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Cumparaturile
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au ajuns la

miliarde euro,
in2021 °®

DA
AR

Tara noastra este in continuare sub
media europeand la ponderea
comertului electronic in total retail,
situandu-se in jurul a 12%, ceea ce se
traduce intr-un potential de crestere
urias, subliniaza Florinel Chis,
directorul executiv al Asociatiei
Romdne a Magazinelor Online
(ARMO). Reprezentantii ARMO
estimeaza ca sectorul de comert online
a depasit 6 miliarde de euro in 2021, de
la 5,6 miliarde de euro itn 2020.
Evolutia din ultimii doi ani a fost insa
diferita — daca in 2020 am vazut o
evolutie la toate categoriile de produse,
in 2021, pe masura ce utilizatorii s-au
obisnuit cu acest canal de cumparaturi,
s-au orientat mai mult catre servicii cu
valoare adaugata.
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Abordarea omnichannel - la baza
strategiilor adoptate de comercianti

andemia a schimbat regulile
in domeiul retailului, atat in
ceea ce priveste cererea, cat
si daca vorbim despre ofer-
ta. Criza sanitara ne-a digi-
talizat, ne-a ardtat ce inse-
amna confortul de a
lucra de acasd si de a ne face
cumparaturile din fotoliul din li-
ving la orice ord din zi sau din
noapte, dar ne-a invatat si sa ne
bucuram mai mult atunci cand
putem sa atingem, sd masuram,

catre online o vor face dupa modelul Di-
rect-to-Consumer (D2C) dat de branduri
cunoscute din piata. Avand in vedere cos-
turile in continud crestere din piata IT,
ne asteptam ca investitiile in online sa se
indrepte tot mai mult cétre solutii stan-
dardizate care sd poata oferi un canal de
vanzare online intr-un buget si
termen cét mai predictibil®.
Domnia sa preconizeaza ca va
continua cresterea comertului on-
line in raport cu cel offline:
“Brandurile mari care vor imple-
menta o strategie online de Di-

sd admiram in mod direct, s&  ppypLga  rect-to-Consumer (D2C) vor
probam lucrurile pe care dorim Gy pgey  atrage si mai multi cumpdratori,

sa le cumparam.

in acest context, comerciantii au fost
obligati ca se conformeze noii realitati si
sa se adapteze situatiei, cei mai multi
schimbandu-si strategiile de lucru. La
baza acestor noi strategii sta abordarea
omnichannel, care presupune ca toate
canalele respectivei entitati lucreaza
impreuna pentru a-i oferi clientului o ex-
perienta unitara, care sa decurga fara
probleme.

Comerciantii vor face implementari
de tip omnichannel, astfel incat canalul
online si cel offline sa se potenteze reci-
proc, considera Vlad Stanescu, CEO
Blugento, care ne-a precizat: “Credem
ca trendul de crestere al eCommerce-ului
va continua si in contextul post-pande-
mic. Comerciantii care sunt deja online
vor continua investitia n acest canal, iar
companiile care nu au facut inca pasul

atat din offline, cat si din market-
place-urile online. Retailerii offline care
nu vor face eforturi de diferentiere vor fi
cei care vor avea de pierdut®.

Si Jagoda-Gwardys Zientara, CFO
Carrefour Romania, ne-a spus ca strate-
giaretelei comerciale pe care o reprezin-
ta se concentreaza pe trei piloni princi-
pali - prezenta omnichannel, inovatia si
localizarea: ”Vanzarile online reprezin-
ta un pilon important al obordarii omni-
channel pe care o are Carrefour Roma-
nia §i vom continua sa investim in aceas-
ta directie”.

Razboiul din Ucraina este un motiv
de ingrijorare pentru toti comerciantii,
dar nu a avut un impact major asupra bu-
siness-ului din Romania, pentru cd nu
exista colaborari importante in domeniu
cu furnizori din zonele afectate, mai su-
bliniaza Jagoda-Gwardys Zientara: “Nu

credem intr-o singura masurd menita sa
garanteze succesul in astfel de situatii, ci
mai degraba intr-un plan de afaceri bine
pus la punct, cu o strategie pe termen
lung, care contribuie la auto-sustinerea
afacerii in contexte precum cel in care
ne-am regasit cu totii. (...) Strategia no-
astra omnichannel ne aduce aproape de
clientii nostri si de diferitele experiente
de cumparituri pe care le prefera. inca
din 2020, consolidarea modelului de
eCommerce a venit ca un pas firesc spre
abordarea noastra omnichannel, care a
fost apoi puternic influentata de creste-
rea semnificativa a cumparaturilor onli-
ne in timpul pandemiei. (...) Clientii
nostri continua sa prefere un mix intre
online si offline, asa ca observam, in
mod evident, necesitatea unei abordari
omnichannel care sd le ofere o experien-
ta completa si adecvata in orice moment
nevoilor sau tiparelor acestora de shop-
ping si de consum. Astfel, mixul dintre
cele doua canale devine obligatoriu,
completandu-se reciproc, mai degraba
decat sa existe pur individual. Prin ur-
mare, formatul fizic raimane la fel de im-
portant, iar misiunea noastra este de a
oferi echilibrul perfect intre cele doua,
cautand ca fiecare dintre ele sa raspunda
nevoilor fiecaruia dintre clientii nogtri®.
Conform reprezentantilor eMAG, in
ultimii doi ani a crescut numarul celor
care au comandat cel putin un produs
online si, convingi de serviciile bune si
de oferta variata, multi au ramas loiali
noului mod de a face cumparaturi.

Retelele comerciale sunt intr-o per-
manenta adaptare si evolutie, ne-a spus
George Badescu, directorul executiv al
Asociatiei Marilor Retele Comerciale
din Romania (AMRCR). Marile maga-
zine isi diversifica portofoliile si dezvol-
ta parteneriate noi §i competitive, in-
cluzand numeroase produse romanesti
peraft si contribuind la sustinerea comu-
nitatilor locale, potrivit domniei sale.

Totodata, piata de curierat a crescut fo-
arte mult in perioada pandemiei si este de
asteptat sa se mentina trendul ascendent
in 2022. Cresterile, insa, nu se vor situa la
acelasi nivel cu cel din anul 2020, arata
Alexandr Jeleascov, CEO Packeta Roma-
nia, apreciind: “Ne asteptam ca preturile
combustibilului, precum si situatia difici-
1a din piata auto (unde livrarile sunt
intarziate si asta impacteaza planurile de
dezvoltare ale transportatorilor, care au
nevoie de flote) sa influenteze parcursul
industriei de curierat, care, insa, va creste
in tandem cu comertul online.

Livrarile cross-border s-au dublat in
2021, fata de 2020, pe fondul cresterii
comenzilor online, dar si a imbunatatirii
serviciilor de livrare si a extinderii servi-
ciilor acestora in regiunea Balcanilor, in
Turcia si Italia. Totodata, volumele de
colete s-au dublat, anul trecut, datoritda
cresterii numarului de noi magazine on-
line internationale care livreaza catre
clientii din Romania, dar si ca urmare a
numarului tot mai mare de magazine on-
line romanesti care isi extind afacerile
online dincolo de granite. B
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Ponderea comertului

electronic 1in totalul

retatlulul romanesc - sub
media europeana

(Interviu cu Florinel Chis, directorul executiv al Asociatiel1 Romane a Magazinelor Online - ARMO)

® . in proportie de aproape 88%, comertul inci se desfisoara offline” ® , Online-ul si offline-ul nu se exclud unul pe celilalt, ci de
multe ori se completeaza”

ara noastra este in continuare sub media europeana la
ponderea comertului electronic in total retail, situandu-se
in jurul a 12%, ceea ce se traduce intr-un potential de
crestere urias, subliniaza Florinel Chis, directorul executiv
al Asociatiei Romane a Magazinelor Online (ARMO). Po-
trivit unui raport al Institutul National de Statistica, publi-
cat la finalul anului 2021, produsele de imbracaminte, incaltaminte
si accesoriile au ramas cele mai bine vandute produse online din
Romania, cu o cota de piata de aproape 74%, ne-a mai spus ace-
sta, in cadrul unui interviu, continuand: , Acestea sunt urmate de
produsele cosmetice si de infrumusetare, articole sportive si produ-
sele electro-IT. La coada clasamentului, oarecum previzibil, sunt

cartile si revistele”.

Reporter: In ce stadiu se afld
comertul dupa doi ani de pande-
mie?

Florinel Chis: Cu exceptia unei
caderi bruste in aprilie-martie
2020, cand au fost impuse masurile
de lockdown 1n societate, comertul
romanesc in ansamblul sdu s-a aflat
constant intr-o dinamica pozitiva,
fiind unul dintre motoarele creste-
rii din economia romaneasca.

Pe perioada pandemiei, multe
persoane care nu au mai putut pleca
in vacanta sau iesi in oras au expe-
rimentat schimbari majore in viata
lor de zi cu zi, fie ca vorbim de tele-
muncad, scoald online sau alte ma-
suri impuse prin distantarea socia-
13, si au descoperit totodatd avanta-
jul achizitiilor online. Astfel, o
parte din bani s-au mutat dinspre
servicii spre bunuri, dinspre maga-
zine traditionale spre comert elec-
tronic §i economie digitala in gene-
ral. Mediul online le-a fost romani-
lor deja obisnuiti cu achizitiile si
navigarea pe Internet un sprijin
real in adresarea unora dintre pro-
vocirile generate de pandemie. In
plus, cei care nu au fost convingi de
achizitiile online pana la aparitia
pandemiei au descoperit de-a lun-
gul acestor ani comertul electronic
drept o alternativa rapida, facila, la
pret competitiv, care i-a ajutat sa-si
faca viata mai usoara.

Din perspectiva Impartirii intre
comertul clasic si cel electronic,
pandemia a generat o nevoie de di-
gitalizare, a impins afacerile spre
transformare digitala, mai ales in
randul unor companii care au avut

pand atunci un plan de business cu
focus pe magazine fizice. Chiar si
asa, suntem 1n continuare sub me-
dia europeana la ponderea comer-
tului electronic 1n total retail, unde
ne situdm in jurul a 12%, ceea ce se
traduce intr-un potential de
crestere uriag. Vedem o crestere
atat din perspectiva numarului de
magazine si a gamei de produse
prezente pe piata din Romania, cat
si ca volum achizitii nationale si
cross-border din partea clientilor.

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

Florinel Chis: Potrivit unui ra-
port al Institutul National de Stati-
stica, publicat la finalul anului
2021, produsele de imbracaminte,
incaltaminte si accesoriile au ra-
mas cele mai bine vandute produse
online din Romania, cu o cota de
piatd de aproape 74%. Acestea
sunt urmate de produsele cosmeti-
ce si de infrumusetare, articole
sportive si produsele electro-IT. La
coada clasamentului, oarecum pre-
vizibil, sunt cartile si revistele.

Avem si cdteva categorii new
entry care sunt pe o tendinta clard
de crestere. E vorba despre groce-
ries, adica alimente sau bauturi co-
mandate online din magazine, dar
si de comenzile de mancare gatita.
Aceastd ultima categorie s-a dove-
dit a fi extrem de utild in perioada
de lockdown, cand a sprijinit sec-
torul HORECA si a oferit o gura de
oxigen multor restaurante.

Reporter: Ce perspective are
retailul online, in noul context
geo-politic?

Din perspectiva impartirii intre comerful
clasic si cel electronic, pandemia a generat
o nevoie de digitalizare, a impins afacerile
spre transformare digitala, mai ales in
randul unor companii care au avut pand
atunci un plan de business cu focus pe
magazine fizice".

Florinel Chis: Pentru comertul
electronic din Romania perspecti-
vele sunt de crestere i consolidare,
si asta pentru ca in ultimii doi ani
s-a investit tot mai mult in infra-
structura necesard si o pondere
semnificativ mai mare de companii
romanesti au inceput s vanda nu
doar intara, cisi in straindtate. Vor-
bim de companii care fie au desco-
perit avantajele modelului de busi-
ness implicat de prezenta pe un
marketplace online, fie n paralel
cu o astfel de prezentd au ales sa isi
dezvolte propriul magazin online.

intr-adevir, avem un razboi la
granitd, sunt in desfasurare mai
multe crize care s-au suprapus, se
anuntd o perioadd economica difi-
cila si toata lumea este cu ochii pe
rata inflatiei. Vedem provocarile
cu care ne vom confrunta cu totii,
ca societate, dar suntem convinsi
ca vom trece cu bine Tmpreuna pe-
ste actualul context si toate provo-
carile cu care ne confruntdm ne vor
intari. Daca este sa ne referim la
perspectiva consumatorului din re-
tailul online, in cazul clientilor
avantajele oferite de comertul elec-
tronic sunt evidente: accesul la o
gama extrem de larga de produse,
la preturi competitive, la un nivel
superior din perspectiva calitati
serviciilor. Credem ca romanii vor
continua sa cumpere din ce in ce
mai des online, pentru ca vor face,
astfel, economii de timp, de com-
bustibil, de bani.

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

Florinel Chis: N-ag spune ca ce-
rerea este una preponderent online.
in proportie de aproape 88%, co-
mertul Incd se desfasoara offline.
Ce observam insd este tot mai des o
abordare omnichannel. Marii retai-
leri brick & mortar, dar i magazine
mai mici care s-au bazat pana in

urma cu doi ani exclusiv pe un mo-
del de comert traditional investesc
in solutii de vanzare online. Clien-
tii intrd pe site, verifica stocurile
magazinelor, fac achizitia i apoi
ridica produsele din locatia aleasa.
Online-ul si offline-ul nu se exclud
unul pe celdlalt, ci de multe ori se
completeaza.

Reporter: Care este strategia
magazinelor online pentru a face
fata provocarilor din piata?

Florinel Chis: Cea mai buna in-
vestitie este in calitatea serviciilor
pe care le oferi clientului. Daca i
vinzi un produs de calitate, daca
experienta de cumparaturi este una
simpla si intuitiva, oferitd si pe o
interfata mobile, daca livrarea se
face rapid sau procesul de retur
este facil, atunci vei trece ca maga-
zin online mult mai usor peste orice
provocare. lar acel client va reveni
spre tine i te va recomanda mai de-
parte prietenilor sai.

Pe langa cresterea din ultimii ani
a retailului online, semnalul cel
mai important pe care noi I-am ex-
tras uitdndu-ne In urmd este ca pia-
ta din Romania s-a consolidat,
clientii nou atragi de comertul elec-
tronic au ramas aici si au continuat
sa cumpere online. Vorbim, prac-
tic, de Incredere, iar una din expli-
catii std in decizia si investitiile
ecosistemului de retail online din
Romania pentru inbunatatirea con-
tinua a serviciilor oferite clientilor.
Dupa doi ani de pandemie vedem
solutii mai rapide si mai diverse de
livrare, o extindere a retelei de
puncte de livrare de proximitate, o
dezvoltare generala a economiei
digitale pe fondul unei increderi
sporite a multor romani in solutiile
digitale de achizitie si plata online
a bunurilor §i serviciilor.

Reporter: De ce investitii a fost
nevoie pentru ca magazinele on-
line sd poata satisface cererea in
crestere acceleratd de anul trecut?

Florinel Chis: Cele mai impor-
tante investitii au fost cele in logis-

ticd. Magazinele online au avut de-
odata de satisfacut o cerere pentru
care poate nu erau pregatite. Au
avut nevoie de stocuri mari mari,
au avut de procesat mai multe co-
menzi, de impachetat si livrat mai
multe colete. Altfel spus, cele mai

dia europeana a utilizatorilor care
au comandat ceva online in ultimul
an. In 2021 am fost la 44%, dar in
2019 acest procent era de numai
23%. A fost un salt urias in 2020 si
comertul electronic a demonstrat
ca poate pastra aproape toti acesti
noi clienti. Are o capacitate extra-
ordinara de retinere, pentru ca si
avantajele efectudrii cumparaturi-
lor online sunt indubitabile.

Reporter: Care sunt problemele
sectorului si ce alte masuri consi-
derati ca ar fi nevoie sa fie luate in
domeniu?

Florinel Chis: Nu cred ca acest
sector se confrunta cu probleme cu
mult diferite fata de cele cu care se
confruntd orice altd companie din
Romania. O problema specifica ar
fi faptul ca de multe ori in legislatie
vedem un tratament diferit in func-
tie de canalul de vanzare, online
sau offline. Acest lucru nu ar mai
trebui sa se intample, intr-o lume
care merge intr-o directie omni-
channel. lar aceasta atitudine nu
este specifica autoritatilor nationa-
le, ci o vedem si lanivel european.

O alta problema, una care ame-
ninta viitorul intregii economii na-
tionale, este lipsa competentelor
digitale in randul populatiei gene-
rale. Potrivit unui studiu realizat de
EY pentru patronatul industriei IT,
economia digitald reprezenta in
2019 aproximativ 16% din PIB.

Cifra de afaceri din sectorul comerfului
electronic in 2021 a crescut pana la

6,2 miliarde euro.

Ne asteptam ca aceasta tendinfd sda se
mentina §i in urmatorii ani, avand in vedere
cd inca exista potential foarte mare de
crestere pana cand vom ajunge media
europeand a utilizatorilor care au comandat
ceva online in ultimul an”.

L‘; s

importante investitii necesare au
fost cele in componenta de fulfil-
Iment, fie ca si-au dezvoltat pro-
priile solutii sau au apelat la com-
panii terte ce ofera astfel de servi-
cii.

Reporter: La cat s-au ridicat
vanzdrile online in 2021 fata de
2020 si ce perspective sunt pentru
acest an?

Florinel Chis: Cifra de afaceri
din sectorul comertului electronic
in2021 acrescut panala 6,2 miliar-
de euro. Ne agteptam ca aceasta
tendinta sd se mentind §i In urma-
torii ani, avand in vedere cd inca
existd potential foarte mare de
crestere pana cand vom ajunge me-

Procentul este cu sigurantd mult
mai mare astdzi. Economia digitala
inseamna performantd, Inseamna
bunastare. O companie nu se poate
digitaliza dacd angajatii sai nu stiu
sd foloseasca un computer. Potrivit
DESI, avem cel mai mare procent
de utilizatori de social media, dar
suntem la coada clasamentului
cand vine vorba de utilizatori de in-
ternet banking sau servicii publice
online. Intr-un viitor tot mai digi-
tal, lipsa competentelor digitale re-
prezinta o adevarata amenintare,
iar autoritatile ar trebui sa trateze
cu mai multd atentie aceasta
problema.
Reporter: Multumesc! B
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“Retelele comerciale sunt intr-o
permanenta adaptare s1 evolutie”

(Interviu cu George Badescu, directorul executiv al Asociatiei Marilor Retele Comerciale din Romania - AMRCR)

etelele comerciale sunt intr-o permanenta adaptare si
evolutie, ne-a spus George Badescu, directorul executiv
al Asociatiei Marilor Retele Comerciale din Romania
(AMRCR), intr-un interviu. Marile magazine fsi diversifica
portofoliile si dezvolta parteneriate noi si competitive, in-

cluzand numeroase produse romanesti pe raft si contribuind la sus-
tinerea comunitatilor locale, potrivit domniei sale.

Reporter: Ce trend a avut co-
mertul in cei doi ani de criza sanita-
ra?

George Bidescu: Inci de la
inceputul pandemiei, magazinele
retelelor comerciale au fost in pri-
ma linie a celor care s-au confrun-
tat cu situatia epidemiologica si
S-au preocupat permanent, cu toate
resursele disponibile, atat de sigu-
ranta clientilor, cét si de cea a pro-
priilor angajati.

Dupa cei doi ani, putem spune ca
am intarit relatia cu autoritatile
pentru o colaborare mai intensa si
mai eficienta.

Cu totii am folosit preponderent
on-line-ul in pandemie, iar acest
lucru a generat o evolutie rapida a
tehnologiei pe care continudm sa o
folosim si in prezent. Membrii
nostri isi dezvolta in continuare
platformele on-line de livrare si isi
extind numarul caselor self-pay,
intrucat tot mai mul{i consumatori
prefera varianta independentda de
a-si achita cumpataturile, fapt ce
reduce asteptarea la rand si face
cumpdraturile mai facile.

Reporter: Cum a evoluat cere-
rea online, in segmentul pe care-1

!
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reprezentati?

George Badescu: Cererea
on-line a fost la cote fnalte 1n tim-
pul pandemiei, insa putem afirma
ca inca se bucurda de succes,
intrucat aduce avantaje clare pen-
tru clienti: mai putin timp in maga-
zine $i mai mult timp pentru activi-
tatile preferate.

Reporter: Ce perspective au
marile retele comerciale, tinand
cont de conflictul de la granit si de
efectele pe care le presupune aces-
ta, precum si de sanctiunile luate
de Occident impotriva Rusiei, dar
si de Rusia impotriva Occiden-
tului?

George Badescu: Dupa ce
aproape am depasit criza pandemi-
cd, din pdcate ne aflam la granita
unui adevirat conflict armat, care
pune mari presiuni asupra econo-
miei in general, dar i asupra auto-
ritatilor care au rolul de a ajuta
populatia afectata de avantul infla-
tiei. Acest lucru genereaza tot felul
de discutii despre suprataxarea
companiilor pentru a aduce mai
multi bani la buget, fard a exista o
tintd clara si promititoare unde ar
putea ajunge, astfel incat economia
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sa fie din nou echilibrata.

Cu toate acestea, retelele de co-
mert se adapteaza situatiei, sunt
flexibile in a gdsi noi colaboratori,
furnizori i cai de acces astfel
incat, dupa cum se poate vedea,
magazinele fuctioneazd normal,
oferind aceeasi gama larga de pro-

@ 2015 Marius Baragan

duse.

Reporter: Care a fost strategia
marilor retele comerciale pentru a
trece prin criza sanitara in mod
profitabil?

George Badescu: Strategia
rezida 1n adaptare, flexibilitate
si 0o permanentd comunicare.

NRE ¥ W

noi

Il |] ]j ll

5 tegionaf pro]ects =

300,000 sqm

UNDER.DEVELOPMENT

Marile Retele Comerciale au
fost orientate spre a gasi solutii
potrivite atat pentru buna func-
tionare a magazinelor intr-o pe-
rioada in care restrictiile au
atins cote maxime, cat si pentru
consumatorii afectati de limita-
rile impuse.

Reporter: in ce masura centrele
comerciale s-au orientat catre onli-
ne? Credeti ca cererea din piata
va continua sd fie preponderent
online? Sunt pregatite retelele
comerciale sa faca fata unei
astfel de situatii?

George Bidescu: in timpul pan-
demiei, on-line-ul a reprezentat o
oportunitate de a ajunge intr-un
mod sigur la consumatori, iar in ca-
zul membrilor nostri nealimentari
este In continuare un canal de
vanzari foarte important.

Retailerii alimentari isi imbuna-
tatesc mereu aplicatiile si isi extind
capacitatea de livrari la nivel natio-
nal.

Pe de alta parte, magazinele sunt
intr-o continua evolutie a tehnolo-
giei si ofertelor, asa ca mersul la
magazin ramane o activitate frec-
venta i credem ca ea se va mentine
pe termen lung.

Reporter: Cum a incheiat anul
2021 sectorul marilor retele co-
merciale si care sunt rezultatele
pietei in primul trimestru al lui
20227

George Biadescu: Marile retele
auincheiat anul in acelagi rimt alert
al discutiilor cu autoritatile pentru
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a gasi o forma de echilibru in ceea
ce priveste accesul cetdtenilor In
magazine, lucruri care s-au con-
crectizat partial, prin acceptarea
instalarii culoarelor in mall-uri. De
asemenea, ne bucuram ca lucrurile

Retailerii alimentari
181 imbunatatesc
mereu aplicatiile si
1si extind
capacitatea de
livrari la nivel
national”.

au intrat pe un fagas normal odata
cu Incetarea starii de alerta.

Reporter: Care sunt problemele
sectorului si ce alte masuri consi-
derati ca ar fi nevoie sa fie luate in
domeniu?

George Bidescu: Retelele co-
merciale sunt intr-o permanenta
adaptare si evolutie. Marile maga-
zine isi diversifica portofoliile si
dezvoltd parteneriate noi §i compe-
titive, incluzand numeroase produ-
se romanesti pe raft i contribuind
la sustinerea comunitatilor locale.
Nevoia care raimane pentru o buna
functionare a domeniului este co-
municarea intre operatori si deci-
denti, astfel incat politicile sa fie in
avantajul pietei si al consumatori-
lor.

Reporter: Multumesc! ®

13,000 6ejm - 2 FamilyMarket projectsin Ias;i
14,000 sqm -

60,000 sqm —Palas Campus Ia;i
30,000 sqm - United Business Center O Timisoara

MIXED-USE URBAN REGENERATION
PROJECTS IN ROMANIA

lulius Mall Suceava expansion

IASI * TIMISOARA
CLUJ-NAPOCA « SUCEAVA
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,,yom asista In continuare la
cresterea online-ului, dar
intr-un ritm mai moderat”

(Interviu cu Sebastian Mahu, Head of Asset Management IULIUS)

® 2022 va fi un an in care consumul va inregistra revigorarea mult asteptata

om asista in continuare la cresterea online-ului, dar
intr-un ritm mai moderat, dupa cum ne arata cifrele de
anul trecut raportate la cele din 2020, este de parere Se-
bastian Mahu, Head of Asset Management IULIUS. Ace-
sta subliniaza ca “online-ul este in crestere, dar offline-ul
continua sa isi apere teritoriul si asta se vede atat in trafic, dar mai
ales in vanzarile pe care le inregistram”.
Dezvoltarea omnichannel este o solutie pentru aceste vremuri si
vor avea de castigat acei jucatori care au inteles acest lucru si care
si-au adaptat modelul de business in consecinta, ne-a mai spus
domnia sa, intr-un interviu, precizand, printre altele, ca 2022 va fi
un an in care consumul va inregistra revigorarea mult asteptata.

Reporter: Cu ce suflu a inceput
acest an comertul?

Sebastian Mahu: inceputul aces-
tui an a venit cu o revitalizare evi-
denta 1n privinta traficului din cen-
trele comerciale, dupa ce accesul oa-
menilor a fost restrictionat de pre-
zentarea certificatului verde.

Odata cu ridicarea restrictiilor din
luna martie, am inregistrat cresteri
semnificative in toate cele cinci pro-
iecte ale noastre, care se reflectd nu
doar in trafic, ci si in vanzari. In pri-
mul trimestru din acest an, vanzarile
au crescut la nivel de retea cu peste
21% fata de perioada similard a anu-
lui trecut. De exemplu, in luna mar-
tie, cand s-au eliminat restrictiile,
cresterea a fost de peste 45% la nivel
de retea, semn ca oamenii erau dori-
tori sa faca shopping in format fizic,
iar apetitul pentru consum a revenit
foarte repede.

in ceea ce priveste traficul, creste-
rea la nivel de grup a fost de aproxi-
mativ 25% 1in perioada ianuarie -
martie fatd de acelasi interval din
2021. Iar aceasta tendinta de crestere
continud si nu este deloc surprinza-
toare.

Pandemia deja setase noi tendinte
de consum, astfel ¢a tn ultimii doi ani
am observat ca publicul care vine la
shopping este atras, pe langa varieta-
tea de branduri, mai ales de optiunile
pe care le are Tn materie de entertain-
ment, de relaxare, de experiente. $i,
in acest sens, proiectele de tip mi-
xed-use care inglobeaza atat mall,
cat si spatii verzi, cafenele si restau-
rante tematice, cinema, zone ample
de evenimente, spatii de joaca pentru
copii, atractii pentru adolescenti si
multe altele, ofera aceastd evadare
din cotidian att de necesara in pan-
demie, dar si post-pandemie, publi-
cul fiind avid acum de iesiri, de so-
cializare, de spectacole, relaxare,
dorind sa recupereze tot acel timp
pierdut.

in cazul ITULIUS, conteaza enorm
includerea in proiectele noastre de
regenerare urbana a gradinilor, locuri
care aduna impreund comunitatea,
de socializare. Operatorii de restau-
rante si cafenele care au un mix de
spatii interior-exterior, cu iesire la
gradini, sunt privilegiati in aceasta
perioada.

in concluzie, dupa doi ani cu sin-
cope si restrictii, din fericire, 2022
va fi un an in care consumul inregis-
treazd o revigorare mult asteptata.
Din pacate, parte din crestere este
negatd de inflatie. insa, chiar si asa,
cifrele indica un trend pozitiv.

in ceea ce priveste impirtirea online/
offline, este clar c¢a in ultimii doi ani
online-ul a crescut foarte mult, insa
acesta continua sa fie doar 3% la ni-
velul vanzérilor totale din Roménia.
Existd, asadar, mult potential In zona
online, insd acesta este departe de a fi
canalul dominant pe plan local.

Reporter: Ce perspective au cen-
trele comerciale, tinand cont de con-
flictul de la granita si de efectele pe
care le presupune acesta, precum si

de sanctiunile luate de Occident
impotriva Rusiei, dar si de Rusia
impotriva Occidentului?

Sebastian Mahu: Cu siguranta,
actualul context ne obligd sa fim
atenti la toate semnalele, sa cantarim
bine deciziile si sd ne pastram capa-
citatea de adaptare si flexibilitatea.

Proiectele noastre nu au fost afec-
tate de criza din Ucraina, intrucat nu
avem chiriasi cu actionariat din cele
doua tari implicate in conflict.

Ultimele schimbari geo-politice
vor avea un impact major pe scena
regionald, respectiv faptul ca multi
retaileri au magazine inchise in
Ucraina si Rusia. Acesti retaileri au
inceput sa caute solutii in Romania,
Polonia si alte tari UE pentru locatii
care sa suplineasca acest fenomen.
Ne agteptam ca mai ales retailerii din
Polonia si Turcia sa intensifice acti-
vitatile de dezvoltare si deschiderile
din Romania.

Reporter: Care a fost strategia
centrului comercial pe care il repre-
zentati pentru a trece mai usor prin
criza?

Sebastian Mahu: Pandemia
ne-a aratat ca avem o echipa prega-
titd pentru orice, extrem de rezilien-
ta si adaptabila si, in acelasi timp,
ne-a dovedit inca o data ca relatiile
cu partenerii nostri sunt extrem de
solide. Strategia noastra s-a bazat
pe gasirea unor solutii mutual con-
venabile cu partenerii si chiriasii
nostri. In plus, am mizat pe creativi-
tate pentru ca centrele noastre co-
merciale s rimana atractive pentru
consumatori.

in principal, schimbarile au fost
generate de aceastd nevoie de adap-
tare la schimbarea comportamentu-
lui social si a paradigmei in care
stiam sa traim. Au fost ajustari in mi-
xurile de chiriasi la nivel de proportii
ocupate, crescand ponderea anumi-
tor profile care au Inregistrat cresteri
(sport, cosmetice, bijuterii etc.), am
mizat pe zonele de petrecere a tim-
pului liber, am incheiat parteneriate
cu serviciile de delivery pe zona de
food, s-au realizat parteneriate pen-
tru conectarea cu mediul online si li-
vrarea din spatiile fizice, am identifi-
cat solutii pentru segmentul
HORECA pentru a amortiza impac-
tul in activitatea lor, am creat progra-
me de sustinere a antreprenorilor lo-
cali si multe altele. Schimbarile erau
iminente in conditiile crizei, insa,
daca le privim obiectiv, s-au tradus
in beneficii pentru retaileri si pentru
proiectele noastre, ale caror atracti-
vitate si relevanta nu doar ca s-au
mentinut, ci chiar s-au amplificat.

Pe de alta parte, IULIUS nu s-a
dezvoltat niciodata la intamplare sau
speculativ. Proiectele noastre au ca
miza regenerarea urbana, sunt pro-
iecte ample de reconfigurare a opor-
tunitatilor economice, sociale si cul-
turale, ceea ce face ca IULIUS si fie
un partener de incredere pentru toti
partenerii si creditorii sai.

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

Sebastian Mahu: Unele dintre
brandurile de retail din proiectele
TULIUS aveau deja componenta de
Ecommerce, iar pandemia a accele-
rat dezvoltarea ei. Lucrurile au fost
mai ugoare pentru cei care fac parte
din retele internationale, cu infra-
structurd si know-how superioare
din acest punct de vedere. La nivelul
pietei, vedem tot mai multi parteneri
care si-au infiintat departamente de
digital, este limpede ca aceasta este 0
cale de urmat pentru a ramane rele-
vant In piata.

Pe zona de food-court si restau-
rante am pornit un parteneriat cu
platforma Tazz, incercand, astfel, sa
transformam locatiile din mall-urile
noastre 1n puncte de distributie
omnichannel. Dacd in perioada cu
restrictii exista un dezechilibru, fiind
foarte multe comenzi online, acum
lucrurile au atins un ,,sweet spot”,
unde sinergia intre online si vanza-
rea fizicd aduce beneficii semnifica-
tive.

Rolul nostru a fost sa i ajutam pe
chiriasi sa se adapteze la noile condi-
tii si am facut parteneriate pentru a
infiinta puncte de delivery in mallu-
ri. In majoritatea proiectelor avem,
de exemplu, centre eMAG si parte-
neriate cu serviciile delivery pe zona
de food si 1i asistam pe chiriasi sa in-
tegreze 1n operatiunile lor sistemele
click&collect.

Reporter: Ce alte investitii aveti
in plan pentru acest an si care este
bugetul alocat in acest sens?

Sebastian Mahu: Pentru
IULIUS, 2022 este un an extrem de
dinamic 1n materie de investitii, atat
in ceea ce priveste finalizarea pro-
iectelor incepute in pandemie, cat si
dezvoltarea unor proiecte noi.

TULIUS a continuat in fortd inve-
stitiile in pandemie, astfel ca la
sfarsitul acestui an vom finaliza, la
Iasi, constructia Palas Campus, in-
vestitie de 120 de milioane de euro
care va livra cea mai mare cladire de
birouri din Romania (54.000 mp spa-
tiu office si 6.000 mp retail). Este un
proiect mixed-use, care completeaza
ansamblul Palas lasi, aflat in vecina-
tate, si intareste legatura dintre gene-
ratia tanara si mediul de business,
care este in cautare de angajati.

in curs de finalizare sunt si prime-
le doua centre comerciale Family
Market din Iasi (cartierul Bucium si

comuna Miroslava), un concept de
retail de proximitate, lansat de
IULIUS din dorinta de a oferi comu-
nitatilor din zone urbane satelit op-
tiuni de shopping si socializare in
apropierea casei.

In cei aproximativ 6.000 mp
inchiriabili fiecare, cele doud proiec-
te Family Market integreaza un su-
permarket Auchan, un magazin al
retailerului polonez Sinsay (1.000
mp fiecare) i un numar considerabil
de producatori locali, cu servicii uti-
le, precum bacanie, carmangerie,
brutarie, cofetarie, coffee shop, li-
brarie, florarie, pet shop, produse
pentru casd etc. Family Market Mi-
roslava include si o sald de eveni-
mente, asa cum sunt cele din ansam-
blul Palas Iasi, cu o capacitate de
pana la 300 de persoane, o facilitate
solicitata de locuitorii din zond. Tot-
odata, in ambele proiecte sunt inte-
grate spatii verzi, cu arbori maturi,
plante decorative, gazon si zone de
relaxare, parcare si facilititi pentru
biciclete si masini electrice.

Cele doud Family Market presu-
pun o investitie totald de 17 milioane
de euro. Primul proiect de acest tip
va fi inaugurat in luna iulie, la Miro-
slava, iar cel din Bucium - in aceasta
toamna.

Tot anul acesta vom finaliza cea
de-a patra cladire de birouri clasa A
din ansamblul mixt Tulius Town
Timisoara, United Business Center
0. Aceasta are o suprafata inchiriabi-
1a de aproximativ 30.000 mp, dispu-
sape 15 etaje, la care se adaugd doua
niveluri subterane, demisol, parter si
doua niveluri tehnice. Pe langa com-
ponenta office, care va gazdui com-
panii din industriile IT&C si auto-
motive, demisolul si parterul cladirii
vor integra spatii de retail, cu o su-
prafatd inchiriabila de peste 2.000
mp, cu servicii, restaurante si cafe-
nele.

Nu in ultimul rand, avem mici
proiecte de investitii menite si revi-
goreze spatiile comune in toate cen-
trele. Sunt mbunatdtiri constante
prin care reusim sa dam un refresh
proiectelor noastre.

Focusul ramane pe dezvoltarea de
proiecte care raspund cerintelor pie-
tei, cu planuri investitionale pe care
le avem pentru orasele in care sun-
tem deja prezenti. La Cluj-Napoca,
propunem un demers amplu de re-

conversie urbana a platformei Car-
bochim Intr-un proiect mixed-use cu
functiuni culturale, de retail, rezi-
dentiale, office si investitii de conec-
tivitate, concomitent cu relocarea si
modernizarea fabricii.

La Iasi suntem in plin concurs in-
ternational de arhitectura pentru o
noud dezvoltare in centrul orasului,
pe care ne dorim s o 1asam mosteni-
re lasiului. Au raspuns invitatiei
patru birouri de arhitectura presti-
gioase la nivel mondial — Foster &
Partners, MVRDV, UN Studio si
Zaha Hadid —acestea urmand sa pre-
zinte propunerile la sfarsitul lunii
iunie. Este pentru prima oard cand
aceste mari case de arhitectura pro-
iecteaza intr-un concurs de speciali-
tate din Romania.

La Suceava, extindem Iulius Mall
cu 14.000 mp si reorganizam si rea-
menajam alti 10.000 mp existenti,
completand oferta actuald cu un re-
tail park, cafenele si restaurante si
spatii de recreere §i evenimente in
aer liber.

in concluzie, [ULIUS isi pastrea-
za evaludrile optimiste cu care a
inceput anul, pastrandu-ne in ace-
lasi timp atentia la toate evolutiile
economice conditionate sau nu geo-
politic.

Reporter: Cum ati Incheiat anul
2021 si care este cifra de afaceri in
primul trimestru al lui 2022?

Sebastian Mahu: Asa cum am
spus mai sus, 2022 a inceput foarte
bine si ne pastram proiectiile optimi-
ste pentru intregul parcurs al anului.
in primul trimestru din acest an,
vanzarile au crescut la nivel de retea
cu peste 21% fata de perioada simi-
lara a anului trecut. (vezi tabelul)

Reporter: Estimati ca cererea din
piatd va continua sa fie preponderent
online si daca da, sunt pregatite cen-

Analizam cu atentie tendintele si
dorintele publicului pentru a veni
cu propuneri relevante. Mixul de
functionalitati office, retail, cultura
si entertainment imbogatesc expe-
rienta publicului si ofera rezilienta
proiectelor. Credem ca acesta este
conceptul potrivit vremurilor pe
care le traim.

Reporter: Care sunt provocarile
domeniului?

Sebastian Mahu: Provocarile
din acest an vizeaza costurile in
crestere, pe partea de intretinere,
utilitati, costuri cu salariatii. Astfel
cd, din punct de vedere al costurilor,
anul acesta este mult mai solicitant
decat 2021 sau 2020. O dinamica
aparte vedem pe partea de resurse
umane, unde exista o presiune conti-
nud, mai ales pe partea de servicii.

Din fericire, din punctul de vedere
al consumului, 2022 a fost pana
acum un an bun, pe un trend pozitiv,
nsa este prematur sa tragem conclu-
zii, in special datoritd valului infla-
tionist cu care ne confruntam in pre-
zent. Provocarea este sd identificdm
corect ariile unde avem o crestere
sustinuta si ariile care beneficiaza de
crestere doar in contextul revenirii
din pandemie.

Un alt aspect pe care il gestionam
anul acesta il reprezinta stabilizarea
costurilor, iar in acest sens avem
foarte multe initiative menite sa re-
ducd din presiunea care vine pe chi-
riasi. Astfel, am implementat masuri
ce au impact pe partea de manage-
ment al deseurilor si consumului de
utilitati si avem in implementare
proiecte pentru partea de surse rege-
nerabile de energie si eficientizarea
proceselor consumatoare de energie.
La finalul anului, credem cia vom
avea economii de consum de pana la
20%, in contextul unei activitati pes-

Cifra de afaceri (lei) 2021 2020 2019

Palas lasi (doar retail) 125,45 mil. 89,21 mil. 117,07 mil.

lulius Town Timisoara (doar retail) 151,87 mil. 117,82 mil. 129,65 mil.

lulius Mall Cluj 120,37 mil. 90,51 mil. 113,32 mil.

lulius Mall Suceava 63,57 mil. 48,62 mil. 57,43 mil.

lulius Mall lagi 35,88 mil. 26,40 mil. 36,37 mil.
trele comerciale sa faca fatd acestei  te nivelul din 2019.

ipoteze?

Sebastian Mahu: Vom asista in
continuare la cresterea online-ului,
dar intr-un ritm mai moderat dupa
cum ne aratd cifrele din 2021 rapor-
tate la 2020. Online-ul este in
crestere, dar offline-ul continua sa 1si
apere teritoriul si asta se vede atat in
trafic, dar mai ales in vanzarile pe
care le Inregistram.

Dezvoltarea omnichannel este o
solutie pentru aceste vremuri §i vor
avea de castigat acei jucatori care au
inteles acest lucru si care si-au
adaptat modelul de business 1n con-
secinta.

Piata trebuie sa fie receptiva la
schimbarea obiceiurilor de consum.
Publicul este astazi dispus sa chel-
tuiasca mai mult, dar vine la mall
mai mult decat pentru branduri si
shopping, vine pentru experiente noi
in ceea ce priveste petrecerea timpu-
lui liber si socializarea, iar In aceasta
directie trebuie s se Indrepte efortu-
rile operatorilor.

Reporter: Cum caracterizati sec-
torul construirii de centre comerciale
in aceasta perioada?

Sebastian Mahu: Este o piata di-
namica, in continud transformare si
adaptare. In ceea ce ne priveste, con-
tinudm investitiile de regenerare ur-
band care sunt semndtura noastra.
Proiectelor precum Palas Iasi si Tu-
lius Town Timisoara li se vor adauga
altele noi la Cluj si Iasi.

Apoi, punem accent pe readapta-
rea la noile comportamente de con-
sum. Rigorile dupa care ne ghidam
pand acum s-au schimbat in materie
de mixuri de chiriasi, astfel ca ne re-
organizam si adaptam la noua reali-
tate.

Din fericire, apetitul de consum
si-a revenit neagteptat de repede, iar
retailerii, in special cei locali si din
domeniul HORECA, au posibilita-
tea de a-si redresa businessurile.
Aportul nostru este de a le oferi spri-
jin si solutii de optimizare a activita-
tii, inclusiv printr-un plan de eveni-
mente care sa completeze oferta de
retail, servicii si food & beverages
cu cel mai cdutat element: experien-
tele care s dea valoare timpului.

Obiectivul pentru anul 2022 este
sa gasim solutii de amortizare a ace-
stor socuri si de a mentine atractivi-
tatea proiectelor noastre.

Reporter: Ce perspective are pia-
ta de profil?

Sebastian Mahu: Evoludm in
continuare In conditii de predictibili-
tate scazutd, cu o serie de factori per-
turbatori in actiune sau la orizont —
inflatia, razboiul, scumpirile din
energie si spectrul unui nou val pan-
demic influenteaza toate sectoarele.

Chiar i in aceste conditii, sunt
premise pentru o evolutie buna daca
esti inovativ si flexibil. Asadar, rama-
nem optimisti, dar atenti.

Reporter: Multumesc! B
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CERCETARE

Cercetarea s1 movarea -
fundamentale pentru atingerea
obiectivului strategic al BAT

(Interviu cu Ileana Dumitru, Director Juridic si Relatii Publice al Ariei Europa centrald si de sud din cadrul BAT)

® BAT si-a propus sa reducd impactul afacerii sale asupra sanatatii, prin dezvoltarea unor alternative cu risc redus la fumat

ercetarea stiintifica si inovatia sunt fundamentale in atin-
gerea obiectivului strategic pe care-l are BAT, acela de a
construi un viitor mai bun — A Better Tomorrow™ — dupa
cum ne-a spus, intr-un interviu, lleana Dumitru, Director
Juridic si Relatii Publice al Ariei Europa centrala si de sud
din cadrul BAT. Potrivit domniei sale, principala modalitate de a
atinge acest obiectiv este dezvoltarea unor alternative cu un factor
de risc redus la fumat, cum este glo.
De 25 de ani pe piata din tara noastra, BAT a generat un impact de
peste 125 de miliarde de euro in economia locala. Din aceasta
suma, circa 24 de miliarde de euro — in medie aproximatv 1 miliard
de euro anual - reprezinta contributia directa la bugetul statului sub
forma de taxe, accize, salarii si alte taxe locale*, ne-a mai precizat

lleana Dumitru.

Cel mai mare contribuabil la bugetul de stat al Romaniei pentru al
doilea an consecutiv, BAT a avut, anul trecut, o contributie totala
de circa 11 miliarde lei (2,2 miliarde euro) in taxe si accize, inre-
gistrand o crestere de peste 10% fata de 2020.

BAT se numara printre primii mari investitori internationali pe piata
noastra si este un angajator strategic si un producator si exportator
de top de produse agricole, prin fabrica sa din Ploiesti, a doua cea
mai mare fabrica a grupului din Europa. Investitiile totale in fabrica
se ridica la peste 500 de milioane de euro si peste 60% din volume-
le produse local sunt exportate in tari din intreaga lume. La nivelul
intregii tari, in cele trei entitdti economice prin care compania acti-
veaza in Romania, BAT ofera locuri de munca pentru 3.000 de an-
gajati si genereaza alte 30.000 de locuri de munca pe lantul de

aprovizionare si distributie.

Reporter: De cativa ani, tendinta -
tot mai accentuatd - in domeniul in
care activati este de a inlocui produse-
le clasice din tutun cu 0 noua categorie
de produse care nu implica ardere, con-
siderate mai putin nocive. In ce etapa
va aflati din acest punct de vedere?

Ileana Dumitru: Inovatia si noile
tehnologii transforma toate industriile,
produsele si comportamentul consu-
matorilor. Pentru noi, cercetarea stiin-
tifica si inovatia sunt fundamentale in
atingerea obiectivului strategic de a
construi un viitor mai bun — A Better
Tomorrow™ —si de reducere a impac-
tului afacerii noastre asupra sanatatii.
lar principala modalitate de a atinge
acest obiectiv este dezvoltarea unei
noi categorii de produse cu risc re-
dus**, cum este glo, cel mai inovator
dispozitiv care incalzeste tutunul din
portofoliul companiei.

La nivel global suntem lideri in ca-
tegoria produselor pentru vapat si, de
asemenea, lideri in categoria produse-
lor moderne pentru uz oral (plicuri cu
nicotind). in Roménia, am lansat in
anul 2018 dispozitivul glo, care are o
ratd rapida de crestere pe piatd: aproxi-
mativ 300.000 de fumatori adulti au
adoptat deja glo in Romania, iar fabri-
ca noastra de la Ploiesti, a doua cea
mai mare a grupului din Uniunea Eu-
ropeana si intre primele cinci la nivel
global, este principalul producator de
consumabile din tutun pentru glo din
Europa.

Unul dintre principalele noastre
obiective 1n aceasta directie este ca tot
mai multi consumatori sa aleaga noile
noastre categorii de produse. in 2021,
peste 18,3 milioane de consumatori
adulti din intreaga lume au ales noile
categorii de produse BAT, cu 4,8 mi-
lioane mai mult fatd de anul precedent.
Este un pas major in sprijinirea politi-
cilor de reducere a efectelor asociate
fumatului, o tranzitie catre alternative
cu risc redus** pentru milioane de
oameni din Intreaga lume.

Reporter: Ce investitii face com-
pania pentru inlocuirea treptata a tiga-
retelor clasice cu produsele care Incal-
zesc tutunul si peste cati ani credeti ca
acestea din urma vor lua locul prime-
lor in totalitate?

Ileana Dumitru: BAT are o exper-
tiza Indelungata in cercetare stiintifica
si dezvoltare: investim circa 350 de
milioane de lire sterline anual in cerce-
tare si dezvoltare pentru noile catego-
rii de produse si oferim un portofoliu
extins de produse care nu ard tutunul,
precum produse care incdlzesc tutu-
nul, produse cu vapori si produse cu
nicotind pentru uz oral.

glo, cel mai inovator dispozitiv pen-
tru incélzirea tutunului din portofoliul

nostru, a fost lansat in Romania in
2018, intre primele piete din lume. in
prezent, este disponibil in peste 20 de
tari. Alaturi de specificitatile tehnice
inovatoare ale produsului, ne concen-
trdm pe comunicarea stiintei care st la
baza dezvoltarii sale permanente.
Pana in prezent, am derulat peste 300
de studii asupra glo, dar si primul stu-
diu clinic controlat in Marea Britanie,
pe o perioada de un an, iar rezultatele
au relevat o reducere semnificativa a
indicatorilor de risc la 6 luni pentru cei
care au trecut exclusiv la utilizarea glo
fata de cei care au continuat sa fumeze.
Pentru majoritatea biomarkerilor ana-
lizati, reducerile observate la
utilizatorii glo au fost similare cu ale
celor care au renuntat complet la
fumat.

in Roménia, peste 300.000 de fu-
matori adulti au adoptat deja glo. In
plus, perceptiile consumatorilor sunt
importante pentru a stabili daca produ-
sele care incalzesc tutunul, cum ar fi
glo, pot contribui la strategiile de redu-
cere a riscurilor asociate fumatului
oferind consumatorilor alternative
viabile la fumat. Conform unui studiu
recent realizat de IRES, peste 90%
dintre consumatorii romani de glo
considera cd acesta are un impact sem-
nificativ mai mic decat tigarile asupra
calitatii aerului din interior, asupra mi-
rosului hainelor si mainilor si asupra
respiratiei, iar 86% dintre consumato-
rii romani de glo afirma ca au tusit mai
putin dupa ce au trecut complet de la
tigdri la acest produs. De aceea suntem
increzatori ca numarul celor care fac
tranzitiala glo va creste de laan laan.

Reporter: Care sunt principalele
directii de investitie si dezvoltare?

Ileana Dumitru: Obiectivele noas-
tre sunt foarte ambitioase: sa constru-
im un viitor mai bun, A Better Tomor-
row™, prin reducerea impactului afa-
cerii noastre asupra sanatatii. Si vom
atinge acest obiectiv prin intermediul
unei categori de produse noi, funda-
mentate stiintific, care ofera fumatori-
lor adulti alternative mai putin riscan-
te**; un portofoliu de produse care nu
implicd arderea tutunului, adaptate
pentru a satisface preferintele consu-
matorilor adulti; prin incurajarea celor
care continud sd fumeze sd treacd
complet la alternative fundamentate
stiintific, cu risc redus**.

In ultimii ani am avut investitii di-
recte estimate la peste 500 de milioane
de euro 1n unitatea noastra de produc-
tie din Ploiesti. Aceasta este a doua cea
mai mare unitate de productie din UE
si intre primele cinci ale grupului la ni-
vel global, iar 60% din produsele fa-
bricii BAT din Ploiesti, tigarete si con-
sumabile din tutun pentru glo, sunt ex-

portate catre zeci de piete din intreaga
lume.

De asemenea, alaturi de investitiile
globale masive 1n cercetare si inovare
pe care compania le aloca in fiecare
an, continudm sa investim in compo-
nenta de transformare a afacerii noas-
tre, iar una dintre directiile strategice
este aceea de digitalizare. Transforma-
rea digitala in BAT inseamna utiliza-
rea tehnologiei pentru a genera valoa-
re pentru consumatori, parteneri co-
merciali, angajati, investitori si socie-
tate, iar principalele trei domenii de in-
teres pentru BAT includ dezvoltarea
de capacitati digitale performante,
decizii bazate pe Big Data &
Analytics, transformare digitala la
nivelul intregii organizatii.

O alta directie centrala in politica de
investitii o constituie angajatii nostri.
Doar in Roméania BAT face aproxima-
tiv 200 de noi angajari pe an si inves-
teste peste 1 milion de euro in fiecare
an in programe de training si dezvolta-
re profesionald. Desi piata muncii se
confruntd cu fluctuatii majore in ulti-
mii ani, un angajat BAT Roménia lu-
creazd in medie pentru o perioada de
cel putin 7 ani in cadrul companiei.

Reporter: Dupa doi ani de pande-
mie, cum apreciati modul in care sunt
comercializate produsele din tutun si
produsele alternative?

Ileana Dumitru: Intr-adevar, criza
sanitara prelungita si-a pus amprenta
asupra intregii societati. Am fost cu to-
tii nevoiti sa ne adaptam, insa cred ca
usor-usor revenim la normal.

Din punct de vedere al comerciali-
zarii produselor cu nicotind, responsa-
bilitatea este elementul central in acti-
vitatea noastra comerciald si in relatia
cu partenerii comerciali. BAT de-
sfagoard de peste 20 de ani programe si
campanii de informare a partenerilor
comerciali i consumatorilor cu privi-
re la prevederile legale aplicabile co-
mercializarii produselor cu tutun si ni-
cotind, dar si la motivele pentru care
minorii nu trebuie sa aiba acces la
astfel de produse. Din 2019, initiativei
BAT in Romania i s-a alaturat si Auto-
ritatea Nationala pentru Protectia
Consumatorilor, care a pus la dispozi-
tie un numar telefonic dedicat pentru
raportarea incalcarii legii referitoare la
interdictia vanzarii produselor din
tutun catre minori.

Anul acesta s-au alaturat campaniei
noastre de toleranta zero fata de co-
mercializarea produselor cu nicotind
catre minori circa 32.000 de magazine
partenere din Romania.

Intrucat niciun minor nu ar trebui si
aibd acces la produse cu nicotind,
ANPC pune la dispozitia consumato-
rilor numarul de contact 021/9551 —

Telefonul consumatorilor, unde orici-
ne poate sesiza incalcarea legii. Con-
form legislatiei 1n vigoare recent mo-
dificate, pentru comercializarea pro-
duselor cu nicotind catre persoane sub
18 ani autoritatile pot dispune amenzi
de pand la 20.000 lei si inchiderea
unitétii comerciale.

Reporter: Cum caracterizati cere-
rea din domeniu? Cum a evoluat cere-
rea online, in segmentul pe care-1 re-
prezentati, dar si in cadrul companiei
dumneavoastra?

Ileana Dumitru: Pandemia si dis-
tantarea sociald au accelerat adopta-
rea a noi modele de retail, iar in do-
meniul nostru se remarca o crestere a
volumelor de vanzare in segmentul
e-commerce. Odatd cu dezvoltarea co-
mertului digital si a retelelor sociale,
modul in care consumatorii doresc sd
interactioneze cu noi s-a schimbat.
Dar indiferent de canalele de comuni-
care si comercializare utilizate, reguli-
le si nevoia unor practici responsabile
raman aceleasi. Avem un portofoliu de
marci puternice, de care suntem
mandri. Ne-am exprimat clar ambitia
de a deveni liderul global in transfor-
marea industriei noastre prin introdu-
cerea unor produse cu risc redus**
fatd de tigarete. Dar si acestea, ca orice
alt produs cu nicotind, sunt destinate
exclusiv consumatorilor adulti.

Pe de altd parte, perioada pandemiei
a accentuat cresterea volumului de co-
mert ilicit online cu produse contrafa-
cute, iar produsele din tutun si nicotind
reprezintd una dintre principalele tinte
ale contrabandei online. Fenomenul
este in atentia autoritatilor si este mo-
nitorizat inclusiv la nivelul unor insti-
tutii europene precum OECD si
EUIPO (European Union Intellectual
Property Office), insd amploarea sa nu
este inca suficient cunoscuta***. Cert
este ca fenomenul este ingrijorator,
pentru ca prin intermediul mediului
online aceste produse pot ajunge la
consumatori minori, eludand parghiile
legale si mecanismele de control.

Reporter: Cum v-ati adaptat res-
trictiilor din timpul crizei sanitare?

Ileana Dumitru: Din fericire,
aproape toate activitatile noastre au
continuat in ritm normal, insa in con-
ditii de preventie si alerta. Acest lucru
a fost posibil datoriti a doi factori. in
primul rand, pentru ca am luat incd de
lainceput masuri foarte clare la nivelul
intregii companii pentru siguranta an-
gajatilor nostri si a familiilor lor si
pentru a ne indeplini datoria socialad de
a actiona cu responsabilitate pentru
combaterea raspandirii acestui virus.
in al doilea rand, toti colegii nostri au
inteles nevoia de a se adapta situatiei
prin respectarea acestor masuri, prin

adaptarea planurilor de business prin
pastrarea unui nivel optim de implica-
re si contributie, care sd mentind nive-
lul de performanta cu care ne-am
obisnuit. Le multumim pentru acest
lucru.

Masurile adoptate au vizat in princi-
pal siguranta angajatilor nostri, a fami-
liilor lor si a partenerilor nostri comer-
ciali. Au fost limitate radical calatorii-
le in cadrul companiei, iar toate pro-
gramele de pregatire si intdlnirile de
lucru s-au derulat online, cu sprijin
constant pentru acces la tehnologie in
conditii de securitate optime. Colegii
nostri au fost permanent informati des-
pre evolutia business-ului si masurile
adoptate, iar lucrul de acasa a repre-
zentat o oportunitate de a ne testa atat
capabilitatile tehnice, cat si capacita-
tea de a ne pastra performanta in con-
ditii de relationare la distanta.

Raspunsul nostru la nivel global a
fost coordonat de catre o echipa de
management al crizei, care a dezvoltat
permanent masuri si directii de ras-
puns. Evident, am fost constienti ca
modul de manifestare a acestei crize
este diferit de la o piata la alta, drept
urmare ne-am adaptat contextului lo-
cal si am respectat intocmai recoman-
darile autoritatilor din domeniul sdna-
tatii publice, in toate pietele in care se
desfasoara afacerea noastra.

Cred cd este foarte important sa pri-
vim in urmd cu multumirea cd am
depdsit cu bine un moment complet
nou si destabilizator pentru intreaga
societate, sd marcam cu mandrie capa-
citatea de adaptabilitate si de conti-
nuare a business-ului in conditii de si-
guranta si, mai ales, sa intelegem ce a
functionat §i ce nu a mers si sa ne
pregatim mai bine pentru viitor.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2021 in Romania?

Ileana Dumitru: BAT marcheaza
anul acesta 25 de ani pe piata din Ro-
mania, deci de aflam intr-un moment
aniversar, dar si de retrospectie pentru
trecut si de planuri pentru urmatorii 25
de ani.

BAT este cel mai mare jucator al in-
dustriei tutunului pe piata din Roma-
nia, cu o cota de piatd de aproximativ
50%. Compania a generat un impact
de peste 125 de miliarde de euro in
economie in primii 25 de ani de pre-
zentd pe piata locald. Din aceasta
suma, circa 24 de miliarde de euro —1in
medie aproximativ 1 miliard de euro
anual - reprezintd contributia directa la
bugetul statului sub forma de taxe, ac-
cize, salarii si alte taxe locale®. Numai
in anul 2021, BAT a avut o contributie
totala de 11 miliarde lei (2,2 miliarde
euro) in taxe si accize, o crestere de pe-
ste 10% fata de 2020. Impactul de 125

de miliarde de euro in economia ro-
maneascad este rezultatul investitiilor
noastre continue in aceasta tara si ne
propunem si continudm pe acest
drum.

De asemenea, BAT este un angaja-
tor strategic pentru Romania, cu peste
3.000 de locuri de munca bine platite
in cadrul celor 3 entitati ale grupului
din Roménia: fabrica de produse din
tutun de la Ploiesti, compania de dis-
tributie nationald si centrul de servicii
integrate, cel mai mare al grupului de
acest fel. De la momentul infiintarii
sale in Romania, numarul de angajati a
crescut de opt ori (800%), o crestere
solida si graduala de circa 10% in me-
die in fiecare an. Compania genereaza
alte 30.000 de locuri de munca pe lan-
tul valoric. Durata medie petrecuta de
un angajat in companie este de 7 ani,
fapt care demonstreazd aprecierea
angajatilor pentru mediul de lucru si
cultura organizationald a BAT.

Reporter: Care sunt problemele cu
care va confruntati si ce masuri consi-
derati ca ar fi nevoie sa fie luate in do-
meniu?

Tleana Dumitru: in cei 25 de ani de
prezentd in piata din Romania, BAT a
devenit un partener solid al autoritati-
lor in combaterea traficului ilicit cu ti-
garete, un fenomen cu serioase impli-
catii economice si sociale. In fiecare
an deruldm campanii de informare
prin intermediul platformei noastre,
StopContrabanda.ro, si sustinem efor-
turile autoritatilor prin proiecte con-
crete adaptate nevoilor acestora.

in 2021, au fost capturate circa 116
milioane de tigarete de contrabanda, in
crestere cu aproape 5 milioane fata de
2020, potrivit StopContrabanda.ro.
Desi nivelul pietei negre a tigaretelor
se mentine relativ constant in ultima
perioada, la un nivel minim istoric de
sub 8%, totusi acest procent din totalul
pietei tigaretelor se traduce printr-un
impact de aproximativ 2 miliarde de
lei anual 1a bugetul statului si in produ-
se necontrolate si nefiscalizate, cu risc
major la adresa sigurantei consumato-
rilor, a dezvoltarii economice si a
afacerilor legitime din Romania.

in cei 25 de ani de prezenta pe piata
locala, BAT si-a consolidat statutul de
partener al economiei romanesti, cu
peste 500 de milioane de euro investiti
in fabrica sa de la Ploiesti si contributii
semnificative la bugetul de stat, care
au crescut de la an la an. Vom continua
cu sigurantd acest parcurs investitio-
nal, pentru a contribui la dezvoltarea
economica i pentru a genera un im-
pact pozitiv in societate. Pentru acea-
sta, este 1nsd nevoie de stabilitate a
mediului economic si de predictabili-
tate a cadrului fiscal, conditii necesare
pentru o dezvoltare sustenabild a
business-ului. Acesta este un element
pe care il analizam continuu.

Reporter: Ce perspective are piata
de profil?

Ileana Dumitru: Viitorul inseam-
nd o cdutare permanentd pentru mai
bine, ceea ce implica o preocupare din
ce in ce mai mare din partea intregii
piete pentru inovatie si sustenabilitate.
BAT construieste un viitor mai bun (A
Better Tomorrow™) prin reducerea
impactului afacerii noastre asupra sa-
natatii, oferind o gama larga de produ-
se placute cu risc redus™** fumatorilor
adulti. Avem excelente capabilitati de
cercetare si dezvoltare, iar sustenabili-
tatea este 1n centrul a tot ceea ce facem.

Reporter: Multumesc! B

Note:

* Conform unei analize a impactu-
lui economic al companiei in perioada
1996 — 2020 derulata de grupul inde-
pendent de consultantd si cercetare de
piati CIVITTA).

** Bazat pe dovezile existente §i
presupundnd o trecere completa de la

fumat la aceste produse, care nu sunt

lipsite de risc §i provoaca dependenta.

**% 2021 OECD & EUIPO — Euro-
pean Union Intellectual Property
Office lllicit Trade — Global Trade in
Fakes
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,Joomerciantil vor face
implementan de tip omni-channel,
astfel incat canalul online s1 cel
oflline sa se potenteze reciproc’

(Interviu cu Vlad Stanescu, CEO Blugento)

omerciantii vor face implementari de tip omni-channel,
astfel incat canalul online si cel offline sa se potenteze re-
ciproc, considera Vlad Stanescu, CEO Blugento, care
ne-a vorbit atat despre afacerea pe care o conduce, cat si

despre piata de profil.

Reporter: Ce asteptari aveti de la
sectorul de retail, avand in vedere ac-
tualul context geo-politic si econo-
mic?

Vlad Stinescu: Ne asteptam ca
situatiile geo-politica si macro-eco-
nomica actuale sd impacteze consu-
mul in general, insd ponderea
eCommerce, raportat la retailul tra-
ditional, are toate premisele s conti-
nue sa creascd. Consumatorii vor de-
veni tot mai atenti la cheltuielile per-
sonale si ne asteptam sd caute online
cele mai avantajoase oferte pentru
a-si acoperi nevoile si dorintele.
Companiile si comerciantii vor de-
veni tot mai atenti la investitiile in
tehnologie si vor cauta solutii pe ter-
men lung, eficiente financiar, cu un
timp de lansare cat mai rapid si cu o
complexitate de intretinere cat mai
redusa.

Reporter: Carui segment de
clienti va adresati?

Vlad Stinescu: Blugento operea-
za un produs de eCommerce de tip
Software-as-a-Service, iar clientii
nostri sunt preponderent companii
cu vanzari online de peste 1 milion
de euro pe an, atat din segmentul

B2C, cat si segmentul B2B. Diferen-
tiatorul nostru fata de concurenta din
piata este oferirea unei solutii de ulti-
ma generatie de nivel enterprise laun
cost lunar avantajos.

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

Vlad Stinescu: Blugento oferd
doua produse:

- produsul Blugento care, cu peste
sase ani de vechime in piata, este o
solutie fiabild pentru nevoile comer-
ciantilor mici si medii, cu abona-
mente lunare care incep de la 199 de
euro lunar;

- produsul Zento este un produs de
ultima generatie cu un backend Ma-
gento 2, un frontend PWA si hosting
cloud ultra-scalabil, cu abonamente
lunare care incep de 1a 490 de euro pe
luna.

In completarea acestor doud plat-
forme, prin agentia de marketing
proprie, Blugento ofera servicii de
PPC, social media, content marke-
ting si altele, pentru a ajuta comer-
ciantii sa-si creasca vanzarile online.

Reporter: Care sunt pasii pe care
un antreprenor trebuie sa ii faca pen-

tru a-si deschide o platforma online
de vanzare de produse?

Vlad Stinescu: Recomandarea
noastra pentru orice comerciant este
sd Inceapd printr-o analiza a pietei,
identificarea factorilor de diferentie-

re fatd de concurentd §i construirea
unui plan. Dupd aceasta analiza,
poate incepe procesul de selectie a
unei solutii tehnice, selectie care tre-
buie sd tind cont de atingerea obiecti-
velor stabilite, costul initial, costul

de intretinere si pregatirea pentru
viitoarea crestere.

Reporter: Din ce zona vin cereri-
le cu preponderenta?

Vlad Stanescu: Cele mai multe
noi cereri le avem din zona branduri-
lor care incep o implementare de ti-
pul Direct-to-Consumer (D2C), pen-
tru a putea relationa cat mai direct cu
consumatorul final.

Reporter: Care credeti cd va fi
trendul sectorului de eCommerce?

Vlad Stanescu: Credem ca tren-
dul de crestere al eCommerce-ului
va continua si in contextul post-pan-
demic. Comerciantii care sunt deja
online vor continua investitia in
acest canal, iar companiile care nu
au facut inca pasul catre online o vor
face dupa modelul Direct-to-Con-
sumer (D2C) dat de branduri cunos-
cute din piatd. Avand in vedere cos-
turile in continud crestere din piata
IT, investitiile in online ne asteptam
sd se Indrepte tot mai mult catre so-
lutii standardizate care sa poata ofe-
ri un canal de vanzare online intr-un
buget si termen cat mai predictibil.
Fiind o solutie de tip Softwa-
re-as-a-Service, putem satisface ce-
rerea care ne asteptam sa existe in
piata. Asadar, ne asteptam sa conti-
nue cresterea comertului online in
raport cu cel offline. Brandurile mari
care vor implementa o strategie online
de Direct-to-Consumer (D2C) vor
atrage si mai multi cumparatori, atat

din offline, cat si din marketpla-
ce-urile online. Retailul comercial
va cauta sa faca implementari de tip
omni-channel, astfel incat canalul
online si cel offline sd se potenteze
reciproc. Retailerii offline care nu
vor face eforturi de diferentiere vor
fi cei care vor avea de pierdut.

Reporter: Cum a evoluat structu-
ra cererii i ce tendinte sunt in piata?

Vlad Stianescu: Cererea ridicata
s-a mentinut 1n ultimul an si obser-
vam tot mai multe branduri cunoscu-
te care vor sd intre online. Magazine-
le online existente, care se confrunta
cu provocari tehnologice, cautd sa
migreze catre solutii standardizate
care sa le ofere predictibilitate si sa
permita o crestere accelerata in ur-
matorii ani.

Reporter: Ce cifrd de afaceri aveti
dupa primul trimestru din 2022?

Vlad Stanescu: Cifra de afaceri
pe Q1 2022 este in crestere cu 49%
fata de Q1 2021.

Reporter: Ce planuri de investitii
aveti?

Vlad Stanescu: Blugento conti-
nud dezvoltarea produsului Zento, o
solutie de ultima generatie cu un bac-
kend Magento 2, un frontend PWA si
hosting cloud ultra-scalabil. Pana la
finalul acestui an, estimam ca vom
avea lansate peste 70 de magazine pe
aceastd noud platforma in piata din
Roménia.

Reporter: Multumesc! B

Este loc de crestere in comertul
electronic din Romania

(Interviu cu Steffen Heringhaus, fondatorul Five Elements Digital)

omparativ cu pietele mai mature, comertul electronic din
Romania este inca mic - 10% in 2021 vs 15% in Polonia
sau 30% in Marea Britanie, subliniazé Steffen Heringha-
us, fondatorul Five Elements Digital, care opineaza ca, in
acest context, este loc de crestere.

Reporter: Ce perspective are re-
tailul online, in noul context geo-po-
litic?

Steffen Heringhaus: Retailul on-
line a crescut imens in ultimii ani i a
facut un salt adevarat in timpul pan-
demiei. Cu ocazia finalului restrictii-
lor, am anticipat o deccelerare mica a
vanzarilor online, intrucat oamenii
vor sd recupereze timpul petrecut
prea mult acasa. in general, in Roma-
nia mai avem de crescut: comparativ
cu pietele mai mature, comertul
electronic din Romania este inca
mic: 10% in 2021 (AMRO) vs 15%
in Polonia sau 30% in Marea Brita-
nie. Deci, in general, este loc de
crestere. Nu cred ca situatia actuala
geo-politica influenteaza piata de
online intr-un mod special. Mai de-
greaba ma astept ca efectele se vor
manifesta in economia intreagd in
egald masura.

Reporter: Carui segment de
clienti va adresati si cu ce avantaje
veniti in fata concurentei?

Steffen Heringhaus: Majoritetea
clientilor nostri sunt companii medii
spre mari, unele chiar si enterprise.
Servim cu succes si IMM-uri si
start-up-uri cu obiective ambitioase
si planuri de afaceri sustinute. Avem
experienta unica in zona de content
si publishing, anunturi si classifieds
sau, in general, site-uri mari si piete

competitive. Servim si multi clienti
din zona de comert electronic, B2C
sau chiar B2G. Multi dintre acestia
se confruntd cu concurenta intr-un
duopol sau oligopol si isi doresc aici
un avantaj competitiv.

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

Steffen Heringhaus: SEO si per-
formance marketing — noi ajutam
clientii nostri sd vanda mai mult
prin motoare de cautare, in mod spe-
cial Google. Cel mai popular servi-
ciual nostru este SEO — optimizarea
pentru motoarele de cautare si toate
aspectele lui: de la audit la servicii
complete lunare sau proiecte/cam-
panii speciale si link building, inter-
ventie la penalizari sau chiar si echi-
pe inhouse de SEO, care ne contac-
teaza pentru a completa resursele
lor.

Complementar si stand-alone ofe-
rim servicii PPC (pay-per-click) sau
performance marketing, adicd Goo-
gle Ads, Facebook Ads si, dupa caz,
LinkedIn si Instagram. Pentru clien-
tii nostri din zona de publishing ofe-
rim i administrarea reclamelor pro-
gramatice/yield management, pen-
tru a maximiza veniturile obtinute
din publicitate.

Costurile variaza, dar majoritatea
clientilor au bugete SEO intre 1.200

de euro si 2.000 de euro pe luna cu
variatii in crestere §i in scadere. Aces-
tea fiind spuse, o campanie SEO cu
bugete sub 1.000 de euro pe luna are
doar in putine cazuri speciale pers-
pective de succes. La PPC bugetele
variaza intre 2.000 de euro pe luna si
200.000 de euro pe lund — incluzand
fee-ul pentru agentie.

Reporter: Care sunt pasii pe care

un antreprenor trebuie sa ii faca pen-
tru a-si deschide o platforma online
de vanzare de produse?

Steffen Heringhaus: in primul
rand, sa aiba o oferta atractiva, apoi
sa-si aleaga o platforma, sa investeas-
ca bani in prezentarea ofertei (foto-
grafii, descrieri) si sd aiba asiguratd
zona de fullfillment (tot ce se
intampla dupa vanzare: facturare, lo-

Nu cred ca situatia actuala geo-politica
influenteaza piata de online intr-un mod special.
Mai degreaba ma agstept ca efectele se vor
manifesta in economia intreaga in egala masura”.

gisticd, livrare) si suport, iar apoi sa
foloseascd marketing-ul. In general,
recomandam sa inceapa cu canalele
platite, precum Facebook si Google
Ads, apoi, dupa ce oferta a fost vali-
data, merita o investitie sustinutd in
SEQ, care pentru site-uri noi de obi-
cei dureaza aproximativ 12 luni pana
cand rezultatele incep sa fie semnifi-
cative in P&L.

Reporter: Din ce zona vin cereri-
le cu preponderenta?

Steffen Heringhaus: Pentru noi,
zona de publishing si classifieds e
importantd, insd avem §i un market
share foarte mare aici, aga ca este
putin loc pentru cererinoi din aceas-
td zond. Importante sunt zonele de
comert electronic si servicii (medi-
cale, B2B, frumusete, lead genera-
tion). Ce au majoritatea clientilor
nostri in comun, insa, este ca au deja
o echipa de marketing inhouse, re-
surse de IT intern sau extern si o po-
zitie buna in piata pe care vor sa se
consolideze.

Reporter: Credeti ca cererea din
piatd va continua sa fie preponderent
online si daca da, sunt pregatite plat-
formele comerciale online sa faca
fata unei astfel de cereri pe termen
lung?

Steffen Heringhaus: Personal,
mi s-ar parea trist dacd totul s-ar
intampla online. imi place si ma duc

la cumpdraturi §i sa ma inspir cu
oferte la care singur nu m-am gandit
sé le caut pe vreo platforma sau sa in-
teractionez direct cu oamenii cu care
lucram. Totusi, vad in continuare loc
pentru cresterea comertului electro-
nic. Nu vad neaparat o nevoie sa
transporte toatd lumea cutii de apa de
acasa daca existd un serviciu de li-
vrare care poate sa faca asta. Mi-as
dori, insd, ca aici sd gaseasca comer-
ciantii solutii mai ecologice si suste-
nabile.

Legat de cresteri - am crescut in
fiecare an cu 30%-40%. Intentiondm
sd mentinem acest ritm, dar ne este
greu sd il depasim, deoarece calitatea
serviciilor ramane pe primul loc,
chiar daca e uneori mai usor sd vinzi
decat sa livrezi.

Reporter: Cum a evoluat structu-
ra cererii i ce tendinte sunt in piata?

Steffen Heringhaus: Cererile au
devenit mai multe si mult mai profe-
sionale. Bugetele mai sustinute,
tindnd cont de competitia crescuta
fata de anii trecuti.

Reporter: Ce cifra de afaceri aveti
dupa primul trimestru din 20227

Steffen Heringhaus: Am atins
aproape 200.000 de euro, cu cresteri
conform planului. Servim in mo-
mentul de fata peste 30 de clienti, cu
peste 50 de site-uri.

Reporter: Multumesc! B
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,vanzarile de t1 gan

S-ar putea termina in

decurs de 10 pana la
15 an1, in mai1 multe tar”

(Interviu cu Claudiu Ilian, director Commercial Operations, Philip Morris Romania)

u sprijinul si incurajarea adecvate din partea mediului

politic, al societatii civile si al populatiei in general,

vanzarile de tigari s-ar putea termina in decurs de 10

pana la 15 ani, in mai multe tari, sustine Claudiu llian,

director Commercial Operations, Philip Morris Romania,
in cadrul unui interviu. Potrivit acestuia, “suntem in fata unei reali-
tati pe care o putem schimba, dar este nevoie de timp si de un
efort coerent, al nostru, al tuturor”.

Reporter: De cativa ani, tendin-
ta - tot mai accentuatd - in dome-
niul in care activati este aceea de a
inlocui produsele din tutun cu al-
ternativele fara fum. in ce punct va
aflati din acest punct de vedere?

Claudiu Ilian: Lumea se schim-
ba si, da, facem progrese importan-
te in realizarea acestui obiectiv. in
Romania, peste 300.000 de fuma-
tori adulti au trecut deja la IQOS,
produsul fara fum dezvoltat de Phi-
lip Morris International (PMI).
Urmatorii ani vor fi plini de provo-
cari pe care abia le agteptam, obiec-
tivul nostru ramane unul foarte
clar. Vrem ca toti adultii care conti-
nua sa fumeze sa treaca la alternati-
ve mai bune, fundamentate stiinti-
fic.

Evident, in ceea ce i priveste pe
fumatori, speram sa renunte la ti-
gari, iar acest proces sa fie unul cat
mai rapid posibil. Cu ajutorul stiin-
tei si al inovatiei, putem sa oferim
aceste alternative fard fum celor
peste un miliard de fumatori din
intreaga lume si aproape cinci mi-
lioane din Romania.

Reporter: Ce investitii face

compania pentru inlocuirea trepta-
ta a tigaretelor clasice cu alternati-
vele fara fum si peste cati ani cre-
deti ca acestea din urma vor lua lo-
cul primelor 1n totalitate?
Claudiu Ilian: Suntem in fata
unei realitdti pe care o putem
schimba, dar este nevoie de timp si
de un efort coerent, al nostru, al tu-
turor. Cu sprijinul §i incurajarea
adecvate din partea mediului po-
litic, al societatii civile si al popu-
latiei in general, vanzarile de tigari
s-ar putea termina in decurs de 10
pana la 15 ani, in mai multe tari.
Ce facem concret? Pe langa par-
tea de educatie care vizeaza alter-
nativele fara fum si o comunicare
constanta cu consumatorii, Philip
Morris International continua sa
investeasca in Romania. Peste 600
de milioane de dolari sunt investiti
in transformarea fabricii din Oto-
peni. Fabrica de tigarete s-a trans-
format, asadar, intr-o unitate de
productie destinatd fabricarii con-
sumabilelor pentru produsele fara
fum. La nivel global, peste 9 mi-
liarde de dolari au fost investiti in
dezvoltarea produselor noastre

In Romania, peste 300.000 de fumdtori adulfi
au trecut deja la IQOS, produsul fara fum
dezvoltat de Philip Morris International (PMI).
Urmatorii ani vor fi plini de provocari pe care
abia le asteptam, obiectivul nostru ramane unul
foarte clar. Vrem ca toti adultii care continua
sd fumeze sa treaca la alternative mai bune,

fundamentate stiintific".

fara fum si In indeplinirea misiunii
de a construi un altfel de viitor,
unul fara tigari.

Reporter: Ce buget ati alocat In
2022 pentru acest obiectiv?

Claudiu Ilian: PMI este singura
companie care s-a angajat in mod
deschis sd Inlocuiasca toate tigérile
cu alternative mai putin nocive cat
mai curand posibil. Continuam sa
investim in Imbunatatirea expe-
rientei consumatorilor, in educarea
lor si sd aducem pe piatd inovatii
care sda raspunda nevoilor acestora.

Din pacate, nu putem dezvalui
suma care a fost investitd pana
acum in 2022, insd angajamentul
nostru ramane puternic $i serios:
continudm sa investim intr-o Roma-
nie fara fum.

Reporter: Care a fost strategia
companiei pentru a trece mai usor
prin ultimii doi ani?

Claudiu Ilian: Ultimii doi ani, e
drept, nu au fost simpli deloc. Am
pus siguranta i nevoile consuma-
torilor pe primul plan. Am cautat
cele mai bune solutii si cele mai
bune canale prin care sia oferim
sprijin personalizat.

Pentru noi a fost important sa ur-
marim nevoile consumatorilor, dar
astanu a fost neaparat o schimbare.
Suntem mereu aproape de consu-
matorii nostri, ii sprijinim in tot
parcursul lor ca utilizatori si tinem
cont de nevoile si feedback-ul lor.
Serviciile pe care le oferim si pro-
dusele pe care le dezvoltam au la
baza feedbackul acestor oameni si
le multumim pentru implicare rea-
13 in comunitatea [QOS.

Reporter: Care este impactul
Philip Morris International asupra
economiei romanesti in ultimii
ani?

Claudiu Ilian: Studiul realizat
de Strategic Thinking Group si fa-
cut public recent aratd cd impactul
economic al Philip Morris Interna-

tional in Romania este unul remar-
cabil. Cifrele financiare ne validea-
za drept unul dintre cei mai impor-
tanti contribuabili la bugetul de
stat, ceea ce reprezintd un real su-
port pentru statul roman.

In 2020, Philip Morris Interna-
tional a fost al doilea cel mai mare
jucdtor de pe piata FMCG din
Romania, dupa cifra de afaceri de
3,43 de miliarde RON. insi, im-
pactul total al activitatii economice
desfagurate (impact direct, indirect
si indus) se ridicd la valoarea de
4,4 miliarde lei. Vanzarile de pro-
duse PMI pe piata din Roméania au
generat accize in valoare de 1,9 mi-
liarde lei si TVA in cuantum de 0,6
miliarde lei.

La nivel de resurse umane, am
reusit sd atragem aproape jumatate
din forta de munca din industria tu-
tunului. In perioada 2016-2021,
numarul angajatilor PMI in Roma-
nia a crescut de la 858 1a 1.178 — o
ratd anuald de crestere de 7%. Daca
ludm in calcul efectele directe, in-
directe si induse, compania a gene-
rat un nivel total estimat de 2.945
de locuri de munca in 2020.

Reporter: Care sunt problemele
cu care va confruntati si ce masuri
considerati ca ar fi nevoie sa fie
luate In domeniu?

Claudiu Ilian: in Romania, una
din provocdrile cu care ne confrun-
tam este sa oferim acces la infor-
matii corecte celor cinci milioane

de fumatori. Gradul de dezinfor-
mare in legdtura cu produsele fara
fum, cum este 1QOS, este foarte
mare. Astfel, aceastd categorie a

comparatie cu Italia sau Grecia.
Aceasta situatie reprezintd o

oportunitate pentru noi sa oferim

informatii corecte si alternative

T -
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PMI este singura
companie care
s-a angajat in
mod deschis sa
inlocuiasca toate
tigarile cu
alternative mai
putin nocive cadt
mai curdand
posibil.
Continuam sa
investim in
imbunatatirea
experientei
consumatorilor,
in educarea lor
si sa aducem pe
piatd inovatii
care sd
raspunda
nevoilor
acestora".

alternativelor fara fum la continua-
rea fumatului este mai redusa, prin

Vanzarile de produse PMI pe piata din
Romdnia au generat accize in valoare de

1,9 miliarde lei

si TVA in cuantum de

0,6 miliarde lei"”

mai bune, dar nu putem face sin-
guri acest lucru. Avem nevoie de
ajutorul tuturor stakeholder-ilor,
jurnalisti, parteneri de afaceri, dar
si de ajutorul autoritatilor si al so-
cietatii, In general. Toatd lumea
stie, cea mai buna decizie pentru un
fumator este sd renunte la fumat.
Daca nu renunta, astazi exista, da-
torita stiintei si tehnologiei, produ-
se precum IQOS, care reprezintd
alternative mai bune la continuarea
fumatului.
Reporter: Multumesc! H
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.In contextul conflictului din
Ucrama, am retras produsele
rusestl de pe rafturile Carrefour”

(Interviu cu Jagoda-Gwardys Zientara, CFO Carrefour Romania)

® “Strategia Carrefour Romania pe termen lung se concentreaza pe trei piloni principali - prezenta omnichannel, inovatia si
localizarea” ® ’Vanzarile online reprezintd un pilon important al obordarii omnichannel pe care o are Carrefour Romania si vom
continua sa investim in aceasta directie”

Reporter: Cum caracterizati co-
mertul din tara nostrd in acest mom-
ment?

Jagoda-Gwardys Zientara:
Ne-am bucurat sa vedem revenirea
clientilor la obiceiurile lor de consum
de dinante de pandemie, dar si in hi-
permarketurile noastre, in cautare de
produse proaspete si bio, unde i-am
obisnuit cu un portofoliu extrem de
bogat si variat, dar si pentru
stock-up-ul saptamanal cu tot ce au
nevoie atat pe masa, cat si in casa.

Dupa doi ani 1n care preferinta pen-
tru comenzile online a crescut remar-
cabil, din motive de siguranta si con-
fort, observam ca tranzitia catre me-
diul digital a fost temporara pentru
unii consumatori, in timp ce altii au
descoperit si pastrat eCommerce-ul ca
pe o modalitate de cumparare, alaturi
de cele traditionale. Cu toate acestea, a
existat un mic avans in randul clienti-
lor care au declarat ca ar prefera ca se-
siunile de cumparaturi sa ramana doar
in mediul online.

Cu o livrare standard in 90 de minu-
te, de la hipermarketurile noastre,
Bringo aduce alimentele direct la usa
consumatorilor, astfel incét o frecven-
ta ridicatd este justificatd in cazul co-
menzilor online, cu atdt mai mult cu
cat avem un nivel foarte bun de sati-
sfactie in randul clientilor pentru acest
tip de experienti de shopping. in plus,
frecventa cumparaturilor alimentare a
crescut in anumite orage datorita intro-
ducerii serviciului de livrare rapida, in
doar 30 de minute, prin Bringo, de la
supermarketuri si Carrefour Express.

Pe canalele noastre online predomi-
na fie sesiuni saptamanale de cumpa-
raturi de alimente si articole legate de
mancare prin Bringo , fie cumparaturi
ocazionale pe Carrefour.ro, legate de
universul mai larg al gospodariei sau
pentru garderoba. Cu un portofoliu de
produse adaptate proximitatii, maga-
zinele online sunt folosite pentru
cumpdraturi limitate i rapide. Practic,
acestea aduc beneficiul proximitatii
online, oferind clientilor posibilitatea
de a comanda de 2-3 ori pe saptamana
cateva produse esentiale. Cumparatu-
rile offline oferd, in schimbul confor-
tului si timpului, o experientd mult mai
extinsa de explorare a universului pro-
duselor, posibilitatea de a interactiona
senzorial cu anumite produse si pentru
majoritatea romanilor reprezinta prin-
cipala optiune de a face cumparaturile,
fie ca este vorba de cele saptamanale,
pregatirea mesei si stock-up, fie pentru
mici achizitii din proximitate, zi de zi.

Reporter: Cat ocupd vanzarile on-
line in afacerea pe care o reprezentati?

Jagoda-Gwardys Zientara:
Vanzarile online reprezinta un pilon
important al strategiei omnichannel a
Carrefour Romania i vom continua sa
investim in aceasta directie. Cresterea
comertului electronic a continuat
intr-un ritm sustinut in ultimii ani,
vanzarile noastre online in 2021
ajungand la o crestere de 30% fata de
anul precedent. Atat individual, cat si
alaturi de Bringo, Carrefour Romania
a continuat sa isi dezvolte portofoliul
de servicii in aceastd zona. Astfel, nu-
marul comenzilor online prin Bringo a
crescut cu 50% n 2021, iar la incepu-
tul lunii iunie am sarbatorit atingerea
pragului de 5 milioane de livrari.

Reporter: Ce perspective au marile
retele comerciale, tinand cont de con-
textul geo-politic si socio-economic?

Jagoda-Gwardys Zientara: Raz-
boiul din Ucraina este un motiv de
ingrijorare pentru noi toti, dar nu a
avut un impact major asupra busi-
ness-ului din Romania, pentru ca nu
am avut colaborari importante cu fur-
nizori din zonele afectate. Carrefour
are o amprenta locald puternica si o
colaborare solidd cu producatorii rom-
ani, astfel ca, mai ales in sezonul verii,
ne ajutd sa acoperim segmentul de
produse locale, in special fructe si le-
gume, in procent de pana la 100%.
Astfel, putem asigura siguranta ali-
mentara a clientilor nostri si stocuri su-
ficiente de produse pentru consumul

normal.

in plus, in urma conflictului dintre
Rusia si Ucraina, am ordonat retrage-
rea produselor rusesti de pe rafturile
magazinelor noastre. Dincolo de
aspectele economice si de impactul de
business generat de acest conflict, sun-
tem afectati de impactul razboiului
asupra victimelor si de siguranta aces-
tora, asa ca gandurile noastre bune se
indreapta catre vecinii nostri de la gra-
nitd, pe care 1i sustinem prin campanii
de donatii. Peste 270 de tone de produ-
se alimentare si de igiend au fost dona-
te de Carrefour in sprijinul refugiatilor
ucraineni, alaturi de produsele colec-
tate prin Intermediul Bancii de Ali-
mente. Mai mult decat atat, pentru a
sprijini integrarea cetatenilor ucrai-
neni pe piata muncii din Romania,
Carrefour a creat 200 de locuri de
muncd pentru acestia in refeaua sa na-
tionald de hipermarketuri, supermar-
keturi si magazine Supeco, insemnand
aproximativ 260 de unitati.

Reporter: Ce strategie aveti ca sd
raspundeti tuturor provocdrilor din
aceasta perioada?

Jagoda-Gwardys Zientara: Nu
credem intr-o singura masura menita
sd garanteze succesul in astfel de si-
tuatii, ci mai degrabd intr-un plan de
afaceri bine pus la punct, cu o strategie
pe termen lung, care contribuie la
auto-sustinerea afacerii in contexte
precum cel in care ne-am regasit cu to-
tii. “Masurile” luate de Carrefour nu
sunt o noutate, ele faceau deja parte
din strategia noastra pe termen lung.

Ne bazam pe un ecosistem local pu-
ternic, atat la nivel de retea, cat si ca
strategie omnichannel, iar viziunea
noastrd pe care o construim pe piata
din Romania este principala baza care
ne asigurd o evolutie solida. in mo-
mentul izbucnirii pandemiei, strategia
noastra omnichannel era deja opera-
tionalizata, astfel ca investitiile in ace-
astd directie multi-format, care s-au
dezvoltat pentru a veni in intdmpina-
rea clientilor nostri si a fi mai aproape
de acestia atat online, cat si offline,
existau deja.

Strategia noastrd omnichannel ne
aduce aproape de clientii nostri si de
diferitele experiente de cumparaturi
pe care le prefera. inca din 2020, con-
solidarea modelului de e-commerce a
venit ca un pas firesc spre abordarea
noastra omnichannel, care a fost apoi
puternic influentatd de cresterea sem-
nificativa a cumparaturilor online in
timpul pandemiei. Totodata, am lan-
sat noua aplicatie mobila Carrefour,
venitd sa completeze experienta din
magazin cu o serie de optiuni online,
permitand utilizatorilor sa cumpere, sa
plateasca si sa comande online, folo-
sind telefonul mobil. Noua directie
strategicd abordatd de Carrefour,
impreuna cu programul Act for Good,
avea sa completeze actiunile concrete
pe care compania le desfasoara pentru
a sprijini i promova o tranzitie ali-
mentard accesibild tuturor.

Cu toate acestea, clientii nostri con-
tinua sa prefere insa un mix intre onli-
ne si offline, asa ca observam, in mod
evident, necesitatea unei abordari om-
nichannel care sa le ofere o experienta
completa si adecvatd in orice moment
nevoilor sau tiparelor acestora de
shopping si de consum. Astfel, mixul
dintre cele doud canale devine obliga-
toriu, completdndu-se reciproc, mai
degraba decat sa existe pur individual.
Prin urmare, formatul fizic rdimane la
fel de important, iar misiunea noastra
este de a oferi echilibrul perfect intre
cele doua, cautand ca fiecare dintre ele
sd raspunda nevoilor fiecdruia dintre
clientii nostri. Dorim sa oferim optiuni
solide pentru toate nevoile si preferin-
tele clientilor nostri, de aceea am
incercat sa transferam formatele noas-
tre fizice in versiunea de cumparaturi
online: de la e-grocery shopping prin
Bringo din hipermarket-uri, la sesiuni
de cumparaturi mai mici si mai rapide
de 30 de minute in supermarket-uri si
magazinele de proximitate Express.

Mai mult, ancorarea noastra in zona

locala prin parteneriatele cu furnizori
romani, precum si accentul pus pe di-
gitalizare, sunt doua directii principale
care au confirmat succesul abordarii
noastre, chiar si in momente dificile,
cum ar fi cele pe care le traversam
acum. As insista asupra zonei de loca-
lizare, intrucat intr-un context atat de
imprevizibil ca acesta potentialul pu-
ternic pe care Romaénia il are in zona
agroalimentara poate fi inca un motiv
bun pentru accelerarea acestei indus-
trii. In calitate de retailer, ne-am con-
centrat pe consolidarea colaborarii cu
furnizorii locali, atat pentru a ne susti-
ne In continuare partenerii, cat si pen-
tru a raspunde dorintei tot mai mari a
clientilor nostri de a consuma produse
locale.

Reporter: Ce investitii ati facut
pentru aceasta trecere de la offline la
online?

Jagoda-Gwardys Zientara: Una
dintre principalele investitii a fost plat-
forma Act for Good, un program unic
pe piata de retail din Roménia, conce-
put si executat exclusiv la nivel local
de echipele Carrefour impreuna cu
agentiile si furnizorii parteneri. Act for
Good este un hub ce reuneste cumpa-
raturile, responsabilitatea sociald, su-
stinerea comunitatii si experientele
personale. Cu fiecare sesiune de cum-
paraturi, fiecare efort individual, indi-
ferent cét de mic ar parea, este centra-
lizat si aduce beneficii atat utilizatoru-
lui, cét si comunitatii. in doar un an de
la lansare, 52 de cauze si 18 ONG-uri
partenere au fost ajutate prin interme-
diul cumparaturilor in aplicatie. Cele 6
milioane de vizite la Act for Good s-au
tradus, de asemenea, in oportunitati de
a accesa 22 de experiente unice, cum
ar fi sesiuni de gatit cu bucatari cele-
bri, degustari de vinuri, spectacole on-
line sau hobby-uri noi.

Consolidarea parteneriatului cu
Bringo si extinderea livrarii in 37 de
orage din tara a fost o alta investitic im-
portanta pentru Carrefour. In2021,am
observat o crestere substantiala a co-
menzilor prin intermediul platformei
Bringo fata de anul precedent, ceea ce
demonstreaza potentialul comertului
electronic i ne motiveaza sa punem la
dispozitie serviciul de livrare in cat
mai multe orage din tard, vizand, in
special, serviciul de livrare rapida de
30 de minute. Acesta vine in intdmpi-
narea stilului de viata dinamic al clien-
tilor din zilele noastre, care mizeaza
din ce in ce mai mult pe confort si fle-
xibilitate. Livrarea rapida aduce pro-
misiunea proximitatii, a vitezei si a
alegerilor sandtoase, la doar cateva
click-uri distantd. La momentul ac-
tual, Carrefour Romania este prezent
in platforma Bringo cu peste 150 de
magazine multiformat, replicand por-

tofoliul de produse din mediul fizic: 43
de hipermarketuri, 71 de magazine
Market (supermarketuri), 25 de maga-
zine Express, precum si 17 magazine
Supeco din tara. Prin urmare, intentio-
nam sa extindem serviciul in toate ma-
rile orage din Romania, dupa un ince-
put de an marcat de introducerea op-
tiunii de livrare rapida, sustinutd de
formatele de magazine medii §i mici,
in 15 noi orage: Bacau, Craiova, Arad,
Ploiesti, Galati, Briila, Botosani, Pia-
tra Neamt, Oradea, Pitesti, Sibiu,
Targu Mures, Baia Mare, Buzau si
Ramnicu Valcea. In ultimele trei
orage, livrarea rapidd a fost lansata
chiar la inceputul lunii iunie.

Reporter: Ce alte investitii aveti in
plan pentru acest an?

Jagoda-Gwardys Zientara: Car-
refour va ramane fidel strategiei sale
pe termen lung si in anul 2022, con-
centrandu-se pe cei trei piloni strategi-
ci principali, care au contribuit in mod
semnificativ la diferentierea compa-
niei In piatd, permitandu-ne sa antici-
pam principalele tendinte de compor-
tament al consumatorilor: prezenta
omnichannel, inovatia si localizarea.

Astfel, si in acest an vom continua
sd ne dezvoltam portofoliul de servicii
si servicii online, pentru cd zona de
e-commerce are, cu siguran{d, un po-
tential considerabil pe termen lung.
Clientul modern este unul digitalizat,
care se asteapta sa gaseasca in mediul
online tot ceea ce pune la dispozitie
mediul fizic, inclusiv proximitatea, di-
versitatea si accesibilitatea. Prin urma-
re, vom continua sa dezvoltam noi
functionalitdti pentru aplicatia Carre-
four si pentru programul Act for Good,
platforma noastra digitald unica de pe
piata, care reprezintd un ecosistem
complex, esential pentru identitatea
Carrefour in completarea universului
nostru omnicanal.

De asemenea, vom consolida parte-
neriatul cu Bringo, alaturi de care toc-
mai am sarbatorit 5 milioane de co-
menzi, fiind prezenti in aplicatie cu
200 de magazine multiformat in 37 de
orase.

De asemenea, ne continudm planu-
rile de dezvoltare in mediul fizic, prin
deschiderea de noi magazine, indepli-
nindu-ne astfel viziunea omnichannel.
Formatul Express este unul castigator
pentru consumatorul modern, dinamic
si flexibil, care apreciaza confortul si
care 1si doreste sa aiba la indemana nu
doar produsele esentiale, ci i anumite
produse de nisa, precum cele bio. Mai
mult decat atat, avem obiective de ex-
pansiune si pentru formatul de disco-
unt - Supeco, unde avem planificate
lansari de magazine in 2022, cel mai
recent fiind in Slobozia, pe 16 iunie.

La fel de importante ramén partene-

riatele cu producatorii locali, care fac
parte din angajamentul nostru global
Act for Food.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2021 si care este cifra de afaceri in pri-
mul trimestru al lui 20227

Jagoda-Gwardys Zientara: Chiar
dacd anul 2021 ne-a plasat intr-un con-
text mai putin favorabil cauzat de pan-
demie si de restrictiile dure din centre-
le comerciale unde avem majoritatea
magazinelor in format hipermarket,
am reusit sa incheiem anul cu rezultate
pozitive, insemnand o crestere a
vanzdrilor cu 2% 1n termeni compara-
bili, la 2.358 de milioane de euro si un
grad ridicat de satisfactie din partea
clientilor nostri, datorat mixului de
masuri pe care le-am luat anul trecut
pentru a ne adapta cu succes la noua
realitate si pentru a asigura accesul de-
plin al clientilor nostri in universul
Carrefour. Am reusit sa ne adaptam
rapid unui context caracterizat de
schimbadri continue si fie am continuat
sd ne dezvoltam, fie am lansat initiati-
ve de la 0, ramanand mereu aproape de
consumatori.

in primul trimestru din 2022,
cresterea cifrei de afaceri ajunge la
1,6%, in contextul restrictiilor de ac-
ces in marile centre comerciale care
gazduiesc magazinele noastre in for-
mat hipermarket sau market,
asteptandu-ne ca si in acest an rezulta-
tele sa fie pe masura proiectiilor noa-
stre.

Reporter: Ce estimdri aveti legate
de preferintele consumatorilor?

Jagoda-Gwardys Zientara: Dupa
cum ne arata datele de pand acum, pre-
ferintele clientilor rdman predominan-
te pentru sesiunile de cumparaturi of-
fline, cu un mix important de cumpa-
rituri online ca alternativi. In urma
pandemiei, comportamentul consu-
matorilor s-a schimbat, iar cumparatu-
rile online, odatd necesare din cauza
restrictiilor, au devenit o noud optiune
alternativd pentru sesiunile de shop-

mul parteneriat cu BT Direct i am in-
trodus primul card de cumparaturi
care ofera 5% cashback pentru fiecare
sesiune de shopping — preluand astfel
partial rata inflatiei.

Dincolo de programele strategice,
avem un calendar puternic de promotii
pentru 2022, care vin in sprijinul clien-
tilor nostri.

Cu toate acestea, suntem constienti
de faptul ca reprezentam o industrie
care este, de asemenea, afectata de im-
pactul celorlalte industrii. Nu putem s
ne asumam singuri aceasta lupta,
astfel ca ne bazam pe masurile pe care
le vor implementa autoritatile si rdma-
nem un partener pentru a gasi impreu-
na cele mai bune solutii.

Reporter: Ce perspective are pia-
ta?

Jagoda-Gwardys Zientara: Loca-
lizarea, inovatia si o prezenta online
solida pentru a sprijini achizitiile de
comert electronic sunt perspectivele
care vor marca piata de retail. Pande-
mia a redefinit cu siguranta tiparele de
consum, de trai i, tototodata, de cum-
paraturi, fapt ce se reflectd in compor-
tamentul si atitudinile clientilor din zi-
lele noastre.

Observam o crestere a preferintei de
cumpdrare i consum pentru produsele
locale si o orientare din ce in ce mai
evidenta catre sprijinirea producatori-
lor locali, ceea ce nu poate decat sa ne
bucure, in contextul in care, in ultimii
ani, eforturile noastre au fost indrepta-
te catre consolidarea amprentei locale.

Inovatia este un alt aspect care a de-
venit nu doar o optiune, ci un
must-have, un alt domeniu pe care
ne-am concentrat atentia i care ne
ghideaza in activitatea companiei.
Identificam si adoptam noi tehnologii
cu scopul final de a imbunatati expe-
rienta consumatorilor, atat in magazi-
ne, cat si in mediul digital, in confor-
mitate cu modelul nostru omnichan-
nel. Un pas important au fost investi-
tiile in sistemele de self-check-out,

Observam o crestere a preferintei de
cumparare §i consum pentru produsele locale
§i 0 orientare din ce in ce mai evidenta cdtre
sprijinirea producatorilor locali, ceea ce nu
poate decat sa ne bucure, in contextul in care,
in ultimii ani, eforturile noastre au fost indreptate
catre consolidarea amprentei locale”.

ping offline, mai comoda, mai flexibi-
1a si mai rapida, pentru momentele in
care clientul prefera sa aloce timpul
dedicat sesiunilor de cumparaturi altor
activitati. Prin parteneriatele noastre,
dar si prin reteaua Carrefour, raspun-
dem nivelului de cerere si lucram con-
stant pentru anticiparea evolutiilor
contextuale, de la actiuni punctuale de
click-and-collect la servicii de livrare
rapida, anticipand si sustinand tendin-
tele de consum.

Reporter: Care sunt preocuparile
domeniului?

Jagoda-Gwardys Zientara: Sun-
tem, desigur, preocupati de contextul
geopolitic si economic actual, precum
si de consecintele pandemiei, toate
acestea prezentand riscuri mari de a
provoca dezechilibre in piata — primul
pe care incepem deja sa-1 simtim este
inflatia excesiv de ridicatd. Avem o
responsabilitate fatd de clientii si par-
tenerii nostri i ne propunem sa imple-
mentam strategii de afaceri si actiuni
concrete care sa contribuie la absor-
btia si incetinirea cresterii costurilor.

Avem in plan extinderea formatului
de magazine discounter Supeco, un
concept care presupune prefuri semni-
ficativ mai mici decat restul pietei, cu
pand la 30% si o gama extinsa de pro-
duse. Investim in continuare 1n susti-
nerea ecosistemului de furnizori locali
si ultra-locali, pentru a asigura un lang
scurt de aprovizionare, limitand astfel
efectele costurilor ridicate de tran-
sport, de exemplu, dar totodatd asi-
gurand si stocurile necesare pentru un
consum echilibrat. Am 1incheiat pri-

care faciliteaza sesiunile de cumpara-
turi prin scurtarea timpului pe care
clientii il petrec la casele de marcat. in
prezent, avem sisteme de self-
check-out disponibile in toate hiper-
marketurile noastre, alaturi de casele
de marcat traditionale.

Totodatd, am completat experienta
sistemului de self check-out cu functia
Self Scan din aplicatia Carrefour, prin
care sesiunea de cumparaturi poate fi
chiar mai scurta. Clientii scaneaza co-
durile de bare ale produselor dorite, di-
rect la raft, pe masura ce le adauga in
cos, iar cand ajung la casa self
check-out, pot plati direct valoarea fi-
nald a produselor, fara sa le mai aseze
pe banda. Estimam ca pentruun cos de
30 de produse, functia economiseste in
medie 15 minute.

Cresterea semnificativa Inregistrata
de comertul electronic este un alt trend
caracteristic ultimei perioade si care
va ramane in continuare prezent, in
contextul pietei si consumatorilor mo-
derni. Astfel, investitiile in aplicatiile
de cumparaturi online i maximizarea
experientei clientilor in mediul digital,
care stau deja la baza strategiei Carre-
four, sunt doud dintre aspectele care
vor continua sa isi spuna cuvantul pen-
tru un business de succes. De aseme-
nea, extinderea retelei online de livra-
re, pe care o urmarim alaturi de Brin-
go, precum si expansiunea mult-for-
mat, astfel incat sa oferim cele mai
bune solutii pentru orice tip de client,
in orice moment, raman esentiale pe
agenda noastra.

Reporter: Mulfumesc! B
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Cifrade afacern a
Grupuln eMAG 1n 2021 -
9.57 miharde le1

rupul eMAG ainregistrat o cifra de afaceri de 9,57 miliar-
de leiin 2021, dintre care veniturile realizate de eMAG in
Romania reprezinta 5,68 miliarde de lei, ne-au spus,
printre altele, reprezentantii companiei. Acestia ne-au
prezentat strategia eMAG pe termen lung, precum si

estimarile pe care le au in domeniul comertului online.

Reporter: Care a fost trendul
comertului online in ultimii ani?

eMAG: in ultimii doi ani a cre-
scut numdrul celor care au coman-
dat cel putin un produs online si,
convinsi de serviciile bune si de
oferta variata, multi au ramas loiali
noului mod de a face cumparaturi.

Asociatia Romana a Magazine-
lor Online a estimat ca sectorul de
comert online a depdsit 6 miliarde
de euro in 2021, de la 5,6 miliarde
de euro in 2020. Evolutia din ulti-
mii doi ani a fost Tnsa diferitd —
daca in 2020 am vazut o evolutie la
toate categoriile de produse, in
2021, pe masura ce utilizatorii s-au
obisnuit cu acest canal de cumpa-
raturi, s-au orientat mai mult cétre
servicii cu valoare adaugata.

De exemplu, interesul pentru
Genius, abonamentul la livrari gra-
tuite si oferte exclusive, a fost in
crestere, iar dupd doi ani in care a
ajuns la peste 340.000 de abonati,
incepand din 15 iunie a devenit
disponibil si pentru clientii Tazz,
FashionDays si Freshful, in acelasi
abonament, la acelasi pret. In con-
textul in care preturile au crescut, o
astfel de solutie, care aduce econo-
mii suplimentare la bugetul fami-
liei, va fi, cu sigurantd, de ajutor.
De pilda, un client eMAG a econo-
misit pe parcusul unui an, aproxi-
mativ 340 de lei din costurile de
transport. Acum, odata cu extinde-
rea in alte trei aplicatii, economiile
se pot dubla.

De asemenea, datorita flexibili-
tatii pe care o ofera, livrarea in loc-
kerele easybox, dezvoltate de Sa-
meday, a devenit, treptat, principa-
la metoda folosita de livrare, astfel
ca una din doud comenzi este livra-
td prin aceastd metoda. Drept ur-
mare, reteaua s-a extins la 3.000 de
unitati.

Estimarile aratd ca e-commerce
reprezintd cam 8% din piata de re-
tail In Romania, dar in alte piete,
precum cea din Marea Britanie,
acest procent este in jur de 30%,
ceea ce arata potentialul de dezvol-
tare pe plan local.

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

eMAG: Cererea s-a mentinut pe
un trend de crestere, iar oamenii au
inceput sd comande dintr-o varie-
tate tot mai mare de produse, de la
produse pentru copii, articole de

ingrijire personala si a casei sau ar-
ticole fashion si decoratiuni pana la
produse alimentare, bauturi sau
hrana pentru animale. Unul dintre
motivele pentru care Genius s-a
extins in cele patru aplicatii este le-
gat si de varietatea crescuta de pro-
duse pe care oamenii le pun in cos,
pentru ca ne-am dorit sa poata ac-
cesa beneficiile abonamentului
pentru cat mai multe categorii.

Reporter: Ce perspective are
retailul online, in noul context
geo-politic?

eMAG: Unul dintre avantajele
online-ului este acela ca utilizatorii
nu sunt limitati la un spatiu geogra-
fic. Desi conflictul din Ucraina are
efecte si pe plan local, iar unele fa-
brici din Asia nu lucreaza la capa-
citate maximd, din cauza Covid,
credem ca aceasta perioada va fi
depasitd. Noi am crescut capacita-
tea de stocare si colaboram indea-
proape cu partenerii nostri, pentru
a ne asigura ca aceste provocari
sunt resimtite cat mai putin de catre
clientii nostri.

Cum spuneam deja, potentialul
de crestere este inca mare, daca ne
uitam la pietele mai mature si de-
pinde de calitatea serviciilor si de
modul in care companiile din acest
sector vor reusi sa rezolve nevoile
pe care clientii le au. In aceasta pe-
rioadd in care oamenii sunt mai
atenti cu cheltuielile, comertul on-
line este o solutie pentru a face eco-
nomii prin intermediul unor servi-
cii care ii scutesc de cheltuiala
transportului, precum Genius sau
livrarea la easybox. Pe langa aces-
tea, clientii eMAG au acces si la
solutii de platd esalonatd precum
Buy Now Pay Later (cumperi
acum, platesti mai tarziu) sau Slice
it (plata in patru rate egale).

Reporter: Credeti ca cererea
din piata va continua sa fie prepon-
derent online?

eMAG: Credem cd pentru clien-
ti este important sa beneficieze de
solutii care sd ii ajute sa economi-
seasca timp si bani, iar o gama va-
riatd de produse, la preturi bune,
reprezinta, cu sigurantd, un atu.
Astfel, devin din ce mai importante
serviciile, iar retailerii care vor
intelege aceste nevoi si vor raspun-
de cu solutii adaptate nevoilor con-
sumatorilor vor fi apreciati.

Cererea evolueaza de la o perio-

Cei care au cumparat in ultimii doi ani din online
au descoperit beneficiile §i continua sa foloseasca
acest canal care 1i ajuta sa faca economii de timp,
prin solutiile inteligente de shopping pe care le pot
gasi — de la easybox sau Genius panda la solutii de
plata avantajoase precum Buy Now Pay Later
(cumperi acum, platesti mai tarziu) sau Slice it
(plata in patru rate egale)”.
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ada la alta, de pilda dupa ridicarea
restrictiilor a existat un trend mai
accentuat pentru cumparaturile de
la mall, dar treptat lucrurile se nor-
malizeazd, iar cei care au cumparat
n ultimii doi ani din online au des-
coperit beneficiile §i continua sa
foloseasca acest canal care 1i ajuta
sa facd economii de timp, prin so-
lutiile inteligente de shopping pe
care le pot gasi —de la easybox sau
Genius pana la solutii de plata
avantajoase precum Buy Now Pay
Later (cumperi acum, platesti mai
tarziu) sau Slice it (plata in patru
rate egale).

Reporter: Care este strategia
magazinului pe care il reprezentati
pentru a face fata provocarilor, dar
si oportunitatilor create de actualul
context?

eMAG: Avem o strategie de
dezvoltare pe termen lung, dema-
rata in 2021, care are in vedere un
plan de investitii de 3,2 miliarde lei
pana in 2024, cu obiectivul de a le
oferi clientilor o experienta mai
buna online si a le pune la dispozi-
tie instrumente care sa le faciliteze
progresul individual. Aceste inve-
stitii sunt directionate cétre cinci
piloni: dezvoltarea internationala,
dezvoltarea de tehnologie roma-
neasca, dezvoltarea antreprenoria-
lului digital prin intermediul plat-
formei Marketplace, dezvoltarea
serviciilor logistice si sustinerea
altor businessuri de tehnologie,
prin eMAG Ventures.

in primul an, investitiile s-au ri-
dicat la 1,1 miliarde de lei. Astfel,
pentru a le oferi clientilor o expe-
rientd de shopping mai buna, dar si
posibilitatea de a comanda produ-
sele dorite la orice ord prin inter-
mediul aplicatiei sau de pe laptop,
dar si sa aleagd dintr-o varietate
mai mare, investitiile din ultimul
an in tehnologie au fost de 128 de
milioane de lei.

De asemenea, am investit 493 de
milioane de lei in logistica pentru
infrastructura digitala, iar astfel am
simplificat procesul de livrare si re-
tur. In prezent, una din doua comen-
zi ale clientilor ajunge in easybox.
Un rol important in acest proces de
eficientizare il are reteaua easybox
dezvoltatd de Sameday, care va fi
extinsa atat In Romania, cat si in
Ungaria, in urmatoarea perioada.

De asemenea, am investit peste
90 de milioane de euro in construc-
tia celui de-al doilea hub logistic
din comuna Joita, care contribuie
la crearea a peste 1.200 de locuri de
munca noi i pune la dispozitia an-
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treprenorilor care vor sa 1si dezvol-
te business-ul online infrastructura
ncesard. Tot in ultimul an am inve-
stit 72 de milioane de lei in dezvol-
tarea ecosistemului Marketplace,
facilitand accesul sellerilor atat pe
piata din Romania, cat si pe pietele
din Ungaria si Bulgaria. In prezent,
sunt peste 2.500 de comercianti
care vand international, iar numa-
rul lor va ajunge 1a 4.000 in viitor.

Continudm sa investim in com-
panii de tehnologie prin eMAG
Ventures, doar in dezvoltarea Flip,
un business promitator din econo-
mia circulara, am investit pana
acum 8,5 milioane de euro, iar re-
cent am inceput investitiile in
Atlas, o platforma de servicii de
telemedicina.

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

eMAG: in toamna acestui an
vom finaliza procesul de automati-
zare a noului nostru centru logistic
de la Joita, judetul Giurgiu, care va
avea ca rezultat cresterea producti-
vitatii si a vitezei de procesare a co-
menzilor si, implicit, se va reflecta
si In mentinerea unor preturi mai
mici pentru clientii nostri. in urma
introducerii noii tehnologii, viteza
de procesare a coletelor va creste de
la 250.000 la 500.000 de unitati/zi.

De asemenea, depozitul, care are
o suprafata de 130.000 de metri pa-
trati, va permite integrarea a peste
1.000 de selleri din Marketplace in
sistem Fulfilment, ceea ce Inseam-
na ca eMAG va prelua toata partea
logistica, astfel incat acestia se vor
putea concentra mai bine asupra
business-ului.

Comunitatea de antreprenori
care isi dezvolta business-ul prin
platforma Marketplace a crescut de
altfel in ultimul an, depasind
42.000 de IMM-uri, iar gama de
produse disponibile pentru clientii
nostri creste semnificativ datorita
antreprenorilor din platforma. in
prezent, pe eMAG sunt disponibile
peste 12 milioane de produse, iar
oferta este in continua crestere.

Reporter: Care sunt rezultatele
financiare ale eMAG?

eMAG: Datoritd investitiilor pe
care le-am facut, grupul eMAG a
inregistrat o cifrd de afaceride 9,57
miliarde de lei in 2021, dintre care
veniturile realizate de eMAG 1n
Romania reprezintd 5,68 miliarde
de lei.

Reporter: Care este evolutia
competitiei din piata?

eMAG: Piata de retail este ex-

trem de competitiva, iar Romania a
devenit atractiva i pentru alti retai-
leri internationali. Am vazut in ulti-
mii doi ani o dezvoltare acceleratd a
segmentului de fashion, dar si in
segmentul de cumparaturi alimen-

niei Intr-un stat cu o populatie bine
educata, care produce valoare.
Prin intermediul programului
“Noua ne pasa”, copiii din centrele
dezvoltate de Fundatie recuperea-

za lectiile de matematica si roma-

In toamna acestui an vom finaliza procesul de
automatizare a noului nostru centru logistic de la
Joita, judetul Giurgiu, care va avea ca rezultat
cresterea productivitatii §i a vitezei de procesare
a comenzilor si, implicit, se va reflecta si in
menfinerea unor prefuri mai mici pentru clientii
nostri. In urma introducerii noii tehnologii,
viteza de procesare a coletelor va creste de la
250.000 la 500.000 de unitati/zi".

tare online, care pe termen mediu §i
lung are toate datele sa creasca.

Competitia este benefica in spe-
cial pentru clienti, care dobandesc
acces la 0 gama mai variata de pro-
duse si servicii, dar si la preturi mai
bune.

Reporter: Care sunt problemele
cu care va confruntati in activitatea
zilnica?

eMAG: Una dintre cele mai im-
portante probleme cu care ne con-
fruntam este legatd de educatie.
Din pacate, pandemia a accentuat
problemele cu care se confrunta
copiii din mediul rural, iar recupe-
rarea acestor ani este o provocare
extrem de mare. Fara educatie nu
putem progresa ca societate,
agsadar este responsabilitatea noa-
stra, a tuturor, sa identificam solu-
tii pentru acesti copii.

De peste zece ani suntem impli-
cati In programe de educatie reme-
diala alaturi de Fundatia Noua ne
pasa, care a demonstrat ca are un
impact vizibil in comunitatile unde
activeaza si poate schimba vieti si
vom continua sd ii sustinem pentru
a contribui la transformarea Roma-

na, cu scopul de a ajunge la zi cu
materia si au sanse mai mari de a
ramane in scoald o perioada mai
mare de timp.

in anul scolar 2021/2022, au
fost ajutati sa isi continue educatia
2.422 de copii pentru care profeso-
rii din program au oferit 30.500 de
ore. Pentru acesti copii, eMAG a
initiat campania ,,Educatia nu se
opreste niciodata”, prin care orici-
ne poate sutine copiii din progra-
mul Noua ne pasd cu o donatie di-
rect din aplicatie sau din site atunci
cand achizitioneazd un produs si
poate contribui la sustinerea orelor
de educatie remediald pentru copiii
cu risc de abandon scolar. De ase-
menea, prin intermediul Fundatiei,
sustinem si olimpicii la matematica
sau fizicd cupringi In programul
Hai la Olimpiada!, pentru care pro-
fesorii au dedicat, pe parcursul
anului scolar 2021/2022, 11.807
ore. Totodata, oferim granturi pen-
tru alte fundatii in valoare de
12.000 euro pentru fiecare proiect,
pand acum fiind acordate 32 de
granturi.

Reporter: Multumesc! B
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INTERVIU

Explozie a piete1 B2B 1n
sectorul eCommerce

(Interviu cu Cristi Movila, Eastern Europe General Manager VTEX)

M\ ultima perioada a fost observaté o explozie a pietei B2B in
sectorul eCommerce, ne-a spus Cristi Movila, Eastern Europe
General Manager VTEX, evidentiind ca, pana de curand, acest
segment era ancorat in comenzi telefonice si prin e-mail. Avand
un potential imens si venituri pe masura, piata respectiva a

inceput treptat sa adopte tehnologii de ecommerce moderne, de la

marketplace-urile integrate la Live Shopping, ne-a mai transmis re-
prezentantul VTEX, in cadrul unui interviu.

Reporter: Cum s-a schimbat
ecommerce-ul in actualul context
geopolitic si care sunt perspecti-
vele sale?

Cristi Movila: Perioada de
pandemie a insemnat o evolutie
rapida a comertului digital, atat la
nivel global, cat si la nivel local.
Foarte multi oameni au comandat
online pentru prima oard, au re-
marcat avantajele acestui canal si
au inceput sa-l1 prefere. Trendul
continua §i in contextul actual ge-
opolitic, insd nu cred ca vom mai
avea cresteri spectaculoase. Roma-
nii prefera sa cumpere online pen-
tru ca se pot documenta mai mult,
pot compara produsele in diferite
magazine online si pot cauta cele
mai bune preturi. Sunt Inclinati sa
cumpere mai mult produse sau
servicii strict necesare, de aceea
cred ca viitoarea crestere se va da-
tora numarului de comenzi, nu va-
lorii lor.

2022 ar trebui sa fie anul in care
brandurile si retailerii isi asculta
mai atent clientii, le inteleg nevoi-
le si 1si adapteaza portofoliul de
produse si experientele de cumpa-
rare la noul context economic.
Suntem in etapa de maturizare a
pietei si cred ca tot mai multe com-
panii vor cauta din ce in ce mai
mult solutii prin care sa-si eficien-
tizeze operatiunile de comert si
care sa le ajute sa-si analizeze si
sa-si controleze mai bine
businessul.

Reporter: Care sunt principa-
lele provocari ale domeniului?

Cristi Movila: Cred ca una din-
tre principalele provocari ale pre-
zentului a ramas lipsa stocurilor.
Din pacate, multi retaileri inca au
probleme legate de lantul de apro-
vizionare, multe porturi, depozite
sau uzine de productie avand ac-
cesul blocat sau ingreunat.

Pe langa aprovizionare, inflatia
si razboiul au un impact economic
negativ asupra pietei, afectandu-i
atat pe clientii nostri, cat si pe

cumparatori. De aceea, ne concen-
tram pe sustinerea magazinelor cu
solutii tehnologice care le ajuta sa
se adapteze rapid si sa-si
micsoreze costurile operationale.

O alté provocare la nivel de pia-
ta este lipsa de specialisti formati
in domeniu. Din acest motiv, inves-
tim in formarea tinerilor printr-un
curs de ecommerce lansat la Uni-
versitatea Politehnica din Bucu-
resti pentru studentii din anul trei,
o premierd pe piata din Romania.
Alaturi de acest curs, la care pre-
dau inclusiv specialisti in comert
din cadrul VTEX Romania, am
creat programul de formare Digi-
tal Commerce Specialist cu o du-
rata de doi ani pentru proaspat ab-
solventi de facultate, care incepe
in ianuarie 1n fiecare an. Din acest
punct de vedere, cred ca alimenta-
rea pietei cu noi specialisti ar tre-
bui sd fie un obiectiv pe termen
lung pentru toti jucatorii din piata.

Reporter: Ce instrumente au la
indemana magazinele online pen-
tru a se diferentia pe piata?

Cristi Movila: Indriznesc si
spun ca, odata cu incetinirea
cresterii pietei de comert, nu vom
vedea o scadere majora a strategii-
lor de diferentiere sau a bugetelor
de marketing si dezvoltare. Din
contra, cred ca vom vedea aborda-
ri din ce In ce mai curajoase. Esti
un brand nou infiintat de fashion si
vrei sd te adresezi tinerilor cumpa-
ratori? Foloseste comertul conver-
sational si vorbeste cu publicul tau
in platformele unde el isi petrece
deja majoritatea timpului. Ai un
magazin mare de produse electro-
nice si vrei sa-ti maresti rata de re-
tentie? Construieste-ti o strategie
de live shopping si depaseste sim-
pla descriere de produs!

Desigur, multe dintre aceste
strategii depind de capabilitatile si
adaptarea platformei tale de co-
mert. De exemplu, clientii VTEX
au acces la astfel de functionalitati
fara dezvoltari suplimentare, iar

O provocare la nivel de piata este lipsa de
specialisti formati in domeniu. Din acest
motiv, investim in formarea tinerilor
printr-un curs de ecommerce lansat la
Universitatea Politehnica din Bucuresti
pentru studentii din anul trei, o premiera pe

" piata din Romania".

capabilitatile omnichannel si de
marketplace nativ 1i pot ajuta sa se
extinda si chiar sa exploreze noi
modele de business.

Reporter: In ce masurd maga-
zinele online de la noi fac pasul
pentru transformarea in market-
place-uri asa cum se intampla la
nivel international?

Cristi Movila: Marketpla-
ce-urile sunt printre cele mai de
succes modele de business, insa in
Romania acestea sunt inca la ince-
put de drum. Din fericire, din ce n
ce mai multi clienti ne Intreabd de-
spre aceste functionalitati si de-
spre strategii de extindere prin in-
termediul unui marketplace, asa
ca ne asteptam sa crestem rapid pe
acest segment. De exemplu, ele-
fant.ro a lansat recent, alaturi de
VTEX, propriul marketplace, un
semn cd aceasta este directia spre
care se vor indrepta din ce in ce
mai multi jucatori maturi - $i aici
vorbim atdt de segmentul B2C,
dar si B2B. Pana la urma este o
modalitate facila de a atrage noi
venituri i a te extinde pe noi verti-
cale, fara ca business-ul tau sa “isi
bata capul” cu stocarea noilor pro-
duse sau cu logistica necesara
vanzarii lor.

Reporter: Ce servicii ofera in
prezent VTEX si ce costuri impli-

ca acestea?
Cristi Movila: VTEX furnizea-
za o platforma enterprise de co-

smetice, retail alimentar si home
& deco.
Am observat totodata, inclusiv

a sprijini retalerii sd vanda orice
produs, oricand, de oriunde si ca-
tre orice regiune. Nevoile clienti-

T—

Esti un brand nou infiintat de fashion

"

N

—

T —

mert digital cu ajutorul careia
brandurile si retailerii 1i conduc
operatiunile de comert. Practic,
contribuim la accelerarea dezvol-
tarii afacerilor lor prin furnizarea
unei solutii complete de comert
B2B si B2C, marketplace si Order
Management System.

Platforma noastra aduce laolal-
ta toate canalele de vanzare ale
unui comerciant i acopera in mod
nativ peste 90% din nevoile clien-
tilor. Pentru restul, punem la dis-
pozitie clientilor un Intreg ecosi-
stem de aplicatii i dezvoltari. Mai
mult, platforma noastra de dezvol-
tare, VTEX 1O, ofera clientilor o
metoda rapidd de a Tmbunatati si
configura platforma.

Reporter: Care sunt cele mai
active domenii in comertul digi-
tal?

Cristi Movila: IT&C si fashion
continua sa fie cele mai active seg-
mente de business in comertul di-
gital, adica cele in care fie se de-
schid cele mai multe magazine on-
line, fie vanzarea online este tot
mai acceleratd. In acelasi timp,
cresc segmentele de auto si piese
auto, alaturi de cele de produse co-

sivrei sa te adresezi tinerilor -

cumparatori? Foloseste comertul
conversational si vorbeste cu publicul
tau in platformele unde el isi petrece deja

majoritatea timpului.

Ai un magazin mare de produse electronice
§i vrei sa-ti maresti rata de retentie?
Construieste-ti o strategie de live shopping
si depaseste simpla descriere de produs!

la clientii nostri, o adevarata ex-
plozie a pietei B2B, o piata pana
de curand ancoratd in comenzi te-
lefonice si prin e-mail. Aceasta
piatd, cu potential imens $i veni-
turi pe masura, a inceput treptat sa
adopte tehnologii de ecommerce
moderne, de la marketplace-urile
integrate la Live Shopping. Un
exemplu aici este Macromex, unul
dintre clientii VTEX, care si-a di-
gitalizat complet activitatile B2B,
cu rezultate remarcabile.

Reporter: Ce planuri de in-
vestitii are VTEX pentru anul in
curs?

Cristi Movila: Cum ecommerce-
ul este un domeniu in plind evo-
lutie, continudm sa inovam pentru

lor si dorintele consumatorilor fi-
nali se reflectd in platforma si ser-
viciile pe care le oferim, lucrand
constant la o solutie unificata care
sd acopere toate nevoile unui reta-
iler in online.

Viziunea noastra este ca VTEX
sd fie un panou de control pentru
toata activitatea de comert, astfel
incat clientii sa-gi gestioneze
100% din comenzi prin interme-
diul platformei noastre, indiferent
de canalul de vanzare.

Aditional, investim constant in
educatia pietei de ecommerce,
constienti fiind ca propriul succes
este strans legat de maturitatea si
receptivitatea acestei piete.

Reporter: Multumesc! B
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AFACERI

DUPA PERIOADA DE BOOM DIN PANDEMIE

“Retailul online este
Intr-o taza de consolidare,
in Romania™

(Interviu cu Arthur Radulescu, fondator s1 CEO MerchantPro)

® “Comertul traditional ramane prima optiune pentru majoritatea consumatorilor”

etailul online in Romania este intr-o faza de consolidare,
dupa perioada de boom din pandemie, ne spune Arthur
Radulescu, fondator si CEO MerchantPro. in opinia sa,
acest lucru inseamna ca exista o baza solida de cumpara-
tori activi, ca s-a normalizat achizitia online, dar ca in anii

urmatori vom vedea cifre mai temperate fata de cele din 2020 si

2021.

Reporter: Cum evolueaza retai-
lul online, in noua realitate?

Arthur Radulescu: Retailul on-
line In Romania este intr-o fazd de
consolidare, dupa perioada de
boom din pandemie. Asta inseam-
na ca exista o baza solida de cum-
paratori activi, ca s-a normalizat
achizitia online, dar ca in anii ur-
matori vom vedea cifre mai tempe-
rate fata de cele din 20201 2021.

Din perspectiva geo-politica,
pare cd publicul s-a obisnuit cu
conflictul de la granita, impactul
acestuia fiind pe termen destul de
scurt - circa 1-2 luni —si afectand in
special luna martie $i usor luna
aprilie.

Insa fondul economic este unul
care indeamna la mai multd preca-
utie. Ma refer in special la inflatia
foarte ridicatd si la perspectivele
economice mai putin optimiste.
Acum este, insd, o perioada buna
pentru anumite segmente - fashion,
cu pregatiri de vacantd si eveni-
mente; home&deco, cu renovarile
deja clasice in acest sezon. Este de
urmarit cum se va vedea impactul
scumpirilor generalizate 1n aceasta
toamna.

Cu toate astea, eu cred ca si anul
acesta sectorul online va inregistra
cresteri, insd e important daca vor
fi cresteri inflationiste sau reale,
inclusiv evolutia numarului de
tranzactii.

Dupd cum spuneam, 2022 este
anul consolidarii in online. Vom
vedea cine reuseste sa isi tina clien-
tii aproape si cine nu. Serviciile on-
line trebuie sa fie din ce in ce mai
competitive, mai orientate cdtre
experienta si asteptarile consuma-
torului si, cu siguranta, totul trebu-
ie sd se Intample cat mai rapid.

in raport cu retailul traditional,
online-ul poate avea un avantaj ex-
traordinar, poate oferi ce ne lip-
seste tuturor: timp. Insa pentru a
oferi timp, trebuie sa ofere o expe-
rientd performanta: proces simplu
si intuitiv de achizitie, livrare rapi-
da si servicii post-vanzare de cea
mai buna calitate.

Reporter: Cirui segment de
clienti va adresati i cu ce avantaje

veniti in fata concurentei?

Arthur Radulescu: Mer-
chantPro este o solutie SaaS de
eCommerce capabila sa sustina un
business de vanzari online in toate
etapele sale de dezvoltare: de la
start -up, la enterprise si extindere
internationala.

Dupa doi ani de crestere con-
stantd la nivelul intregului segment
de comert online i o concurentd
tot mai pronuntata intre retaileri pe
toate categoriile de produse, exista
o0 nevoie acutd de optimizare a ex-
perientei utilizatorului, dar si a
operatiunilor comerciantilor.

Solutia MerchantPro adreseaza
aceste doud nevoi intr-un mod fo-
arte flexibil si adaptat fiecarui bu-
siness. Desi este o solutie SaaS,
functionalitatile permit personali-
zare profunda si flexibilitate ridi-
cata, precum si scalare si expansiu-
ne rapide, prin integrari cu foarte
multe solutii terte complementare,
necesare in diverse faze de dezvol-
tare.

O suitd de avantaje competitive
aduce, de exemplu, noul sistem de
storefront, MerchantPro Next, dis-
ponibil pe platforma: ofera o vite-
za de incarcare superioara pe piata
de eCommerce, inclusiv pentru pa-
gini bogate in continut, fluidizarea
procesului de check-out, cu perfor-
mante crescute in zona de user ex-
perience, respectiv impact direct
asupra scaderii ratei de abandon la
nivel de cos de cumparaturi si
cresterea ratei de conversie, acce-
sul la metode de platd online cu in-
troducerea datelor de plata direct in
magazin si fara ca utilizatorul sa
mai fie redirectionat catre procesa-
torul de plati, in timp ce procesul
de checkout poate fi configurat in
one-step sau two-steps.

Sunt detalii care confera avanta-
je SEO semnificative, contribuie la
cresterea ratelor de conversie si fi-
delizarea clientilor magazinului
online, deci esentiale pentru orice
business din acest segment.

Pentru startup-urile care aleg sa
isi deschida business-ul online cu
MerchantPro am gandit o abordare
deschisa care permite clientului sa

Serviciile online trebuie sa fie din ce in ce
mai competitive, mai orientate catre
experienta si asteptarile consumatorului i,
cu sigurantd, totul trebuie sa se intdmple cat

mai rapid".

Construieste-ti Nelgl
in garajul MerchantPro

opereze modificari asupra
shop-ului - pe de-o parte prin de-
sign no-code, ideal pentru antre-
prenorii care vor sd se miste agil
fara sa apeleze la un programator,
pe de alta parte printr-un sistem des-
chis de editare a codului in HTML
s1 CSS, ce poate fi personalizat atat
de echipa proprie, cat si cu ajutorul
echipei de suport tehnic a Mer-
chantPro.

in acelasi timp, companiile care
au ajuns deja la un nivel ridicat de
complexitate operationald pun ac-
centul pe functionalitatile de tip
Enterprise disponibile in platfor-
ma, precum posibilitatea de a-si
lansa propriul marketplace, siste-
mele de sincronizare multi-store,
automatizarile integrale la nivel de
fluxuri logistice sau multiplele si-
steme ERP, WMS si de gestiune
pre-integrate in platforma.

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

Arthur Ridulescu: Principale-
le competente ale platformei Mer-
chantPro sunt reflectate in arii fun-
ctionale complexe, precum cele
dedicate automatizarilor, integrarii
de fluxuri logistice cu sisteme ERP
si WMS sau dezvoltarii de sisteme
de sincronizare multi-store. Aceste
functionalitati de tip Enterprise
sunt configurabile si depind de ni-
velul de complexitate de care are
nevoie fiecare business, situdn-
du-se insa la un nivel de accesibili-
tate specific unei platforme SaaS.
Prin versatilitatea sa, platforma
MerchantPro este, insa, o alegere
potrivitd inclusiv pentru busi-
ness-uri de tip startup, care pot be-
neficia de instrumentele care le
sunt necesare In acea etapa pentru
un cost care porneste de la 29,74
euro/luna.

Pe scurt, indiferent de planul de
servicii, oferim, practic, toata in-
frastructura de care are nevoie un
comerciant pentru a vinde online in
faza de dezvoltare in care se rega-
seste - platforma de vanzari, instru-
mente de SEO, marketing si
crestere a ratei de conversie, inte-
grare cu soft-uri de contabilitate,
plata, de curierat, ERP-uri, solutii
pentru dropshipping, automatizari
logistice complexe si functii desti-
nate operatiunilor Cross-Border.

Reporter: Care sunt pasii pe
care un antreprenor trebuie sa ii
facd pentru a-si deschide un websi-
te online de vanzare de produse?

Arthur Radulescu: Sa isi cree-
ze un cont pe platforma Mer-

chantPro. Va fi ghidat intr-un mod
intuitiv catre functionalitatile si in-
tegrarile necesare pentru a lansara-
pid. Desigur, presupunand ca are
deja deschisa o forma juridica si un
produs. Serviciul nostru de Custo-
mer Support este implicat proactiv
in toate etapele de dezvoltare ale
fiecarui client, cu asistenta si solu-
tii care sa sustind o scalare eficien-
ta si o optimizare globald a proce-
selor.

Reporter: Din ce zona vin cere-
rile cu preponderentd?

Arthur Ridulescu: in online au
fost mereu doua domenii cu trac-
tiune - IT&C si fashion. Raman do-
meniile cele mai populare. Insa
anii de pandemie au adus o adoptie
pe orizontala a achizitiilor online,
inclusiv in domenii precum
Home&Deco sau Alimentar, care
au avut o dinamica pozitiva foarte
interesanta.

Notabil este interesul ridicat pe
nise de piata de tip concept - zona
creatorilor, artistilor si designerilor
de obiect, producatorii din diverse
segmente care se dezvolta acum si
online.

Reporter: Daca cererea din pia-
ta va continua sa fie preponderent
online, sunteti pregatiti sa faceti
fata unei astfel de cereri pe termen
lung?

Arthur Radulescu: Cererea nu
a fost niciodata majoritar online 1n
Romania, mai ales daca ne uitdm la
dinamica din ultimii ani a marilor
lantruri de retail, e clar ca offli-
ne-ul vinde bine in continuare.

Comertul traditional ramane pri-
ma optiune pentru majoritatea con-
sumatorilor, sunt putini cei care nu
mai calca in mall-uri, in hipermar-
keturi sau nu se opresc la magazi-
nul de la coltul strazii pentru achi-
zitii. Numadrul celor care aleg onli-
ne-ul pentru majoritatea achizitii-
lor a crescut, dar e mic in raport cu
cei care cumpara exclusiv offline
sau doar ocazional online.

De aceea, potentialul de crestere
in online este foarte mare. Platfor-
ma noastra a stabilit inca de la lan-
sare noi standarde in modul in care
este practicat eCommerce-ul 1n
Romania si este pregatita sa sustina
dezvoltarea magazinelor online
care o folosesc si a pietei In gene-
ral. Aceasta este o componenta
esentiald a viziunii noastre de busi-
ness si credem ca vom vedea in
continuare volume in crestere.

Reporter: Cum a evoluat struc-
tura cererii si ce tendinte sunt in
piata?

Arthur Radulescu: Pentru co-
merciantii care au inceput sa vanda
online in pandemie, dar si pentru
multi dintre cei care au inregistrat
cresterile acelea spectaculoase de
40-50% 1n 2020, anul acesta poate
parea unul de restrangere, incetini-

Eu cred insa ca e o
perioada necesara
de stabilizare a
pietei, in care comer-
cianfii sa inceapa
din nou sa priveasca
spre experienta cli-
entului si sa se asigu-
re cd ceea ce Constru-
iesc este durabil,
livreaza o valoare
adaugata puternicd
si nu serveste doar

o nevoie imediata
dictata de
constrangeri”.

durat 12 luni. Am lansat Mer-
chantPro Next, un nou storefront
dedicat magazinelor de pe platfor-
ma. MerchantPro Next cuprinde un
sistem deschis de editare a codului
HTML&CSS si a template-urilor
de randare a continutului, o suitd de

Creeaza-ti propriul M

cu MerchantPro

Companiile care au ajuns deja la un nivel
ridicat de complexitate operationala pun
accentul pe functionalitatile de tip Enterprise
disponibile in platforma, precum
posibilitatea de a-si lansa propriul
marketplace, sistemele de sincronizare
multi-store, automatizarile integrale la nivel
de fluxuri logistice sau multiplele sisteme
ERP, WMS si de gestiune pre-integrate in

platforma".

rea cresterii devenind observabila
in anumite verticale.

Eu cred insa cd e o perioada ne-
cesara de stabilizare a pietei, in
care comercian{ii sd inceapd din
nou sa priveascd spre experienta
clientului i sa se asigure cd ceea ce
construiesc este durabil, livreaza o
valoare adaugata puternica si nu
serveste doar o nevoie imediata
dictata de constrangeri.

Reporter: Ce cifrd de afaceri
aveti dupa primul trimestru din
20227

Arthur Rédulescu: Anul trecut
am crescut cu 40% fata de 2020, la
aproape 900.000 de euro. Anul
acesta continuam sa Inregistram o
dinamica mai temperata, cu un plus
de circa 30% fata de anul trecut.

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

Arthur Ridulescu: in luna mai
am finalizat o investitie de peste
400.000 de euro si o dezvoltare ce a

teme de design preconfigurate si
un modul de creare si personalizare
de pagini dupa principii de design
no code. De asemenea, acesta adu-
ce o crestere consistentd a vitezei
de incarcare a site-urilor, cu impact
direct la nivelul performantei inre-
gistrate pe indicatorii Google Web
Core Vitals.

Dezvoltarea platformei conti-
nua, lucram la noi functionalitati, o
parte dintre acestea menite sa ofere
acelasi nivel de flexibilitate si per-
sonalizare, dar de data aceasta la
nivelul optiunilor de configurare a
backend-ului, respectiv a panoului
de control al shop-ului online.
Aceste dezvoltari vin in completa-
rea functionalitatilor de tip Enter-
prise destinate business-urilor on-
line mature, care au nevoie sa isi
defineasca propriile fluxuri de in-
teractiune cu platforma. Péana la fi-
nalul anului vom mai investi inca
aproximativ 400.000 de euro in
platforma.

Reporter: Multumesc! ®
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COMERT ONLINE

FATA DE 2020, CAND RETAILUL ONLINE A CRESCUT CU 30%

Piata de e-commerce din Romama
a avut o crestere de 10%, anul trecut

(Interviu cu Alexandra Vamanu, Business Development Manager Sinaps)

iata de e-commerce din Roméania a avut o crestere de
10%, in 2021 fata de 2020, atingand cifra de 6,2 miliar-
de euro, ne-a spus, intr-un interviu, Alexandra Vamanu,
Business Development Manager Sinaps,
~Aceasta crestere a venit peste o crestere deja spectacu-

adaugand:

loasa in 2020 (+30%) si a fost mai mica decat ne asteptam, in
principal din cauza intreruperii lantului de aprovizionare si a costuri-

lor de transport ridicate”.

Reporter: Ce perspective are
retailul online, in noul context
geo-politic?

Alexandra Vamanu: In 2021,
piata de e-commerce din Romania a
avut o crestere de +10% fatd de
2020, atingand cifra de 6,2 miliarde
euro. Aceasta crestere a venit peste
o crestere deja spectaculoasa in
2020 (+30%) si a fost mai mica
decat ne asteptam, In principal din
cauza intreruperii lantului de apro-
vizionare si a costurilor de transport
ridicate. Atat la nivel local, cat si
global, retail-ul online va continua
pe un trend ascendent, insa facand
parte din economia de piata va avea
viteze diferite de crestere.

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

Alexandra Vamanu: Agentia
Sinaps se incadreazd 1n randul
agentiilor de performance marke-
ting, adica marketing care produce
rezultate palpabile, masurabile.
Aici intrd multiple servicii: promo-
vare pe Google, Facebook, YouTu-
be sau TikTok, LinkedIn, Graphic/
Web Design, E-Mail Marketing,
Social Media si alte servicii adia-
cente. Focusul a fost de 1a bun ince-

put pe partea de promovare platita
pe cele mai populare platforme din
lume, dar ascultdm mereu cerintele
clientilor si ne adaptam nevoilor
acestora. Costurile sunt si acestea
pliate pe nevoile clientilor - Consi-
derdm ca practicdm un fair-pricing,
un tarif care si fie win-win, atat
pentru client, cat si pentru noi ca
specialigti.

Reporter: Cdrui segment de
clienti va adresati i cu ce avantaje
veniti in fata concurentei?

Alexandra Vamanu: Ne adre-
sam in principal afacerilor, celor
care vand produse sau servicii, on-
line sau offline, iar clientii nostri
sunt companii de orice dimensiu-
ne, noi sau cu vechime, jucatori
mici sau mari. Consideram ca unul
dintre principalele noastre avanta-
je este fix acesta: modul in care ne
putem plia pe dorintele clientului,
in momentul in care acesta are ne-
voie de serviciile noastre.

Reporter: Care sunt pasii pe
care un antreprenor trebuie sa ii
facd pentru a-si deschide o platfor-
ma online de vanzare de produse?

Alexandra Vamanu: Fiecare
client, fiecare afacere are particu-
laritatile sale, deci nu putem spune

ca existd o serie de pasi obligatorii.
Consiliem clientii care sunt la Ince-
putde drumsi 1i ajutdm sa-si aleaga
platforma potrivita, dar asta dupa
ce avem o serie de discutii cu
acestia, sa le descoperim nevoile,
dorintele si obiectivele.

Reporter: Din ce zona vin cere-
rile cu preponderenta?

Alexandra Vamanu: Din zona
de e-Commerce. Este de departe
cea mai adaptata industrie pentru a
se promova online. Portofoliul nos-
tru este reprezentat in procent de
75% de magazine online, iar aici
avem active atat startup-uri si bi-
neinteles magazine #1 pe nisa lor in
Romania.
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Reporter: Credeti ca cererea
din piata va continua sa fie prepon-
derent online si daca da, sunt pre-
gatite platformele comerciale onli-
ne sa faca fatd unei astfel de cereri
pe termen lung? Dar compania pe
care o reprezentati are capacitatea
pentru satisfacerea unei cereri cres-
cute?

Alexandra Vamanu: Cererea
va fluctua, ceea ce este perfect nor-
mal. In ultimii doi ani spre exem-
plu, zona de HoReCa a avut cel mai
mult de suferit, iar in urmatorii 2-3
ani vedem o crestere impresionan-
ta pe aceasta zond. Deja trendurile
Google ne indicd faptul cd lumea
va calatori foarte mult vara si toam-

na aceasta. Dar pana si marile re-
sorturi, hoteluri sau companii ae-
riene se promoveaza online si ge-
nereaza venit cu ajutorul marketin-
gului digital. Agentia noastra este
construitd din primele momente cu
o adaptabilitate ridicata la mediul
de business. Urmarim constant ten-
dintele macro si micro-economice
si ne mulam pe ce se cere in piata.

Reporter: Cum a evoluat struc-
tura cererii si ce tendinte sunt in
piata?

Alexandra Vamanu: in mod
cert clientii ce intrd acum in piata
acordd mai multd importanta inter-
netului decat pana acum. Pandemia
aavutun rol important in stabiliza-
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rea online-ului in strategiile de bu-
siness din Romania. Este bine, dar
inca existd un drum lung de par-
curs. Mediul digital este unul ex-
trem de fluid, de dinamic, iar aici
consideram ca intervine puternic o
agentie. Clientii pur i simplunu au
timpul necesar laIndemana sa fie la
curent cu tot ce se schimba, dar
agentiile exact asta fac, acesta este
scopul lor. Noi avem un departa-
ment dedicat Research & Develop-
ment, care testeazd mereu noi teh-
nici de promovare, noi canale, dar
sinoi solutii de optimizare efectiva
a proceselor noastre interne.

Reporter: Ce cifra de afaceri
aveti dupa primul trimestru din
20227

Alexandra Vamanu: in perio-
ada ianuarie-martie 2022 am inre-
gistrat o crestere de 30% de laan la
an, crestere ce se incadreaza in
obiectivul nostru de 1,5-1,6 milioa-
ne de euro pe final de an.

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

Alexandra Vamanu: Fiecare an
de la lansarea agentiei a Insemnat
un an de investitii, in principal in
oameni. Pentru serviciile pe care le
oferim avem nevoie in principal de
oameni foarte competenti, creativi
si care sunt adevarati specialisti cu
experienta. Anul acesta am deschis
un nou sediu fizic, in Bucuresti, un
loc care sa reprezinte un punct de
sprijin, atat pentru clienti si parte-
neri, dar si pentru angajatii nostri.

Reporter: Multumesc! B
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REPREZENTANTII CORA:

., Anul 2022 ramane sub semnul razboului
s1 al inflatier”

® Cora: ”’Online-ul continua sa creasca, insa cel alimentar este inca la un nivel redus in Romania™

evolutia businessului.

Reporter: in ce stadiu se afli co-
mertul dupa doi ani de pandemie si In
fata unui razboi?

Cora: Comertul continud sa fie un
domeniu dinamic, mobilizat sa se
transforme 1n functie de un context tot
mai fluid si mai greu de anticipat. Pan-
demia, razboiul din Ucraina sunt crize
majore care testeaza capacitatea de
adaptare a retailerilor pentru a mentine
in grafic parametrii de functionare si
pentru a oferi consumatorilor conditii-
le optime de shopping.

Daca ne uitam la Cora, ultimii doi
ani au generat dezvoltarea unui model
de business omnicanal - cu focus pe
online, care a depasit 3% din vanzari si
sunt sanse bune sa creasca in continua-
re anul acesta, pentru ca se vor vedea
roadele investitiilor facute anul trecut.

Prima optiune a clientilor nostri ram-
ane magazinul fizic, pentru ca le place
socializarea si preferd sa aleaga, sa te-
steze, s vada cu ochii lor ce pun in cos.
Hipermarketurile, considerate esentia-
le, au ramas in acesti doi ani printre pu-
tinele care au fost deschise permanent.
Am facut eforturi sa le aproviziondm
astfel incat clientilor s@ nu le lipseasca
produsele cu care s-au obignuit §i acest
efort a contat, se vede in legdtura mai
stransa pe care 0 avem cu ei.

Reporter: Cum a evoluat cererea
online si ce ati facut, concret, pentru a
va adapta noii realitati?

Cora: Online-ul este in crestere,
impulsionat si de investitiile facute.
Am ajuns la +3% in acest moment,
fata de peste 1% 1n 2019. Este o evolu-
tie care se inscrie in valorile pietei,

nul 2022 ramane sub semnul razboiului, al inflatiei, al
cresterii preturilor din energie si probabil si al pandemiei,
subliniaza reprezentantii Cora, aratand, in cadrul unu in-
terviu, ca au un optimism moderat in ceea ce priveste

insd avem unele cifre care sunt supe-
rioare pietei. De exemplu, odatd cu
schimbarea site-ului nostru, am obser-
vat scaderea bounce rate-ului la 44%,
fata de 50% media pietei. Clientii stau
mai mult pe site, consultd mai multe
pagini, incurajati de noul format care
este mai intuitiv, mai usor de accesat.

Asadar, am investit intr-o platforma
ecommerce noud, dar si in parteneriate
cu liderii din distributie si integrarea in
market place-uri pentru ca publicul
nostru sa fie servit cat mai rapid. Asta-
zi, mii de produse din magazinul offli-
ne cora pot fi comandate printr-un
click si livrate in maximum o ora acasa
sau la birou. In prezent lucram la mari-
rea capacitatii de livrare si a ariei de li-
vrare la nivel national, chiar si in zone-
le unde nu suntem prezenti cu hiper-
marketuri.

Un boost pentru online este si noul
concept cora Urban, magazinele de
proximitate 3 in 1. Ele au o functie im-
portantd, de pick-up al comenzilor fa-
cute online, ceea ce faciliteaza distri-
butia. Avem deja cinci in Bucuresti si
continudm extinderea.

Si dinspre furnizori sunt semnale
bune, in sensul ¢d am observat tendin-
ta tot mai multor parteneri de a-si dez-
volta propriile departamente Ecom-
merce, ceea ce simplifica lucrurile si
pentru noi. Nu mai este o noutate fap-
tul ca offline fara online nu se mai poa-
te, este ideal sd ai canale multiple pen-
tru a-ti mentine relevanta in piata.

Reporter: Ce investitii ati facut
pentru aceasta trecere?

Cora: Noul site a costat 0,5 milioa-
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ne de euro si aduce schimbari majore
cum sunt implementarea platii in rate,
integrarea partenerilor, quick com-
merce, lista de dorinte multiple, cos
alimentar, cos nealimentar cu frecven-
ta care poate fi selectata de catre client.
Am analizat listele de shopping si ne
bucura faptul ca sunt clienti care fac
deja comenzi recurente. Noul site are
un category tree pe trei nivele, ceea ce
il face mult mai accesibil, dar si un
motor de cautare nou, mai performant
si mecanisme care permit integrarea
usoara in alte site-uri.

Reporter: Ce perspective au marile
retele comerciale, tinand cont de con-
flictul de la granita si de efectele pe care
le presupune acesta, precum si de sanc-
tiunile luate de Occident Tmpotriva

Rusiei, dar si de Rusia impotriva
Occidentului?

Cora: Este un context imprevizibil
si este greu de spus cum va evolua
contextul geo-politic. in ceea ce ne
priveste, focusul este sa asiguram con-

tinuitatea produselor la raft prin elimi-
narea potentialelor obstacole in apro-
vizionare. Ne uitdm, de asemenea, cu
atentie la evolutia preturilor si cautam
mecanisme pentru reducerea socului
inflatiei. Am lansat, de exemplu, pro-
gramul #CombatemInflatia, care pro-
pune consumatorilor o gama variata
de produse la preturi reduse.

Anul 2022 rdmane sub semnul raz-
boiului, al inflatiei, al cresterii preturi-
lor din energie si probabil si al pande-
miei, prin urmare optimismul nostru
este moderat in ceea ce priveste evolu-
tia businessului.

Reporter: Care a fost strategia rete-
lei comerciale pe care o reprezentati
pentru a trece mai usor prin criza?

Cora: Am continuat s investim
pentru a ne dezvolta omnicanal — offli-
ne prin deschiderea magazinelor Cora
Urban, online prin noul site care ofera
posibilitatea de a accesa mai usor pro-
dusele, dar si prin utilizarea magazine-
lor noastre de proximitate ca punct de

ridicare a comenzilor Ecommerce.

Fidelizarea clientilor prin instru-
mente moderne este o prioritate pentru
noi, aga cd am continuat digitalizarea
magazinelor. Ne referim aici la aplica-
tia cora, gandita ca un asistent virtual la
cumparaturi, dar i la casele de marcat
self check-out. Clientii de azi prefera
un parcurs de shopping foarte rapid, de
aceea casele self check-out au fost foar-
te bine primite pentru ca, in special
pentru cosurile mici, sunt foarte practi-
ce. Panourile digitale pentru promotii
reprezintd un alt instrument implemen-
tat in magazine din dorinta de a-i ajuta
pe clienti sa faca alegerile cele mai po-
trivite bugetului pe care-1 au.

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

Cora: Reorganizam layout-ul ma-
gazinelor noastre pentru a implementa
un parcurs eficientizat, adaptat noilor
cerinte ale clientilor nostri care isi do-

resc eficientd maxima. Modalitatea de
a face cumpdraturi s-a schimbat major
dupa pandemie, de aceea si parcursul
pe care il propunem in magazin se va
reorganiza. Produsele sunt implantate
pe universuri de consum astfel incat
traseul clientului sé fie logic, dar mai
ales rapid.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2021 si care este cifra de afaceri in pri-
mul trimestru al lui 2022?

Cora: Cifrade afaceri in 2021 a fost
de 1,54 miliarde lei.

Reporter: Credeti ca cererea din
piatd va continua a fie preponderent
online si dacd da, sunt pregatite centre-
le comerciale sa faca fata unei astfel de
cereri pe termen lung?

Cora: Online-ul continua sa creas-
ca, insa cel alimentar este inca la un ni-
vel redus in Romania. Din analiza
Cora in ceea ce priveste obiceiurile de
consum, reiese ca formatul fizic ram-
ane cel mai accesat, de aceea lupta re-
tailerilor este sa gaseasca elemente
pentru a fi atractivi offline. n acest
timp, online-ul ramane un element
care adauga valoare si creste cota de
piata, castigand “redute” noi cum ar fi
Gen Z, care este mare consumatoare
de online. Tnsd va mai trece timp pana
cand trendul se va inversa si online-ul
va deveni lider, iar acest lucru ne pro-
voaca sa fim creativi si sa imbogatim
experienta clientilor in magazinul fi-
zic. O metoda aplicata daja de noi, asa
cum am mentionat mai devreme, este
remodelarea acestora pentru a fluidiza
interactiunea clientului. Consideram
cd o abordare omnicanal e o abordare
corecta pe termen lung, nu neaparat ca
sa atingem tipuri diferite de target, ci
pentru a-i oferi aceluiasi target in dife-
ritele momente de cumparare, in func-
tie de nevoile sale care se pot multipli-
ca, mai multe solutii.

Reporter: Multumesc! H

“Pe durata pandemiel, am simtit
o deschidere mai mare catre produsele
romanestr”

(Interviu cu Susana Laszlo, Directorul General al COSMETIC PLANT)

M\ timpul pandemiei s-a simtit o deschidere mai mare catre pro-
dusele romanesti, atat din partea consumatorilor, cat si din par-
tea retelelor de magazine, spune Susana Laszlo, Directorul Ge-
neral al COSMETIC PLANT. Domnia sa ne-a precizat, intr-un in-
terviu, ca acest lucru s-a intamplat pe de o parte pentru sustine-

rea business-urilor locale, iar pe de alta pentru ca, in perioada de

lockdown, bunurile de import au ajuns mult mai greu in tara, ceea
ce a ajutat la atingerea si fidelizarea, ulterior, a unui nou segment

de consumatori.

Reporter: Care a fost sentimentul
dumneavoastra, ca reprezentant al
unei companii romanesti, in timpul
pandemiei?

Susana Laszlo: Pe durata pande-
miei, am simtit o deschidere mai mare
catre produsele romanesti, atat din
partea consumatorilor, cat si din partea
retelelor de magazine, pe de o parte
pentru a sustine business-urile locale,
iar pe de alta pentru ca, 1n perioada de
lockdown, bunurile de import au ajuns
mult mai greu in tara, ceea ce ne-a aju-
tat sa atingem si sa fidelizam ulterior
un nou segment de consumatori. A fost
o perioada dificila pentru toti, cu pro-
vocdri la tot pasul, Insd experienta de
peste 30 de ani in domeniu si calitatea
produselor ne-au ajutat sa ne menti-
nem in top.

in prima parte a pandemiei, cand
mall-urile si magazinele de specialita-
te au fost inchise, consumul s-a mutat
preponderent in online. Offline-ul s-a
diminuat in pandemie, dar si-a revenit
dupa ridicarea restrictiilor, iar in onli-
ne trendul este si acum in usoard
ascensiune.

Reporter: Cum a evoluat cererea
online in cadrul companiei dumnea-
voastra?

Susana Laszlo: Cum era de astep-
tat, in prima parte a lui 2020, cand oa-
menii au petrecut foarte mult timp aca-
sa, am inregistrat un ritm accelerat al
vanzarilor online, atingdnd niveluri

ale vanzarilor chiar si de patru ori mai
mari fatd de lunile anterioare pande-
miei. De asemenea, in primul trimes-
tru al acestui an, vanzarile online au
inregistrat o crestere record, de peste
110% comparativ cu aceeasi perioadd
a anului trecut.

Ne-am adaptat strategia con-
centrandu-ne pe canalele online si pe
parteneriate strategice. Am lansat pro-
duse noi, conform planului anual de
inovatie, si am sarbatorit— impreuna cu
consumatoarele noastre — 30 de ani exis-
tentd pe piatd. Cu siguranta putem spu-
ne cd online-ul nu mai reprezinta doar o
tendintd, ci a devenit esential si parte
integrantd a business-ului nostru: atat
prin magazinul propriu, cat si prin lista-
rile produselor pe alte platforme. Inten-
sificarea actiunilor pe segmentul online
a venit in mod firesc, odata cu cererca
tot mai mare din partea consumatorilor
si pe fondul restrictiilor de trafic gene-
rate de mdsurile sanitare. Am investit
mai mult in marketing online, atat pen-
tru shop, cat si pentru a interactiona cu
consumatoarele.

Reporter: Ce investitii ati facut
pentru aceasta trecere?

Susana Laszlo: Investim constant in
dezvoltarea propriului shop online si a
unor mecanisme inteligente de fideli-
zare a clientilor din online i de crestere
a traficului. Insd, nu ne oprim aici. In-
vestim 1n dezvoltarea unor comunitati
online, cu care suntem permanent in le-

gaturd, comunicandu-le informatii des-
pre tot ce este nou, atat in portofoliul
nostru, cat si in piata de cosmetice, si
preludnd feedback-uri care ne ajuta sa
ne adaptam, zi de zi, nevoilor acestora.
Circa 12% din bugetul anual de marke-
ting a fost investit in relansarea si pro-
movarea magazinului online.
Reporter: Care a fost strategia
companiei pe care o reprezentati pen-
tru a trece mai usor prin criza?
Susana Laszlo: Experienta acumu-
lata de-a lungul timpului ne-a ajutat sa
ne adaptam rapid, astfel incat nu a fost
nevoie sa ludm masuri speciale, care
sa ne deturneze de la drumul nostru.
Asadar, ne-am urmat strategia de busi-

ness pe care am stabilit-o cand am de-
marat procesul de rebranding si repo-
zitionare a companiei pe piata.

Am investit in marketing online, in
special in valorile brandului
COSMETIC PLANT, si am decis sa
lansam in special game, produse in sis-
tem. Astfel, in ultimii doi ani am lansat
peste 40 de produse noi, toate fiind ex-
trem de bine primite in piatd.

in prezent, continudm sa investim
in cercetare si inovatie si sa lansdm noi
produse revolutionare pe piata. in cele
peste trei decenii de existentd am
reusit, datoritd formulelor revolutio-
nare create, sa marcam o serie de pre-
miere la nivel national, dar si recu-

noasterea internationald pentru produ-
sele noastre, aga cum o demonstreaza
palmaresul de premii obtinute la nivel
international.

Reporter: Ce alte investitii aveti in
plan pentru acest an si care este buge-
tul alocat in acest sens?

Susana Laszlo: Anul acesta ne-am
propus s investim in automatizarea
zonei de productie, bugetul alocat
pentru acest demers ridicandu-se la
aproximativ 200.000 de euro. De ase-
menea, continudm procesul de digita-
lizare, initiat prin implementarea unui
nou program de contabilitate la ince-
putul acestui an, ce are ca scop auto-
matizarea mai multor pasi. Totodata,
la nivel de resurse umane, vom dez-
volta echipa de vanzari.

Nu in ultimul rand, vom continua sa
investim in cercetare si inovatie si sa
lansam noi produse pe piata. Pe viitor,
in functie de evolutia vanzarilor i, im-
plicit, a cererii, planurile de business
includ si cresterea capacitatii de pro-
ductie, astfel incat sa putem dezvolta
produse noi, in special pentru export.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2021 si care este cifra de afaceri in pri-
mul trimestru al lui 2022?

Susana Laszlo: Am incheiat anul
2021 cu o cifra de afaceri de 11,9 mi-
lioane de lei, in crestere cu aproxima-
tiv 6% fatd de 2020, fara a majora pre-
turile produselor.

Performantele inregistrate de produ-
sele care au la baza formule inovatoare
si care integreazd generatii noi de in-
grediente s-au mentinut si la inceputul
acestui an, in primul trimestru fiind
inregistrate cresteri de peste 60% pen-
tru familia de produse Fusion, compa-
rativ cu aceeasi perioada a anului tre-
cut. Vanzarile online au nregistrat si
ele o crestere record, de peste 110%
fata de primul trimestru din 2021.

Reporter: Care sunt problemele cu
care va confruntati §i ce masuri consi-

derati ca ar fi nevoie sa fie luate in do-
meniu?

Susana Laszlo: Pe de o parte, tra-
versdm o noud perioadd marcatd de
impredictibilitate, atat legata de costu-
rile si termenele de livrare ale materii-
lor prime si ambalajelor, cat si legata
de costurile logistice.

Pe de alta parte, o mare provocare
ramane listarea de game in retailul
modern, unde politicile de portofoliu
la raft nu permit extinderea de gama,
desi consumatorii solicita in mod con-
stant diversitatea alegerii la raft, dova-
da fiind magazinele specializate, unde
vanzarea in sistem este din ce in ce mai
apreciata.

Reporter: Ce perspective are piata
de profil?

Susana Laszlo: Tendintele in indus-
tria cosmetica s-au schimbat, fara doar
si poate, de acum peste 30 de ani, de
cand a luat nastere COSMETIC
PLANT, si sunt in continud schimba-
re. Astazi, femeile au devenit mult mai
lii i acorda mai mult timp si resurse
acestui capitol din viata lor, docu-
mentandu-se mai atent cu privire la in-
gredientele din compozitia produselor
pe care le includ in rutina lor zilnica.
Consumatorii sunt mult mai educati,
iar ingredientele naturale din ce in ce
mai cdutate.

Punctul nostru forte este ca reusim
cu adevarat sa potentam inteligenta
plantelor si sd o transpunem in produse
cu eficacitate superioara, cu ajutorul
noilor tehnologii, produse cu care astazi
ne mandrim si care ne-au adus recu-
noastere internationala. Toate acestea
sunt sustinute si dovedite stiintific.

Cercetarea si inovatia, care stau la
baza produselor de calitate, reprezinta
esenta filozofiet COSMETIC PLANT,
fiind un atu important, indiferent de
contextul pe care il traversam.

Reporter: Multumesc!®
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DUPA RECORDUL DE 3 MILIARDE LEI DE ANUL TRECUT

,,Leroy Merlin estimeaza vanzari de
3.5 miharde le1, 1n acest an”

(Interviu cu Frédéric Lamy, CEO Leroy Merlin Romania)

eroy Merlin estimeaza ca, in acest an, va depasi propriul re-
cord in materie de vanzari si va atinge cifra de 3,5 miliarde
lei, dupa o cifra de afaceri de 3 miliarde realizata in 2021,
ne-a spus, intr-un interviu, Frédéric Lamy CEO Leroy Merlin

Romania.
continuat sa creasca,

“Trendul a fost unul ascendent,
industria constructiilor a mers inainte, iar

vanzarile au

clientii nostri au investit si anul trecut in proiecte de amenajare, mai
ales ca multi au continuat sa lucreze in sistem remote din cauza

contextului sanitar”

Reporter: Cum s-a modificat mo-
dul in care este impartit sectorul de re-
tail (intre online si offline) in ultimii
doi ani?

Frédéric Lamy: in primul rand,
depinde foarte mult de industrie. in ul-
timii doi ani, pandemia a creat contex-
tul prielnic pentru migrarea busines-
surilor in online, din cauza restrictii-
lor sanitare. in prezent, mai ales in in-
dustria de bricolaj, este foarte impor-
tanta strategia omnicanal, oferindu-le
posibilitatea oamenilor sa aleaga mo-
dalitatea de cumparare pe care o pre-
fera si pe care o au la indeméana, fie ca
vorbim de cumparaturi in magazine fi-
zice sau online.

Prin urmare, clientii Leroy Merlin
au acces si la solutii alternative de
cumpdrare, precum: Rezerva si Ridi-
ca, prin care acestia isi pot rezerva pro-
dusele dorite in magazin cu ridicare
personala ulterioara, Comanda telefo-
nica - pentru cei care doresc sa plaseze
telefonic o comanda rapida, Comanda
online cu livrarea produselor la domi-
ciliu sau aplicatia mobila Leroy Mer-
lin care ofera acces la toate produlese-
le disponibile in magazin.

De asemenea, pe langéd dezvoltarea
segmentului online, mizam §i pe ex-
tinderea retelei de magazine fizice la
nivel national, care in acest moment
numira 20 de unitati. in luna mai, am
deschis cel de-al doilea magazin Le-
roy Merlin din judetul Brasov. Decizia
de a deschide un al doilea magazin in
oras a venit in urma cererii tot mai cres-
cute de produse de bricolaj, sustinuta

, Ne-a mai spus, printre altele, domnia sa.

si de proiectele in constructii aflate in
desfasurare, dar si de interesul
brasovenilor pentru amenajarea si re-
novarea propriilor locuinte sau a altor
proprietati, mai ales ca Brasovul este
i un oras turistic.

Reporter: Cum a evoluat cererea
online, in segmentul pe care-1 repre-
zentati, dar §i in cadrul companiei
dumneavoastra?

Frédéric Lamy: In cadrul Leroy
Merlin, vanzarile din online s-au tri-
plat in 2021, iar segmentul a ajuns sa
genereze 10% din afaceri, odata cu
restrictiile impuse de autoritati si cu
listarea digitala a intregului portofoliu
al companiei, ce cuprinde peste
30.000 de produse.

Totodatd, observam ca trendul
vanzarilor online a crescut atat de
mult, incat au devenit foarte active si
orase in care Leroy Merlin nu este pre-
zent cu un magazin fizic.

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

Frédéric Lamy: La inceputul anu-
Iui 2020, aveam zero afaceri in zona de
e-commerce i, intr-o singurd luna, cu
0 echipd mica de oameni, am reusit sa
implementam o solutie care s-a dez-
voltat ulterior foarte mult, devenind o
parte semnificativa din cifra de afa-
ceri. Oportunitatea transformarii digi-
tale nu a fost una usoara. Dupad o mun-
ca intensd pentru imbunatatirea siste-
melor IT, am reusit sd aducem in onli-
ne o paleta larga de produse si am dez-
voltat noi servicii, precum platforma

telefonica, solutii click-and-collect, li-
vrare la domiciliu.

Incepand cu iulie anul trecut, intre-
gul portofoliu de produse este disponi-
bil in magazinul online, cu livrare in
toatd tara, iar in februarie, anul acesta,
am lansat propria aplicatie mobila, Le-
roy Merlin. Astfel, utilizatorii au acces
direct de pe telefon la portofoliul onli-
ne de peste 30.000 de produse, dar si la
sectiunea “Inspiratie” dedicata artico-
lelor si tutorialelor video pentru idei si
solutii in proiecte de amenajare i re-
novare pentru casa si gradina. De ase-
menea, clientii Leroy Merlin pot co-
manda online, direct de pe telefon prin
intermediul aplicatiei printr-un proces
foarte simplu.

Reporter: Ce investitii ati facut
pentru aceasta trecere?

Frédéric Lamy: Pentru a sustine
evolutia accelerata a segmentului de
e-commerce, am investit in zona de lo-
gistica si In organizare a platformei de
supply chain, precum si in echiparea
magazinelor cu o solutie IT care sa
permitd alegerea celui mai bun presta-
tor de servicii de livrare pentru fiecare
comanda. Pentru anul acesta, avem in
plan dezvoltarea de numeroase proiec-
te de organizare logistica bazate pe
platforma urbana de supply chain si
implementarea de noi modalitati de a
pregati comenzile clientilor mai rapid
si mai eficient in magazinele fizice.

Reporter: Ce proiecte derulati in

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

Frédéric Lamy: in 2022, avem in
plan sa investim in procesele de tran-
sformare digitala, dar si in lanful de
aprovizionare, pentru a sustine livrari-
le online. De asemenea, am continuat
investitiile si in magazinele fizice, prin
deschiderea celui de-al doilea maga-
zin Leroy Merlin in Brasov. in acest
sens, ne dorim sa ne extindem numarul
de magazine, iar pana in 2024 vrem sa
ajungem la 25 de magazine.

Un alt obiectiv pe care il avem in
plan este dezvoltarea retelei logistice,
prin platforme regionale care sa ofere
suport i mai mult segmentului online,
pentru stocare si livrare cat mai rapida.
Planul pe termen scurt include si de-
schiderea unei platforme urbane pen-
tru zona Bucuresti-Ilfov, care sa ne
permitd adaugarea de noi produse, dar
si reducerea termenului de livrare.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2021 si care este cifra de afaceri in pri-
mul trimestru al lui 2022?

Frédéric Lamy: in 2021, am atins
un record al vanzarilor si am ajuns la 3
miliarde lei. Trendul a fost unul ascen-
dent, vénzarile au continuat si crea-
sca, industria constructiilor a mers ina-
inte, iar clientii nostri au investit si
anul trecut in proiecte de amenajare,
mai ales cd multi au continuat sa lucre-
ze in sistem remote din cauza contex-
tului sanitar.

Anul acesta, estimam vanzari de 3,5
miliarde de lei si credem in potentialul
de crestere a pietei.

Reporter: Credeti ca cererea din
piatd va continua sa fie preponderent
online si dacd da, sunt pregatite centre-
le comerciale sa faca fata unei astfel de
cereri pe termen lung?

Frédéric Lamy: Lanivelul compa-
niei, comertul online ramane o com-
ponenta importanta in strategia Leroy
Merlin, pe care vom continua sa o dez-
voltam. Cei mai multi dintre clientii
nostri aleg un mix intre cele doud mo-
dalitati de cumparare, existdnd chiar

cazuri 1n care acestia vin mai inti in
magazin pentru a studia oferta, pentru
ca mai apoi sa finalizeze achizitia, on-
line, de acasa.

Reporter: Care sunt problemele cu
care va confruntati si ce masuri consi-
derati ca ar fi nevoie sa fie luate in do-
meniu?

Frédéric Lamy: in prezent, mediul
economic nu este unul incurajator, mai
ales daca ne referim la sincopele din
lantul de aprovizionare sau la creste-
rea preturilor in randul materiilor pri-
me si al energiei. Politica noastra a fost
sa limitam pe cat posibil majorarile de
preturi din lantul de distributie, li-
mitand impactul asupra consumatori-
lor finali. In ceea ce priveste valabili-
tatea la raft a produselor noastre, am
avut cateva probleme cu anumite cate-
gorii de produse, precum lemn sau
produsele de gradinarit, la finalul anu-
lui trecut. Din fericire, datorita faptu-
lui ca facem parte dintr-un grup inter-
national, am reusit sa aducem clienti-
lor produsele dorite.

De asemenea, o altd provocare cu
care ne confruntam si ale carei efecte
se resimt puternic in prezent este
cresterea inflatiei. In acest sens, obiec-
tivul nostru este sa mentinem preturile
la un nivel atractiv pentru clientii
nostri, astfel incat sa le putem proteja
puterea de cumparare.

Reporter: Ce perspective are piata
de profil?

Frédéric Lamy: Asa cum am pre-
cizat, piata de profil din Romania are
un potential de crestere foarte mare,
care nu a ajuns nici pe departe la satu-
ratie. Romanii isi iubesc casa, cei mai
multi dintre acestia sunt proprietari,
ceea ce le permite sa faca modificari si
reamenajari oricand isi doresc. Toto-
data, pandemia a scos in evidenta si
dorinta oamenilor de a-si amenaja ca-
sele, mai ales ca multi au schimbat bi-
roul de la serviciu cu unul readaptat in
propria locuintd, dar si gradinile acolo
unde exista.

Reporter: Multumesc! B

,Jererea din piata va continua sa fie
preponderent online™

(Interviu cu Alexandr Jeleascov, CEO Packeta Romania)

ererea din piata va continua sa fie preponderent online,
deoarece atat magazinele online, cat si clientii au desco-
perit, in ultimii doi ani de pandemie, avantajele si benefi-
ciile acestui canal de comert, este de parere Alexandr Je-
leascov, CEO Packeta Romania.
Potrivit domniei sale, platforma digitala globala pentru comertul
online Packeta Romania a inregistrat, in 2021, o cifra de afaceri de
peste 11,7 milioane de euro, in crestere cu 160% fata de 2020.

Reporter: in ce punct se afld piata
de curierat, dupa doi ani de pandemie,
in care cererile online au avut un trend
crescdtor accentuat?

Alexandr Jeleascov: Piata de cu-
rierat a crescut foarte mult in perioada
pandemiei si este de asteptat sa se
mentind trendul ascendent in 2022.
Cresterile, nsa, nu se vor situa la ace-
lasi nivel cu cel din anul 2020. Ne
asteptam ca preturile combustibilului,
precum si situatia dificild din piata
auto (unde livrarile sunt intarziate si
asta impacteaza planurile de dezvolta-
re ale transportatorilor, care au nevoie
de flote) sa influenteze parcursul indus-
triei de curierat, care, insd, va creste in
tandem cu comertul online.

Reporter: Care este valoarea pie-
tei, comparativ cu cea de dinaintea
pandemiei?

Alexandr Jeleascov: Livrarile
cross-border s-au dublat in 2021, fata
de 2020, pe fondul cresterii comenzi-
lor online, dar si a imbunatatirii servi-
ciilor de livrare si a extinderii servicii-
lor acestora in regiunea Balcanilor, in
Turcia si Italia. Totodatd, volumele de
colete s-au dublat, anul trecut, datorita
cresterii numarului de noi magazine
online internationale care livreaza ca-
tre clientii din Romania, dar si ca ur-
mare a numarului tot mai mare de ma-
gazine online romanesti care isi extind

afacerile online dincolo de granite.

Reporter: Care a fost strategia fir-
melor de curierat, in general, si a com-
paniei pe care o reprezentati, in parti-
cular, pentru a face fatd provocarilor
din piata in ultimul an?

Alexandr Jeleascov: Sa facem fata
cererii in continua crestere a volume-
lor, cerere determinatd de migrarea
partiald sau totald afacerilor in online,
pastrand standardele cu care am
obisnuit clientii si partenerii nostri.

in particular, am facut o serie de in-
vestitii n infrastructurd i in oameni,
pentru a oferi servicii de cea mai buna
calitate si pentru a onora toate cererile.

in continuare, Packeta Roméania a
alocat investitii de pana la 5 milioane
de euro pentru dezvoltarea busi-
ness-ului, ce vor fi directionate, in
principal, catre deschiderea a doud noi
depozite in Romania si in extinderea
retelei de puncte pick-up, compania
vizand dublarea acestora pana la fina-
lul anului.

Packeta va continua investitiile in
dezvoltarea logistica, in echipamente-
le tehnice si de manipulare a coletelor,
in dezvoltarea platformei, in cresterea
echipei, in crearea de noi linii directe
de transport international si in creste-
rea numarului de magazine online din
reteaua de parteneri.

Reporter: Cum v-ati descurcat cu

forta de munca?

Alexandr Jeleascov: Packeta
Romania a crescut, in ultimii doi ani,
de trei ori numarul de angajati, datorita
cresterii numarului de clienti si a volu-
mului de colete transportate.

Ne-am propus ca pand la finalul
anului sa ajungem la 140 de angajati,
dintre care 70 vor fi colegi care s-au
alaturat echipei in acest an.

Avem in vedere cresterea echipei in
zonele de Sud si Vest ale Romaniei,
unde sunt operationale depozitele, iar

sistemele de dezvoltare sunt puse la
punct si unde urmeaza noi investitii.
Vizam angajari pe segmentele de ser-
vicii clienti, IT, vanzari, manageri de
portofoliu pentru puncte pick-up si lu-
cratori in depozit.

Reporter: Cum resimtiti competi-
tia din piata?

Alexandr Jeleascov: Competitia
isi are rolul ei 1n evolutia afacerilor si
presiunea normala pe care o simti in
orice industrie, cu atat mai mult in cu-
rierat, unde feedback-ul clientului este

esential, ne-a ajutat sa ne Tmbunatagim
permanent serviciile pentru a fi mereu
in preferintele clientilor.

Reporter: Care au fost modificari-
le/tendintele cererii in pandemie?

Alexandr Jeleascov: Trecerea ra-
pida a mult mai multor clienti in online
si diversificarea gamei de produse co-
mercializate astfel a fost principala
schimbare care a generat volume su-
plimentare pentru curieri.

Cele mai mari volume generate de
industrii intrate in reteaua Packeta in
timpul pandemiei au fost la articole de
imbracaminte/incaltdminte, parfu-
muri, carti, produse de ingrijire perso-
nald si de sanatate.

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

Alexandr Jeleascov: in pandemie,
investitiile au fost directionate, in
principal, catre deschiderea a doua noi
depozite in Romania, in extinderea re-
telei de puncte Pick-up, in dezvoltarea
logistica si echipamentele tehnice si
de manipulare a coletelor, in dezvolta-
rea platformei, in cresterea efectivului
de personal angajat, in crearea de noi
linii directe de transport international,
in integrari tehnice si in cresterea nu-
marului de magazine online partenere.
Vom continua investitiile incepute an-
terior i, de asemenea, vom investi in
dezvoltarea serviciului de cross bor-
der, avand in vedere interesul manife-
stat crescut al magazinelor online
romanesti si a sellerilor de a-si extinde
livrarile 1n afara granitelor tarii.

Reporter: Credeti ca cererea din
piata va continua sa fie preponderent
online si daca da, sunt pregatite firme-
le de curierat in general §i compania
dumneavoastra in particular sa faca
fatd unei astfel de cereri pe termen

lung?

Alexandr Jeleascov: Cererea din
piatd va continua sa fie preponderent
online, deoarece atat magazinele onli-
ne, cat si clientii au descoperit, in ulti-
mii doi ani de pandemie, avantajele si
beneficiile acestui canal de comert.

Prin investitiile facute deja si cele
viitoare, suntem pregatiti s facem fata
cererii in crestere pe termen lung, iar
pentru noi acesti doi ani au reprezentat
un test de maturitate si responsabilitate
pe care l-am trecut cu succes.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2021 si care este cifra de afaceri in pri-
mul trimestru al lui 20227

Alexandr Jeleascov: Anul 2021 nu
a fost lipsit de provocari, insd am reusit
sd atingem majoritatea obiectivelor pe
care ni le-am propus. Din punct de ve-
dere al investitiilor, ne-am indeplinit
obiectivele, la fel si in cazul cifrei de
afaceri cu care am incheiat anul.

Astfel, platforma digitala globala
pentru comertul online Packeta Roma-
nia a inregistrat, in 2021, o cifra de afa-
ceri de peste 11,7 milioane de euro, in
crestere cu 160% fata de 2020.

Reporter: Care sunt problemele cu
care va confruntati si ce masuri consi-
derati ca ar fi nevoie sa fie luate in do-
meniu?

Alexandr Jeleascov: Cresterea
preturilor combustibililor este unul
dintre factorii care influenteaza, in
acest moment, piata de curierat si poa-
te fi o provocare de durata a curieratu-
lui. Impactul declansarii razboiului
din Ucraina s-a resimtit in majoritatea
industriilor, eCommerce-ul nefiind
ocolit. In consecinti, sciderea s-a re-
simtit si la nivelul companiilor de cu-
rierat, mai ales in luna februarie, insa
lucrurile au inceput sa-gi revina treptat
in martie si aprilie.

Reporter: Mulfumesc! B
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ANDREI RADU, CEO & FONDATOR GPEC:

” Asteptarile privind
omertul online sunt destul

de rezervate pentru
urmatoarele

® Andrei Radu: ”Livrarea la lockere se va extinde” ® Buy now, pay later — un trend ® “Batdlia in e-commerce poate fi castigata doar
dacd acaparezi din retailul traditional”, potrivit lui Andrei Radu ® Innoship a lansat ”Ghidul Managerului de e-Commerce”

Asteptarile legate de dinamica segmentu-
lui e-commerce sunt destul de rezervate pen-
tru toamna acestui an si pentru primele luni
ale anului viitor, estimeaza Andrei Radu,
CEO & fondator al platformei de comert si
marketing online.

Domnia sa a declarat recent: "De regula,
ultimul trimestru al unui an era cel mai profi-
tabil, datoritd cumparaturilor de Black Fri-
day, de sarbatori, insa acum nu stim la ce sa
ne asteptam. Cel putin de Black Friday, se
pare cd nu va mai fi la fel ca in anii anteriori,
oamenii vor fi din ce In ce mai cumpatati
cand va veni vorba de cumparaturile online,
dar si offline, in contextul inflatiei. Ei nu vor
cheltui mai mult in magazinele fizice, taind
din bugetul pentru e-commerce”. Domnia sa
aminteste cd, in perioada pandemiei, maga-
zinele online au fost mai vizibile, fiind con-
semnat un “boom” in domeniu din cauza ca
retailul traditional nu putea fi realizat. Anul
acesta insd, magazinele mici si medii “nu
mai comunicd”, spune Andrei Radu, pre-
cizand: ’Sunt vizibile in continuare magazi-
nele mari, zona de fashion, brandurile inter-
nationale, dar magazinele mici nu sunt vizi-
bile online. Este o tendinta care se duce spre
viitor. Cred ca in e-commerce se vor
intdmpla doua lucruri majore: o orientare a
vanzatorilor catre platformele de tip market-
place, in timp ce doar magazinele specializa-
te, cu servicii «complet altfel», de calitate ri-
dicata, vor rimane cu prezentd individuala.
Magazinele de talie mica, medie, generaliste
vor mai exista doar dacd se vor muta in
marketplace”.

Conform GpeC, romanii au cumparat on-
line, in medie, de 17 milioane de euro pe zi in
2021, iar pentru 2022 este estimata o crestere
a pietei de 5-10% fata de anul trecut, cand
achizitiile online au totalizat 6,2 miliarde de
euro.

Andrei Radu, GPeC:
”Consumatorul final nu
mai vrea sa interactioneze
cu livratorul”

”Pentru 2022 si 2023 anticipez extinderea
livrarilor la lockere”, spune Andrei Radu,
precizand: "Consumatorul final a descoperit
aceastd modalitate si nu mai vrea sa interac-
tioneze cu un curier sau sa depinda de acesta.
Orice magazin online care comercializeaza
marfa ce se preteaza la astfel de livrari ar tre-
bui sa se integreze intr-o retea de lockere”.

Totodata, potrivit lui Andrei Radu, buy
now, pay later” ("cumpard acum/plateste
mai tarziu”) a devenit un trend, oamenii fiind
mai atenti la cat cheltuiesc in aceasta perioa-
da si prefera sa plateasca prin metode de tip
creditare, “ceea ce este o oportunitate pentru
magazinele online”.

Andrei Radu, GPeC:
’Majoritatea
businessurilor mici
romanesti inca raman
localizate in tara”

Opt din zece companii din Roméania au
doar prezenta locald si numai doud au opera-
tiuni 1n afara tarii, spune Andrei Radu, ada-
ugand: “Majoritatea businessurilor mici
romanesti Inca raman localizate in tara. Pro-
babil manifestd o teama de necunoscut. Ju-
catorii mai mari fac deja pasi catre exterior”.

Pe de altd parte, domnia sa afirma ca “tre-
buie sd existe ceva inovativ care sa atraga
cumpardtorii pe online pentru ca batilia in
e-commerce poate fi castigata doar daca aca-

lun1

Ghidul

Managerului
in e-Commerce

Cifre de piata

Romanii au

milioane in medie

cheltuit online pe ziin 2021

Top 3 categoriiin 2021 vs 2020:

+26%

+25%

INNOSNIP

Cumparaturile

miliarde in 2021
+10% fata de 2020

online in RO
au ajuns la

+11%

2022

GPeC
estimeazao
crestereintre

in 2022
fata de 2021

%

38% din populatia Romaniei a facut cel
putin o achizitie online, in crestere de la
23% in perioada dinaintea pandemiei.

Tendinte Q —
BY B —
Cele mai dorite
tipuri de livrare:
J
)

Cele mal marl vanzarl pe categorliin ultimele 6 lunl

Cele mai folosite canale de vanzare online:

Sports, Home&Garden si IT&C

*Potrivit easySales.

*Conform studiului facut pe clientil easySaIes.J

70(7 dintre comenzi vin din
O marketplace-uri

Ce imbunatatim

(22) 22%
©

Pe locurile 2 si 3 sunt website-ul
greu de navigat si produsele neconforme.

©

dintre cumparatorii online considera durata de livrare mai mare decat ceaindicata
pe site ca fiind cea mai grava problema intampinatain procesul de cumparare.

Imaginile de produs conteaza in proportie de 83%
in decizia de achizitie, potrivit Emarketer.com.

*Conform unul studiu realizat de Stripe - companie de procesare plati sl partener oficlal VTEX.

Tendinte in piata de anunturi

(
Tranzactiile cu utilizarea serviciului de livrare prin OLX au OLXinregistreaza M milioane
crescut cu 18% in ultimele 6 luni. de anunturi noi pe luna
Valoarea medie a produselor acrescut cu14%in Categoriile Unelte si Piese Auto au avut preturi
februarie-aprilie 2022, fata de lunile anterioare. medii in crestere cu 27% fiecare.
Categoria Telefoane a inregistrat un pret mediu cu 31% mai mare in
ultimele 3 luni fata de cele 3 luni anterioare, odata cu cresterea inflatiei.

\_ . . *Conform datelor furnizate de OLX.

J

parezi din segmentul offline, adica din retai-
lul traditional”.

Dupa pandemie, o parte mica dintre con-
sumatori au ramas pe online, restul revenind
in magazinele traditionale, concluzioneaza
oficialul GPeC.

Innoship: 38% dintre
romani prefera
cumparaturile electronice
ca sa-si controleze mai
bine bugetul lunar”

in contextul ratei inflatiei ridicate din ulti-
ma perioada, romanii si-au adaptat compor-
tamentele de cumparare asa incat 38% dintre
acestia aleg, in prezent, sa achizitioneze on-
line produsele de care au nevoie, putand
astfel sa-si controleze mai bine bugetul lu-
nar, arata Innoship, un start de tehnologie
care a dezvoltat o platforma de management
al livrarilor pentru magazinele online la ni-
vel global.

Aceasta este principala concluzie care a
rezultat in urma analizarii, de cétre Innoship,
a activitatii a peste 100 de magazine online
si, totodata, a reiesit cd magazinele online au
nevoie de sprijin suplimentar pentru creste-
rea businessurilor lor suficient ct sa raimana
competitive. Drept urmare, Innoship a lansat
recent ”Ghidul Managerului de e-Commer-
ce”, care cuprinde 28 de recomandari cu
exemple de caz de la peste zece experti in re-
tail, web design, UX, SEO, campanii PPC,
optimizare procese, legislatie si logistica
pentru cresterea vanzarilor. Ghidul a fost re-
alizat in colaborare cu VTEX, OLX, GPeC,
DWEF, easySales, Senior Software, Ecom-
masters, bpv GRIGORESCU STEFANICA
si ARILOG.

Conform sursei citate, chiar dacd magazi-
nele de e-commerce au de gestionat un vo-
lum mare de comenzi intr-un timp foarte
scurt, clientii isi doresc servicii care sa se ri-
dice la nivelul asteptarilor lor. ”Cerintele
clientilor, tot mai diverse si sofisticate, conti-
nud sd genereze provocari operationale pen-
tru magazinele online”, potrivit Innoship.

easySales: "22% dintre
cumpadratorii online din
UE cred ca viteza de
livrare mai scazuta decat
cea indicata pe site este
cea mai frecventa
problema”

Un factor important pentru magazinele
online este politica de expediere, iar conform
platformei easySales, 22% dintre cumpara-
torii online din UE cred ca viteza de livrare
mai scazuta decat cea indicata pe site este cea
mai frecventa problema privind achizitiile
online.

Totodata, 94% dintre magazinele e-com-
merce de top din Europa au probleme de op-
timizare a procesului de checkout, intarziind
comenzile cumparatorilor, arata datele furni-
zate de Stripe, companie de procesare a pla-
tilor.

Mai mult, un numar deloc neglijabil de
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magazine nu permit achizitia fara inregistra-
re si multe altele nu permit livrarea automata
pe adresa de facturare, iar specialistii spun ca
o pagina de checkout corect conceputa ar
trebui sd-1 ghideze pe vizitator spre plata,
fara sa-i ingreuneze procesul de achizitie.

Daniel Nicolae, fondator
Innoship: ”Un proces de
livrare rapid si
flexibilitatea optiunilor
multiple de livrare vor
incuraja decizia de
achizitie online”

Retailerii online pot avea un avantaj com-
petitiv prin implementarea unei strategii de
livrare bazata pe mai multi curieri cu ajutorul
unei solutii de automatizare a managementu-
lui livrarilor, potrivit Innoship.

Daniel Nicolae, fondator Innoship, afir-
ma: ”Un proces de livrare rapid si flexibilita-
tea optiunilor multiple de livrare oferite la
checkout vor incuraja decizia de achizitie
online, crescand vanzarile. Prin serviciile
Innoship punem la dispozitie retailerilor me-
tode variate de livrare, adaptate la specificul
fiecarui colaborator si, mai ales, la nevoile
clientilor acestora”.

Livrarea la puncte fixe, livrarea in aceeasi
zi, livrarea la o anumita ora sau livrarea in 24
de ore au castigat mare popularitate in ultima
perioada, conform sursei amintite.

Innoship: "Magazinele
online competitive sunt
cele care au reusit sa
investeasca in tehnologii™

Experienta de cumparare este cea care
face diferenta in piatd pe termen mediu si
lung, conform Innoship, care adauga ca ma-
gazinele online competitive sunt cele care
au reusit sd investeasca in tehnologii ce
imbunatatesc perceptia clientilor si raspund
nevoilor lor dinamice. Dificultatile pe care
le au comerciantii romani cand isi gestio-
neaza afacerea sunt, in primul rand, creste-
rea concurentei (21% dintre retaileri) si, in
al doilea rand, aprovizionarea si livrarea
produselor (18%) — arata datele VTEX,
platforma enterprise de comert digital.

Dragos Matei, Product Manager in ca-
drul OLX, sustine: ’O strategie esentiala
este aceea de a intelege mai intdi nevoile
clientului pentru a-i oferi exact ce are ne-
voie. Cumparatorii se documenteaza cu
atentie inainte sa facd o achizitie. De
exemplu, utilizatorii OLX vizualizeaza
pana la 13-14 produse in categorii precum
electronice sau articole vestimentare ina-
inte sa aleagd un produs pe care sa-l achizi-
tioneze”.

La randul sau, Denis Sgarbura, Head of
Content Strategy in cadrul DWF, afirma:
”Magazinele online au nevoie de o strate-
gie de marketing si SEO bine pusa la punct
pentru a fi acolo unde sunt sunt clientii.
insa, dincolo de marketing, e vorba de pro-
dusele si experientele oferite. O strategie
de marketing buna nu este de ajuns pentru
a atrage si fideliza clientii daca promovezi
un produs sau un serviciu slab”.

Imaginile de produs conteaza in propor-
tie de 83% in decizia de achizitie, descrie-
rea si specificatiile fiind foarte aproape
(82%), iar review-urile acordate de clienti
— 75% - conform datelor din 2018 ale
Emarketer.com, conchide Innoship. B



