta, care ofera urmari-
re si monitorizare in timp real, in-
dicand locatia coletelor critice
pentru sectorul medical pe o raza
de cativa metri, ceea ce este extrem
de important cand ne gandim la va-
loarea fiecarei doze de vaccin.

Operatiunile noastre europene,
inclusiv campusul UPS Healthca-
re, facilitatile frigorifice din Olan-
da si hub-ul aerian european din
Koln, s-au aflat in centrul acestui
efort si ne-am asigurat ca livram
ceea ce conteazd cel mai mult la
momentul potrivit, la temperatura
potrivitd, comunitatilor din intrea-
ga lume.

Pe de alta parte, cei 540.000 de

salariati ai grupului UPS se angaje-
aza sa protejeze mediul si sd contri-
buie pozitiv in cadrul comunitati-
lor pe care le deserveste in intreaga
lume, pentru a imbunatati calitatea
aerului si a contribui la un mediu
urban mai durabil, eficient si chiar
mai inteligent, prin intermediul no-
ilor tehnologii. Inca din 2016 am
optat pentru vehicule care utilizea-
za combustibili alternativi sau teh-
nologii avansate si chiar triciclete.
Reteaua de transport UPS parcurge
in fiecare zi peste 1.609.000 kilo-
metri intr-un mod mai ecologic pe
toatd planeta.

De exemplu, 1n orase precum
Miinchen, Hamburg, Dublin si
Londra folosim triciclete traditio-
nale si asistate electric, care combi-
nd energia electrica cu cea umana
si cu ajutorul carora contribuim la
reducerea congestionarii traficu-
lui, deplasarile putand fi extinse si
catre zonele pietonale.

Reporter: Cum v-ati descurcat
cu forta de muncd in pandemie?
Cum ati trecut peste reticenta
clientilor de a lua contact cu anga-
jatii din teren?

Bogdan Cirlan: Siguranta si
sanatatea angajatilor nostri este ex-
trem de importanta. Ne pasa unul
de celalalt, de familiile noastre si
de comunitatile in care traim i lu-
cram. Am sporit actiunile de cura-
tenie si dezinfectare a suprafetelor
in toate facilitatile noastre. Vehicu-
lele si echipamentele noastre sunt
curatate si dezinfectate zilnic,
punand accent pe interioare si cele
mai frecvente elemente de contact
exterioare, si le oferim angajatilor
nostri consumabile pentru a-si pu-
tea curata suprafetele de lucru si
vehiculele pe tot parcursul zilei.

Am distribuit echipamente de
protectie angajatilor si suplimen-
tam 1n mod regulat consumabilele
in toate facilitatile noastre.

Colaboram indeaproape cu auto-
ritatile nationale si locale si ni s-a
acordat permisiunea de a continua
sa operam In comunitdti in care
sunt inchise granitele sau sunt im-
puse restrictii asupra activitatilor
comerciale.

De asemenea, am initiat livrari
fara contact, pentru a ne asigura ca
atat clientii, cat si soferii nostri se

Incd din 2016 am optat pentru vehicule care
utilizeaza combustibili alternativi sau tehnologii
avansate si chiar triciclete. Reteaua de transport
UPS parcurge in fiecare zi peste 1.609.000
kilometri intr-un mod mai ecologic pe toata

planeta.

Hybrid Electric Vehicle

Worldwide Services

simt in siguranta.

Reporter: Care au fost modifi-
carile/tendintele cererii in pande-
mie?

Bogdan Cérlan: in ultimele 12
luni, viata noastra s-a schimbat, cu
provocari si obstacole care au im-
pact asupra tuturor. Sectoarele de
retail §i comert electronic nu fac
exceptie: companiile i consuma-
torii din intreaga lume au fost ne-
voiti sd-si adapteze modul in care
interactioneaza. Aceste provocari
au adus In prim plan rolul impor-
tant al logisticii si ne-au oferit o
perspectiva unicd asupra provoca-
rilor cu care se confrunta retailerii
online si potentialele oportunitati
care decurg din schimbarea obice-
iurilor consumatorilor.

Pentru a ajuta §i mai mult retaile-
rii sd navigheze in acest peisaj in
continua schimbare, UPS arealizat
la inceputul acestui an un sondaj in
randul a peste 10.000 de consuma-
tori din opt piete europene cheie:
Marea Britanie, Franta, Germania,
Italia, Spania, Olanda, Belgia si
Polonia. Conform Raportului UPS
Smart E-commerce 2021, achizi-
tiile online vor continua in ciuda
tuturor provocarilor, obstacolelor
si complexitatilor din ultimele 12
luni.

Pe termen lung, consumatorii
europeni preconizeaza o abordare
mixta, intentia de a face toate” sau
“majoritatea” cumparaturilor onli-
ne crescand de la 10% 1n perioada
pre-pandemica la 15% post-pande-
mie. Probabilitatea de a face “toa-
te” cumpdrdturile sau ”In mare par-
te” in magazin a scdzut cu 14 pun-
cte procentuale, de la 54% la 40%,
atunci cand sunt comparate obice-
iurile de cumpdrare pre-pandemice
cu asteptarile post-pandemice.

in medie, principalele motive
pentru care oamenii cumpara onli-
ne sunt usurinta si viteza, fiind in-
dicate de toate grupele de varsta de
pe toate pietele analizate (41%), cu
un procent mai ridicat in randul ce-
lor cu varste cuprinse intre 18 si 24
de ani, 48% declarand ca aceste

criterii sunt esentiale.

Livrarea si returul gratuit sunt
serviciile care ii atrag pe cei peste
55 de ani. 60% din respondentii cu
varste peste 55 de ani au declarat ca
ar dori livrare gratuitd pentru toate
achizitiile online, comparativ cu
47% 1in randul celor cu varste cu-
prinse intre 18-24 de ani.

Rezultatele studiului releva ca
retailerii ar trebui sa adopte o vi-
ziune mai holisticd asupra intregii
experiente oferite clientului, si sa
se concentreze pe imbunatatirea
personalizarii experientei, pe sim-
plitate si comoditate, mai ales atun-
ci cand vine vorba de returnarea
produselor.

Reporter: Ce investitii ati facut
in perioada de pandemie si ce aveti
in plan pentru 2021?

Bogdan Céarlan: Am finalizat
recent seria de investitii de doua
miliarde de dolari anuntate de UPS
pe o perioada de cinci ani in Euro-
pa, care au imbunatatit viteza si ca-
pacitatea pentru toti clientii si au
raspuns cerintelor tot mai mari ale
unor sectoare precum comert onli-
ne, sdndtate si comert transfronta-
lier.

De asemenea, continudm si in-
vestim in segmentul medical de bu-
siness. Bolile cronice si cele poten-
tial mortale, inclusiv cancerul,
afectiunile respiratorii, bolile auto-
imune si cardiovasculare, sunt ca-
tegoriile de boli cu cea mai rapida
crestere din lume, generand dez-
voltarea accelerata de medicamen-
te si terapii derivate, cu temperatu-
ra controlatd.

UPS 1si extinde portofoliul far-
maceutic de specialitate prin
infiintarea UPS Cold Chain Solu-
tions, o suita de tehnologii pentru
lantul de frig, capabilitati si facili-
tati noi si extinse la nivel mondial,
care oferd un proces logistic com-
plet si cu temperatura controlata.

In ceea ce priveste noile facilitati
— construim doud noi facilitati con-
forme cu GDP, in Italia si Austra-
lia, si derulam proiecte de extinde-
re si de modernizare a lantului de

frig in facilitatile din Olanda, Ce-
hia, Polonia, Ungaria si SUA.

Investim constant in tehnologie -
in experienta oferita clientilor, dar
si in reteaua noastrd. Ajutdm com-
paniile sd creasca, sa se extinda si
sd 1si Imbunatateasca capacitdtile
e-commerce, indiferent daca retai-
lerii livreaza intern sau internatio-
nal, colete sau paleti.

niturile consolidate ale UPS au fost
de 22,9 miliarde de dolari, in
crestere cu 27% fatd de primul tri-
mestru din 2020.

Am continuat strategia “bet-
ter-not-bigger” pe parcursul ace-
stui trimestru, lucru care ne-a per-
mis sa castigam oportunitati foarte
bune in piatd si am obtinut rezulta-
te financiare record.

Reporter: Ce perspective are
piata de profil?

Bogdan Carlan: Potrivit sonda-
jului nostru, partenerul de livrare al
unui retailer trebuie sa fie fiabil si
de incredere, criteriu considerat
esential de 85% dintre respondenti
atunci cand aleg sa cumpere de la
un retailer. Acest criteriu a fost
mentionat si cadnd consumatorii au
fost intrebati cum le-a influentat
experienta de cumparare online din
acest an viitoarele decizii de cum-
parare. Per ansamblu, 41% au de-
clarat ca datoritd experientei avute
cel mai probabil vor selecta un re-
tailer care utilizeaza serviciile unei
companii de curierat cu o reputatie
foarte buna.

Al doilea cel mai important cri-
teriu pentru consumatorii europeni
chestionati a fost sustenabilitatea,
75% declarand ca retailerii care iau
in calcul sustenabilitatea si oferd
produse si servicii care tin cont de
mediu sunt ”foarte” sau “destul de”
importanti pentru ei.

Pentru consumatori, sustenabili-
tatea raimane un factor cheie 1n anii
urmatori, de aceea programe com-
plementare precum initiativele le-

Performanta financiara din ultimul trimestrul
al anului 2020 ne-a depagit asteptarile. Grupul
UPS a avut un venit consolidat de 24,9
miliarde de dolari, in crestere cu 21% fata de
al patrulea trimestru din 2019. Pe intregul an
2020, veniturile noastre au crescut cu 14,2%,

la 84,6 miliarde de dolari".

Reporter: Cum ati incheiat anul
2020 si care este cifra de afaceri in
primul trimestru al lui 2021?

Bogdan Cirlan: Performanta
financiard din ultimul trimestrul al
anului 2020 ne-a depasit asteptari-
le. Grupul UPS a avut un venit con-
solidat de 24,9 miliarde de dolari,
in crestere cu 21% fata de al patru-
lea trimestru din 2019. Pe intregul
an 2020, veniturile noastre au cre-
scut cu 14,2%, la 84,6 miliarde de
dolari.

in primul trimestru din 2021, ve-

gate de ambalajele reciclabile si de
eliminare a deseurilor vor contri-
bui la atragerea de noi clienti si la
pastrarea lor.

Credem ca mesajul care transpare
in urma acestui studiu se aplica tu-
turor companiilor - dorinta de a
cumpdra online §i de a sustine con-
ceptul de sustenabilitate sunt im-
portante pentru consumatori si, de
asemenea, este crucial pentru o
companie s aibd un partener de
incredere pentru livrarea bunurilor.

Reporter: Va multumesc! B
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INTERVIU

., Volumele de colete

procesate 1n aprilie 2020
au fost la acelas1 mvel

cu cele de Black Friday”

(Interviu cu Alexandr Jeleascov, CEO Coletaria.ro)

® “’Anul acesta am dublat investitiile pentru piata din Romania, alocand 2 milioane de euro pentru dezvoltarea afacerii”

iata de curierat s-a dezvoltat foarte mult in perioada pandemiei, pe
fondul cresterii volumelor in mediul online, ca urmare a cererii mai
mari, dar si a migrarilor afacerilor din offline in online, ne-a spus,
intr-un interviu, Alexandr Jeleascov, CEO Coletaria.ro. Domnia sa
subliniaza ca, in cazul Coletéria.ro, anul trecut, volumele de colete
procesate in luna aprilie au fost la acelasi nivel cu volumele procesate de

Black Friday.

Reporter: in contextul in care
criza sanitara a fortat inchiderea
partiald a retelelor comerciale si a
orientat cererea catre magazinele
online, piata de curierat reprezinta
unul dintre domeniile castigatoare
ale pandemiei. Cum caracterizati
evolutia acestui sector si care este
acum valoarea pietei, comparativ
cu cea de dinaintea pandemiei?

Alexandr Jeleascov: Piata de
curierat s-a dezvoltat foarte mult
pe perioada pandemiei, pe fondul
cresterii volumelor in mediul onli-
ne, ca urmare a cererii mai mari,
dar sia migrarilor afacerilor din of-
fline in online, piata de eCommer-
ce crescand anul trecut cu aproxi-
mativ 30%. In cazul Coletiria.ro,
anul trecut, volumele de colete pro-
cesate in luna aprilie au fost la ace-
lasi nivel cu volumele procesate de
Black Friday. De asemenea, la ju-
matatea anului 2020 ne-am atins
obiectivele previzionate pentru
intreg anul.

Reporter: Care a fost strategia
firmelor de curierat, in general, gi a
companiei pe care o reprezentati,
in particular, pentru a face fata pro-
vocdrilor din piata?

Alexandr Jeleascov: La nivel
general, dar si pentru Coletaria.ro,
putem vorbi despre adaptabilitatea
rapida la context si imbunatatirea
permanenta a serviciilor oferite, ca
fiind principalii factori care ne-au
ajutat sa facem fatd provocarilor
din piata.

Am investit In 2020 peste 1 mi-
lion de euro in deschiderea unui
nou depozit in Oradea si in tran-
sformarea depozitului din Bucu-
resti in hub regional pentru a deser-
vi atat Romania, cat si tarile din re-
giunea Balcanilor, dar si catre alte
alte investitii strategice, precum:

- crearea de linii directe de tran-
sport international,

- dezvoltarea infrastructurii re-
telei nationale de puncte
pick-up ale Coletaria.ro;

- personal — crestere de peste 4
ori a echipei fata de 2019;

- echipamente logistice - pentru
reducerea timpilor de procesa-
re a volumelor semnificative
de colete;

- solutii pentru integrarea auto-
matizatd cu diferite tipuri de
platforme de eCommerce
Open Source si SaaS;

- dezvoltarea de parteneriate
strategice cu principalele plat-
forme de comert online din
Romania.

Anul acesta am dublat investitii-
le pentru piata din Romania, alo-
cand 2 milioane de euro pentru
dezvoltarea afacerii.

Investitiile vor fi directionate ca-
tre deschiderea a doud noi depozite
de cate 4.000 de mp patrati fiecare,
la Oradea si la Bucuresti. in pre-
zent, Coletaria.ro opereaza doud
depozite in Romania - unul la Bu-
curesti, hub regional, ce permite li-
vrari directe de colete in Bulgaria
si Grecia, cu un timp de livrare de
doar 24 de ore si unul la Oradea, de
750 de mp, amplasat in apropierea
vamii Bors, la granita cu Ungaria
pentru a facilita magazinelor onli-
ne din UE transmiterea rapida a co-
letelor in Romania. Totodata, este
un hub foarte important pentru ma-
gazinele online din vestul Roma-
niei, care pot trimite mai rapid co-
letele atat in tara, cat si in afara.

De asemenea, vor fi continuate
investitiile incepute anul trecut in
dezvoltarea logisticd, in echipa-
mentele tehnice §i de manipulare a
coletelor, in dezvoltarea platfor-
mei, in cresterea efectivului de per-
sonal angajat, in crearea de noi linii
directe de transport international,
in integrari tehnice, in dezvoltarea
retelei de puncte pick-up si in
cresterea flotei interne de tran-
sport.

Reporter: Cum v-ati descurcat
cu forta de munca? Ati facut anga-
jari i in ce volum?

Alexandr Jeleascov: Sa gasesti
oamenii potriviti, cu calificarile
potrivite reprezintd din ce in ce mai
mult o provocare. Cu toate acestea,

Am investit in 2020 peste 1 milion de euro in
deschiderea unui nou depozit in Oradea si in
transformarea depozitului din Bucuresti in hub
regional pentru a deservi atdt Romdnia, cat si
tarile din regiunea Balcanilor".

pe parcusul anului 2020 am crescut
de patru ori numarul de angajati pe
diferite directii departamentale,
precum operational, logistica, su-
port clienti si vanzari. Acest proces
de recrutare ramane in continuare
deschis si, deja, am inceput anul
2021 cu noi colegi in cadrul com-
paniei. Pentru anul acesta tintim
cresterea echipei cu 40 de noi an-
gajati, la peste 80 de salariati, in
functie de evolutia business-ului.

Majorarea echipei face parte din
strategia de dezvoltare de anul aces-
ta a Coletaria.ro.

Urmarim consolidarea echipei
pe zonele de Sud si Vest ale Rom-
aniei, unde avem deja depozite si
sistemele de dezvoltare puse la
punct. Mai exact, vizdm angajari
pe segmentele de logistica, servicii
clienti, vanzari i marketing, urma-
rind dezvoltarea echipelor pe zone-
le de procesare si manipulare a co-
letelor si specializarea lor pe tipuri
de servicii oferite, cresterea capa-
citatii de raspuns pe zona de servi-
cii clienti, accelerarea Inrolarii de
magazine si selleri online din Rom-
ania, prin cresterea capacitatii de
vanzare.

Noii angajati parcurg un training
initial pentru familiarizarea cu
structura companiei, cu serviciile,
procesele si cu echipamentele de
lucru pe care le vor utiliza in activi-
tatea zilnica, cu scopul Insusirii §i
respectarii regulamentului intern
al companiei. Periodic, angajatii

‘ @ Coletaria..0

beneficiaza de training-uri, atat in-
terne, cat si externe, platite de com-
panie, in functie de necesitatile fie-
carui departament, si se finalizeaza
cu o evaluare anivelului de compe-
tente dobandite.

Reporter: Cum ati trecut peste
reticenta clientilor de a lua contact
cu angajatii din teren?

Alexandr Jeleascov: Ne-am
adaptat rapid situatiei si am mutat
in online o mare parte dintre activi-
tatile care implicau contactul direct
al angajatilor cu clientii, iar aici ne
referim preponderent la echipele
de vanzari si puncte Pick-up. Efec-
tul a fost unul pozitiv atat din pres-
pectiva rezultatelor inregistrate, al
timpului castigat, cat si al resurse-
lor economisite.

Reporter: Cum ati resimtit si
cum resimtiti competitia din piata?

Alexandr Jeleascov: Competi-
tia joacd un rol important In dez-
voltarea Coletaria.ro, deoarece ne
ajutd sa identificam pozitia servi-
ciilor noastre in preferintele clien-
tilor, astfel incat sd devenim mai
buni si sa inovam pentru a oferi ser-
vicii de livrare de inaltd calitate
clientilor nostri.

Reporter: Care au fost modifi-
carile/tendintele cererii In pande-
mie?

Alexandr Jeleascov: Lock-
down-urile din anumite tari din Eu-
ropa Centrala si de Est, inclusiv din
Romania, au determinat multe bu-
siness-uri sa dezvolte sau sa adau-
ge componenta online pentru con-
tinuarea activititii comerciale. in
perioada pandemiei, nisele precum
imbracaminte-incaltaminte, parfu-
muri, carti, produse de ingrijire
personald, sanatate si articole spor-
tive au cunoscut o crestere substan-
tiald a cererii in randul clientilor.

Anul trecut am inregistrat o
crestere de 200% a numarului de
clienti magazine online. Cei mai
multi dintre clientii Coletaria.ro
comercializeaza articole cosmeti-
ce, parfumuri, haine, bijuterii, pro-
duse IT&C, electrocasnice, produ-
se care tin de industria de health &
beauty si, mai nou, produse de pro-

tectie sanitard, unde se inregistrea-
za o crestere semnificativa in con-
textul COVID 19.

Pentru anul 2021, ne propunem
cresteri cel putin duble fatd de anul
2020, atat din punctul de vedere al
numarului de colete procesate, cat
si al numarului de magazine online
din Romania inscrise in sistemul
Coletaria.ro

Pandemia de COVID-19 a actio-
nat ca un accelerator pentru maga-
zinele online §i companiile de cu-
rierat, care au investit in extinderea
capacitatii logistice, depozitare,
tehnologie si flote. A fost momen-
tul decisiv si pentru multe dintre
business-urile exclusiv offline sa
facd pasul in online si sa-si diversi-
fice canalele de vanzari, iar omni-
channel a devenit unul dintre con-
ceptele cele mai prezente in strate-
gia jucatorilor din e-commerce in
ultimul an. Urmand o strategie de
diversificare si extindere, comer-
ciantii online au profitat de dezvol-
tarea segmentului de marketplace
din Europa si au accesat acest tip de
platforme, atat pe plan local, cat si
international.

Schimbdrile de strategie din co-
mert si focusul sellerilor pe extin-
derea 1n online, inclusiv peste gra-
nite, au dus la cresteri exponentiale
ale vanzarilor cross-border, care,
in Romania, au ajuns la cel mai ri-
dicat nivel de pana acum.

incepand din 2020, nivelul co-
mertului cross-border in reteaua
Coletaria.ro, parte a grupului Pac-

acest an este dublu fatd de anul an-
terior, si vor fi directionate cdtre
dezvoltarea capacitatii logistice de
procesare a coletelor prin deschi-
derea a doua noi depozite, echipa-
mente si personal angajat. De ase-
menea, vom face parteneriate cu
noi transportatori, vom imbunatati
permanent calitatea serviciilor ofe-
rite, a functionalitatilor din cadrul
platformei si vom consolida relatia
cu clientii §i partenerii companiei.

Reporter: Credeti ca cererea
din piata va continua sa fie prepon-
derent online §i, dacé da, sunt pre-
gatite firmele de curierat in general
si compania dumneavoastra in par-
ticular sa faca fata unei astfel de ce-
reri pe termen lung?

Alexandr Jeleascov: Desigur,
de mai bine de un an de cand tra-
versam aceasta pandemie s-au pro-
dus modificari atat la nivelul con-
sumatorilor, cat si al retailerilor, fa-
vorizand astfel comertul online. in
mod particular, Coletéria.ro s-a
adaptat rapid contextului si
printr-o mobilizare de amploare la
nivelul intregului grup Packeta,
unde am reusit sa facem fata cu
brio provocarilor intimpinate, mai
ales in situatiile de lockdown, atat
pe plan local, cat si international.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2020 si care este cifra de afaceri in
primul trimestru al lui 2021?

Alexandr Jeleascov: Anul tre-
cut a reprezentat un succes in pri-
vinta atingerii obiectivelor stabili-
te la nivel de companie. Am inche-

Ne-am adaptat rapid situatiei si am mutat in
online o mare parte dintre activitatile care
implicau contactul direct al angajatilor cu
clientii, iar aici ne referim preponderent la
echipele de vanzari si puncte Pick-up".

©
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keta, cu cea mai mare retea de pun-
cte pick-up din Europa Centrala si
de Est, a crescut accelerat atat din
Romania in strainatate, dar mai
ales in sens invers, din strainatate
catre Romania. Varful a fost Inre-
gistrat in primele luni din 2021,
cand volumul de colete din Uniu-
nea Europeand catre Romania s-a
dublat, raportat la perioada simila-
ra a anului trecut.

Reporter: Ce alte investitii ave-
ti in plan pentru acest an?

Alexandr Jeleascov: Pentru
anul in curs ne propunem sa dez-
voltam reteaua de puncte Pick-up
cu cateva sute de noi unitati, sa
crestem numarul de clienti magazi-
ne online si selleri; avem in plan sa
deschidem noi piete si ne propu-
nem cresteri cel putin duble, con-
form planului de crestere anuala al
grupului Packeta. Prin urmare, bu-
getul de investitii alocate pentru

iatanul 2020 cu o cifra de afaceri in
valoare de 4,5 milioane de euro, iar
pentru primul trimestru al anului
2021 am depasit deja pragul de
40% raportat la cifra de afaceri a
anului trecut.

Reporter: Ce perspective are
piata de profil?

Alexandr Jeleascov: Dacad pe
parcursul anului 2020 ne raportam
la comertul online ca fiind pe un
trend de crestere contextual, in pre-
zent, dupd mai bine de un an de
cand a inceput pandemia de
COVID-19, putem vedea ca acest
trend 1si continua traiectoria ascen-
denta, ceea ce valideaza intr-un fel
sau altul ca aceasta piata va predo-
mina si 1n viitor, datoritd schimba-
rilor de comportament si al avanta-
jelor oferite atat clientilor, cat si ce-
lorlalte industrii conectate la acest
sector.

Reporter: Multumesc! B
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INTERVIU

procesat solicitari de ordin
tehnic intr-un sin our an cat i ultimn
tre1 ani, In zona de suport”

(Interviu cu Adrian Pintilie, CEO si Co-Fondator Extended)

riza sanitara a accelerat o crestere deja existenta in Romania, tara
cu cea mai mare crestere in comertul electronic din Europa (30% in
plus fata de anul 2019 si cumparaturi de aproximativ 56 miliarde de
euro), ne-a spus Adrian Pintilie, CEO si Co-Fondator Extended. Ace-
sta spune ca a avut magazine online care, in perioada 16 Martie - 15
Mai 2020, au avut o crestere record de 384% fata de aceeasi perioada a
anului precedent, in timp ce cresterea medie a comenzilor procesate de ca-
tre magazinele analizate a fost de 150%. Extended este o platforma eCom-
merce adresata business-urilor/magazinelor cu experienta in mediul online
sau companiilor mature care doresc sa acceseze retail-ul online prin proiec-

te de tip start-up.

Reporter: Cum caracterizati evolutia
sectorului comercial?

Adrian Pintilie: In anul 2020, criza
sanitara produsa de virusul SARS- CoV-2
nu a facut decat sa accelereze o crestere
deja existenta in Romania, deoarece
Romania este tard cu cea mai mare
crestere in comertul electronic din Europa
(30% in plus fata de anul 2019 si cumpa-
raturi de aproximativ 56 miliarde de
euro). Totusi, daca analizam perioada loc-
kdown-ului in care oamenii hu au mai
avut acces la magazinele si centrele co-
merciale offline din cauza restrictiilor im-
puse, putem observa faptul ca o mare par-
te a retail-ului s-a mutat in online. Spre
exemplu, noi am avut magazine online
(din portofoliu) care, in perioada 16 Mar-
tie - 15 Mai 2020, au avut o crestere re-
cord de +384% fatd de aceeasi perioadd a
anului precedent, in timp ce cresterea me-
die a comenzilor procesate de catre maga-
zinele analizate a fost de +150%.

Reporter: Carui segment de clienti
va adresati dumneavoastra si cu ce ati ve-
niti in fata concurentei?

Adrian Pintilie: Extended este o plat-
forma eCommerce adresatd busi-
ness-urilor / magazinelor cu experientd
in mediul online sau companiilor mature
care doresc sd acceseze retail-ul online
prin proiecte de tip start-up. Acest aspect
este evidentiat de faptul ca in 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 operationale si logi-
stice (interne sau externe) ale unui maga-
zin online pentru a reduce costurile si efi-
cientiza timpul sau modul de operare al
magazinului. Din acest motiv, am orien-

tat platforma noastra cétre conceptul de
ecosistem eCommerce, Extended fiind
complet integrata si automatizata cu toa-
te serviciile sau aplicatiile de care are ne-
voie un magazin pentru a se dezvolta efi-
cient: sisteme de facturare si gestiune a
stocurilor, curieri sau servicii de fulfil-
Iment, procesatori de plati si rate online,
canale de vanzare si marketplace-uri,
platforme de email si SMS marketing,
retele si platforme de marketing afiliat
sau instrumente de marketing si tracking
sau profiling.

Reporter: Ce servicii oferiti si care
sunt costurile pe care le presupun ace-
stea?

Adrian Pintilie: Pe langa acest ecosi-
stem eCommerce pe care l-am mentio-
nat, platforma Extended vine la pachet
cu o serie de servicii auxiliare vitale unui
magazin online, precum asistenta tehni-
cd si consultanta eCommerce, dezvoltari
si integrari custom (la cerere), servicii de
design, suport pentru agentiile / consul-
tantii de marketing i promovare cu care
colaboreaza clientii nostri, update-uri cu
functionalitati noi si, nu in ultimul rand,
servicii de gdzduire (hosting) cu servere
dedicate si optimizate pentru platforma
noastra, astfel incat magazinele sa poata
rula atat un numar mare de produse in ca-
talog, cat si un flux ridicat clienti si co-
menzi procesate.

Toate serviciile mentionate mai sus
sunt oferite sub forma a 3 pachete (cu
particularitati individuale) concepute in
functie de nivelul de business la care se
afla fiecare magazin. Fiecare pachet este
disponibil sub forma de abonament lunar
(SaaS - Software as a service).

Reporter: Care sunt pasii pe care un
antreprenor trebuie sa ii faca pentru a-si
deschide o platforma online de vanzare

de produse?

Adprian Pintilie: Fie ca vorbim despre
un business cu experientd (in offline) sau
un start-up, primul si cel mai important
pas este intocmirea unui plan de afaceri
bine definit pentru lansarea magazinului
si, totodata, stabilirea unor asteptari reale
care sa succeada acestei lansari (inclusiv
perioada dupa care business-ul va deveni
profitabil). Acest fapt presupune o anali-
zd ampla a pietei si a impactului produse-
lor comercializate, cu ce se poate remar-
ca magazinul fata de concurenta sa (daca
aceasta exista) etc.

Un al doilea pas il reprezinta alegerea
solutiei eCommerce (platforma) pe care
va fi realizat magazinul, iar aici pot exista
doua situatii: daca magazinul se doreste a
filansat doar pentru a testa piata din zona /
nisa in care activeaza business-ul, noi re-
comandam sa fie aleasa o platforma
“SaaS” de tip entry-level, deoarece acea-
sta va fi mai prietenoasa din punct de ve-
dere financiar, iar daca antreprenorul are
un plan bine definit §i o serie de obiective
clare si realiste, recomandam alegerea
unei platforme dedicate business-urilor
cu experientd care sd poatd sustine o
crestere constanta a magazinului online,
asa cum este Extended.

Punem accent pe solutia eCommerce

aleasa deoarece aceasta reprezintd nu-
cleul magazinului online. in platforma
pe care ruleaza magazinul se vor intalni
toate procesele operationale si logistice:
produse, clienti, comenzi, facturare,
contabilitate, curieri, plati, marketing si
promovare s.a.m.d., iar dacd un antrepre-
nor pleaca la drum cu o platforma pe care
ulterior va fi nevoit sa o schimbe, aceasta
mutare va fi mai costisitoare.

in incheierea acestui raspuns doresc
sa subliniez o greseala pe care o fac multi
dintre antreprenorii care vin din zona of-
fline catre online: lipsa promovarii si
omiterea stabilirii canalelor de vanzare.
Simpla lansare a unui magazin online nu
inseamnd cd acesta va genera venituri. in
prezent, fara o strategie de marketing si
un plan de promovare bine gandit, un
magazin online nu va putea genera
vanzari de la sine.

Reporter: Din ce zona vin cererile cu
preponderenta?

Adprian Pintilie: Majoritatea cererilor
au venit si vin din zona Bucuresti si
imprejurimi, insd noi avem clienti din to-
ate colturile tarii. Surpriza din ultima pe-
rioada o reprezintd orasul Brasov, deoa-
rece a inceput sa creascd numarul de soli-
citari venite din zona respectiva, iar o
mare parte din acestea s-au §i concreti-

zat. n ceea ce priveste nisele comerciale,
acestea provin din foarte multe domenii:
fashion, beauty, home&deco, pet shop,
IT&C, electrocasnice, produse alimenta-
re, casa i gradina (segment in care avem
0 anumita notorietate, datorita unui ma-
gazin lansat pe aceasta nisa in anul 2012,
printre primele magazine de acest tip
lansate pe piatd). O alta nisa de tip “fa-
shion” pe care noi am abordat-o vine din
zona showbiz-ului. Astfel, din ce in ce
mai multi artisti sau influenceri isi lanse-
aza online propriile game de haine si ac-
cesorii, iar aici putem oferi cateva exem-
ple din clientii nostri: SGANG, Delia,
Carla’s Dreams, Antonia, Alina Ceusan
cu proiectul Retro Future, Stefania, Irina
Rimes sau Spike.

Reporter: Credeti cé cererea din pia-
ta va continua sa fie preponderent online
si dacd da, sunt pregatite platformele co-
merciale online sa faca fatd unei astfel de
cereri pe termen lung?

Adrian Pintilie: Piata eCommerce
reprezintd doar 10% din totalul reta-
il-ului din Romania, iar aceasta cifra ne
demonstreaza in mod clar ca exista loc
suficient de crestere si de migrare din
mediul offline citre online. In ceea ce
priveste solutiile eCommerce, consider
cd acestea sunt suficiente si cred ca pot
sustine aceastd cerere, insd doar daca
cresterea va fi liniard si nu accelerata (asa
cum s-a intamplat anul trecut, cand unele
platforme au intdmpinat dificultati din
lipsa de personal si resurse).

in perioada lockdown-ului, cand
vanzarile clientilor nostri au explodat, iar
suportul nostru tehnic a fost vital pentru
acestia, am decis sa ne concentram resur-
sele si efortul catre clientii existenti. Pe
masura ce restrictiile s-au mai relaxat,
am Inceput sd preluam si clienti noi. Am
abordat aceasta strategie deoarece dorim
sa ne adresam unui segment de clienti
consacrati in domeniul online, alaturi de
care am evoluat si crescut, iar “boom-ul”
de antreprenori care au dorit sa migreze
foarte rapid In perioada respectiva catre
mediul online, cel putin din punctul no-
stru de vedere, nu erau pregatiti 100% sa
facd acest pas, ci au fost mai mult
constransi de situatie.

Reporter: Cum a evoluat structura
cererii si ce produse se comanda cel mai
mult in pandemie?

Adrian Pintilie: in pandemie, unele
magazine au trebuit sd se reinventeze,
asa cum au facut-o cele de fashion care
s-au orientat cdtre comercializarea
mastilor de protectie imprimate, brodate
etc. sau a articolelor vestimentare de pur-
tat acasd. Alte magazine au crescut pe
fondul pandemiei, precum cele legate de
casa si gradina sau bricolaj, oamenii
orientandu-se catre ceea ce pot imbuna-
tati sau renova in spatiul propriu de locu-
it, limitati fiind de activitdtile externe.
Din punctul nostru de vedere, aceasta
nisa din urma o consideram ca fiind cea
castigatoare.

Reporter: Care credeti cd este trendul
comertului online? Dar retailul comer-
cial cum apreciati ca va evolua?

Adrian Pintilie: Business-urile si an-
treprenorii care s-au concentrat pana
acum doar 1n zona de offline cred ca vor
avea de invatat din aceasta pandemie,
astfel incat se vor orienta si vor aloca re-
surse inclusiv pentru zona de online, asta
daca nu au facut-o deja pana acum. Cat
despre magazinele existente, atat ele, cat
si noi am primit un test de anduranta prin
toata aceastd perioada care a generat un
numar foarte mare de clienti si comenzi.
Ca sd va faceti o idee, in zona de suport
am procesat si finalizat solicitari de ordin
tehnic si dezvoltari intr-un singur an cat
in ultimii trei ani.

Reporter: Ce cifra de afaceri aveti
dupa primul trimestru din 2021?

Adrian Pintilie: in primul trimestru
al anului 2021 am inregistrat o crestere a
cifrei de afaceri de aproximativ 42% fata
de aceeasi perioada a anului 2020, iar in
2020 am inregistrat o crestere de aproxi-
mativ 47% fata de anul 2019.

Reporter: Ce planuri de investitii aveti?

Adrian Pintilie: Investiile au inceput
incd de anul trecut prin achizitia unui
spatiu de birou care sd ne permita extin-
derea planificata in ceea ce priveste echi-
pa tehnicd, astfel incat sa oferim suportul
necesar celor aproape 100 de magazine
online active pe platforma noastra. Toto-
data, ne-am orientat resursele catre ser-
vere mai performante si catre zona de su-
port tehnic, pe care am intregrat-o direct
in cadrul platformei, astfel incat clientii
nostri sa intre in contact cu echipa tehni-
ca mai rapid si mai eficient.

Reporter: Multumesc! B
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Operatorii platformelor electronice - obligati sa raporteze
fisculu1 mformatu despre vanzari

® Noua directiva trebuie aplicata de toate statele membre UE incepand cu 1 ianuarie 2023 @ Deloitte: ,,Comertul online ar trebui sa
contribuie semnificativ la bugetul de stat in viitor, iar noua directiva de raportare este un prim pas in aceasta directie”

flat intr-o crestere accelerata ca urmare a crizei sanitare, comertul

electronic se afla mai mult decat oricand sub vizorul autoritatilor din

intreaga lume, care incearcd sa stabileasca daca sectorul contribuie

corespunzitor, cu taxe si impozite, la bugetul de stat. in acest context,
la nivel european a fost adoptata o noua directiva— DAC 7, care, printre altele, vi-
zeaza platformele de comert electronic, respectiv comerciantii care vand prin in-
termediul acestora. Conform noii reglementari, operatorii acestor platforme vor fi
obligati sd raporteze informatii referitoare la vanzarile intermediate prin interme-
diul platformei catre autoritatile fiscale. Directiva trebuie aplicata de toate statele
membre ale Uniunii Europene (UE) incepand cu 1 ianuarie 2023, iar cei vizati tre-
buie sa se pregateasca de acum, pentru ca demersurile de implementare nu sunt
simple, apreciaza specialistii din cadrul Deloitte Romania.

Cine intra sub incidenta noii legi

Activitatile vizate de noua directiva europeana sunt inchirierea de bunuri imobile
(rezidentiale, comerciale), prestarea de servicii personale, vanzarea de bunuri i
inchirierea oriciror mijloace de transport. in aceste cazuri, operatorul platformei digi-
tale va trebui sa colecteze si s@ verifice anumite informatii cu privire la activitatile de-
sfasurate de catre vanzatorii activi pe platforma si sa transmita anual, pana la data de
31 ianuarie a anului urmator, catre autoritatile fiscale din tara sa, veniturile obtinute
din vanzari, mai informeaza sursele citate.

Camelia Malahov, Director Taxe Directe si Anca Ghizdavu, Manager Taxe Di-
recte in cadrul Deloitte Romania, explicd: “Ce nu va fi raportat? Nu vor fi raportate
toate vanzarile online, ci doar acelea intermediate printr-o platforma digitald (apli-
catie mobila sau website), prin care un vanzator este pus in contact cu un cumpara-
tor. Vanzdrile de produse proprii prin intermediul unei aplicatii sau website dezvol-
tate de respectivul comerciant nu intrd in sfera de aplicabilitate a directivei. In plus,
pentru a simplifica raportarea, s-au introdus o serie de exceptii pentru anumite acti-
vitati si pentru unii vanzatori sau chiar praguri valorice sub care veniturile obtinute
nu trebuie raportate”.

Noua obligatie de raportare impune sarcini suplimentare tuturor operatorilor de
platforme digitale din Romania - fie ca este vorba de detinatorii de platforme de tipul
marketplace, intens utilizate de consumatori in perioada pandemica si nu numai, sau
de operatorii de platforme care intermediaza servicii de inchirieri de mijloace de tran-
sport, proprietati imobiliare sau servicii personale - iar efectele resimtite nu vor fi doar

fiscale, ci si comerciale, juridice si chiar legate de reputatie. Toate aceste aspecte
trebuie luate in calcul si analizate pana la 1 ianuarie 2013, cand DAC 7 urmeaza sa fie
aplicata.

in functie de modelul de business, unele platforme sunt scutite de obligatia de ra-
portare, astfel cd este important ca operatorul sa verifice daca prevederile directivei
se aplicd sau nu in cazul sau. Spre exemplu, un operator care desfasoara exclusiv ac-
tivitati de procesare a platilor sau listarea ori promovarea unei activitati este excep-
tat de la obligatia de raportare. Totodata, operatorul nu este obligat s transmitd au-
toritatii fiscale date despre comerciantii cu mai putin de 30 de vanzari de bunuri,
care, cumulat, nu depdsesc 2.000 de euro intr-un an calendaristic, conform spe-
ciaistilor citati.

in plus, anumiti operatori ar putea fi exceptati de la noile reglementari dac prezin-
ta argumente solide pentru care activitdtile intermediate de platforma nu ar intra sub
incidenta directivei. Procedura nu este cunoscuta deocamdata, insa este de asteptat sa
implice demersuri importante din partea operatorilor interesati, astfel ca acestia
trebuie sa isi pregateasca din timp argumentatia.

Cum trebuie sa se pregiteasca operatorii pentru
aplicarea noii directive

Pregatirea va fi complexa, iar operatorii trebuie sa tina cont de faptul cd, pentru a
asigura colectarea si verificarea informatiilor necesare raportrii, cel mai probabil ca-
drul contractual trebuie modificat, partenerii - notificati, iar sistemele IT - adaptate sa
permita colectarea informatiilor §i monitorizarea veniturilor.

in aceste conditii, cei vizati trebuie si intreprinda, in perioada urmatoare, actiu-
ni precum modificarea $i comunicarea noilor clauze contractuale cu vanzatorii,
efectuarea de proceduri de due diligence pentru colectarea si verificarea datelor
despre vanzatori, implementarea de proceduri interne pentru gestionarea viitoare
aacestor actiuni (colectarea de date, verificarea acestora si a valabilitatii lor), mo-
nitorizarea veniturilor obtinute de vanzatori prin intermediul platformei, raporta-
rea catre autoritati, actiuni de efectuat in cazul in care vanzatorul nu ofera infor-
matiile solicitate.

in acelasi timp, inclusiv in cazul comerciantilor care opereaza prin intermediul
platformelor apar consecinte. Este de asteptat ca autorittile fiscale sa verifice venitu-
rile declarate de operatori, pentru a identifica daca au fost colectate toate impozitele
relevante. Astfel, la nivel operational, colaborarea cu operatorul de platforma va de-

veni una si mai stransd, devenind un partener de afaceri important, completeaza
consultantii Deloitte.

Conform acestora, comertul online ar trebui sa contribuie semnificativ la bugetul
de stat 1n viitor, iar noua directiva de raportare este un prim pas in aceasta directie.
Este important ca operatorii de platforme sa fie pregatiti sa raspunda acestor provo-
cari.

Companiile stabilite in Romania vor putea folosi doua
regimuri speciale de TVA pentru comertul online

Companiile stabilite in Romania vor putea folosi, incepand cu data de 1 iulie 2021,
dou regimuri speciale de TVA pentru comertul online. In acest sens, pentru a-si sim-
plifica activitatea, firmele vor putea folosi ghiseul unic de TVA (One Stop Shop -
OSS) al Fiscului. Masurile, prezentate de avocatnet.ro, sunt prevazute de legislatia
europeana si urmeaza sa fie transpuse in Codul fiscal prin OUG. Potrivit sursei citate,
deja exista un proiect de OUG in lucru.

Cele doua regimuri speciale de TVA vor fi strans legate de ghiseul unic de TVA al
Fiscului, care acopera trei regimuri speciale - regimul nonUE, regimul UE si regimul
pentru importuri. in principal, aceste regimuri speciale optionale permit comercianti-
lor sa declare si sd achite TVA-ul prin OSS, pentru statele in care acestia nu sunt stabi-
liti, in statul membru UE in care sunt identificate.

Referitor la cele doud regimuri speciale de TVA, regimul UE va fi folosit pentru
prestarile de servicii catre clienti in UE, pentru vanzarile intracomunitare online
de bunuri si pentru livrarile interne de bunuri, iar regimul pentru importuri va fi fo-
losit pentru vanzarile online de bunuri importate cu o valoare de maximum 150 de
euro.

Pentru a folosi unul dintre cele doua regimuri speciale de TVA, firmele vor fi nevo-
ite sd notifice Fiscul in avans, mai aratd avocatnet.ro. Sursa citata subliniaza ca, in ca-
zul regimului UE, comerciantii vor folosi codul de TVA pe care deja il au in Romania,
insd, in cazul regimului a regimuri pentru import, Fiscul le va aloca un cod
suplimentar de TVA.

in prezent, declararea si plata TVA-ului se fac in statul membru UE in care este
clientul, in cazul in care firmele din Romania depasesc un plafon de vanzari la distanta
de 35.000 de euro (in anul curent sau in anul precedent). Daca vanzarile sunt de pana
la 35.000 de euro, declararea si plata TVA se fac in statul in care este stabilita firma.
De la 1 iulie, acest plafon va fi de 10.000 de euro. B



