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Abordarea omnichannel - la baza
strategiilor adoptate de comercianþi

P
andemia a schimbat regulile
în domeiul retailului, atât în
ceea ce priveºte cererea, cât
ºi dacã vorbim despre ofer-
tã. Criza sanitarã ne-a digi-
talizat, ne-a arãtat ce înse-
amnã confortul de a

lucra de acasã ºi de a ne face
cumpãrãturile din fotoliul din li-
ving la orice orã din zi sau din
noapte, dar ne-a învãþat ºi sã ne
bucurãm mai mult atunci când
putem sã atingem, sã mãsurãm,
sã admirãm în mod direct, sã
probãm lucrurile pe care dorim
sã le cumpãrãm.

În acest context, comercianþii au fost
obligaþi cã se conformeze noii realitãþi ºi
sã se adapteze situaþiei, cei mai mulþi
schimbându-ºi strategiile de lucru. La
baza acestor noi strategii stã abordarea
omnichannel, care presupune cã toate
canalele respectivei entitãþi lucreazã
împreunã pentru a-i oferi clientului o ex-
perienþã unitarã, care sã decurgã fãrã
probleme.

Comercianþii vor face implementãri
de tip omnichannel, astfel încât canalul
online ºi cel offline sã se potenþeze reci-
proc, considerã Vlad Stãnescu, CEO
Blugento, care ne-a precizat: “Credem
cã trendul de creºtere al eCommerce-ului
va continua ºi în contextul post-pande-
mic. Comercianþii care sunt deja online
vor continua investiþia în acest canal, iar
companiile care nu au fãcut încã pasul

cãtre online o vor face dupã modelul Di-
rect-to-Consumer (D2C) dat de branduri
cunoscute din piaþã. Având în vedere cos-
turile în continuã creºtere din piaþa IT,
ne aºteptãm ca investiþiile în online sã se
îndrepte tot mai mult cãtre soluþii stan-
dardizate care sã poatã oferi un canal de

vânzare online într-un buget ºi
termen cât mai predictibil“.

Domnia sa preconizeazã cã va
continua creºterea comerþului on-
line în raport cu cel offline:
“Brandurile mari care vor imple-
menta o strategie online de Di-
rect-to-Consumer (D2C) vor
atrage ºi mai mulþi cumpãrãtori,
atât din offline, cât ºi din market-

place-urile online. Retailerii offline care
nu vor face eforturi de diferenþiere vor fi
cei care vor avea de pierdut“.

ªi Jagoda-Gwardys Zientara, CFO
Carrefour Romania, ne-a spus cã strate-
gia reþelei comerciale pe care o reprezin-
tã se concentreazã pe trei piloni princi-
pali - prezenþa omnichannel, inovaþia ºi
localizarea: ”Vânzãrile online reprezin-
tã un pilon important al obordãrii omni-
channel pe care o are Carrefour Roma-
nia ºi vom continua sã investim în aceas-
tã directie”.

Rãzboiul din Ucraina este un motiv
de îngrijorare pentru toþi comercianþii,
dar nu a avut un impact major asupra bu-
siness-ului din România, pentru cã nu
existã colaborãri importante în domeniu
cu furnizori din zonele afectate, mai su-
bliniazã Jagoda-Gwardys Zientara: “Nu

credem într-o singurã mãsurã menitã sã
garanteze succesul în astfel de situaþii, ci
mai degrabã într-un plan de afaceri bine
pus la punct, cu o strategie pe termen
lung, care contribuie la auto-susþinerea
afacerii în contexte precum cel în care
ne-am regãsit cu toþii. (…) Strategia no-
astrã omnichannel ne aduce aproape de
clienþii noºtri ºi de diferitele experienþe
de cumpãrãturi pe care le preferã. Încã
din 2020, consolidarea modelului de
eCommerce a venit ca un pas firesc spre
abordarea noastrã omnichannel, care a
fost apoi puternic influenþatã de creºte-
rea semnificativã a cumpãrãturilor onli-
ne în timpul pandemiei. (…) Clienþii
noºtri continuã sã prefere un mix între
online ºi offline, aºa cã observãm, în
mod evident, necesitatea unei abordãri
omnichannel care sã le ofere o experien-
þã completã ºi adecvatã în orice moment
nevoilor sau tiparelor acestora de shop-
ping ºi de consum. Astfel, mixul dintre
cele douã canale devine obligatoriu,
completându-se reciproc, mai degrabã
decât sã existe pur individual. Prin ur-
mare, formatul fizic rãmâne la fel de im-
portant, iar misiunea noastrã este de a
oferi echilibrul perfect între cele douã,
cãutând ca fiecare dintre ele sã rãspundã
nevoilor fiecãruia dintre clienþii noºtri“.

Conform reprezentanþilor eMAG, în
ultimii doi ani a crescut numãrul celor
care au comandat cel puþin un produs
online ºi, convinºi de serviciile bune ºi
de oferta variatã, mulþi au rãmas loiali
noului mod de a face cumpãrãturi.

Reþelele comerciale sunt într-o per-
manentã adaptare ºi evoluþie, ne-a spus
George Bãdescu, directorul executiv al
Asociaþiei Marilor Reþele Comerciale
din România (AMRCR). Marile maga-
zine îºi diversificã portofoliile ºi dezvol-
tã parteneriate noi ºi competitive, in-
cluzând numeroase produse româneºti
pe raft ºi contribuind la susþinerea comu-
nitãþilor locale, potrivit domniei sale.

Totodatã, piaþa de curierat a crescut fo-
arte mult în perioada pandemiei ºi este de
aºteptat sã se menþinã trendul ascendent
în 2022. Creºterile, însã, nu se vor situa la
acelaºi nivel cu cel din anul 2020, aratã
Alexandr Jeleascov, CEO Packeta Româ-
nia, apreciind: “Ne aºteptãm ca preþurile
combustibilului, precum ºi situaþia difici-
lã din piaþa auto (unde livrãrile sunt
întârziate ºi asta impacteazã planurile de
dezvoltare ale transportatorilor, care au
nevoie de flote) sã influenþeze parcursul
industriei de curierat, care, însã, va creºte
în tandem cu comerþul online.

Livrãrile cross-border s-au dublat în
2021, faþã de 2020, pe fondul creºterii
comenzilor online, dar ºi a îmbunãtãþirii
serviciilor de livrare ºi a extinderii servi-
ciilor acestora în regiunea Balcanilor, în
Turcia ºi Italia. Totodatã, volumele de
colete s-au dublat, anul trecut, datoritã
creºterii numãrului de noi magazine on-
line internaþionale care livreazã cãtre
clienþii din România, dar ºi ca urmare a
numãrului tot mai mare de magazine on-
line româneºti care îºi extind afacerile
online dincolo de graniþe. n

Þara noastrã este în continuare sub
media europeanã la ponderea
comerþului electronic în total retail,
situându-se în jurul a 12%, ceea ce se
traduce într-un potenþial de creºtere
uriaº, subliniazã Florinel Chiº,
directorul executiv al Asociaþiei
Române a Magazinelor Online
(ARMO). Reprezentanþii ARMO
estimeazã cã sectorul de comerþ online
a depãºit 6 miliarde de euro în 2021, de
la 5,6 miliarde de euro în 2020.
Evoluþia din ultimii doi ani a fost însã
diferitã – dacã în 2020 am vãzut o
evoluþie la toate categoriile de produse,
în 2021, pe mãsurã ce utilizatorii s-au
obiºnuit cu acest canal de cumpãrãturi,
s-au orientat mai mult cãtre servicii cu
valoare adãugatã.

EMILIA

OLESCU
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ECOMMERCE
CIRCA 12%

Ponderea comerþului
electronic în totalul

retailului românesc - sub
media europeanã

(Interviu cu Florinel Chiº, directorul executiv al Asociaþiei Române a Magazinelor Online - ARMO)

l „În proporþie de aproape 88%, comerþul încã se desfãºoarã offline” l „Online-ul ºi offline-ul nu se exclud unul pe celãlalt, ci de
multe ori se completeazã”

Reporter: În ce stadiu se aflã
comerþul dupã doi ani de pande-
mie?

Florinel Chiº: Cu excepþia unei
cãderi bruºte în aprilie-martie
2020, când au fost impuse mãsurile
de lockdown în societate, comerþul
românesc în ansamblul sãu s-a aflat
constant într-o dinamicã pozitivã,
fiind unul dintre motoarele creºte-
rii din economia româneascã.

Pe perioada pandemiei, multe
persoane care nu au mai putut pleca
în vacanþã sau ieºi în oraº au expe-
rimentat schimbãri majore în viaþa
lor de zi cu zi, fie cã vorbim de tele-
muncã, ºcoalã online sau alte mã-
suri impuse prin distanþarea socia-
lã, ºi au descoperit totodatã avanta-
jul achiziþiilor online. Astfel, o
parte din bani s-au mutat dinspre
servicii spre bunuri, dinspre maga-
zine tradiþionale spre comerþ elec-
tronic ºi economie digitalã în gene-
ral. Mediul online le-a fost români-
lor deja obiºnuiþi cu achiziþiile ºi
navigarea pe Internet un sprijin
real în adresarea unora dintre pro-
vocãrile generate de pandemie. În
plus, cei care nu au fost convinºi de
achiziþiile online pânã la apariþia
pandemiei au descoperit de-a lun-
gul acestor ani comerþul electronic
drept o alternativã rapidã, facilã, la
preþ competitiv, care i-a ajutat sã-ºi
facã viaþa mai uºoarã.

Din perspectiva împãrþirii între
comerþul clasic ºi cel electronic,
pandemia a generat o nevoie de di-
gitalizare, a împins afacerile spre
transformare digitalã, mai ales în
rândul unor companii care au avut

pânã atunci un plan de business cu
focus pe magazine fizice. Chiar ºi
aºa, suntem în continuare sub me-
dia europeanã la ponderea comer-
þului electronic în total retail, unde
ne situãm în jurul a 12%, ceea ce se
traduce într-un potenþial de
creºtere uriaº. Vedem o creºtere
atât din perspectiva numãrului de
magazine ºi a gamei de produse
prezente pe piaþa din România, cât
ºi ca volum achiziþii naþionale ºi
cross-border din partea clienþilor.

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

Florinel Chiº: Potrivit unui ra-
port al Institutul Naþional de Stati-
sticã, publicat la finalul anului
2021, produsele de îmbrãcãminte,
încãlþãminte ºi accesoriile au rã-
mas cele mai bine vândute produse
online din România, cu o cotã de
piaþã de aproape 74%. Acestea
sunt urmate de produsele cosmeti-
ce ºi de înfrumuseþare, articole
sportive ºi produsele electro-IT. La
coada clasamentului, oarecum pre-
vizibil, sunt cãrþile ºi revistele.

Avem ºi câteva categorii new
entry care sunt pe o tendinþã clarã
de creºtere. E vorba despre groce-
ries, adicã alimente sau bãuturi co-
mandate online din magazine, dar
ºi de comenzile de mâncare gãtitã.
Aceastã ultimã categorie s-a dove-
dit a fi extrem de utilã în perioada
de lockdown, când a sprijinit sec-
torul HORECA ºi a oferit o gurã de
oxigen multor restaurante.

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

Florinel Chiº: Pentru comerþul
electronic din România perspecti-
vele sunt de creºtere ºi consolidare,
ºi asta pentru cã în ultimii doi ani
s-a investit tot mai mult în infra-
structura necesarã ºi o pondere
semnificativ mai mare de companii
româneºti au început sã vândã nu
doar în þarã, ci ºi în strãinãtate. Vor-
bim de companii care fie au desco-
perit avantajele modelului de busi-
ness implicat de prezenþa pe un
marketplace online, fie în paralel
cu o astfel de prezenþã au ales sã îºi
dezvolte propriul magazin online.

Într-adevãr, avem un rãzboi la
graniþã, sunt în desfãºurare mai
multe crize care s-au suprapus, se
anunþã o perioadã economicã difi-
cilã ºi toatã lumea este cu ochii pe
rata inflaþiei. Vedem provocãrile
cu care ne vom confrunta cu toþii,
ca societate, dar suntem convinºi
cã vom trece cu bine împreunã pe-
ste actualul context ºi toate provo-
cãrile cu care ne confruntãm ne vor
întãri. Dacã este sã ne referim la
perspectiva consumatorului din re-
tailul online, în cazul clienþilor
avantajele oferite de comerþul elec-
tronic sunt evidente: accesul la o
gamã extrem de largã de produse,
la preþuri competitive, la un nivel
superior din perspectiva calitãþi
serviciilor. Credem cã românii vor
continua sã cumpere din ce în ce
mai des online, pentru cã vor face,
astfel, economii de timp, de com-
bustibil, de bani.

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

Florinel Chiº: N-aº spune cã ce-
rerea este una preponderent online.
În proporþie de aproape 88%, co-
merþul încã se desfãºoarã offline.
Ce observãm însã este tot mai des o
abordare omnichannel. Marii retai-
leri brick & mortar, dar ºi magazine
mai mici care s-au bazat pânã în

urmã cu doi ani exclusiv pe un mo-
del de comerþ tradiþional investesc
în soluþii de vânzare online. Clien-
þii intrã pe site, verificã stocurile
magazinelor, fac achiziþia ºi apoi
ridicã produsele din locaþia aleasã.
Online-ul ºi offline-ul nu se exclud
unul pe celãlalt, ci de multe ori se
completeazã.

Reporter: Care este strategia
magazinelor online pentru a face
faþã provocãrilor din piaþã?

Florinel Chiº: Cea mai bunã in-
vestiþie este în calitatea serviciilor
pe care le oferi clientului. Dacã îi
vinzi un produs de calitate, dacã
experienþa de cumpãrãturi este una
simplã ºi intuitivã, oferitã ºi pe o
interfaþã mobile, dacã livrarea se
face rapid sau procesul de retur
este facil, atunci vei trece ca maga-
zin online mult mai uºor peste orice
provocare. Iar acel client va reveni
spre tine ºi te va recomanda mai de-
parte prietenilor sãi.

Pe lângã creºterea din ultimii ani
a retailului online, semnalul cel
mai important pe care noi l-am ex-
tras uitându-ne în urmã este cã pia-
þa din România s-a consolidat,
clienþii nou atraºi de comerþul elec-
tronic au rãmas aici ºi au continuat
sã cumpere online. Vorbim, prac-
tic, de încredere, iar una din expli-
caþii stã în decizia ºi investiþiile
ecosistemului de retail online din
România pentru înbunãtãþirea con-
tinuã a serviciilor oferite clienþilor.
Dupã doi ani de pandemie vedem
soluþii mai rapide ºi mai diverse de
livrare, o extindere a reþelei de
puncte de livrare de proximitate, o
dezvoltare generalã a economiei
digitale pe fondul unei încrederi
sporite a multor români în soluþiile
digitale de achiziþie ºi plata online
a bunurilor ºi serviciilor.

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

Florinel Chiº: Cele mai impor-
tante investiþii au fost cele în logis-

ticã. Magazinele online au avut de-
odatã de satisfãcut o cerere pentru
care poate nu erau pregãtite. Au
avut nevoie de stocuri mari mari,
au avut de procesat mai multe co-
menzi, de împachetat ºi livrat mai
multe colete. Altfel spus, cele mai

importante investiþii necesare au
fost cele în componenta de fulfil-
lment, fie cã ºi-au dezvoltat pro-
priile soluþii sau au apelat la com-
panii terþe ce oferã astfel de servi-
cii.

Reporter: La cât s-au ridicat
vânzãrile online în 2021 faþã de
2020 ºi ce perspective sunt pentru
acest an?

Florinel Chiº: Cifra de afaceri
din sectorul comerþului electronic
în 2021 a crescut pânã la 6,2 miliar-
de euro. Ne aºteptãm ca aceastã
tendinþã sã se menþinã ºi în urmã-
torii ani, având în vedere cã încã
existã potenþial foarte mare de
creºtere pânã când vom ajunge me-

dia europeanã a utilizatorilor care
au comandat ceva online în ultimul
an. În 2021 am fost la 44%, dar în
2019 acest procent era de numai
23%. A fost un salt uriaº în 2020 ºi
comerþul electronic a demonstrat
cã poate pãstra aproape toþi aceºti
noi clienþi. Are o capacitate extra-
ordinarã de reþinere, pentru cã ºi
avantajele efectuãrii cumpãrãturi-
lor online sunt indubitabile.

Reporter: Care sunt problemele
sectorului ºi ce alte mãsuri consi-
deraþi cã ar fi nevoie sã fie luate în
domeniu?

Florinel Chiº: Nu cred cã acest
sector se confruntã cu probleme cu
mult diferite faþã de cele cu care se
confruntã orice altã companie din
România. O problemã specificã ar
fi faptul cã de multe ori în legislaþie
vedem un tratament diferit în func-
þie de canalul de vânzare, online
sau offline. Acest lucru nu ar mai
trebui sã se întâmple, într-o lume
care merge într-o direcþie omni-
channel. Iar aceastã atitudine nu
este specificã autoritãþilor naþiona-
le, ci o vedem ºi la nivel european.

O altã problemã, una care ame-
ninþã viitorul întregii economii na-
þionale, este lipsa competenþelor
digitale în rândul populaþiei gene-
rale. Potrivit unui studiu realizat de
EY pentru patronatul industriei IT,
economia digitalã reprezenta în
2019 aproximativ 16% din PIB.

Procentul este cu siguranþã mult
mai mare astãzi. Economia digitalã
înseamnã performanþã, înseamnã
bunãstare. O companie nu se poate
digitaliza dacã angajaþii sãi nu ºtiu
sã foloseascã un computer. Potrivit
DESI, avem cel mai mare procent
de utilizatori de social media, dar
suntem la coada clasamentului
când vine vorba de utilizatori de in-
ternet banking sau servicii publice
online. Într-un viitor tot mai digi-
tal, lipsa competenþelor digitale re-
prezintã o adevãratã ameninþare,
iar autoritãþile ar trebui sã trateze
cu mai multã atenþie aceastã
problemã.

Reporter: Mulþumesc! n

Þ
ara noastrã este în continuare sub media europeanã la

ponderea comerþului electronic în total retail, situându-se

în jurul a 12%, ceea ce se traduce într-un potenþial de

creºtere uriaº, subliniazã Florinel Chiº, directorul executiv

al Asociaþiei Române a Magazinelor Online (ARMO). Po-

trivit unui raport al Institutul Naþional de Statisticã, publi-

cat la finalul anului 2021, produsele de îmbrãcãminte, încãlþãminte

ºi accesoriile au rãmas cele mai bine vândute produse online din

România, cu o cotã de piaþã de aproape 74%, ne-a mai spus ace-

sta, în cadrul unui interviu, continuând: „Acestea sunt urmate de

produsele cosmetice ºi de înfrumuseþare, articole sportive ºi produ-

sele electro-IT. La coada clasamentului, oarecum previzibil, sunt

cãrþile ºi revistele”.

Din perspectiva împãrþirii între comerþul
clasic ºi cel electronic, pandemia a generat
o nevoie de digitalizare, a împins afacerile
spre transformare digitalã, mai ales în
rândul unor companii care au avut pânã
atunci un plan de business cu focus pe
magazine fizice".

Cifra de afaceri din sectorul comerþului
electronic în 2021 a crescut pânã la

6,2 miliarde euro.

Ne aºteptãm ca aceastã tendinþã sã se
menþinã ºi în urmãtorii ani, având în vedere

cã încã existã potenþial foarte mare de
creºtere pânã când vom ajunge media

europeanã a utilizatorilor care au comandat
ceva online în ultimul an".
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ASOCIATII

”Reþelelecomerciale sunt într-o
permanentãadaptare ºi evoluþie”

(Interviu cu George Bãdescu, directorul executiv al Asociaþiei Marilor Reþele Comerciale din România - AMRCR)

Reporter: Ce trend a avut co-
merþul în cei doi ani de crizã sanita-
rã?

George Bãdescu: Încã de la
începutul pandemiei, magazinele
reþelelor comerciale au fost în pri-
ma linie a celor care s-au confrun-
tat cu situaþia epidemiologicã ºi
s-au preocupat permanent, cu toate
resursele disponibile, atât de sigu-
ranþa clienþilor, cât ºi de cea a pro-
priilor angajaþi.

Dupã cei doi ani, putem spune cã
am întãrit relaþia cu autoritãþile
pentru o colaborare mai intensã ºi
mai eficientã.

Cu toþii am folosit preponderent
on-line-ul în pandemie, iar acest
lucru a generat o evoluþie rapidã a
tehnologiei pe care continuãm sã o
folosim ºi în prezent. Membrii
noºtri îºi dezvoltã în continuare
platformele on-line de livrare ºi îºi
extind numãrul caselor self-pay,
întrucât tot mai mulþi consumatori
preferã varianta independentã de
a-ºi achita cumpãtãturile, fapt ce
reduce aºteptarea la rând ºi face
cumpãrãturile mai facile.

Reporter: Cum a evoluat cere-
rea online, în segmentul pe care-l

reprezentaþi?
George Bãdescu: Cererea

on-line a fost la cote înalte în tim-
pul pandemiei, însã putem afirma
cã încã se bucurã de succes,
întrucât aduce avantaje clare pen-
tru clienþi: mai puþin timp în maga-
zine ºi mai mult timp pentru activi-
tãþile preferate.

Reporter: Ce perspective au
marile reþele comerciale, þinând
cont de conflictul de la graniþ ºi de
efectele pe care le presupune aces-
ta, precum ºi de sancþiunile luate
de Occident împotriva Rusiei, dar
ºi de Rusia împotriva Occiden-
tului?

George Bãdescu: Dupã ce
aproape am depãºit criza pandemi-
cã, din pãcate ne aflãm la graniþa
unui adevãrat conflict armat, care
pune mari presiuni asupra econo-
miei în general, dar ºi asupra auto-
ritãþilor care au rolul de a ajuta
populaþia afectatã de avântul infla-
þiei. Acest lucru genereazã tot felul
de discuþii despre suprataxarea
companiilor pentru a aduce mai
mulþi bani la buget, fãrã a exista o
þintã clarã ºi promiþãtoare unde ar
putea ajunge, astfel încât economia

sã fie din nou echilibratã.
Cu toate acestea, reþelele de co-

merþ se adapteazã situaþiei, sunt
flexibile în a gãsi noi colaboratori,
furnizori ºi cãi de acces astfel
încât, dupã cum se poate vedea,
magazinele fucþioneazã normal,
oferind aceeaºi gamã largã de pro-

duse.
Reporter: Care a fost strategia

marilor retele comerciale pentru a
trece prin criza sanitarã în mod
profitabil?

George Bãdescu: Strategia
rezidã în adaptare, flexibilitate
ºi o permanentã comunicare.

Marile Reþele Comerciale au
fost orientate spre a gãsi soluþii
potrivite atât pentru buna func-
þionare a magazinelor într-o pe-
rioadã în care restricþiile au
atins cote maxime, cât ºi pentru
consumatorii afectaþi de limitã-
rile impuse.

Reporter: În ce mãsurã centrele
comerciale s-au orientat cãtre onli-
ne? Credeþi cã cererea din piaþã
va continua sã fie preponderent
online? Sunt pregãtite reþelele
comerciale sã facã faþã unei
astfel de situaþii?

George Bãdescu: În timpul pan-
demiei, on-line-ul a reprezentat o
oportunitate de a ajunge într-un
mod sigur la consumatori, iar în ca-
zul membrilor noºtri nealimentari
este în continuare un canal de
vânzãri foarte important.

Retailerii alimentari îºi îmbunã-
tãþesc mereu aplicaþiile ºi îºi extind
capacitatea de livrãri la nivel naþio-
nal.

Pe de altã parte, magazinele sunt
într-o continuã evoluþie a tehnolo-
giei ºi ofertelor, aºa cã mersul la
magazin rãmâne o activitate frec-
ventã ºi credem cã ea se va menþine
pe termen lung.

Reporter: Cum a încheiat anul
2021 sectorul marilor retele co-
merciale ºi care sunt rezultatele
pieþei în primul trimestru al lui
2022?

George Bãdescu: Marile reþele
au încheiat anul în acelaºi rimt alert
al discuþiilor cu autoritãþile pentru

a gãsi o formã de echilibru în ceea
ce priveºte accesul cetãþenilor în
magazine, lucruri care s-au con-
crectizat parþial, prin acceptarea
instalãrii culoarelor în mall-uri. De
asemenea, ne bucurãm cã lucrurile

au intrat pe un fãgaº normal odatã
cu încetarea stãrii de alertã.

Reporter: Care sunt problemele
sectorului ºi ce alte mãsuri consi-
deraþi cã ar fi nevoie sã fie luate în
domeniu?

George Bãdescu: Reþelele co-
merciale sunt într-o permanentã
adaptare ºi evoluþie. Marile maga-
zine îºi diversificã portofoliile ºi
dezvoltã parteneriate noi ºi compe-
titive, incluzând numeroase produ-
se româneºti pe raft ºi contribuind
la susþinerea comunitãþilor locale.
Nevoia care rãmâne pentru o bunã
funcþionare a domeniului este co-
municarea între operatori ºi deci-
denþi, astfel încât politicile sã fie în
avantajul pieþei ºi al consumatori-
lor.

Reporter: Mulþumesc! n

R
eþelele comerciale sunt într-o permanentã adaptare ºi

evoluþie, ne-a spus George Bãdescu, directorul executiv

al Asociaþiei Marilor Reþele Comerciale din România

(AMRCR), într-un interviu. Marile magazine îºi diversificã

portofoliile ºi dezvoltã parteneriate noi ºi competitive, in-

cluzând numeroase produse româneºti pe raft ºi contribuind la sus-

þinerea comunitãþilor locale, potrivit domniei sale.

Retailerii alimentari
îºi îmbunãtãþesc
mereu aplicaþiile ºi
îºi extind
capacitatea de
livrãri la nivel
naþional".
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„Vomasista încontinuare la
creºtereaonline-ului,dar

într-unritmmaimoderat”
(Interviu cu Sebastian Mahu, Head of Asset Management IULIUS)

l 2022 va fi un an în care consumul va înregistra revigorarea mult aºteptatã

Reporter: Cu ce suflu a început
acest an comerþul?

Sebastian Mahu: Începutul aces-
tui an a venit cu o revitalizare evi-
dentã în privinþa traficului din cen-
trele comerciale, dupã ce accesul oa-
menilor a fost restricþionat de pre-
zentarea certificatului verde.

Odatã cu ridicarea restricþiilor din
luna martie, am înregistrat creºteri
semnificative în toate cele cinci pro-
iecte ale noastre, care se reflectã nu
doar în trafic, ci ºi în vânzãri. În pri-
mul trimestru din acest an, vânzãrile
au crescut la nivel de reþea cu peste
21% faþã de perioada similarã a anu-
lui trecut. De exemplu, în luna mar-
tie, când s-au eliminat restricþiile,
creºterea a fost de peste 45% la nivel
de reþea, semn cã oamenii erau dori-
tori sã facã shopping în format fizic,
iar apetitul pentru consum a revenit
foarte repede.

În ceea ce priveºte traficul, creºte-
rea la nivel de grup a fost de aproxi-
mativ 25% în perioada ianuarie -
martie faþã de acelaºi interval din
2021. Iar aceastã tendinþã de creºtere
continuã ºi nu este deloc surprinzã-
toare.

Pandemia deja setase noi tendinþe
de consum, astfel cã în ultimii doi ani
am observat cã publicul care vine la
shopping este atras, pe lângã varieta-
tea de branduri, mai ales de opþiunile
pe care le are în materie de entertain-
ment, de relaxare, de experienþe. ªi,
în acest sens, proiectele de tip mi-
xed-use care înglobeazã atât mall,
cât ºi spaþii verzi, cafenele ºi restau-
rante tematice, cinema, zone ample
de evenimente, spaþii de joacã pentru
copii, atracþii pentru adolescenþi ºi
multe altele, oferã aceastã evadare
din cotidian atât de necesarã în pan-
demie, dar ºi post-pandemie, publi-
cul fiind avid acum de ieºiri, de so-
cializare, de spectacole, relaxare,
dorind sã recupereze tot acel timp
pierdut.

În cazul IULIUS, conteazã enorm
includerea în proiectele noastre de
regenerare urbanã a grãdinilor, locuri
care adunã împreunã comunitatea,
oferindu-i evenimente ºi posibilitãþi
de socializare. Operatorii de restau-
rante ºi cafenele care au un mix de
spaþii interior-exterior, cu ieºire la
grãdini, sunt privilegiaþi în aceastã
perioadã.

În concluzie, dupã doi ani cu sin-
cope ºi restricþii, din fericire, 2022
va fi un an în care consumul înregis-
treazã o revigorare mult aºteptatã.
Din pãcate, parte din creºtere este
negatã de inflaþie. Însã, chiar ºi aºa,
cifrele indicã un trend pozitiv.

În ceea ce priveºte împãrþirea online/
offline, este clar cã în ultimii doi ani
online-ul a crescut foarte mult, însã
acesta continuã sã fie doar 3% la ni-
velul vânzãrilor totale din România.
Existã, aºadar, mult potenþial în zona
online, însã acesta este departe de a fi
canalul dominant pe plan local.

Reporter: Ce perspective au cen-
trele comerciale, þinând cont de con-
flictul de la graniþã ºi de efectele pe
care le presupune acesta, precum ºi

de sancþiunile luate de Occident
împotriva Rusiei, dar ºi de Rusia
împotriva Occidentului?

Sebastian Mahu: Cu siguranþã,
actualul context ne obligã sã fim
atenþi la toate semnalele, sã cântãrim
bine deciziile ºi sã ne pãstrãm capa-
citatea de adaptare ºi flexibilitatea.

Proiectele noastre nu au fost afec-
tate de criza din Ucraina, întrucât nu
avem chiriaºi cu acþionariat din cele
douã þãri implicate în conflict.

Ultimele schimbãri geo-politice
vor avea un impact major pe scena
regionalã, respectiv faptul cã mulþi
retaileri au magazine închise în
Ucraina ºi Rusia. Aceºti retaileri au
început sã caute soluþii în România,
Polonia ºi alte þãri UE pentru locaþii
care sã suplineascã acest fenomen.
Ne aºteptãm ca mai ales retailerii din
Polonia ºi Turcia sã intensifice acti-
vitãþile de dezvoltare ºi deschiderile
din România.

Reporter: Care a fost strategia
centrului comercial pe care îl repre-
zentaþi pentru a trece mai uºor prin
crizã?

Sebastian Mahu: Pandemia
ne-a arãtat cã avem o echipã pregã-
titã pentru orice, extrem de rezilien-
tã ºi adaptabilã ºi, în acelaºi timp,
ne-a dovedit încã o datã cã relaþiile
cu partenerii noºtri sunt extrem de
solide. Strategia noastrã s-a bazat
pe gãsirea unor soluþii mutual con-
venabile cu partenerii ºi chiriaºii
noºtri. În plus, am mizat pe creativi-
tate pentru ca centrele noastre co-
merciale sã rãmânã atractive pentru
consumatori.

În principal, schimbãrile au fost
generate de aceastã nevoie de adap-
tare la schimbarea comportamentu-
lui social ºi a paradigmei în care
ºtiam sã trãim. Au fost ajustãri în mi-
xurile de chiriaºi la nivel de proporþii
ocupate, crescând ponderea anumi-
tor profile care au înregistrat creºteri
(sport, cosmetice, bijuterii etc.), am
mizat pe zonele de petrecere a tim-
pului liber, am încheiat parteneriate
cu serviciile de delivery pe zona de
food, s-au realizat parteneriate pen-
tru conectarea cu mediul online ºi li-
vrarea din spaþiile fizice, am identifi-
cat soluþii pentru segmentul
HORECA pentru a amortiza impac-
tul în activitatea lor, am creat progra-
me de susþinere a antreprenorilor lo-
cali ºi multe altele. Schimbãrile erau
iminente în condiþiile crizei, însã,
dacã le privim obiectiv, s-au tradus
în beneficii pentru retaileri ºi pentru
proiectele noastre, ale cãror atracti-
vitate ºi relevanþã nu doar cã s-au
menþinut, ci chiar s-au amplificat.

Pe de altã parte, IULIUS nu s-a
dezvoltat niciodatã la întâmplare sau
speculativ. Proiectele noastre au ca
mizã regenerarea urbanã, sunt pro-
iecte ample de reconfigurare a opor-
tunitãþilor economice, sociale ºi cul-
turale, ceea ce face ca IULIUS sã fie
un partener de încredere pentru toþi
partenerii ºi creditorii sãi.

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

Sebastian Mahu: Unele dintre
brandurile de retail din proiectele
IULIUS aveau deja componenta de
Ecommerce, iar pandemia a accele-
rat dezvoltarea ei. Lucrurile au fost
mai uºoare pentru cei care fac parte
din reþele internaþionale, cu infra-
structurã ºi know-how superioare
din acest punct de vedere. La nivelul
pieþei, vedem tot mai mulþi parteneri
care ºi-au înfiinþat departamente de
digital, este limpede cã aceasta este o
cale de urmat pentru a rãmâne rele-
vant în piaþã.

Pe zona de food-court ºi restau-
rante am pornit un parteneriat cu
platforma Tazz, încercând, astfel, sã
transformãm locaþiile din mall-urile
noastre în puncte de distribuþie
omnichannel. Dacã în perioada cu
restricþii exista un dezechilibru, fiind
foarte multe comenzi online, acum
lucrurile au atins un „sweet spot”,
unde sinergia între online ºi vânza-
rea fizicã aduce beneficii semnifica-
tive.

Rolul nostru a fost sã îi ajutãm pe
chiriaºi sã se adapteze la noile condi-
þii ºi am fãcut parteneriate pentru a
înfiinþa puncte de delivery în mallu-
ri. În majoritatea proiectelor avem,
de exemplu, centre eMAG ºi parte-
neriate cu serviciile delivery pe zona
de food ºi îi asistãm pe chiriaºi sã in-
tegreze în operaþiunile lor sistemele
click&collect.

Reporter: Ce alte investiþii aveþi
în plan pentru acest an ºi care este
bugetul alocat în acest sens?

Sebastian Mahu: Pentru
IULIUS, 2022 este un an extrem de
dinamic în materie de investiþii, atât
în ceea ce priveºte finalizarea pro-
iectelor începute în pandemie, cât ºi
dezvoltarea unor proiecte noi.

IULIUS a continuat în forþã inve-
stiþiile în pandemie, astfel cã la
sfârºitul acestui an vom finaliza, la
Iaºi, construcþia Palas Campus, in-
vestiþie de 120 de milioane de euro
care va livra cea mai mare clãdire de
birouri din România (54.000 mp spa-
þiu office ºi 6.000 mp retail). Este un
proiect mixed-use, care completeazã
ansamblul Palas Iaºi, aflat în vecinã-
tate, ºi întãreºte legãtura dintre gene-
raþia tânãrã ºi mediul de business,
care este în cãutare de angajaþi.

În curs de finalizare sunt ºi prime-
le douã centre comerciale Family
Market din Iaºi (cartierul Bucium ºi

comuna Miroslava), un concept de
retail de proximitate, lansat de
IULIUS din dorinþa de a oferi comu-
nitãþilor din zone urbane satelit op-
þiuni de shopping ºi socializare în
apropierea casei.

În cei aproximativ 6.000 mp
închiriabili fiecare, cele douã proiec-
te Family Market integreazã un su-
permarket Auchan, un magazin al
retailerului polonez Sinsay (1.000
mp fiecare) ºi un numãr considerabil
de producãtori locali, cu servicii uti-
le, precum bãcãnie, carmangerie,
brutãrie, cofetãrie, coffee shop, li-
brãrie, florãrie, pet shop, produse
pentru casã etc. Family Market Mi-
roslava include ºi o salã de eveni-
mente, aºa cum sunt cele din ansam-
blul Palas Iaºi, cu o capacitate de
pânã la 300 de persoane, o facilitate
solicitatã de locuitorii din zonã. Tot-
odatã, în ambele proiecte sunt inte-
grate spaþii verzi, cu arbori maturi,
plante decorative, gazon ºi zone de
relaxare, parcare ºi facilitãþi pentru
biciclete ºi maºini electrice.

Cele douã Family Market presu-
pun o investiþie totalã de 17 milioane
de euro. Primul proiect de acest tip
va fi inaugurat în luna iulie, la Miro-
slava, iar cel din Bucium - în aceastã
toamnã.

Tot anul acesta vom finaliza cea
de-a patra clãdire de birouri clasa A
din ansamblul mixt Iulius Town
Timiºoara, United Business Center
0. Aceasta are o suprafaþã închiriabi-
lã de aproximativ 30.000 mp, dispu-
sã pe 15 etaje, la care se adaugã douã
niveluri subterane, demisol, parter ºi
douã niveluri tehnice. Pe lângã com-
ponenta office, care va gãzdui com-
panii din industriile IT&C ºi auto-
motive, demisolul ºi parterul clãdirii
vor integra spaþii de retail, cu o su-
prafaþã închiriabilã de peste 2.000
mp, cu servicii, restaurante ºi cafe-
nele.

Nu în ultimul rând, avem mici
proiecte de investiþii menite sã revi-
goreze spaþiile comune în toate cen-
trele. Sunt îmbunãtãþiri constante
prin care reuºim sã dãm un refresh
proiectelor noastre.

Focusul rãmâne pe dezvoltarea de
proiecte care rãspund cerinþelor pie-
þei, cu planuri investiþionale pe care
le avem pentru oraºele în care sun-
tem deja prezenþi. La Cluj-Napoca,
propunem un demers amplu de re-

conversie urbanã a platformei Car-
bochim într-un proiect mixed-use cu
funcþiuni culturale, de retail, rezi-
denþiale, office ºi investiþii de conec-
tivitate, concomitent cu relocarea ºi
modernizarea fabricii.

La Iaºi suntem în plin concurs in-
ternaþional de arhitecturã pentru o
nouã dezvoltare în centrul oraºului,
pe care ne dorim sã o lãsãm moºteni-
re Iaºiului. Au rãspuns invitaþiei
patru birouri de arhitecturã presti-
gioase la nivel mondial – Foster &
Partners, MVRDV, UN Studio ºi
Zaha Hadid – acestea urmând sã pre-
zinte propunerile la sfârºitul lunii
iunie. Este pentru prima oarã când
aceste mari case de arhitecturã pro-
iecteazã într-un concurs de speciali-
tate din România.

La Suceava, extindem Iulius Mall
cu 14.000 mp ºi reorganizãm ºi rea-
menajãm alþi 10.000 mp existenþi,
completând oferta actualã cu un re-
tail park, cafenele ºi restaurante ºi
spaþii de recreere ºi evenimente în
aer liber.

În concluzie, IULIUS îºi pãstrea-
zã evaluãrile optimiste cu care a
început anul, pãstrându-ne în ace-
laºi timp atenþia la toate evoluþiile
economice condiþionate sau nu geo-
politic.

Reporter: Cum aþi încheiat anul
2021 ºi care este cifra de afaceri în
primul trimestru al lui 2022?

Sebastian Mahu: Aºa cum am
spus mai sus, 2022 a început foarte
bine ºi ne pãstrãm proiecþiile optimi-
ste pentru întregul parcurs al anului.
În primul trimestru din acest an,
vânzãrile au crescut la nivel de reþea
cu peste 21% faþã de perioada simi-
larã a anului trecut. (vezi tabelul)

Reporter: Estimaþi cã cererea din
piaþã va continua sã fie preponderent
online ºi dacã da, sunt pregãtite cen-

trele comerciale sã facã faþã acestei
ipoteze?

Sebastian Mahu: Vom asista în
continuare la creºterea online-ului,
dar într-un ritm mai moderat dupã
cum ne aratã cifrele din 2021 rapor-
tate la 2020. Online-ul este în
creºtere, dar offline-ul continuã sã îºi
apere teritoriul ºi asta se vede atât în
trafic, dar mai ales în vânzãrile pe
care le înregistrãm.

Dezvoltarea omnichannel este o
soluþie pentru aceste vremuri ºi vor
avea de câºtigat acei jucãtori care au
înþeles acest lucru ºi care ºi-au
adaptat modelul de business în con-
secinþã.

Piaþa trebuie sã fie receptivã la
schimbarea obiceiurilor de consum.
Publicul este astãzi dispus sã chel-
tuiascã mai mult, dar vine la mall
mai mult decât pentru branduri ºi
shopping, vine pentru experienþe noi
în ceea ce priveºte petrecerea timpu-
lui liber ºi socializarea, iar în aceastã
direcþie trebuie sã se îndrepte efortu-
rile operatorilor.

Reporter: Cum caracterizaþi sec-
torul construirii de centre comerciale
în aceastã perioadã?

Sebastian Mahu: Este o piaþã di-
namicã, în continuã transformare ºi
adaptare. În ceea ce ne priveºte, con-
tinuãm investiþiile de regenerare ur-
banã care sunt semnãtura noastrã.
Proiectelor precum Palas Iaºi ºi Iu-
lius Town Timiºoara li se vor adãuga
altele noi la Cluj ºi Iaºi.

Analizãm cu atenþie tendinþele ºi
dorinþele publicului pentru a veni
cu propuneri relevante. Mixul de
funcþionalitãþi office, retail, culturã
ºi entertainment îmbogãþesc expe-
rienþa publicului ºi oferã rezilienþã
proiectelor. Credem cã acesta este
conceptul potrivit vremurilor pe
care le trãim.

Reporter: Care sunt provocãrile
domeniului?

Sebastian Mahu: Provocãrile
din acest an vizeazã costurile în
creºtere, pe partea de întreþinere,
utilitãþi, costuri cu salariaþii. Astfel
cã, din punct de vedere al costurilor,
anul acesta este mult mai solicitant
decât 2021 sau 2020. O dinamicã
aparte vedem pe partea de resurse
umane, unde existã o presiune conti-
nuã, mai ales pe partea de servicii.

Din fericire, din punctul de vedere
al consumului, 2022 a fost pânã
acum un an bun, pe un trend pozitiv,
însã este prematur sã tragem conclu-
zii, în special datoritã valului infla-
þionist cu care ne confruntãm în pre-
zent. Provocarea este sã identificãm
corect ariile unde avem o creºtere
susþinutã ºi ariile care beneficiazã de
creºtere doar în contextul revenirii
din pandemie.

Un alt aspect pe care îl gestionãm
anul acesta îl reprezintã stabilizarea
costurilor, iar în acest sens avem
foarte multe iniþiative menite sã re-
ducã din presiunea care vine pe chi-
riaºi. Astfel, am implementat mãsuri
ce au impact pe partea de manage-
ment al deºeurilor ºi consumului de
utilitãþi ºi avem în implementare
proiecte pentru partea de surse rege-
nerabile de energie ºi eficientizarea
proceselor consumatoare de energie.
La finalul anului, credem cã vom
avea economii de consum de pânã la
20%, în contextul unei activitãþi pes-

te nivelul din 2019.
Apoi, punem accent pe readapta-

rea la noile comportamente de con-
sum. Rigorile dupã care ne ghidam
pânã acum s-au schimbat în materie
de mixuri de chiriaºi, astfel cã ne re-
organizãm ºi adaptãm la noua reali-
tate.

Din fericire, apetitul de consum
ºi-a revenit neaºteptat de repede, iar
retailerii, în special cei locali ºi din
domeniul HORECA, au posibilita-
tea de a-ºi redresa businessurile.
Aportul nostru este de a le oferi spri-
jin ºi soluþii de optimizare a activitã-
þii, inclusiv printr-un plan de eveni-
mente care sã completeze oferta de
retail, servicii ºi food & beverages
cu cel mai cãutat element: experien-
þele care sã dea valoare timpului.

Obiectivul pentru anul 2022 este
sã gãsim soluþii de amortizare a ace-
stor ºocuri ºi de a menþine atractivi-
tatea proiectelor noastre.

Reporter: Ce perspective are pia-
þa de profil?

Sebastian Mahu: Evoluãm în
continuare în condiþii de predictibili-
tate scãzutã, cu o serie de factori per-
turbatori în acþiune sau la orizont –
inflaþia, rãzboiul, scumpirile din
energie ºi spectrul unui nou val pan-
demic influenþeazã toate sectoarele.

Chiar ºi în aceste condiþii, sunt
premise pentru o evoluþie bunã dacã
eºti inovativ ºi flexibil. Aºadar, rãmâ-
nem optimiºti, dar atenþi.

Reporter: Mulþumesc! n

V
om asista în continuare la creºterea online-ului, dar

într-un ritm mai moderat, dupã cum ne aratã cifrele de

anul trecut raportate la cele din 2020, este de pãrere Se-

bastian Mahu, Head of Asset Management IULIUS. Ace-

sta subliniazã cã ”online-ul este în creºtere, dar offline-ul

continuã sã îºi apere teritoriul ºi asta se vede atât în trafic, dar mai

ales în vânzãrile pe care le înregistrãm”.

Dezvoltarea omnichannel este o soluþie pentru aceste vremuri ºi

vor avea de câºtigat acei jucãtori care au înþeles acest lucru ºi care

ºi-au adaptat modelul de business în consecinþã, ne-a mai spus

domnia sa, într-un interviu, precizând, printre altele, cã 2022 va fi

un an în care consumul va înregistra revigorarea mult aºteptatã.

Cifra de afaceri (lei) 2021 2020 2019

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

Iulius Town Timiºoara (doar retail) 151,87 mil. 117,82 mil. 129,65 mil.

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

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

Iulius Mall Iaºi 35,88 mil. 26,40 mil. 36,37 mil.
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CERCETARE

Cercetarea ºi inovarea -
fundamentale pentru atingerea
obiectivului strategic al BAT

(Interviu cu Ileana Dumitru, Director Juridic ºi Relaþii Publice al Ariei Europa centralã ºi de sud din cadrul BAT)

l BAT ºi-a propus sã reducã impactul afacerii sale asupra sãnãtãþii, prin dezvoltarea unor alternative cu risc redus la fumat

Reporter: De câþiva ani, tendinþa -
tot mai accentuatã - în domeniul în
care activaþi este de a înlocui produse-
le clasice din tutun cu o nouã categorie
de produse care nu implicã ardere, con-
siderate mai puþin nocive. În ce etapã
vã aflaþi din acest punct de vedere?

Ileana Dumitru: Inovaþia ºi noile
tehnologii transformã toate industriile,
produsele ºi comportamentul consu-
matorilor. Pentru noi, cercetarea ºtiin-
þificã ºi inovaþia sunt fundamentale în
atingerea obiectivului strategic de a
construi un viitor mai bun – A Better
Tomorrow™ – ºi de reducere a impac-
tului afacerii noastre asupra sãnãtãþii.
Iar 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 încãlzeºte tutunul din
portofoliul companiei.

La nivel global suntem lideri în ca-
tegoria produselor pentru vapat ºi, de
asemenea, lideri în categoria produse-
lor moderne pentru uz oral (plicuri cu
nicotinã). În România, am lansat în
anul 2018 dispozitivul glo, care are o
ratã rapidã de creºtere pe piaþã: aproxi-
mativ 300.000 de fumãtori adulþi au
adoptat deja glo în România, iar fabri-
ca noastrã de la Ploieºti, a doua cea
mai mare a grupului din Uniunea Eu-
ropeanã ºi între primele cinci la nivel
global, este principalul producãtor de
consumabile din tutun pentru glo din
Europa.

Unul dintre principalele noastre
obiective în aceastã direcþie este ca tot
mai mulþi consumatori sã aleagã noile
noastre categorii de produse. În 2021,
peste 18,3 milioane de consumatori
adulþi din întreaga lume au ales noile
categorii de produse BAT, cu 4,8 mi-
lioane mai mult faþã de anul precedent.
Este un pas major în sprijinirea politi-
cilor de reducere a efectelor asociate
fumatului, o tranziþie cãtre alternative
cu risc redus** pentru milioane de
oameni din întreaga lume.

Reporter: Ce investiþii face com-
pania pentru înlocuirea treptatã a þiga-
retelor clasice cu produsele care încãl-
zesc tutunul ºi peste câþi ani credeþi cã
acestea din urmã vor lua locul prime-
lor în totalitate?

Ileana Dumitru: BAT are o exper-
tizã îndelungatã în cercetare ºtiinþificã
ºi dezvoltare: investim circa 350 de
milioane de lire sterline anual în cerce-
tare ºi dezvoltare pentru noile catego-
rii de produse ºi oferim un portofoliu
extins de produse care nu ard tutunul,
precum produse care încãlzesc tutu-
nul, produse cu vapori ºi produse cu
nicotinã pentru uz oral.

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

nostru, a fost lansat în România în
2018, între primele pieþe din lume. În
prezent, este disponibil în peste 20 de
þãri. Alãturi de specificitãþile tehnice
inovatoare ale produsului, ne concen-
trãm pe comunicarea ºtiinþei care stã la
baza dezvoltãrii sale permanente.
Pânã în prezent, am derulat peste 300
de studii asupra glo, dar ºi primul stu-
diu clinic controlat în Marea Britanie,
pe o perioadã de un an, iar rezultatele
au relevat o reducere semnificativã a
indicatorilor de risc la 6 luni pentru cei
care au trecut exclusiv la utilizarea glo
faþã de cei care au continuat sã fumeze.
Pentru majoritatea biomarkerilor ana-
lizaþi , reducerile observate la
utilizatorii glo au fost similare cu ale
celor care au renunþat complet la
fumat.

În România, peste 300.000 de fu-
mãtori adulþi au adoptat deja glo. În
plus, percepþiile consumatorilor sunt
importante pentru a stabili dacã produ-
sele care încãlzesc 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 români de glo
considerã cã acesta are un impact sem-
nificativ mai mic decât þigãrile asupra
calitãþii aerului din interior, asupra mi-
rosului hainelor ºi mâinilor ºi asupra
respiraþiei, iar 86% dintre consumato-
rii români de glo afirmã cã au tuºit mai
puþin dupã ce au trecut complet de la
þigãri la acest produs. De aceea suntem
încrezãtori cã numãrul celor care fac
tranziþia la glo va creºte de la an la an.

Reporter: Care sunt principalele
direcþii de investiþie ºi dezvoltare?

Ileana Dumitru: Obiectivele noas-
tre sunt foarte ambiþioase: sã constru-
im un viitor mai bun, A Better Tomor-
row™, prin reducerea impactului afa-
cerii noastre asupra sãnãtãþii. ªi vom
atinge acest obiectiv prin intermediul
unei categori de produse noi, funda-
mentate ºtiinþific, care oferã fumãtori-
lor adulþi alternative mai puþin riscan-
te**; un portofoliu de produse care nu
implicã arderea tutunului, adaptate
pentru a satisface preferinþele consu-
matorilor adulþi; prin încurajarea celor
care continuã sã fumeze sã treacã
complet la alternative fundamentate
ºtiinþific, cu risc redus**.

În ultimii ani am avut investiþii di-
recte estimate la peste 500 de milioane
de euro în unitatea noastrã de produc-
þie din Ploieºti. Aceasta este a doua cea
mai mare unitate de producþie din UE
ºi între primele cinci ale grupului la ni-
vel global, iar 60% din produsele fa-
bricii BAT din Ploieºti, þigarete ºi con-
sumabile din tutun pentru glo, sunt ex-

portate cãtre zeci de pieþe din întreaga
lume.

De asemenea, alãturi de investiþiile
globale masive în cercetare ºi inovare
pe care compania le alocã în fiecare
an, continuãm sã investim în compo-
nenta de transformare a afacerii noas-
tre, iar una dintre direcþiile strategice
este aceea de digitalizare. Transforma-
rea digitalã în BAT înseamnã utiliza-
rea tehnologiei pentru a genera valoa-
re pentru consumatori, parteneri co-
merciali, angajaþi, investitori ºi socie-
tate, iar principalele trei domenii de in-
teres pentru BAT includ dezvoltarea
de capacitãþi digitale performante,
decizii bazate pe Big Data &
Analytics, transformare digitalã la
nivelul întregii organizaþii.

O altã direcþie centralã în politica de
investiþii o constituie angajaþii noºtri.
Doar în România BAT face aproxima-
tiv 200 de noi angajãri pe an ºi inves-
teºte peste 1 milion de euro în fiecare
an în programe de training ºi dezvolta-
re profesionalã. Deºi piaþa muncii se
confruntã cu fluctuaþii majore în ulti-
mii ani, un angajat BAT România lu-
creazã în medie pentru o perioadã de
cel puþin 7 ani în cadrul companiei.

Reporter: Dupã doi ani de pande-
mie, cum apreciaþi modul în care sunt
comercializate produsele din tutun ºi
produsele alternative?

Ileana Dumitru: Într-adevãr, criza
sanitarã prelungitã ºi-a pus amprenta
asupra întregii societãþi. Am fost cu to-
þii nevoiþi sã ne adaptãm, însã cred cã
uºor-uºor revenim la normal.

Din punct de vedere al comerciali-
zãrii produselor cu nicotinã, responsa-
bilitatea este elementul central în acti-
vitatea noastrã comercialã ºi în relaþia
cu partenerii comerciali. BAT de-
sfãºoarã de peste 20 de ani programe ºi
campanii de informare a partenerilor
comerciali ºi consumatorilor cu privi-
re la prevederile legale aplicabile co-
mercializãrii produselor cu tutun ºi ni-
cotinã, dar ºi la motivele pentru care
minorii nu trebuie sã aibã acces la
astfel de produse. Din 2019, iniþiativei
BAT în România i s-a alãturat ºi Auto-
ritatea Naþionalã pentru Protecþia
Consumatorilor, care a pus la dispozi-
þie un numãr telefonic dedicat pentru
raportarea încãlcãrii legii referitoare la
interdicþia vânzãrii produselor din
tutun cãtre minori.

Anul acesta s-au alãturat campaniei
noastre de toleranþã zero faþã de co-
mercializarea produselor cu nicotinã
cãtre minori circa 32.000 de magazine
partenere din România.

Întrucât niciun minor nu ar trebui sã
aibã acces la produse cu nicotinã,
ANPC pune la dispoziþia consumato-
rilor numãrul de contact 021/9551 –

Telefonul consumatorilor, unde orici-
ne poate sesiza încãlcarea legii. Con-
form legislaþiei în vigoare recent mo-
dificate, pentru comercializarea pro-
duselor cu nicotinã cãtre persoane sub
18 ani autoritãþile pot dispune amenzi
de pânã la 20.000 lei ºi închiderea
unitãþii comerciale.

Reporter: Cum caracterizaþi cere-
rea din domeniu? Cum a evoluat cere-
rea online, în segmentul pe care-l re-
prezentaþi, dar ºi în cadrul companiei
dumneavoastrã?

Ileana Dumitru: Pandemia ºi dis-
tanþarea socialã au accelerat adopta-
rea a noi modele de retail, iar în do-
meniul nostru se remarcã o creºtere a
volumelor de vânzare în segmentul
e-commerce. Odatã cu dezvoltarea co-
merþului digital ºi a reþelelor sociale,
modul în care consumatorii doresc sã
interacþioneze cu noi s-a schimbat.
Dar indiferent de canalele de comuni-
care ºi comercializare utilizate, reguli-
le ºi nevoia unor practici responsabile
rãmân aceleaºi. Avem un portofoliu de
mãrci puternice, de care suntem
mândri. Ne-am exprimat clar ambiþia
de a deveni liderul global în transfor-
marea industriei noastre prin introdu-
cerea unor produse cu risc redus**
faþã de þigarete. Dar ºi acestea, ca orice
alt produs cu nicotinã, sunt destinate
exclusiv consumatorilor adulþi.

Pe de altã parte, perioada pandemiei
a accentuat creºterea volumului de co-
merþ ilicit online cu produse contrafã-
cute, iar produsele din tutun ºi nicotinã
reprezintã una dintre principalele þinte
ale contrabandei online. Fenomenul
este în atenþia autoritãþilor ºi este mo-
nitorizat inclusiv la nivelul unor insti-
tuþii europene precum OECD ºi
EUIPO (European Union Intellectual
Property Office), însã amploarea sa nu
este încã suficient cunoscutã***. Cert
este cã fenomenul este îngrijorãtor,
pentru cã prin intermediul mediului
online aceste produse pot ajunge la
consumatori minori, eludand pârghiile
legale ºi mecanismele de control.

Reporter: Cum v-aþi adaptat res-
tricþiilor din timpul crizei sanitare?

Ileana Dumitru: Din fericire,
aproape toate activitãþile noastre au
continuat în ritm normal, însã în con-
diþii de prevenþie ºi alertã. Acest lucru
a fost posibil datoritã a doi factori. În
primul rând, pentru cã am luat încã de
la început mãsuri foarte clare la nivelul
întregii companii pentru siguranþa an-
gajaþilor noºtri ºi a familiilor lor ºi
pentru a ne îndeplini datoria socialã de
a acþiona cu responsabilitate pentru
combaterea rãspândirii acestui virus.
În al doilea rând, toþi colegii noºtri au
înþeles nevoia de a se adapta situaþiei
prin respectarea acestor mãsuri, prin

adaptarea planurilor de business prin
pãstrarea unui nivel optim de implica-
re ºi contribuþie, care sã menþinã nive-
lul de performanþã cu care ne-am
obiºnuit. Le mulþumim pentru acest
lucru.

Mãsurile adoptate au vizat în princi-
pal siguranþa angajaþilor noºtri, a fami-
liilor lor ºi a partenerilor noºtri comer-
ciali. Au fost limitate radical cãlãtorii-
le în cadrul companiei, iar toate pro-
gramele de pregãtire ºi întâlnirile de
lucru s-au derulat online, cu sprijin
constant pentru acces la tehnologie în
condiþii de securitate optime. Colegii
noºtri au fost permanent informaþi des-
pre evoluþia business-ului ºi mãsurile
adoptate, iar lucrul de acasã a repre-
zentat o oportunitate de a ne testa atât
capabilitãþile tehnice, cât ºi capacita-
tea de a ne pãstra performanþa în con-
diþii de relaþionare la distanþã.

Rãspunsul nostru la nivel global a
fost coordonat de cãtre o echipã de
management al crizei, care a dezvoltat
permanent mãsuri ºi direcþii de rãs-
puns. Evident, am fost conºtienþi cã
modul de manifestare a acestei crize
este diferit de la o piaþã la alta, drept
urmare ne-am adaptat contextului lo-
cal ºi am respectat întocmai recoman-
dãrile autoritãþilor din domeniul sãnã-
tãþii publice, în toate pieþele în care se
desfãºoarã afacerea noastrã.

Cred cã este foarte important sã pri-
vim în urmã cu mulþumirea cã am
depãºit cu bine un moment complet
nou ºi destabilizator pentru întreaga
societate, sã marcãm cu mândrie capa-
citatea de adaptabilitate ºi de conti-
nuare a business-ului în condiþii de si-
guranþã ºi, mai ales, sã înþelegem ce a
funcþionat ºi ce nu a mers ºi sã ne
pregãtim mai bine pentru viitor.

Reporter: Cum aþi încheiat anul
2021 în România?

Ileana Dumitru: BAT marcheazã
anul acesta 25 de ani pe piaþa din Ro-
mânia, deci de aflãm într-un moment
aniversar, dar ºi de retrospecþie pentru
trecut ºi de planuri pentru urmãtorii 25
de ani.

BAT este cel mai mare jucãtor al in-
dustriei tutunului pe piaþa din Româ-
nia, cu o cotã de piaþã de aproximativ
50%. Compania a generat un impact
de peste 125 de miliarde de euro în
economie în primii 25 de ani de pre-
zenþã pe piaþa localã. Din aceastã
sumã, circa 24 de miliarde de euro – în
medie aproximativ 1 miliard de euro
anual - reprezintã contribuþia directã la
bugetul statului sub formã de taxe, ac-
cize, salarii ºi alte taxe locale*. Numai
în anul 2021, BAT a avut o contribuþie
totalã de 11 miliarde lei (2,2 miliarde
euro) în taxe ºi accize, o creºtere de pe-
ste 10% faþã de 2020. Impactul de 125

de miliarde de euro în economia ro-
mâneascã este rezultatul investiþiilor
noastre continue în aceastã þarã ºi ne
propunem sã continuãm pe acest
drum.

De asemenea, BAT este un angaja-
tor strategic pentru România, cu peste
3.000 de locuri de muncã bine plãtite
în cadrul celor 3 entitãþi ale grupului
din România: fabrica de produse din
tutun de la Ploieºti, compania de dis-
tribuþie naþionalã ºi centrul de servicii
integrate, cel mai mare al grupului de
acest fel. De la momentul înfiinþãrii
sale în România, numãrul de angajaþi a
crescut de opt ori (800%), o creºtere
solidã ºi gradualã de circa 10% în me-
die în fiecare an. Compania genereazã
alte 30.000 de locuri de muncã pe lan-
þul valoric. Durata medie petrecutã de
un angajat în companie este de 7 ani,
fapt care demonstreazã aprecierea
angajaþilor pentru mediul de lucru ºi
cultura organizaþionalã a BAT.

Reporter: Care sunt problemele cu
care vã confruntaþi ºi ce mãsuri consi-
deraþi cã ar fi nevoie sã fie luate în do-
meniu?

Ileana Dumitru: În cei 25 de ani de
prezenþã în piaþa din România, BAT a
devenit un partener solid al autoritãþi-
lor în combaterea traficului ilicit cu þi-
garete, un fenomen cu serioase impli-
caþii economice ºi sociale. În fiecare
an derulãm campanii de informare
prin intermediul platformei noastre,
StopContrabanda.ro, ºi susþinem efor-
turile autoritãþilor prin proiecte con-
crete adaptate nevoilor acestora.

În 2021, au fost capturate circa 116
milioane de þigarete de contrabandã, în
creºtere cu aproape 5 milioane faþã de
2020, potrivit StopContrabanda.ro.
Deºi nivelul pieþei negre a þigaretelor
se menþine relativ constant în ultima
perioadã, la un nivel minim istoric de
sub 8%, totuºi acest procent din totalul
pieþei þigaretelor se traduce printr-un
impact de aproximativ 2 miliarde de
lei anual la bugetul statului ºi în produ-
se necontrolate ºi nefiscalizate, cu risc
major la adresa siguranþei consumato-
rilor, a dezvoltãrii economice ºi a
afacerilor legitime din România.

În cei 25 de ani de prezenþã pe piaþa
localã, BAT ºi-a consolidat statutul de
partener al economiei româneºti, cu
peste 500 de milioane de euro investiþi
în fabrica sa de la Ploieºti ºi contribuþii
semnificative la bugetul de stat, care
au crescut de la an la an. Vom continua
cu siguranþã acest parcurs investiþio-
nal, pentru a contribui la dezvoltarea
economicã ºi pentru a genera un im-
pact pozitiv în societate. Pentru acea-
sta, este însã nevoie de stabilitate a
mediului economic ºi de predictabili-
tate a cadrului fiscal, condiþii necesare
pentru o dezvoltare sustenabilã a
business-ului. Acesta este un element
pe care îl analizãm continuu.

Reporter: Ce perspective are piaþa
de profil?

Ileana Dumitru: Viitorul înseam-
nã o cãutare permanentã pentru mai
bine, ceea ce implicã o preocupare din
ce în ce mai mare din partea întregii
pieþe pentru inovaþie ºi sustenabilitate.
BAT construieºte un viitor mai bun (A
Better Tomorrow™) prin reducerea
impactului afacerii noastre asupra sã-
nãtãþii, oferind o gamã largã de produ-
se plãcute cu risc redus** fumãtorilor
adulþi. Avem excelente capabilitãþi de
cercetare ºi dezvoltare, iar sustenabili-
tatea este în centrul a tot ceea ce facem.

Reporter: Mulþumesc! n

Note:

* Conform unei analize a impactu-

lui economic al companiei în perioada

1996 – 2020 derulatã de grupul inde-

pendent de consultanþã ºi cercetare de

piaþã CIVITTA).

** Bazat pe dovezile existente ºi

presupunând o trecere completã de la

fumat la aceste produse, care nu sunt

lipsite de risc ºi provoacã dependenþã.

*** 2021 OECD &EUIPO – Euro-

pean Union Intellectual Property

Office Illicit Trade – Global Trade in

Fakes
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formã de taxe, accize, salarii ºi alte taxe locale*, ne-a mai precizat

Ileana Dumitru.

Cel mai mare contribuabil la bugetul de stat al României pentru al

doilea an consecutiv, BAT a avut, anul trecut, o contribuþie totalã

de circa 11 miliarde lei (2,2 miliarde euro) în taxe ºi accize, înre-

gistrând o creºtere de peste 10% faþã de 2020.

BAT se numãrã printre primii mari investitori internaþionali pe piaþa

noastrã ºi este un angajator strategic ºi un producãtor ºi exportator

de top de produse agricole, prin fabrica sa din Ploieºti, a doua cea

mai mare fabricã a grupului din Europa. Investiþiile totale în fabricã

se ridicã la peste 500 de milioane de euro ºi peste 60% din volume-

le produse local sunt exportate în þãri din întreaga lume. La nivelul

întregii þãri, în cele trei entitãþi economice prin care compania acti-

veazã în România, BAT oferã locuri de muncã pentru 3.000 de an-

gajaþi ºi genereazã alte 30.000 de locuri de muncã pe lanþul de

aprovizionare ºi distribuþie.
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AFACERI

„Comercianþii vor face
implementãri de tip omni-channel,

astfel încât canalul online ºi cel
offline sã se potenþeze reciproc”

(Interviu cu Vlad Stãnescu, CEO Blugento)

Reporter: Ce aºteptãri aveþi de la
sectorul de retail, având în vedere ac-
tualul context geo-politic ºi econo-
mic?

Vlad Stãnescu: Ne aºteptãm ca
situaþiile geo-politicã ºi macro-eco-
nomicã actuale sã impacteze consu-
mul în general, însã ponderea
eCommerce, raportat la retailul tra-
diþional, are toate premisele sã conti-
nue sã creascã. Consumatorii vor de-
veni tot mai atenþi la cheltuielile per-
sonale ºi ne aºteptãm sã caute online
cele mai avantajoase oferte pentru
a-ºi acoperi nevoile ºi dorinþele.
Companiile ºi comercianþii vor de-
veni tot mai atenþi la investiþiile în
tehnologie ºi vor cãuta soluþii pe ter-
men lung, eficiente financiar, cu un
timp de lansare cât mai rapid ºi cu o
complexitate de întreþinere cât mai
redusã.

Reporter: Cãrui segment de
clienþi vã adresaþi?

Vlad Stãnescu: Blugento operea-
zã un produs de eCommerce de tip
Software-as-a-Service, iar clienþii
noºtri sunt preponderent companii
cu vânzãri online de peste 1 milion
de euro pe an, atât din segmentul

B2C, cât ºi segmentul B2B. Diferen-
þiatorul nostru faþã de concurenþa din
piaþã este oferirea unei soluþii de ulti-
mã generaþie de nivel enterprise la un
cost lunar avantajos.

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

Vlad Stãnescu: Blugento oferã
douã produse:

- produsul Blugento care, cu peste
ºase ani de vechime în piaþã, este o
soluþie fiabilã pentru nevoile comer-
cianþilor mici ºi medii, cu abona-
mente lunare care încep de la 199 de
euro lunar;

- produsul Zento este un produs de
ultimã generaþie cu un backend Ma-
gento 2, un frontend PWA ºi hosting
cloud ultra-scalabil, cu abonamente
lunare care încep de la 490 de euro pe
lunã.

În completarea acestor douã plat-
forme, prin agenþia de marketing
proprie, Blugento oferã servicii de
PPC, social media, content marke-
ting ºi altele, pentru a ajuta comer-
cianþii sã-ºi creascã vânzãrile online.

Reporter: Care sunt pasii pe care
un antreprenor trebuie sã îi facã pen-

tru a-si deschide o platformã online
de vânzare de produse?

Vlad Stãnescu: Recomandarea
noastrã pentru orice comerciant este
sã înceapã printr-o analizã a pieþei,
identificarea factorilor de diferenþie-

re faþã de concurenþã ºi construirea
unui plan. Dupã aceastã analizã,
poate începe procesul de selecþie a
unei soluþii tehnice, selecþie care tre-
buie sã þinã cont de atingerea obiecti-
velor stabilite, costul iniþial, costul

de întreþinere ºi pregãtirea pentru
viitoarea creºtere.

Reporter: Din ce zonã vin cereri-
le cu preponderenþã?

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

Reporter: Care credeþi cã va fi
trendul sectorului de eCommerce?

Vlad Stãnescu: Credem cã tren-
dul de creºtere al eCommerce-ului
va continua ºi în contextul post-pan-
demic. Comercianþii care sunt deja
online vor continua investiþia în
acest canal, iar companiile care nu
au fãcut încã pasul cãtre online o vor
face dupã modelul Direct-to-Con-
sumer (D2C) dat de branduri cunos-
cute din piaþã. Având în vedere cos-
turile în continuã creºtere din piaþa
IT, investiþiile în online ne aºteptãm
sã se îndrepte tot mai mult cãtre so-
luþii standardizate care sã poatã ofe-
ri un canal de vânzare online într-un
buget ºi termen cât mai predictibil.
Fiind o soluþie de tip Softwa-
re-as-a-Service, putem satisface ce-
rerea care ne aºteptãm sã existe în
piaþã. Aºadar, ne aºteptãm sã conti-
nue creºterea comerþului online în
raport cu cel offline. Brandurile mari
care vor implementa o strategie online
de Direct-to-Consumer (D2C) vor
atrage ºi mai mulþi cumpãrãtori, atât

din offline, cât ºi din marketpla-
ce-urile online. Retailul comercial
va cãuta sã facã implementãri de tip
omni-channel, astfel încât canalul
online ºi cel offline sã se potenþeze
reciproc. Retailerii offline care nu
vor face eforturi de diferenþiere vor
fi cei care vor avea de pierdut.

Reporter: Cum a evoluat structu-
ra cererii ºi ce tendinþe sunt în piaþã?

Vlad Stãnescu: Cererea ridicatã
s-a menþinut în ultimul an ºi obser-
vãm tot mai multe branduri cunoscu-
te care vor sã intre online. Magazine-
le online existente, care se confruntã
cu provocãri tehnologice, cautã sã
migreze cãtre soluþii standardizate
care sã le ofere predictibilitate ºi sã
permitã o creºtere acceleratã în ur-
mãtorii ani.

Reporter: Ce cifrã de afaceri aveþi
dupã primul trimestru din 2022?

Vlad Stãnescu: Cifra de afaceri
pe Q1 2022 este în creºtere cu 49%
faþã de Q1 2021.

Reporter: Ce planuri de investiþii
aveþi?

Vlad Stãnescu: Blugento conti-
nuã dezvoltarea produsului Zento, o
soluþie de ultimã generaþie cu un bac-
kend Magento 2, un frontend PWA ºi
hosting cloud ultra-scalabil. Pânã la
finalul acestui an, estimãm cã vom
avea lansate peste 70 de magazine pe
aceastã nouã platformã în piaþa din
România.

Reporter: Mulþumesc! n

C
omercianþii vor face implementãri de tip omni-channel,

astfel încât canalul online ºi cel offline sã se potenþeze re-

ciproc, considerã Vlad Stãnescu, CEO Blugento, care

ne-a vorbit atât despre afacerea pe care o conduce, cât ºi

despre piaþa de profil.

Este loc de creºtere în comerþul
electronic din România

(Interviu cu Steffen Heringhaus, fondatorul Five Elements Digital)

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

Steffen Heringhaus: Retailul on-
line a crescut imens în ultimii ani ºi a
fãcut un salt adevãrat în timpul pan-
demiei. Cu ocazia finalului restricþii-
lor, am anticipat o deccelerare micã a
vânzãrilor online, întrucât oamenii
vor sã recupereze timpul petrecut
prea mult acasã. În general, în Româ-
nia mai avem de crescut: comparativ
cu pieþele mai mature, comerþul
electronic din România este încã
mic: 10% în 2021 (AMRO) vs 15%
în Polonia sau 30% în Marea Brita-
nie. Deci, în general, este loc de
creºtere. Nu cred cã situaþia actualã
geo-politicã influenþeazã piaþa de
online într-un mod special. Mai de-
greabã mã aºtept cã efectele se vor
manifesta în economia întreagã în
egalã masurã.

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

Steffen Heringhaus: Majoritetea
clienþilor noºtri sunt companii medii
spre mari, unele chiar ºi enterprise.
Servim cu succes ºi IMM-uri ºi
start-up-uri cu obiective ambiþioase
ºi planuri de afaceri susþinute. Avem
experienþã unicã în zona de content
ºi publishing, anunþuri ºi classifieds
sau, în general, site-uri mari ºi pieþe

competitive. Servim ºi mulþi clienþi
din zona de comerþ electronic, B2C
sau chiar B2G. Mulþi dintre aceºtia
se confruntã cu concurenþa într-un
duopol sau oligopol ºi iºi doresc aici
un avantaj competitiv.

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

Steffen Heringhaus: SEO ºi per-
formance marketing – noi ajutãm
clienþii noºtri sã vândã mai mult
prin motoare de cãutare, în mod spe-
cial Google. Cel mai popular servi-
ciu al nostru este SEO – optimizarea
pentru motoarele de cautare ºi toate
aspectele lui: de la audit la servicii
complete lunare sau proiecte/cam-
panii speciale ºi link building, inter-
venþie la penalizãri sau chiar ºi echi-
pe inhouse de SEO, care ne contac-
teazã pentru a completa resursele
lor.

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

Costurile variazã, dar majoritatea
clienþilor au bugete SEO între 1.200

de euro ºi 2.000 de euro pe lunã cu
variaþii în creºtere ºi în scãdere. Aces-
tea fiind spuse, o campanie SEO cu
bugete sub 1.000 de euro pe lunã are
doar în puþine cazuri speciale pers-
pective de succes. La PPC bugetele
variazã între 2.000 de euro pe lunã ºi
200.000 de euro pe lunã – incluzând
fee-ul pentru agenþie.

Reporter: Care sunt paºii pe care

un antreprenor trebuie sã îi facã pen-
tru a-ºi deschide o platformã online
de vânzare de produse?

Steffen Heringhaus: În primul
rand, sã aibã o ofertã atractivã, apoi
sã-ºi aleagã o platformã, sã investeas-
cã bani în prezentarea ofertei (foto-
grafii, descrieri) ºi sã aibã asiguratã
zona de fullfillment (tot ce se
întâmplã dupã vânzare: facturare, lo-

gisticã, livrare) ºi suport, iar apoi sã
foloseascã marketing-ul. În general,
recomandãm sã înceapã cu canalele
plãtite, precum Facebook ºi Google
Ads, apoi, dupã ce oferta a fost vali-
datã, meritã o investiþie susþinutã în
SEO, care pentru site-uri noi de obi-
cei dureazã aproximativ 12 luni pânã
când rezultatele încep sã fie semnifi-
cative în P&L.

Reporter: Din ce zonã vin cereri-
le cu preponderenþã?

Steffen Heringhaus: Pentru noi,
zona de publishing ºi classifieds e
importantã, însã avem ºi un market
share foarte mare aici, aºa cã este
puþin loc pentru cereri noi din aceas-
tã zonã. Importante sunt zonele de
comerþ electronic ºi servicii (medi-
cale, B2B, frumuseþe, lead genera-
tion). Ce au majoritatea clienþilor
noºtri în comun, însã, este cã au deja
o echipã de marketing inhouse, re-
surse de IT intern sau extern ºi o po-
ziþie bunã în piaþa pe care vor sã se
consolideze.

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

Steffen Heringhaus: Personal,
mi s-ar pãrea trist dacã totul s-ar
întampla online. Îmi place sã mã duc

la cumpãrãturi ºi sã mã inspir cu
oferte la care singur nu m-am gandit
sã le caut pe vreo platformã sau sã in-
teracþionez direct cu oamenii cu care
lucrãm. Totuºi, vãd în continuare loc
pentru creºterea comerþului electro-
nic. Nu vãd neapãrat o nevoie sã
transporte toatã lumea cutii de apã de
acasã dacã existã un serviciu de li-
vrare care poate sã facã asta. Mi-aº
dori, însã, ca aici sã gãseascã comer-
cianþii soluþii mai ecologice ºi suste-
nabile.

Legat de creºteri - am crescut în
fiecare an cu 30%-40%. Intenþionãm
sã menþinem acest ritm, dar ne este
greu sã îl depãºim, deoarece calitatea
serviciilor rãmâne pe primul loc,
chiar dacã e uneori mai uºor sã vinzi
decât sã livrezi.

Reporter: Cum a evoluat structu-
ra cererii ºi ce tendinþe sunt în piaþã?

Steffen Heringhaus: Cererile au
devenit mai multe ºi mult mai profe-
sionale. Bugetele mai susþinute,
þinând cont de competiþia crescutã
faþã de anii trecuþi.

Reporter: Ce cifrã de afaceri aveþi
dupã primul trimestru din 2022?

Steffen Heringhaus: Am atins
aproape 200.000 de euro, cu creºteri
conform planului. Servim în mo-
mentul de faþã peste 30 de clienþi, cu
peste 50 de site-uri.

Reporter: Mulþumesc! n

C
omparativ cu pieþele mai mature, comerþul electronic din

România este încã mic - 10% în 2021 vs 15% în Polonia

sau 30% în Marea Britanie, subliniazã Steffen Heringha-

us, fondatorul Five Elements Digital, care opineazã cã, în

acest context, este loc de creºtere.

Nu cred cã situaþia actualã geo-politicã
influenþeazã piaþa de online într-un mod special.
Mai degreabã mã aºtept cã efectele se vor
manifesta în economia întreagã în egalã mãsurã".
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„Vânzãrile de þigãri
s-ar putea termina în
decurs de 10 pânã la

15 ani, în mai multe þãri”
(Interviu cu Claudiu Ilian, director Commercial Operations, Philip Morris România)

Reporter: De câþiva ani, tendin-
þa - tot mai accentuatã - în dome-
niul în care activaþi este aceea de a
înlocui produsele din tutun cu al-
ternativele fãrã fum. În ce punct vã
aflaþi din acest punct de vedere?

Claudiu Ilian: Lumea se schim-
bã ºi, da, facem progrese importan-
te în realizarea acestui obiectiv. În
România, peste 300.000 de fumã-
tori adulþi au trecut deja la IQOS,
produsul fãrã fum dezvoltat de Phi-
lip Morris International (PMI).
Urmãtorii ani vor fi plini de provo-
cãri pe care abia le aºteptãm, obiec-
tivul nostru rãmâne unul foarte
clar. Vrem ca toþi adulþii care conti-
nuã sã fumeze sã treacã la alternati-
ve mai bune, fundamentate ºtiinþi-
fic.

Evident, în ceea ce îi priveºte pe
fumãtori, sperãm sã renunþe la þi-
gãri, iar acest proces sã fie unul cât
mai rapid posibil. Cu ajutorul ºtiin-
þei ºi al inovaþiei, putem sã oferim
aceste alternative fãrã fum celor
peste un miliard de fumãtori din
întreaga lume ºi aproape cinci mi-
lioane din România.

Reporter: Ce investiþii face

compania pentru înlocuirea trepta-
tã a þigaretelor clasice cu alternati-
vele fãrã fum ºi peste câþi ani cre-
deþi cã acestea din urmã vor lua lo-
cul primelor în totalitate?

Claudiu Ilian: Suntem în faþa
unei realitãþi pe care o putem
schimba, dar este nevoie de timp ºi
de un efort coerent, al nostru, al tu-
turor. Cu sprijinul ºi încurajarea
adecvate din partea mediului po-
litic, al societãþii civile ºi al popu-
laþiei în general, vânzãrile de þigãri
s-ar putea termina în decurs de 10
pânã la 15 ani, în mai multe þãri.

Ce facem concret? Pe lângã par-
tea de educaþie care vizeazã alter-
nativele fãrã fum ºi o comunicare
constantã cu consumatorii, Philip
Morris International continuã sã
investeascã în România. Peste 600
de milioane de dolari sunt investiþi
în transformarea fabricii din Oto-
peni. Fabrica de þigarete s-a trans-
format, aºadar, într-o unitate de
producþie destinatã fabricãrii con-
sumabilelor pentru produsele fãrã
fum. La nivel global, peste 9 mi-
liarde de dolari au fost investiþi în
dezvoltarea produselor noastre

fãrã fum ºi în îndeplinirea misiunii
de a construi un altfel de viitor,
unul fãrã þigãri.

Reporter: Ce buget aþi alocat în
2022 pentru acest obiectiv?

Claudiu Ilian: PMI este singura
companie care s-a angajat în mod
deschis sã înlocuiascã toate þigãrile
cu alternative mai puþin nocive cât
mai curând posibil. Continuãm sã
investim în îmbunãtãþirea expe-
rienþei consumatorilor, în educarea
lor ºi sã aducem pe piaþã inovaþii
care sã rãspundã nevoilor acestora.

Din pãcate, nu putem dezvãlui
suma care a fost investitã pânã
acum în 2022, însã angajamentul
nostru rãmâne puternic ºi serios:
continuãm sã investim într-o Româ-
nie fãrã fum.

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

Claudiu Ilian: Ultimii doi ani, e
drept, nu au fost simpli deloc. Am
pus siguranþa ºi nevoile consuma-
torilor pe primul plan. Am cãutat
cele mai bune soluþii ºi cele mai
bune canale prin care sã oferim
sprijin personalizat.

Pentru noi a fost important sã ur-
mãrim nevoile consumatorilor, dar
asta nu a fost neapãrat o schimbare.
Suntem mereu aproape de consu-
matorii noºtri, îi sprijinim în tot
parcursul lor ca utilizatori ºi þinem
cont de nevoile ºi feedback-ul lor.
Serviciile pe care le oferim ºi pro-
dusele pe care le dezvoltãm au la
bazã feedbackul acestor oameni ºi
le mulþumim pentru implicare rea-
lã în comunitatea IQOS.

Reporter: Care este impactul
Philip Morris International asupra
economiei româneºti în ultimii
ani?

Claudiu Ilian: Studiul realizat
de Strategic Thinking Group ºi fã-
cut public recent aratã cã impactul
economic al Philip Morris Interna-

tional în România este unul remar-
cabil. Cifrele financiare ne validea-
zã drept unul dintre cei mai impor-
tanþi contribuabili la bugetul de
stat, ceea ce reprezintã un real su-
port pentru statul român.

În 2020, Philip Morris Interna-
tional a fost al doilea cel mai mare
jucãtor de pe piaþa FMCG din
România, dupã cifra de afaceri de
3,43 de miliarde RON. Însã, im-
pactul total al activitãþii economice
desfãºurate (impact direct, indirect
ºi indus) se ridicã la valoarea de
4,4 miliarde lei. Vânzãrile de pro-
duse PMI pe piaþa din România au
generat accize în valoare de 1,9 mi-
liarde lei ºi TVA în cuantum de 0,6
miliarde lei.

La nivel de resurse umane, am
reuºit sã atragem aproape jumãtate
din forþa de muncã din industria tu-
tunului. În perioada 2016-2021,
numãrul angajaþilor PMI în Româ-
nia a crescut de la 858 la 1.178 – o
ratã anualã de creºtere de 7%. Dacã
luãm în calcul efectele directe, in-
directe ºi induse, compania a gene-
rat un nivel total estimat de 2.945
de locuri de muncã în 2020.

Reporter: Care sunt problemele
cu care va confruntaþi ºi ce mãsuri
consideraþi cã ar fi nevoie sã fie
luate în domeniu?

Claudiu Ilian: În România, una
din provocãrile cu care ne confrun-
tãm este sã oferim acces la infor-
maþii corecte celor cinci milioane

de fumãtori. Gradul de dezinfor-
mare în legãturã cu produsele fãrã
fum, cum este IQOS, este foarte
mare. Astfel, aceastã categorie a

alternativelor fãrã fum la continua-
rea fumatului este mai redusã, prin

comparaþie cu Italia sau Grecia.
Aceastã situaþie reprezintã o

oportunitate pentru noi sã oferim
informaþii corecte ºi alternative

mai bune, dar nu putem face sin-
guri acest lucru. Avem nevoie de
ajutorul tuturor stakeholder-ilor,
jurnaliºti, parteneri de afaceri, dar
ºi de ajutorul autoritãþilor ºi al so-
cietãþii, în general. Toatã lumea
ºtie, cea mai bunã decizie pentru un
fumãtor este sã renunþe la fumat.
Dacã nu renunþã, astãzi existã, da-
toritã ºtiinþei ºi tehnologiei, produ-
se precum IQOS, care reprezintã
alternative mai bune la continuarea
fumatului.

Reporter: Mulþumesc! n

C
u sprijinul ºi încurajarea adecvate din partea mediului

politic, al societãþii civile ºi al populaþiei în general,

vânzãrile de þigãri s-ar putea termina în decurs de 10

pânã la 15 ani, în mai multe þãri, susþine Claudiu Ilian,

director Commercial Operations, Philip Morris România,

în cadrul unui interviu. Potrivit acestuia, ”suntem în faþa unei reali-

tãþi pe care o putem schimba, dar este nevoie de timp ºi de un

efort coerent, al nostru, al tuturor”.

PMI este singura
companie care
s-a angajat în
mod deschis sã
înlocuiascã toate
þigãrile cu
alternative mai
puþin nocive cât
mai curând
posibil.
Continuãm sã
investim în
îmbunãtãþirea
experienþei
consumatorilor,
în educarea lor
ºi sã aducem pe
piaþã inovaþii
care sã
rãspundã
nevoilor
acestora".

În România, peste 300.000 de fumãtori adulþi
au trecut deja la IQOS, produsul fãrã fum
dezvoltat de Philip Morris International (PMI).
Urmãtorii ani vor fi plini de provocãri pe care
abia le aºteptãm, obiectivul nostru rãmâne unul
foarte clar. Vrem ca toþi adulþii care continuã
sã fumeze sã treacã la alternative mai bune,
fundamentate ºtiinþific".

Vânzãrile de produse PMI pe piaþa din
România au generat accize în valoare de

1,9 miliarde lei
ºi TVA în cuantum de

0,6 miliarde lei".
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COMPANII

„Încontextul conflictuluidin
Ucraina, amretrasprodusele

ruseºti depe rafturileCarrefour”
(Interviu cu Jagoda-Gwardys Zientara, CFO Carrefour Romania)

l ”Strategia Carrefour Romania pe termen lung se concentreazã pe trei piloni principali - prezenþa omnichannel, inovaþia ºi
localizarea” l ”Vânzãrile online reprezintã un pilon important al obordãrii omnichannel pe care o are Carrefour Romania ºi vom
continua sã investim în aceastã directie”

Reporter: Cum caracterizaþi co-
merþul din þara nostrã în acest mom-
ment?

Jagoda-Gwardys Zientara:

Ne-am bucurat sã vedem revenirea
clienþilor la obiceiurile lor de consum
de dinante de pandemie, dar ºi în hi-
permarketurile noastre, în cãutare de
produse proaspete ºi bio, unde i-am
obiºnuit cu un portofoliu extrem de
bogat ºi variat , dar ºi pentru
stock-up-ul sãptãmânal cu tot ce au
nevoie atât pe masã, cât ºi în casã.

Dupã doi ani în care preferinþa pen-
tru comenzile online a crescut remar-
cabil, din motive de siguranþã ºi con-
fort, observãm cã tranziþia cãtre me-
diul digital a fost temporarã pentru
unii consumatori, în timp ce alþii au
descoperit ºi pãstrat eCommerce-ul ca
pe o modalitate de cumpãrare, alãturi
de cele tradiþionale. Cu toate acestea, a
existat un mic avans în rândul clienþi-
lor care au declarat cã ar prefera ca se-
siunile de cumpãrãturi sã rãmânã doar
în mediul online.

Cu o livrare standard în 90 de minu-
te, de la hipermarketurile noastre,
Bringo aduce alimentele direct la uºa
consumatorilor, astfel încât o frecven-
þã ridicatã este justificatã în cazul co-
menzilor online, cu atât mai mult cu
cât avem un nivel foarte bun de sati-
sfacþie în rândul clienþilor pentru acest
tip de experienþã de shopping. În plus,
frecvenþa cumpãrãturilor alimentare a
crescut în anumite oraºe datoritã intro-
ducerii serviciului de livrare rapidã, în
doar 30 de minute, prin Bringo, de la
supermarketuri ºi Carrefour Express.

Pe canalele noastre online predomi-
nã fie sesiuni sãptãmânale de cumpã-
rãturi de alimente ºi articole legate de
mâncare prin Bringo , fie cumpãrãturi
ocazionale pe Carrefour.ro, legate de
universul mai larg al gospodãriei sau
pentru garderobã. Cu un portofoliu de
produse adaptate proximitãþii, maga-
zinele online sunt folosite pentru
cumpãrãturi limitate ºi rapide. Practic,
acestea aduc beneficiul proximitãþii
online, oferind clienþilor posibilitatea
de a comanda de 2-3 ori pe sãptãmânã
câteva produse esenþiale. Cumpãrãtu-
rile offline oferã, în schimbul confor-
tului ºi timpului, o experienþã mult mai
extinsã de explorare a universului pro-
duselor, posibilitatea de a interacþiona
senzorial cu anumite produse ºi pentru
majoritatea românilor reprezintã prin-
cipala opþiune de a face cumpãrãturile,
fie cã este vorba de cele sãptãmânale,
pregãtirea mesei ºi stock-up, fie pentru
mici achiziþii din proximitate, zi de zi.

Reporter: Cât ocupã vânzãrile on-
line în afacerea pe care o reprezentaþi?

Jagoda-Gwardys Zientara:

Vânzãrile online reprezintã un pilon
important al strategiei omnichannel a
Carrefour Romania ºi vom continua sã
investim în aceastã directie. Creºterea
comerþului electronic a continuat
într-un ritm susþinut în ultimii ani,
vânzãrile noastre online în 2021
ajungând la o creºtere de 30% faþã de
anul precedent. Atât individual, cât ºi
alãturi de Bringo, Carrefour România
a continuat sã îºi dezvolte portofoliul
de servicii în aceastã zonã. Astfel, nu-
mãrul comenzilor online prin Bringo a
crescut cu 50% în 2021, iar la începu-
tul lunii iunie am sãrbãtorit atingerea
pragului de 5 milioane de livrãri.

Reporter: Ce perspective au marile
reþele comerciale, þinând cont de con-
textul geo-politic ºi socio-economic?

Jagoda-Gwardys Zientara: Rãz-
boiul din Ucraina este un motiv de
îngrijorare pentru noi toþi, dar nu a
avut un impact major asupra busi-
ness-ului din România, pentru cã nu
am avut colaborãri importante cu fur-
nizori din zonele afectate. Carrefour
are o amprentã localã puternicã ºi o
colaborare solidã cu producãtorii rom-
âni, astfel cã, mai ales în sezonul verii,
ne ajutã sã acoperim segmentul de
produse locale, în special fructe ºi le-
gume, în procent de pânã la 100%.
Astfel, putem asigura siguranþa ali-
mentarã a clienþilor noºtri ºi stocuri su-
ficiente de produse pentru consumul

normal.
În plus, în urma conflictului dintre

Rusia ºi Ucraina, am ordonat retrage-
rea produselor ruseºti de pe rafturile
magazinelor noastre. Dincolo de
aspectele economice ºi de impactul de
business generat de acest conflict, sun-
tem afectaþi de impactul rãzboiului
asupra victimelor ºi de siguranþa aces-
tora, aºa cã gândurile noastre bune se
îndreaptã cãtre vecinii noºtri de la gra-
niþã, pe care îi susþinem prin campanii
de donaþii. Peste 270 de tone de produ-
se alimentare ºi de igienã au fost dona-
te de Carrefour în sprijinul refugiaþilor
ucraineni, alãturi de produsele colec-
tate prin Intermediul Bãncii de Ali-
mente. Mai mult decât atât, pentru a
sprijini integrarea cetãþenilor ucrai-
neni pe piaþa muncii din România,
Carrefour a creat 200 de locuri de
muncã pentru aceºtia în reþeaua sa na-
þionalã de hipermarketuri, supermar-
keturi ºi magazine Supeco, însemnând
aproximativ 260 de unitãþi.

Reporter: Ce strategie aveþi ca sã
rãspundeþi tuturor provocãrilor din
aceastã perioadã?

Jagoda-Gwardys Zientara: Nu
credem într-o singurã mãsurã menitã
sã garanteze succesul în astfel de si-
tuaþii, ci mai degrabã într-un plan de
afaceri bine pus la punct, cu o strategie
pe termen lung, care contribuie la
auto-susþinerea afacerii în contexte
precum cel în care ne-am regãsit cu to-
þii. “Mãsurile” luate de Carrefour nu
sunt o noutate, ele fãceau deja parte
din strategia noastrã pe termen lung.

Ne bazãm pe un ecosistem local pu-
ternic, atât la nivel de reþea, cât ºi ca
strategie omnichannel, iar viziunea
noastrã pe care o construim pe piaþa
din România este principala bazã care
ne asigurã o evoluþie solidã. În mo-
mentul izbucnirii pandemiei, strategia
noastrã omnichannel era deja opera-
þionalizatã, astfel cã investiþiile în ace-
astã direcþie multi-format, care s-au
dezvoltat pentru a veni în întâmpina-
rea clienþilor noºtri ºi a fi mai aproape
de aceºtia atât online, cât ºi offline,
existau deja.

Strategia noastrã omnichannel ne
aduce aproape de clienþii noºtri ºi de
diferitele experienþe de cumpãrãturi
pe care le preferã. Încã din 2020, con-
solidarea modelului de e-commerce a
venit ca un pas firesc spre abordarea
noastrã omnichannel, care a fost apoi
puternic influenþatã de creºterea sem-
nificativã a cumpãrãturilor online în
timpul pandemiei. Totodatã, am lan-
sat noua aplicaþie mobilã Carrefour,
venitã sã completeze experienþa din
magazin cu o serie de opþiuni online,
permiþând utilizatorilor sã cumpere, sã
plãteascã ºi sã comande online, folo-
sind telefonul mobil. Noua direcþie
strategicã abordatã de Carrefour,
împreunã cu programul Act for Good,
avea sã completeze acþiunile concrete
pe care compania le desfãºoarã pentru
a sprijini ºi promova o tranziþie ali-
mentarã accesibilã tuturor.

Cu toate acestea, clienþii noºtri con-
tinuã sã prefere însã un mix între onli-
ne ºi offline, aºa cã observãm, în mod
evident, necesitatea unei abordãri om-
nichannel care sã le ofere o experienþã
completã ºi adecvatã în orice moment
nevoilor sau tiparelor acestora de
shopping ºi de consum. Astfel, mixul
dintre cele douã canale devine obliga-
toriu, completându-se reciproc, mai
degrabã decât sã existe pur individual.
Prin urmare, formatul fizic rãmâne la
fel de important, iar misiunea noastrã
este de a oferi echilibrul perfect între
cele douã, cãutând ca fiecare dintre ele
sã rãspundã nevoilor fiecãruia dintre
clienþii noºtri. Dorim sã oferim opþiuni
solide pentru toate nevoile ºi preferin-
þele clienþilor noºtri, de aceea am
încercat sã transferãm formatele noas-
tre fizice în versiunea de cumpãrãturi
online: de la e-grocery shopping prin
Bringo din hipermarket-uri, la sesiuni
de cumpãrãturi mai mici ºi mai rapide
de 30 de minute în supermarket-uri ºi
magazinele de proximitate Express.

Mai mult, ancorarea noastrã în zona

localã prin parteneriatele cu furnizori
români, precum ºi accentul pus pe di-
gitalizare, sunt douã direcþii principale
care au confirmat succesul abordãrii
noastre, chiar ºi în momente dificile,
cum ar fi cele pe care le traversãm
acum. Aº insista asupra zonei de loca-
lizare, întrucât într-un context atât de
imprevizibil ca acesta potenþialul pu-
ternic pe care România îl are în zona
agroalimentarã poate fi încã un motiv
bun pentru accelerarea acestei indus-
trii. În calitate de retailer, ne-am con-
centrat pe consolidarea colaborãrii cu
furnizorii locali, atât pentru a ne susþi-
ne în continuare partenerii, cât ºi pen-
tru a rãspunde dorinþei tot mai mari a
clienþilor noºtri de a consuma produse
locale.

Reporter: Ce investiþii aþi fãcut
pentru aceastã trecere de la offline la
online?

Jagoda-Gwardys Zientara: Una
dintre principalele investiþii a fost plat-
forma Act for Good, un program unic
pe piaþa de retail din România, conce-
put ºi executat exclusiv la nivel local
de echipele Carrefour împreunã cu
agenþiile ºi furnizorii parteneri. Act for
Good este un hub ce reuneºte cumpã-
rãturile, responsabilitatea socialã, su-
sþinerea comunitãþii ºi experienþele
personale. Cu fiecare sesiune de cum-
pãrãturi, fiecare efort individual, indi-
ferent cât de mic ar pãrea, este centra-
lizat ºi aduce beneficii atât utilizatoru-
lui, cât ºi comunitãþii. În doar un an de
la lansare, 52 de cauze ºi 18 ONG-uri
partenere au fost ajutate prin interme-
diul cumpãrãturilor în aplicaþie. Cele 6
milioane de vizite la Act for Good s-au
tradus, de asemenea, în oportunitãþi de
a accesa 22 de experienþe unice, cum
ar fi sesiuni de gãtit cu bucãtari cele-
bri, degustãri de vinuri, spectacole on-
line sau hobby-uri noi.

Consolidarea parteneriatului cu
Bringo ºi extinderea livrãrii în 37 de
oraºe din þarã a fost o altã investiþie im-
portantã pentru Carrefour. În 2021, am
observat o creºtere substanþialã a co-
menzilor prin intermediul platformei
Bringo faþã de anul precedent, ceea ce
demonstreazã potenþialul comerþului
electronic ºi ne motiveazã sã punem la
dispoziþie serviciul de livrare în cât
mai multe oraºe din þarã, vizând, în
special, serviciul de livrare rapidã de
30 de minute. Acesta vine în întâmpi-
narea stilului de viaþã dinamic al clien-
þilor din zilele noastre, care mizeazã
din ce în ce mai mult pe confort ºi fle-
xibilitate. Livrarea rapidã aduce pro-
misiunea proximitãþii, a vitezei ºi a
alegerilor sãnãtoase, la doar câteva
click-uri distanþã. La momentul ac-
tual, Carrefour România este prezent
în platforma Bringo cu peste 150 de
magazine multiformat, replicând por-

tofoliul de produse din mediul fizic: 43
de hipermarketuri, 71 de magazine
Market (supermarketuri), 25 de maga-
zine Express, precum ºi 17 magazine
Supeco din þarã. Prin urmare, intenþio-
nãm sã extindem serviciul în toate ma-
rile oraºe din România, dupã un înce-
put de an marcat de introducerea op-
þiunii de livrare rapidã, susþinutã de
formatele de magazine medii ºi mici,
în 15 noi oraºe: Bacãu, Craiova, Arad,
Ploieºti, Galaþi, Brãila, Botoºani, Pia-
tra Neamþ, Oradea, Piteºti, Sibiu,
Târgu Mureº, Baia Mare, Buzãu ºi
Râmnicu Vâlcea. În ultimele trei
oraºe, livrarea rapidã a fost lansatã
chiar la începutul lunii iunie.

Reporter: Ce alte investiþii aveþi în
plan pentru acest an?

Jagoda-Gwardys Zientara: Car-
refour va rãmâne fidel strategiei sale
pe termen lung ºi în anul 2022, con-
centrându-se pe cei trei piloni strategi-
ci principali, care au contribuit în mod
semnificativ la diferenþierea compa-
niei în piaþã, permiþându-ne sã antici-
pãm principalele tendinþe de compor-
tament al consumatorilor: prezenþa
omnichannel, inovaþia ºi localizarea.

Astfel, ºi în acest an vom continua
sã ne dezvoltãm portofoliul de servicii
ºi servicii online, pentru cã zona de
e-commerce are, cu siguranþã, un po-
tenþial considerabil pe termen lung.
Clientul modern este unul digitalizat,
care se aºteaptã sã gãseascã în mediul
online tot ceea ce pune la dispoziþie
mediul fizic, inclusiv proximitatea, di-
versitatea ºi accesibilitatea. Prin urma-
re, vom continua sã dezvoltãm noi
funcþionalitãþi pentru aplicaþia Carre-
four ºi pentru programul Act for Good,
platforma noastrã digitalã unicã de pe
piaþã, care reprezintã un ecosistem
complex, esenþial pentru identitatea
Carrefour în completarea universului
nostru omnicanal.

De asemenea, vom consolida parte-
neriatul cu Bringo, alãturi de care toc-
mai am sãrbãtorit 5 milioane de co-
menzi, fiind prezenþi în aplicaþie cu
200 de magazine multiformat în 37 de
oraºe.

De asemenea, ne continuãm planu-
rile de dezvoltare în mediul fizic, prin
deschiderea de noi magazine, îndepli-
nindu-ne astfel viziunea omnichannel.
Formatul Express este unul castigator
pentru consumatorul modern, dinamic
si flexibil, care apreciazã confortul ºi
care îºi doreºte sã aibã la îndemânã nu
doar produsele esenþiale, ci ºi anumite
produse de niºã, precum cele bio. Mai
mult decât atât, avem obiective de ex-
pansiune ºi pentru formatul de disco-
unt - Supeco, unde avem planificate
lansãri de magazine în 2022, cel mai
recent fiind în Slobozia, pe 16 iunie.

La fel de importante rãmân partene-

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

Reporter: Cum aþi încheiat anul
2021 ºi care este cifra de afaceri în pri-
mul trimestru al lui 2022?

Jagoda-Gwardys Zientara: Chiar
dacã anul 2021 ne-a plasat într-un con-
text mai puþin favorabil cauzat de pan-
demie ºi de restricþiile dure din centre-
le comerciale unde avem majoritatea
magazinelor în format hipermarket,
am reuºit sã încheiem anul cu rezultate
pozitive, însemnând o creºtere a
vânzãrilor cu 2% în termeni compara-
bili, la 2.358 de milioane de euro ºi un
grad ridicat de satisfacþie din partea
clienþilor noºtri, datorat mixului de
mãsuri pe care le-am luat anul trecut
pentru a ne adapta cu succes la noua
realitate ºi pentru a asigura accesul de-
plin al clienþilor noºtri în universul
Carrefour. Am reuºit sã ne adaptãm
rapid unui context caracterizat de
schimbãri continue ºi fie am continuat
sã ne dezvoltãm, fie am lansat iniþiati-
ve de la 0, rãmânând mereu aproape de
consumatori.

În primul trimestru din 2022,
creºterea cifrei de afaceri ajunge la
1,6%, în contextul restricþiilor de ac-
ces în marile centre comerciale care
gãzduiesc magazinele noastre în for-
mat hipermarket sau market,
aºteptându-ne ca ºi în acest an rezulta-
tele sã fie pe mãsura proiecþiilor noa-
stre.

Reporter: Ce estimãri aveþi legate
de preferinþele consumatorilor?

Jagoda-Gwardys Zientara: Dupã
cum ne aratã datele de pânã acum, pre-
ferinþele clienþilor rãmân predominan-
te pentru sesiunile de cumpãrãturi of-
fline, cu un mix important de cumpã-
rãturi online ca alternativã. În urma
pandemiei, comportamentul consu-
matorilor s-a schimbat, iar cumpãrãtu-
rile online, odatã necesare din cauza
restricþiilor, au devenit o nouã opþiune
alternativã pentru sesiunile de shop-

ping offline, mai comodã, mai flexibi-
lã ºi mai rapidã, pentru momentele în
care clientul preferã sã aloce timpul
dedicat sesiunilor de cumpãrãturi altor
activitãþi. Prin parteneriatele noastre,
dar ºi prin reþeaua Carrefour, rãspun-
dem nivelului de cerere ºi lucrãm con-
stant pentru anticiparea evoluþiilor
contextuale, de la acþiuni punctuale de
click-and-collect la servicii de livrare
rapidã, anticipând ºi susþinând tendin-
þele de consum.

Reporter: Care sunt preocupãrile
domeniului?

Jagoda-Gwardys Zientara: Sun-
tem, desigur, preocupaþi de contextul
geopolitic ºi economic actual, precum
ºi de consecinþele pandemiei, toate
acestea prezentând riscuri mari de a
provoca dezechilibre în piaþã – primul
pe care începem deja sã-l simþim este
inflaþia excesiv de ridicatã. Avem o
responsabilitate faþã de clienþii ºi par-
tenerii noºtri ºi ne propunem sã imple-
mentãm strategii de afaceri ºi acþiuni
concrete care sã contribuie la absor-
bþia ºi încetinirea creºterii costurilor.

Avem în plan extinderea formatului
de magazine discounter Supeco, un
concept care presupune preþuri semni-
ficativ mai mici decât restul pieþei, cu
pânã la 30% ºi o gamã extinsã de pro-
duse. Investim în continuare în susþi-
nerea ecosistemului de furnizori locali
ºi ultra-locali, pentru a asigura un lanþ
scurt de aprovizionare, limitând astfel
efectele costurilor ridicate de tran-
sport, de exemplu, dar totodatã asi-
gurând ºi stocurile necesare pentru un
consum echilibrat. Am încheiat pri-

mul parteneriat cu BT Direct ºi am in-
trodus primul card de cumpãrãturi
care oferã 5% cashback pentru fiecare
sesiune de shopping – preluând astfel
parþial rata inflaþiei.

Dincolo de programele strategice,
avem un calendar puternic de promoþii
pentru 2022, care vin în sprijinul clien-
þilor noºtri.

Cu toate acestea, suntem conºtienþi
de faptul cã reprezentãm o industrie
care este, de asemenea, afectatã de im-
pactul celorlalte industrii. Nu putem sã
ne asumãm singuri aceastã luptã,
astfel cã ne bazãm pe mãsurile pe care
le vor implementa autoritãþile ºi rãmâ-
nem un partener pentru a gãsi împreu-
nã cele mai bune soluþii.

Reporter: Ce perspective are pia-
þa?

Jagoda-Gwardys Zientara: Loca-
lizarea, inovaþia ºi o prezenþã online
solidã pentru a sprijini achiziþiile de
comerþ electronic sunt perspectivele
care vor marca piaþa de retail. Pande-
mia a redefinit cu siguranþã tiparele de
consum, de trai ºi, tototodatã, de cum-
pãrãturi, fapt ce se reflectã în compor-
tamentul ºi atitudinile clienþilor din zi-
lele noastre.

Observãm o creºtere a preferinþei de
cumpãrare ºi consum pentru produsele
locale ºi o orientare din ce în ce mai
evidentã cãtre sprijinirea producãtori-
lor locali, ceea ce nu poate decât sã ne
bucure, în contextul în care, în ultimii
ani, eforturile noastre au fost îndrepta-
te cãtre consolidarea amprentei locale.

Inovaþia este un alt aspect care a de-
venit nu doar o opþiune, ci un
must-have, un alt domeniu pe care
ne-am concentrat atenþia ºi care ne
ghideazã în activitatea companiei.
Identificãm ºi adoptãm noi tehnologii
cu scopul final de a îmbunãtãþi expe-
rienþa consumatorilor, atât în magazi-
ne, cât ºi în mediul digital, în confor-
mitate cu modelul nostru omnichan-
nel. Un pas important au fost investi-
þiile în sistemele de self-check-out,

care faciliteazã sesiunile de cumpãrã-
turi prin scurtarea timpului pe care
clienþii îl petrec la casele de marcat. În
prezent, avem sisteme de self-
check-out disponibile în toate hiper-
marketurile noastre, alãturi de casele
de marcat tradiþionale.

Totodatã, am completat experienþa
sistemului de self check-out cu funcþia
Self Scan din aplicaþia Carrefour, prin
care sesiunea de cumpãrãturi poate fi
chiar mai scurtã. Clienþii scaneazã co-
durile de bare ale produselor dorite, di-
rect la raft, pe mãsurã ce le adaugã în
coº, iar când ajung la casa self
check-out, pot plãti direct valoarea fi-
nalã a produselor, fãrã sã le mai aºeze
pe bandã. Estimãm cã pentru un coº de
30 de produse, funcþia economiseºte în
medie 15 minute.

Creºterea semnificativã înregistratã
de comerþul electronic este un alt trend
caracteristic ultimei perioade ºi care
va rãmâne în continuare prezent, în
contextul pieþei ºi consumatorilor mo-
derni. Astfel, investiþiile în aplicaþiile
de cumpãrãturi online ºi maximizarea
experienþei clienþilor în mediul digital,
care stau deja la baza strategiei Carre-
four, sunt douã dintre aspectele care
vor continua sã îºi spunã cuvântul pen-
tru un business de succes. De aseme-
nea, extinderea reþelei online de livra-
re, pe care o urmãrim alãturi de Brin-
go, precum ºi expansiunea mult-for-
mat, astfel încât sã oferim cele mai
bune soluþii pentru orice tip de client,
în orice moment, rãmân esenþiale pe
agenda noastrã.

Reporter: Mulþumesc! n

Observãm o creºtere a preferinþei de
cumpãrare ºi consum pentru produsele locale
ºi o orientare din ce în ce mai evidentã cãtre
sprijinirea producãtorilor locali, ceea ce nu
poate decât sã ne bucure, în contextul în care,
în ultimii ani, eforturile noastre au fost îndreptate
cãtre consolidarea amprentei locale".
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PRODUSE SI SERVICII

Cifradeafaceria
GrupuluieMAGîn2021-

9,57miliarde lei

Reporter: Care a fost trendul
comerþului online în ultimii ani?

eMAG: În ultimii doi ani a cre-
scut numãrul celor care au coman-
dat cel puþin un produs online ºi,
convinºi de serviciile bune ºi de
oferta variatã, mulþi au rãmas loiali
noului mod de a face cumpãrãturi.

Asociaþia Românã a Magazine-
lor Online a estimat cã sectorul de
comerþ online a depãºit 6 miliarde
de euro în 2021, de la 5,6 miliarde
de euro în 2020. Evoluþia din ulti-
mii doi ani a fost însã diferitã –
dacã în 2020 am vãzut o evoluþie la
toate categoriile de produse, în
2021, pe mãsurã ce utilizatorii s-au
obiºnuit cu acest canal de cumpã-
rãturi, s-au orientat mai mult cãtre
servicii cu valoare adãugatã.

De exemplu, interesul pentru
Genius, abonamentul la livrãri gra-
tuite ºi oferte exclusive, a fost în
creºtere, iar dupã doi ani în care a
ajuns la peste 340.000 de abonaþi,
începând din 15 iunie a devenit
disponibil ºi pentru clienþii Tazz,
FashionDays ºi Freshful, în acelaºi
abonament, la acelaºi preþ. În con-
textul în care preþurile au crescut, o
astfel de soluþie, care aduce econo-
mii suplimentare la bugetul fami-
liei, va fi, cu siguranþã, de ajutor.
De pildã, un client eMAG a econo-
misit pe parcusul unui an, aproxi-
mativ 340 de lei din costurile de
transport. Acum, odatã cu extinde-
rea în alte trei aplicaþii, economiile
se pot dubla.

De asemenea, datoritã flexibili-
tãþii pe care o oferã, livrarea în loc-
kerele easybox, dezvoltate de Sa-
meday, a devenit, treptat, principa-
la metodã folositã de livrare, astfel
cã una din douã comenzi este livra-
tã prin aceastã metodã. Drept ur-
mare, reþeaua s-a extins la 3.000 de
unitãþi.

Estimãrile aratã cã e-commerce
reprezintã cam 8% din piaþa de re-
tail în România, dar în alte pieþe,
precum cea din Marea Britanie,
acest procent este în jur de 30%,
ceea ce aratã potenþialul de dezvol-
tare pe plan local.

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

eMAG: Cererea s-a menþinut pe
un trend de creºtere, iar oamenii au
început sã comande dintr-o varie-
tate tot mai mare de produse, de la
produse pentru copii, articole de

îngrijire personalã ºi a casei sau ar-
ticole fashion ºi decoraþiuni pânã la
produse alimentare, bãuturi sau
hranã pentru animale. Unul dintre
motivele pentru care Genius s-a
extins în cele patru aplicaþii este le-
gat ºi de varietatea crescutã de pro-
duse pe care oamenii le pun în coº,
pentru cã ne-am dorit sã poatã ac-
cesa beneficiile abonamentului
pentru cât mai multe categorii.

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

eMAG: Unul dintre avantajele
online-ului este acela cã utilizatorii
nu sunt limitaþi la un spaþiu geogra-
fic. Deºi conflictul din Ucraina are
efecte ºi pe plan local, iar unele fa-
brici din Asia nu lucreazã la capa-
citate maximã, din cauza Covid,
credem cã aceastã perioadã va fi
depãºitã. Noi am crescut capacita-
tea de stocare ºi colaborãm îndea-
proape cu partenerii noºtri, pentru
a ne asigura cã aceste provocãri
sunt resimþite cât mai puþin de cãtre
clienþii noºtri.

Cum spuneam deja, potenþialul
de creºtere este încã mare, dacã ne
uitãm la pieþele mai mature ºi de-
pinde de calitatea serviciilor ºi de
modul în care companiile din acest
sector vor reuºi sã rezolve nevoile
pe care clienþii le au. În aceastã pe-
rioadã în care oamenii sunt mai
atenþi cu cheltuielile, comerþul on-
line este o soluþie pentru a face eco-
nomii prin intermediul unor servi-
cii care îi scutesc de cheltuiala
transportului, precum Genius sau
livrarea la easybox. Pe lângã aces-
tea, clienþii eMAG au acces ºi la
soluþii de platã eºalonatã precum
Buy Now Pay Later (cumperi
acum, plãteºti mai târziu) sau Slice
it (plata în patru rate egale).

Reporter: Credeþi cã cererea
din piaþã va continua sã fie prepon-
derent online?

eMAG: Credem cã pentru clien-
þi este important sã beneficieze de
soluþii care sã îi ajute sã economi-
seascã timp ºi bani, iar o gamã va-
riatã de produse, la preþuri bune,
reprezintã, cu siguranþã, un atu.
Astfel, devin din ce mai importante
serviciile, iar retailerii care vor
înþelege aceste nevoi ºi vor rãspun-
de cu soluþii adaptate nevoilor con-
sumatorilor vor fi apreciaþi.

Cererea evolueazã de la o perio-

adã la alta, de pildã dupã ridicarea
restricþiilor a existat un trend mai
accentuat pentru cumpãrãturile de
la mall, dar treptat lucrurile se nor-
malizeazã, iar cei care au cumpãrat
în ultimii doi ani din online au des-
coperit beneficiile ºi continuã sã
foloseascã acest canal care îi ajutã
sã facã economii de timp, prin so-
luþiile inteligente de shopping pe
care le pot gãsi – de la easybox sau
Genius pânã la soluþii de platã
avantajoase precum Buy Now Pay
Later (cumperi acum, plãteºti mai
târziu) sau Slice it (plata în patru
rate egale).

Reporter: Care este strategia
magazinului pe care îl reprezentaþi
pentru a face faþã provocãrilor, dar
ºi oportunitãþilor create de actualul
context?

eMAG: Avem o strategie de
dezvoltare pe termen lung, dema-
ratã în 2021, care are în vedere un
plan de investiþii de 3,2 miliarde lei
pânã în 2024, cu obiectivul de a le
oferi clienþilor o experienþã mai
bunã online ºi a le pune la dispozi-
þie instrumente care sã le faciliteze
progresul individual. Aceste inve-
stiþii sunt direcþionate cãtre cinci
piloni: dezvoltarea internaþionalã,
dezvoltarea de tehnologie româ-
neascã, dezvoltarea antreprenoria-
lului digital prin intermediul plat-
formei Marketplace, dezvoltarea
serviciilor logistice ºi susþinerea
altor businessuri de tehnologie,
prin eMAG Ventures.

În primul an, investiþiile s-au ri-
dicat la 1,1 miliarde de lei. Astfel,
pentru a le oferi clienþilor o expe-
rienþã de shopping mai bunã, dar ºi
posibilitatea de a comanda produ-
sele dorite la orice orã prin inter-
mediul aplicaþiei sau de pe laptop,
dar ºi sã aleagã dintr-o varietate
mai mare, investiþiile din ultimul
an în tehnologie au fost de 128 de
milioane de lei.

De asemenea, am investit 493 de
milioane de lei în logisticã pentru
infrastructura digitalã, iar astfel am
simplificat procesul de livrare ºi re-
tur. În prezent, una din douã comen-
zi ale clienþilor ajunge în easybox.
Un rol important în acest proces de
eficientizare îl are reþeaua easybox
dezvoltatã de Sameday, care va fi
extinsã atât în România, cât ºi în
Ungaria, în urmãtoarea perioadã.

De asemenea, am investit peste
90 de milioane de euro în construc-
þia celui de-al doilea hub logistic
din comuna Joiþa, care contribuie
la crearea a peste 1.200 de locuri de
muncã noi ºi pune la dispoziþia an-

treprenorilor care vor sã îºi dezvol-
te business-ul online infrastructura
ncesarã. Tot în ultimul an am inve-
stit 72 de milioane de lei în dezvol-
tarea ecosistemului Marketplace,
facilitând accesul sellerilor atât pe
piaþa din România, cât ºi pe pieþele
din Ungaria ºi Bulgaria. În prezent,
sunt peste 2.500 de comercianþi
care vând internaþional, iar numã-
rul lor va ajunge la 4.000 în viitor.

Continuãm sã investim în com-
panii de tehnologie prin eMAG
Ventures, doar în dezvoltarea Flip,
un business promiþãtor din econo-
mia circularã, am investit pânã
acum 8,5 milioane de euro, iar re-
cent am început investiþiile în
Atlas, o platformã de servicii de
telemedicinã.

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

eMAG: În toamna acestui an
vom finaliza procesul de automati-
zare a noului nostru centru logistic
de la Joiþa, judeþul Giurgiu, care va
avea ca rezultat creºterea producti-
vitãþii ºi a vitezei de procesare a co-
menzilor ºi, implicit, se va reflecta
ºi în menþinerea unor preþuri mai
mici pentru clienþii noºtri. În urma
introducerii noii tehnologii, viteza
de procesare a coletelor va creºte de
la 250.000 la 500.000 de unitãþi/zi.

De asemenea, depozitul, care are
o suprafaþã de 130.000 de metri pã-
traþi, va permite integrarea a peste
1.000 de selleri din Marketplace în
sistem Fulfilment, ceea ce înseam-
nã cã eMAG va prelua toatã partea
logisticã, astfel încât aceºtia se vor
putea concentra mai bine asupra
business-ului.

Comunitatea de antreprenori
care îºi dezvoltã business-ul prin
platforma Marketplace a crescut de
altfel în ultimul an, depãºind
42.000 de IMM-uri, iar gama de
produse disponibile pentru clienþii
noºtri creºte semnificativ datoritã
antreprenorilor din platformã. În
prezent, pe eMAG sunt disponibile
peste 12 milioane de produse, iar
oferta este în continuã creºtere.

Reporter: Care sunt rezultatele
financiare ale eMAG?

eMAG: Datoritã investiþiilor pe
care le-am fãcut, grupul eMAG a
înregistrat o cifrã de afaceri de 9,57
miliarde de lei în 2021, dintre care
veniturile realizate de eMAG în
România reprezintã 5,68 miliarde
de lei.

Reporter: Care este evoluþia
competiþiei din piaþã?

eMAG: Piaþa de retail este ex-

trem de competitivã, iar România a
devenit atractivã ºi pentru alþi retai-
leri internaþionali. Am vãzut în ulti-
mii doi ani o dezvoltare acceleratã a
segmentului de fashion, dar ºi în
segmentul de cumpãrãturi alimen-

tare online, care pe termen mediu ºi
lung are toate datele sã creascã.

Competiþia este beneficã în spe-
cial pentru clienþi, care dobândesc
acces la o gamã mai variatã de pro-
duse ºi servicii, dar ºi la preþuri mai
bune.

Reporter: Care sunt problemele
cu care vã confruntaþi în activitatea
zilnicã?

eMAG: Una dintre cele mai im-
portante probleme cu care ne con-
fruntãm este legatã de educaþie.
Din pãcate, pandemia a accentuat
problemele cu care se confruntã
copiii din mediul rural, iar recupe-
rarea acestor ani este o provocare
extrem de mare. Fãrã educaþie nu
putem progresa ca societate,
aºadar este responsabilitatea noa-
strã, a tuturor, sã identificãm solu-
þii pentru aceºti copii.

De peste zece ani suntem impli-
caþi în programe de educaþie reme-
dialã alãturi de Fundaþia Nouã ne
pasã, care a demonstrat cã are un
impact vizibil în comunitãþile unde
activeazã ºi poate schimba vieþi ºi
vom continua sã îi susþinem pentru
a contribui la transformarea Româ-

niei într-un stat cu o populaþie bine
educatã, care produce valoare.

Prin intermediul programului
“Nouã ne pasã”, copiii din centrele
dezvoltate de Fundaþie recuperea-
zã lecþiile de matematicã ºi româ-

nã, cu scopul de a ajunge la zi cu
materia ºi au ºanse mai mari de a
rãmâne în ºcoalã o perioadã mai
mare de timp.

În anul ºcolar 2021/2022, au
fost ajutaþi sã îºi continue educaþia
2.422 de copii pentru care profeso-
rii din program au oferit 30.500 de
ore. Pentru aceºti copii, eMAG a
iniþiat campania „Educaþia nu se
opreºte niciodatã”, prin care orici-
ne poate suþine copiii din progra-
mul Nouã ne pasã cu o donaþie di-
rect din aplicaþie sau din site atunci
când achiziþioneazã un produs ºi
poate contribui la susþinerea orelor
de educaþie remedialã pentru copiii
cu risc de abandon ºcolar. De ase-
menea, prin intermediul Fundaþiei,
susþinem ºi olimpicii la matematicã
sau fizicã cuprinºi în programul
Hai la Olimpiadã!, pentru care pro-
fesorii au dedicat, pe parcursul
anului ºcolar 2021/2022, 11.807
ore. Totodatã, oferim granturi pen-
tru alte fundaþii în valoare de
12.000 euro pentru fiecare proiect,
pânã acum fiind acordate 32 de
granturi.

Reporter: Mulþumesc! n

G
rupul eMAG a înregistrat o cifrã de afaceri de 9,57 miliar-

de lei în 2021, dintre care veniturile realizate de eMAG în

România reprezintã 5,68 miliarde de lei, ne-au spus,

printre altele, reprezentanþii companiei. Aceºtia ne-au

prezentat strategia eMAG pe termen lung, precum ºi

estimãrile pe care le au în domeniul comerþului online.

În toamna acestui an vom finaliza procesul de
automatizare a noului nostru centru logistic de la
Joiþa, judeþul Giurgiu, care va avea ca rezultat
creºterea productivitãþii ºi a vitezei de procesare
a comenzilor ºi, implicit, se va reflecta ºi în
menþinerea unor preþuri mai mici pentru clienþii
noºtri. În urma introducerii noii tehnologii,
viteza de procesare a coletelor va creºte de la
250.000 la 500.000 de unitãþi/zi".

Cei care au cumpãrat în ultimii doi ani din online
au descoperit beneficiile ºi continuã sã foloseascã
acest canal care îi ajutã sã facã economii de timp,
prin soluþiile inteligente de shopping pe care le pot
gãsi – de la easybox sau Genius pânã la soluþii de
platã avantajoase precum Buy Now Pay Later
(cumperi acum, plãteºti mai târziu) sau Slice it
(plata în patru rate egale)".
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INTERVIU

Explozie a pieþei B2B în
sectorul eCommerce

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

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

Cristi Movilã: Perioada de
pandemie a însemnat o evoluþie
rapidã a comerþului digital, atât la
nivel global, cât ºi la nivel local.
Foarte mulþi oameni au comandat
online pentru prima oarã, au re-
marcat avantajele acestui canal ºi
au început sã-l prefere. Trendul
continuã ºi în contextul actual ge-
opolitic, însã nu cred ca vom mai
avea creºteri spectaculoase. Româ-
nii preferã sã cumpere online pen-
tru cã se pot documenta mai mult,
pot compara produsele în diferite
magazine online ºi pot cãuta cele
mai bune preþuri. Sunt înclinaþi sã
cumpere mai mult produse sau
servicii strict necesare, de aceea
cred cã viitoarea creºtere se va da-
tora numãrului de comenzi, nu va-
lorii lor.

2022 ar trebui sã fie anul în care
brandurile ºi retailerii îºi ascultã
mai atent clienþii, le înþeleg nevoi-
le ºi îºi adapteazã portofoliul de
produse ºi experienþele de cumpã-
rare la noul context economic.
Suntem în etapa de maturizare a
pieþei ºi cred cã tot mai multe com-
panii vor cãuta din ce în ce mai
mult soluþii prin care sã-ºi eficien-
tizeze operaþiunile de comerþ ºi
care sã le ajute sã-ºi analizeze ºi
sã-º i controleze mai bine
businessul.

Reporter: Care sunt principa-
lele provocãri ale domeniului?

Cristi Movilã: Cred cã una din-
tre principalele provocãri ale pre-
zentului a rãmas lipsa stocurilor.
Din pãcate, mulþi retaileri încã au
probleme legate de lanþul de apro-
vizionare, multe porturi, depozite
sau uzine de producþie având ac-
cesul blocat sau îngreunat.

Pe lângã aprovizionare, inflaþia
ºi rãzboiul au un impact economic
negativ asupra pieþei, afectându-i
atât pe clienþii noºtri, cât ºi pe

cumpãrãtori. De aceea, ne concen-
trãm pe susþinerea magazinelor cu
soluþii tehnologice care le ajutã sã
se adapteze rapid º i sã-º i
micºoreze costurile operaþionale.

O altã provocare la nivel de pia-
þã este lipsa de specialiºti formaþi
în domeniu. Din acest motiv, inves-
tim în formarea tinerilor printr-un
curs de ecommerce lansat la Uni-
versitatea Politehnica din Bucu-
reºti pentru studenþii din anul trei,
o premierã pe piaþa din România.
Alãturi de acest curs, la care pre-
dau inclusiv specialiºti în comerþ
din  cadrul  VTEX  România,  am
creat programul de formare Digi-
tal Commerce Specialist cu o du-
ratã de doi ani pentru proaspãt ab-
solvenþi de facultate, care începe
în ianuarie în fiecare an. Din acest
punct de vedere, cred cã alimenta-
rea pieþei cu noi specialiºti ar tre-
bui sã fie un obiectiv pe termen
lung pentru toþi jucãtorii din piaþã.

Reporter: Ce instrumente au la
îndemânã magazinele online pen-
tru a se diferenþia pe piaþã?

Cristi Movilã: Îndrãznesc sã
spun cã, odatã cu încetinirea
creºterii pieþei de comerþ, nu vom
vedea o scãdere majorã a strategii-
lor de diferenþiere sau a bugetelor
de marketing ºi dezvoltare. Din
contrã, cred cã vom vedea abordã-
ri din ce în ce mai curajoase. Eºti
un brand nou înfiinþat de fashion ºi
vrei sã te adresezi tinerilor cumpã-
rãtori? Foloseºte comerþul conver-
saþional ºi vorbeºte cu publicul tãu
în platformele unde el îºi petrece
deja majoritatea timpului. Ai un
magazin mare de produse electro-
nice ºi vrei sã-þi mãreºti rata de re-
tenþie? Construieºte-þi o strategie
de live shopping ºi depãºeºte sim-
pla descriere de produs!

Desigur, multe dintre aceste
strategii depind de capabilitãþile ºi
adaptarea platformei tale de co-
merþ. De exemplu, clienþii VTEX
au acces la astfel de funcþionalitãþi
fãrã dezvoltãri suplimentare, iar

capabilitãþile omnichannel ºi de
marketplace nativ îi pot ajuta sã se
extindã ºi chiar sã exploreze noi
modele de business.

Reporter: În ce mãsurã maga-
zinele online de la noi fac pasul
pentru transformarea în market-
place-uri aºa cum se întâmplã la
nivel internaþional?

Cristi Movilã: Marketpla-
ce-urile sunt printre cele mai de
succes modele de business, însã în
România acestea sunt încã la înce-
put de drum. Din fericire, din ce în
ce mai mulþi clienþi ne întreabã de-
spre aceste funcþionalitãþi ºi de-
spre strategii de extindere prin in-
termediul unui marketplace, aºa
cã ne aºteptãm sã creºtem rapid pe
acest segment. De exemplu, ele-
fant.ro a lansat recent, alaturi de
VTEX, propriul marketplace, un
semn cã aceasta este direcþia spre
care se vor îndrepta din ce în ce
mai mulþi jucãtori maturi - ºi aici
vorbim atât de segmentul B2C,
dar ºi B2B. Pânã la urmã este o
modalitate facilã de a atrage noi
venituri ºi a te extinde pe noi verti-
cale, fãrã ca business-ul tãu sã “îºi
batã capul” cu stocarea noilor pro-
duse sau cu logistica necesarã
vânzãrii lor.

Reporter: Ce servicii oferã în
prezent VTEX ºi ce costuri impli-

cã acestea?
Cristi Movilã: VTEX furnizea-

zã o platformã enterprise de co-

merþ digital cu ajutorul cãreia
brandurile ºi retailerii îºi conduc
operaþiunile de comerþ. Practic,
contribuim la accelerarea dezvol-
tãrii afacerilor lor prin furnizarea
unei soluþii complete de comerþ
B2B ºi B2C, marketplace ºi Order
Management System.

Platforma noastrã aduce laolal-
tã toate canalele de vânzare ale
unui comerciant ºi acoperã în mod
nativ peste 90% din nevoile clien-
þilor. Pentru restul, punem la dis-
poziþie clienþilor un întreg ecosi-
stem de aplicaþii ºi dezvoltãri. Mai
mult, platforma noastrã de dezvol-
tare, VTEX IO, oferã clienþilor o
metodã rapidã de a îmbunãtãþi ºi
configura platforma.

Reporter: Care sunt cele mai
active domenii în comerþul digi-
tal?

Cristi Movilã: IT&C ºi fashion
continuã sã fie cele mai active seg-
mente de business în comerþul di-
gital, adicã cele în care fie se de-
schid cele mai multe magazine on-
line, fie vânzarea online este tot
mai acceleratã. În acelaºi timp,
cresc segmentele de auto ºi piese
auto, alãturi de cele de produse co-

smetice, retail alimentar ºi home
& deco.

Am observat totodatã, inclusiv

la clienþii noºtri, o adevãratã ex-
plozie a pieþei B2B, o piaþã pânã
de curând ancoratã în comenzi te-
lefonice ºi prin e-mail. Aceastã
piaþã, cu potenþial imens ºi veni-
turi pe mãsurã, a început treptat sã
adopte tehnologii de ecommerce
moderne, de la marketplace-urile
integrate la Live Shopping. Un
exemplu aici este Macromex, unul
dintre clienþii VTEX, care ºi-a di-
gitalizat complet activitãþile B2B,
cu rezultate remarcabile.

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

Cristi Movilã: Cum ecommerce-
ul este un domeniu în plinã evo-
luþie, continuãm sã inovãm pentru

a sprijini retalerii sã vândã orice
produs, oricând, de oriunde ºi cã-
tre orice regiune. Nevoile clienþi-

lor ºi dorinþele consumatorilor fi-
nali se reflectã în platforma ºi ser-
viciile pe care le oferim, lucrând
constant la o soluþie unificatã care
sã acopere toate nevoile unui reta-
iler în online.

Viziunea noastrã este ca VTEX
sã fie un panou de control pentru
toatã activitatea de comerþ, astfel
încât clienþii sã-ºi gestioneze
100% din comenzi prin interme-
diul platformei noastre, indiferent
de canalul de vânzare.

Adiþional, investim constant în
educaþia pieþei de ecommerce,
conºtienþi fiind cã propriul succes
este strâns legat de maturitatea ºi
receptivitatea acestei pieþe.

Reporter: Mulþumesc! n

Î
n ultima perioadã a fost observatã o explozie a pieþei B2B în

sectorul eCommerce, ne-a spus Cristi Movilã, Eastern Europe

General Manager VTEX, evidenþiind cã, pânã de curând, acest

segment era ancorat în comenzi telefonice ºi prin e-mail. Având

un potenþial imens ºi venituri pe mãsurã, piaþa respectivã a

început treptat sã adopte tehnologii de ecommerce moderne, de la

marketplace-urile integrate la Live Shopping, ne-a mai transmis re-

prezentantul VTEX, în cadrul unui interviu.

O provocare la nivel de piaþã este lipsa de
specialiºti formaþi în domeniu. Din acest
motiv, investim în formarea tinerilor
printr-un curs de ecommerce lansat la
Universitatea Politehnica din Bucureºti
pentru studenþii din anul trei, o premierã pe
piaþa din România".

Eºti un brand nou înfiinþat de fashion
ºi vrei sã te adresezi tinerilor
cumpãrãtori? Foloseºte comerþul
conversaþional ºi vorbeºte cu publicul
tãu în platformele unde el îºi petrece deja
majoritatea timpului.
Ai un magazin mare de produse electronice
ºi vrei sã-þi mãreºti rata de retenþie?
Construieºte-þi o strategie de live shopping
ºi depãºeºte simpla descriere de produs!
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AFACERI
DUPÃ PERIOADA DE BOOM DIN PANDEMIE

“Retailul online este
într-o fazã de consolidare,

în România”
(Interviu cu Arthur Rãdulescu, fondator ºi CEO MerchantPro)

l “Comerþul tradiþional rãmâne prima opþiune pentru majoritatea consumatorilor”

Reporter: Cum evolueazã retai-
lul online, în noua realitate?

Arthur Rãdulescu: Retailul on-
line în România este într-o fazã de
consolidare, dupã perioada de
boom din pandemie. Asta înseam-
nã cã existã o bazã solidã de cum-
pãrãtori activi, cã s-a normalizat
achiziþia online, dar cã în anii ur-
mãtori vom vedea cifre mai tempe-
rate faþã de cele din 2020 ºi 2021.

Din perspectivã geo-politicã,
pare cã publicul s-a obiºnuit cu
conflictul de la graniþã, impactul
acestuia fiind pe termen destul de
scurt - circa 1-2 luni – ºi afectând în
special luna martie ºi uºor luna
aprilie.

Însã fondul economic este unul
care îndeamnã la mai multã preca-
uþie. Mã refer în special la inflaþia
foarte ridicatã ºi la perspectivele
economice mai puþin optimiste.
Acum este, însã, o perioadã bunã
pentru anumite segmente - fashion,
cu pregãtiri de vacanþã ºi eveni-
mente; home&deco, cu renovãrile
deja clasice în acest sezon. Este de
urmãrit cum se va vedea impactul
scumpirilor generalizate în aceastã
toamnã.

Cu toate astea, eu cred cã ºi anul
acesta sectorul online va înregistra
creºteri, însã e important dacã vor
fi creºteri inflaþioniste sau reale,
inclusiv evoluþia numãrului de
tranzacþii.

Dupã cum spuneam, 2022 este
anul consolidãrii în online. Vom
vedea cine reuºeºte sã îºi þinã clien-
þii aproape ºi cine nu. Serviciile on-
line trebuie sã fie din ce în ce mai
competitive, mai orientate cãtre
experienþa si aºteptãrile consuma-
torului ºi, cu siguranþã, totul trebu-
ie sã se întâmple cât mai rapid.

În raport cu retailul traditional,
online-ul poate avea un avantaj ex-
traordinar, poate oferi ce ne lip-
seºte tuturor: timp. Însã pentru a
oferi timp, trebuie sã ofere o expe-
rienþã performantã: proces simplu
ºi intuitiv de achiziþie, livrare rapi-
dã ºi servicii post-vânzare de cea
mai bunã calitate.

Reporter: Cãrui segment de
clienþi vã adresaþi ºi cu ce avantaje

veniþi în faþa concurenþei?
Arthur Rãdulescu: Mer-

chantPro este o soluþie SaaS de
eCommerce capabilã sã susþinã un
business de vânzãri online în toate
etapele sale de dezvoltare: de la
start -up, la enterprise ºi extindere
internaþionalã.

Dupã doi ani de creºtere con-
stantã la nivelul întregului segment
de comerþ online ºi o concurenþã
tot mai pronunþatã între retaileri pe
toate categoriile de produse, existã
o nevoie acutã de optimizare a ex-
perienþei utilizatorului, dar ºi a
operaþiunilor comercianþilor.

Soluþia MerchantPro adreseazã
aceste douã nevoi într-un mod fo-
arte flexibil ºi adaptat fiecãrui bu-
siness. Deºi este o soluþie SaaS,
funcþionalitãþile permit personali-
zare profundã ºi flexibilitate ridi-
catã, precum ºi scalare ºi expansiu-
ne rapide, prin integrãri cu foarte
multe soluþii terþe complementare,
necesare în diverse faze de dezvol-
tare.

O suitã de avantaje competitive
aduce, de exemplu, noul sistem de
storefront, MerchantPro Next, dis-
ponibil pe platformã: oferã o vite-
zã de încãrcare superioarã pe piaþa
de eCommerce, inclusiv pentru pa-
gini bogate în conþinut, fluidizarea
procesului de check-out, cu perfor-
manþe crescute în zona de user ex-
perience, respectiv impact direct
asupra scãderii ratei de abandon la
nivel de coº de cumpãrãturi ºi
creºterea ratei de conversie, acce-
sul la metode de platã online cu in-
troducerea datelor de platã direct în
magazin ºi fãrã ca utilizatorul sã
mai fie redirecþionat cãtre procesa-
torul de plãti, în timp ce procesul
de checkout poate fi configurat în
one-step sau two-steps.

Sunt detalii care conferã avanta-
je SEO semnificative, contribuie la
creºterea ratelor de conversie ºi fi-
delizarea clienþilor magazinului
online, deci esenþiale pentru orice
business din acest segment.

Pentru startup-urile care aleg sã
îºi deschidã business-ul online cu
MerchantPro am gândit o abordare
deschisã care permite clientului sã

opereze modif icãr i asupra
shop-ului - pe de-o parte prin de-
sign no-code, ideal pentru antre-
prenorii care vor sã se miºte agil
fãrã sã apeleze la un programator,
pe de altã parte printr-un sistem des-
chis de editare a codului în HTML
ºi CSS, ce poate fi personalizat atât
de echipa proprie, cât ºi cu ajutorul
echipei de suport tehnic a Mer-
chantPro.

În acelaºi timp, companiile care
au ajuns deja la un nivel ridicat de
complexitate operaþionalã pun ac-
centul pe funcþionalitãþile de tip
Enterprise disponibile în platfor-
mã, precum posibilitatea de a-ºi
lansa propriul marketplace, siste-
mele de sincronizare multi-store,
automatizãrile integrale la nivel de
fluxuri logistice sau multiplele si-
steme ERP, WMS ºi de gestiune
pre-integrate în platformã.

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

Arthur Rãdulescu: Principale-
le competenþe ale platformei Mer-
chantPro sunt reflectate în arii fun-
cþionale complexe, precum cele
dedicate automatizãrilor, integrãrii
de fluxuri logistice cu sisteme ERP
ºi WMS sau dezvoltãrii de sisteme
de sincronizare multi-store. Aceste
funcþionalitãþi de tip Enterprise
sunt configurabile ºi depind de ni-
velul de complexitate de care are
nevoie fiecare business, situân-
du-se însã la un nivel de accesibili-
tate specific unei platforme SaaS.
Prin versatilitatea sa, platforma
MerchantPro este, însã, o alegere
potrivitã inclusiv pentru busi-
ness-uri de tip startup, care pot be-
neficia de instrumentele care le
sunt necesare în acea etapã pentru
un cost care porneºte de la 29,74
euro/lunã.

Pe scurt, indiferent de planul de
servicii, oferim, practic, toatã in-
frastructura de care are nevoie un
comerciant pentru a vinde online în
faza de dezvoltare în care se regã-
seºte - platforma de vânzãri, instru-
mente de SEO, marketing ºi
creºtere a ratei de conversie, inte-
grare cu soft-uri de contabilitate,
platã, de curierat, ERP-uri, soluþii
pentru dropshipping, automatizãri
logistice complexe ºi funcþii desti-
nate operaþiunilor Cross-Border.

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

Arthur Rãdulescu: Sã îºi cree-
ze un cont pe platforma Mer-

chantPro. Va fi ghidat într-un mod
intuitiv cãtre funcþionalitatile ºi in-
tegrãrile necesare pentru a lansa ra-
pid. Desigur, presupunând ca are
deja deschisã o formã juridicã ºi un
produs. Serviciul nostru de Custo-
mer Support este implicat proactiv
în toate etapele de dezvoltare ale
fiecãrui client, cu asistenþã ºi solu-
tii care sã susþinã o scalare eficien-
tã ºi o optimizare globalã a proce-
selor.

Reporter: Din ce zonã vin cere-
rile cu preponderenþã?

Arthur Rãdulescu: În online au
fost mereu douã domenii cu trac-
þiune - IT&C ºi fashion. Rãmân do-
meniile cele mai populare. Însã
anii de pandemie au adus o adopþie
pe orizontalã a achiziþiilor online,
inclusiv în domenii precum
Home&Deco sau Alimentar, care
au avut o dinamicã pozitivã foarte
interesantã.

Notabil este interesul ridicat pe
niºe de piaþã de tip concept - zona
creatorilor, artiºtilor ºi designerilor
de obiect, producãtorii din diverse
segmente care se dezvoltã acum ºi
online.

Reporter: Dacã cererea din pia-
þã va continua sa fie preponderent
online, sunteþi pregãtiþi sã faceþi
faþã unei astfel de cereri pe termen
lung?

Arthur Rãdulescu: Cererea nu
a fost niciodatã majoritar online în
România, mai ales dacã ne uitãm la
dinamica din ultimii ani a marilor
lanþruri de retail, e clar cã offli-
ne-ul vinde bine în continuare.

Comerþul traditional rãmâne pri-
ma opþiune pentru majoritatea con-
sumatorilor, sunt puþini cei care nu
mai calcã în mall-uri, în hipermar-
keturi sau nu se opresc la magazi-
nul de la colþul strãzii pentru achi-
ziþii. Numãrul celor care aleg onli-
ne-ul pentru majoritatea achiziþii-
lor a crescut, dar e mic în raport cu
cei care cumpãrã exclusiv offline
sau doar ocazional online.

De aceea, potenþialul de creºtere
în online este foarte mare. Platfor-
ma noastrã a stabilit încã de la lan-
sare noi standarde în modul în care
este practicat eCommerce-ul în
România ºi este pregãtitã sã susþinã
dezvoltarea magazinelor online
care o folosesc ºi a pieþei în gene-
ral. Aceasta este o componentã
esenþialã a viziunii noastre de busi-
ness ºi credem cã vom vedea în
continuare volume în creºtere.

Reporter: Cum a evoluat struc-
tura cererii ºi ce tendinþe sunt în
piaþã?

Arthur Rãdulescu: Pentru co-
mercianþii care au început sã vândã
online în pandemie, dar ºi pentru
multi dintre cei care au înregistrat
creºterile acelea spectaculoase de
40-50% în 2020, anul acesta poate
pãrea unul de restrângere, încetini-

rea creºterii devenind observabilã
în anumite verticale.

Eu cred însã cã e o perioadã ne-
cesarã de stabilizare a pieþei, în
care comercianþii sã înceapã din
nou sã priveascã spre experienþa
clientului ºi sã se asigure cã ceea ce
construiesc este durabil, livreazã o
valoare adãugatã puternicã ºi nu
serveºte doar o nevoie imediatã
dictatã de constrângeri.

Reporter: Ce cifrã de afaceri
aveþi dupã primul trimestru din
2022?

Arthur Rãdulescu: Anul trecut
am crescut cu 40% faþã de 2020, la
aproape 900.000 de euro. Anul
acesta continuãm sã înregistrãm o
dinamicã mai temperatã, cu un plus
de circa 30% faþã de anul trecut.

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

Arthur Rãdulescu: În luna mai
am finalizat o investiþie de peste
400.000 de euro ºi o dezvoltare ce a

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

teme de design preconfigurate ºi
un modul de creare ºi personalizare
de pagini dupã principii de design
no code. De asemenea, acesta adu-
ce o creºtere consistentã a vitezei
de încãrcare a site-urilor, cu impact
direct la nivelul performanþei înre-
gistrate pe indicatorii Google Web
Core Vitals.

Dezvoltarea platformei conti-
nuã, lucrãm la noi funcþionalitãþi, o
parte dintre acestea menite sã ofere
acelaºi nivel de flexibilitate ºi per-
sonalizare, dar de data aceasta la
nivelul opþiunilor de configurare a
backend-ului, respectiv a panoului
de control al shop-ului online.
Aceste dezvoltãri vin în completa-
rea funcþionalitãþilor de tip Enter-
prise destinate business-urilor on-
line mature, care au nevoie sã îºi
defineascã propriile fluxuri de in-
teracþiune cu platforma. Pânã la fi-
nalul anului vom mai investi încã
aproximativ 400.000 de euro în
platformã.

Reporter: Mulþumesc! n

R
etailul online în România este într-o fazã de consolidare,
dupã perioada de boom din pandemie, ne spune Arthur
Rãdulescu, fondator si CEO MerchantPro. În opinia sa,
acest lucru înseamnã cã existã o bazã solidã de cumpãrã-
tori activi, cã s-a normalizat achiziþia online, dar cã în anii

urmãtori vom vedea cifre mai temperate faþã de cele din 2020 ºi
2021.

Serviciile online trebuie sã fie din ce în ce
mai competitive, mai orientate cãtre
experienþa si aºteptãrile consumatorului ºi,
cu siguranþã, totul trebuie sã se întâmple cât
mai rapid".

Companiile care au ajuns deja la un nivel
ridicat de complexitate operaþionalã pun
accentul pe funcþionalitãþile de tip Enterprise
disponibile în platformã, precum
posibilitatea de a-ºi lansa propriul
marketplace, sistemele de sincronizare
multi-store, automatizãrile integrale la nivel
de fluxuri logistice sau multiplele sisteme
ERP, WMS ºi de gestiune pre-integrate în
platformã".

Eu cred însã cã e o
perioadã necesarã
de stabilizare a
pieþei, în care comer-
cianþii sã înceapã
din nou sã priveascã
spre experienþa cli-
entului ºi sã se asigu-
re cã ceea ce constru-
iesc este durabil,
livreazã o valoare
adãugatã puternicã
ºi nu serveºte doar
o nevoie imediatã
dictatã de
constrângeri".
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COMERT ONLINE
FAÞÃ DE 2020, CÂND RETAILUL ONLINE A CRESCUT CU 30%

Piaþa de e-commerce din România
a avut o creºtere de 10%, anul trecut

(Interviu cu Alexandra Vamanu, Business Development Manager Sinaps)

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

Alexandra Vamanu: În 2021,
piaþa de e-commerce din România a
avut o creºtere de +10% faþã de
2020, atingând cifra de 6,2 miliarde
euro. Aceastã creºtere a venit peste
o creºtere deja spectaculoasã în
2020 (+30%) ºi a fost mai micã
decât ne aºteptam, în principal din
cauza întreruperii lanþului de apro-
vizionare ºi a costurilor de transport
ridicate. Atât la nivel local, cât ºi
global, retail-ul online va continua
pe un trend ascendent, însã fãcând
parte din economia de piaþã va avea
viteze diferite de creºtere.

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

Alexandra Vamanu: Agenþia
Sinaps se încadreazã în rândul
agenþiilor de performance marke-
ting, adicã marketing care produce
rezultate palpabile, mãsurabile.
Aici intrã multiple servicii: promo-
vare pe Google, Facebook, YouTu-
be sau TikTok, LinkedIn, Graphic /
Web Design, E-Mail Marketing,
Social Media ºi alte servicii adia-
cente. Focusul a fost de la bun înce-

put pe partea de promovare plãtitã
pe cele mai populare platforme din
lume, dar ascultãm mereu cerinþele
clienþilor ºi ne adaptãm nevoilor
acestora. Costurile sunt ºi acestea
pliate pe nevoile clienþilor - Consi-
derãm cã practicãm un fair-pricing,
un tarif care sã fie win-win, atât
pentru client, cât ºi pentru noi ca
specialiºti.

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

Alexandra Vamanu: Ne adre-
sãm în principal afacerilor, celor
care vând produse sau servicii, on-
line sau offline, iar clienþii noºtri
sunt companii de orice dimensiu-
ne, noi sau cu vechime, jucãtori
mici sau mari. Considerãm cã unul
dintre principalele noastre avanta-
je este fix acesta: modul în care ne
putem plia pe dorinþele clientului,
în momentul în care acesta are ne-
voie de serviciile noastre.

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

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

cã existã o serie de paºi obligatorii.
Consiliem clienþii care sunt la înce-
put de drum ºi îi ajutãm sã-ºi aleagã
platforma potrivitã, dar asta dupã
ce avem o serie de discuþii cu
aceºtia, sã le descoperim nevoile,
dorinþele ºi obiectivele.

Reporter: Din ce zonã vin cere-
rile cu preponderenþã?

Alexandra Vamanu: Din zona
de e-Commerce. Este de departe
cea mai adaptatã industrie pentru a
se promova online. Portofoliul nos-
tru este reprezentat în procent de
75% de magazine online, iar aici
avem active atât startup-uri ºi bi-
neînþeles magazine #1 pe niºa lor în
România.

Reporter: Credeþi cã cererea
din piaþã va continua sa fie prepon-
derent online ºi dacã da, sunt pre-
gãtite platformele comerciale onli-
ne sã facã faþã unei astfel de cereri
pe termen lung? Dar compania pe
care o reprezentaþi are capacitatea
pentru satisfacerea unei cereri cres-
cute?

Alexandra Vamanu: Cererea
va fluctua, ceea ce este perfect nor-
mal. În ultimii doi ani spre exem-
plu, zona de HoReCa a avut cel mai
mult de suferit, iar în urmãtorii 2-3
ani vedem o creºtere impresionan-
tã pe aceastã zonã. Deja trendurile
Google ne indicã faptul cã lumea
va cãlãtori foarte mult vara ºi toam-

na aceasta. Dar pânã ºi marile re-
sorturi, hoteluri sau companii ae-
riene se promoveazã online ºi ge-
nereazã venit cu ajutorul marketin-
gului digital. Agenþia noastrã este
construitã din primele momente cu
o adaptabilitate ridicatã la mediul
de business. Urmãrim constant ten-
dinþele macro ºi micro-economice
ºi ne mulãm pe ce se cere în piaþã.

Reporter: Cum a evoluat struc-
tura cererii ºi ce tendinþe sunt în
piaþã?

Alexandra Vamanu: În mod
cert clienþii ce intrã acum în piaþã
acordã mai multã importanþã inter-
netului decât pânã acum. Pandemia
a avut un rol important în stabiliza-

rea online-ului în strategiile de bu-
siness din România. Este bine, dar
încã existã un drum lung de par-
curs. Mediul digital este unul ex-
trem de fluid, de dinamic, iar aici
considerãm cã intervine puternic o
agenþie. Clienþii pur ºi simplu nu au
timpul necesar la îndemânã sã fie la
curent cu tot ce se schimbã, dar
agenþiile exact asta fac, acesta este
scopul lor. Noi avem un departa-
ment dedicat Research & Develop-
ment, care testeazã mereu noi teh-
nici de promovare, noi canale, dar
ºi noi soluþii de optimizare efectivã
a proceselor noastre interne.

Reporter: Ce cifrã de afaceri
aveþi dupã primul trimestru din
2022?

Alexandra Vamanu: În perio-
ada ianuarie-martie 2022 am înre-
gistrat o creºtere de 30% de la an la
an, creºtere ce se încadreazã în
obiectivul nostru de 1,5-1,6 milioa-
ne de euro pe final de an.

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

Alexandra Vamanu: Fiecare an
de la lansarea agenþiei a însemnat
un an de investiþii, în principal în
oameni. Pentru serviciile pe care le
oferim avem nevoie în principal de
oameni foarte competenþi, creativi
ºi care sunt adevãraþi specialiºti cu
experienþã. Anul acesta am deschis
un nou sediu fizic, în Bucureºti, un
loc care sã reprezinte un punct de
sprijin, atât pentru clienþi ºi parte-
neri, dar ºi pentru angajaþii noºtri.

Reporter: Mulþumesc! n

P
iaþa de e-commerce din România a avut o creºtere de

10%, în 2021 faþã de 2020, atingând cifra de 6,2 miliar-

de euro, ne-a spus, într-un interviu, Alexandra Vamanu,

Business Development Manager Sinaps, adãugând:

„Aceastã creºtere a venit peste o creºtere deja spectacu-

loasã în 2020 (+30%) ºi a fost mai micã decât ne aºteptam, în

principal din cauza întreruperii lanþului de aprovizionare ºi a costuri-

lor de transport ridicate”.
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INVESTITII
REPREZENTANÞII CORA:

„Anul2022rãmânesubsemnul rãzboiului
ºi al inflaþiei”

l Cora: ”Online-ul continuã sã creascã, însã cel alimentar este încã la un nivel redus în România”

Reporter: În ce stadiu se aflã co-
merþul dupã doi ani de pandemie ºi în
faþa unui rãzboi?

Cora: Comerþul continuã sã fie un
domeniu dinamic, mobilizat sã se
transforme în funcþie de un context tot
mai fluid ºi mai greu de anticipat. Pan-
demia, rãzboiul din Ucraina sunt crize
majore care testeazã capacitatea de
adaptare a retailerilor pentru a menþine
în grafic parametrii de funcþionare ºi
pentru a oferi consumatorilor condiþii-
le optime de shopping.

Dacã ne uitãm la Cora, ultimii doi
ani au generat dezvoltarea unui model
de business omnicanal - cu focus pe
online, care a depãºit 3% din vânzãri ºi
sunt ºanse bune sã creascã în continua-
re anul acesta, pentru cã se vor vedea
roadele investiþiilor fãcute anul trecut.

Prima opþiune a clienþilor noºtri rãm-
âne magazinul fizic, pentru cã le place
socializarea ºi preferã sã aleagã, sã te-
steze, sã vadã cu ochii lor ce pun în coº.
Hipermarketurile, considerate esenþia-
le, au rãmas în aceºti doi ani printre pu-
þinele care au fost deschise permanent.
Am fãcut eforturi sã le aprovizionãm
astfel încât clienþilor sã nu le lipseascã
produsele cu care s-au obiºnuit ºi acest
efort a contat, se vede în legãtura mai
strânsã pe care o avem cu ei.

Reporter: Cum a evoluat cererea
online ºi ce aþi fãcut, concret, pentru a
vã adapta noii realitãþi?

Cora: Online-ul este în creºtere,
impulsionat ºi de investiþiile fãcute.
Am ajuns la +3% în acest moment,
faþã de peste 1% în 2019. Este o evolu-
þie care se înscrie în valorile pieþei,

însã avem unele cifre care sunt supe-
rioare pieþei. De exemplu, odatã cu
schimbarea site-ului nostru, am obser-
vat scãderea bounce rate-ului la 44%,
faþã de 50% media pieþei. Clienþii stau
mai mult pe site, consultã mai multe
pagini, încurajaþi de noul format care
este mai intuitiv, mai uºor de accesat.

Aºadar, am investit într-o platformã
ecommerce nouã, dar ºi în parteneriate
cu liderii din distribuþie ºi integrarea în
market place-uri pentru ca publicul
nostru sã fie servit cât mai rapid. Astã-
zi, mii de produse din magazinul offli-
ne cora pot fi comandate printr-un
click ºi livrate în maximum o orã acasã
sau la birou. În prezent lucrãm la mãri-
rea capacitãþii de livrare ºi a ariei de li-
vrare la nivel naþional, chiar ºi în zone-
le unde nu suntem prezenþi cu hiper-
marketuri.

Un boost pentru online este ºi noul
concept cora Urban, magazinele de
proximitate 3 în 1. Ele au o funcþie im-
portantã, de pick-up al comenzilor fã-
cute online, ceea ce faciliteazã distri-
buþia. Avem deja cinci în Bucureºti ºi
continuãm extinderea.

ªi dinspre furnizori sunt semnale
bune, în sensul cã am observat tendin-
þa tot mai multor parteneri de a-ºi dez-
volta propriile departamente Ecom-
merce, ceea ce simplificã lucrurile ºi
pentru noi. Nu mai este o noutate fap-
tul cã offline fãrã online nu se mai poa-
te, este ideal sã ai canale multiple pen-
tru a-þi menþine relevanþa în piaþã.

Reporter: Ce investiþii aþi fãcut
pentru aceastã trecere?

Cora: Noul site a costat 0,5 milioa-

ne de euro ºi aduce schimbãri majore
cum sunt implementarea plãþii în rate,
integrarea partenerilor, quick com-
merce, listã de dorinþe multiple, coº
alimentar, coº nealimentar cu frecven-
þã care poate fi selectatã de cãtre client.
Am analizat listele de shopping ºi ne
bucurã faptul cã sunt clienþi care fac
deja comenzi recurente. Noul site are
un category tree pe trei nivele, ceea ce
îl face mult mai accesibil, dar ºi un
motor de cãutare nou, mai performant
ºi mecanisme care permit integrarea
uºoarã în alte site-uri.

Reporter: Ce perspective au marile
reþele comerciale, þinând cont de con-
flictul de la graniþã ºi de efectele pe care
le presupune acesta, precum ºi de sanc-
þiunile luate de Occident împotriva

Rusiei, dar ºi de Rusia împotriva
Occidentului?

Cora: Este un context imprevizibil
ºi este greu de spus cum va evolua
contextul geo-politic. În ceea ce ne
priveºte, focusul este sã asigurãm con-

tinuitatea produselor la raft prin elimi-
narea potenþialelor obstacole în apro-
vizionare. Ne uitãm, de asemenea, cu
atenþie la evoluþia preþurilor ºi cãutãm
mecanisme pentru reducerea ºocului
inflaþiei. Am lansat, de exemplu, pro-
gramul #CombatemInflaþia, care pro-
pune consumatorilor o gamã variatã
de produse la preþuri reduse.

Anul 2022 rãmâne sub semnul rãz-
boiului, al inflaþiei, al creºterii preþuri-
lor din energie ºi probabil ºi al pande-
miei, prin urmare optimismul nostru
este moderat în ceea ce priveºte evolu-
þia businessului.

Reporter: Care a fost strategia reþe-
lei comerciale pe care o reprezentaþi
pentru a trece mai uºor prin crizã?

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

ridicare a comenzilor Ecommerce.
Fidelizarea clienþilor prin instru-

mente moderne este o prioritate pentru
noi, aºa cã am continuat digitalizarea
magazinelor. Ne referim aici la aplica-
þia cora, gânditã ca un asistent virtual la
cumpãrãturi, dar ºi la casele de marcat
self check-out. Clienþii de azi preferã
un parcurs de shopping foarte rapid, de
aceea casele self check-out au fost foar-
te bine primite pentru cã, în special
pentru coºurile mici, sunt foarte practi-
ce. Panourile digitale pentru promoþii
reprezintã un alt instrument implemen-
tat în magazine din dorinþa de a-i ajuta
pe clienþi sã facã alegerile cele mai po-
trivite bugetului pe care-l au.

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

Cora: Reorganizãm layout-ul ma-
gazinelor noastre pentru a implementa
un parcurs eficientizat, adaptat noilor
cerinþe ale clienþilor noºtri care îºi do-

resc eficienþã maximã. Modalitatea de
a face cumpãrãturi s-a schimbat major
dupã pandemie, de aceea ºi parcursul
pe care îl propunem în magazin se va
reorganiza. Produsele sunt implantate
pe universuri de consum astfel încât
traseul clientului sã fie logic, dar mai
ales rapid.

Reporter: Cum aþi încheiat anul
2021 ºi care este cifra de afaceri în pri-
mul trimestru al lui 2022?

Cora: Cifra de afaceri în 2021 a fost
de 1,54 miliarde lei.

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

Cora: Online-ul continuã sã creas-
cã, însã cel alimentar este încã la un ni-
vel redus în România. Din analiza
Cora în ceea ce priveºte obiceiurile de
consum, reiese cã formatul fizic rãm-
âne cel mai accesat, de aceea lupta re-
tailerilor este sã gãseascã elemente
pentru a fi atractivi offline. În acest
timp, online-ul rãmâne un element
care adaugã valoare ºi creºte cota de
piaþã, câºtigând “redute” noi cum ar fi
Gen Z, care este mare consumatoare
de online. Însã va mai trece timp pânã
când trendul se va inversa ºi online-ul
va deveni lider, iar acest lucru ne pro-
voacã sã fim creativi ºi sã îmbogãþim
experienþa clienþilor în magazinul fi-
zic. O metodã aplicatã daja de noi, aºa
cum am menþionat mai devreme, este
remodelarea acestora pentru a fluidiza
interacþiunea clientului. Considerãm
cã o abordare omnicanal e o abordare
corectã pe termen lung, nu neapãrat ca
sã atingem tipuri diferite de target, ci
pentru a-i oferi aceluiaºi target în dife-
ritele momente de cumpãrare, în func-
þie de nevoile sale care se pot multipli-
ca, mai multe soluþii.

Reporter: Mulþumesc! n

A
nul 2022 rãmâne sub semnul rãzboiului, al inflaþiei, al

creºterii preþurilor din energie ºi probabil ºi al pandemiei,

subliniazã reprezentanþii Cora, arãtând, în cadrul unu in-

terviu, cã au un optimism moderat în ceea ce priveºte

evoluþia businessului.

“Pe durata pandemiei, am simþit
o deschidere mai mare cãtre produsele

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

Reporter: Care a fost sentimentul
dumneavoastrã, ca reprezentant al
unei companii româneºti, în timpul
pandemiei?

Susana Laszlo: Pe durata pande-
miei, am simþit o deschidere mai mare
cãtre produsele româneºti, atât din
partea consumatorilor, cât ºi din partea
reþelelor de magazine, pe de o parte
pentru a susþine business-urile locale,
iar pe de alta pentru cã, în perioada de
lockdown, bunurile de import au ajuns
mult mai greu în þarã, ceea ce ne-a aju-
tat sã atingem ºi sã fidelizãm ulterior
un nou segment de consumatori. Afost
o perioadã dificilã pentru toþi, cu pro-
vocãri la tot pasul, însã experienþa de
peste 30 de ani în domeniu ºi calitatea
produselor ne-au ajutat sã ne menþi-
nem în top.

În prima parte a pandemiei, când
mall-urile ºi magazinele de specialita-
te au fost închise, consumul s-a mutat
preponderent în online. Offline-ul s-a
diminuat în pandemie, dar ºi-a revenit
dupã ridicarea restricþiilor, iar în onli-
ne trendul este ºi acum în uºoarã
ascensiune.

Reporter: Cum a evoluat cererea
online în cadrul companiei dumnea-
voastrã?

Susana Laszlo: Cum era de aºtep-
tat, în prima parte a lui 2020, când oa-
menii au petrecut foarte mult timp aca-
sã, am înregistrat un ritm accelerat al
vânzãrilor online, atingând niveluri

ale vânzãrilor chiar ºi de patru ori mai
mari faþã de lunile anterioare pande-
miei. De asemenea, în primul trimes-
tru al acestui an, vânzãrile online au
înregistrat o creºtere record, de peste
110% comparativ cu aceeaºi perioadã
a anului trecut.

Ne-am adaptat strategia con-
centrându-ne pe canalele online ºi pe
parteneriate strategice. Am lansat pro-
duse noi, conform planului anual de
inovaþie, ºi am sãrbãtorit – împreunã cu
consumatoarele noastre – 30 de ani exis-
tenþã pe piaþã. Cu siguranþã putem spu-
ne cã online-ul nu mai reprezintã doar o
tendinþã, ci a devenit esenþial ºi parte
integrantã a business-ului nostru: atât
prin magazinul propriu, cât ºi prin listã-
rile produselor pe alte platforme. Inten-
sificarea acþiunilor pe segmentul online
a venit în mod firesc, odatã cu cererea
tot mai mare din partea consumatorilor
ºi pe fondul restricþiilor de trafic gene-
rate de mãsurile sanitare. Am investit
mai mult în marketing online, atât pen-
tru shop, cât ºi pentru a interacþiona cu
consumatoarele.

Reporter: Ce investiþii aþi fãcut
pentru aceastã trecere?

Susana Laszlo: Investim constant în
dezvoltarea propriului shop online ºi a
unor mecanisme inteligente de fideli-
zare a clienþilor din online ºi de creºtere
a traficului. Însã, nu ne oprim aici. In-
vestim în dezvoltarea unor comunitãþi
online, cu care suntem permanent în le-

gãturã, comunicându-le informaþii des-
pre tot ce este nou, atât în portofoliul
nostru, cât ºi în piaþa de cosmetice, ºi
preluând feedback-uri care ne ajutã sã
ne adaptãm, zi de zi, nevoilor acestora.
Circa 12% din bugetul anual de marke-
ting a fost investit în relansarea ºi pro-
movarea magazinului online.

Reporter: Care a fost strategia
companiei pe care o reprezentati pen-
tru a trece mai uºor prin crizã?

Susana Laszlo: Experienþa acumu-
latã de-a lungul timpului ne-a ajutat sã
ne adaptãm rapid, astfel încât nu a fost
nevoie sã luãm mãsuri speciale, care
sã ne deturneze de la drumul nostru.
Aºadar, ne-am urmat strategia de busi-

ness pe care am stabilit-o când am de-
marat procesul de rebranding ºi repo-
ziþionare a companiei pe piaþã.

Am investit în marketing online, în
special în valorile brandului
COSMETIC PLANT, ºi am decis sã
lansãm în special game, produse în sis-
tem. Astfel, în ultimii doi ani am lansat
peste 40 de produse noi, toate fiind ex-
trem de bine primite în piaþã.

În prezent, continuãm sã investim
în cercetare ºi inovaþie ºi sã lansãm noi
produse revoluþionare pe piaþã. În cele
peste trei decenii de existenþã am
reuºit, datoritã formulelor revoluþio-
nare create, sã marcãm o serie de pre-
miere la nivel naþional, dar ºi recu-

noaºterea internaþionalã pentru produ-
sele noastre, aºa cum o demonstreazã
palmaresul de premii obþinute la nivel
internaþional.

Reporter: Ce alte investiþii aveþi în
plan pentru acest an ºi care este buge-
tul alocat în acest sens?

Susana Laszlo: Anul acesta ne-am
propus sã investim în automatizarea
zonei de producþie, bugetul alocat
pentru acest demers ridicându-se la
aproximativ 200.000 de euro. De ase-
menea, continuãm procesul de digita-
lizare, iniþiat prin implementarea unui
nou program de contabilitate la înce-
putul acestui an, ce are ca scop auto-
matizarea mai multor paºi. Totodatã,
la nivel de resurse umane, vom dez-
volta echipa de vânzãri.

Nu în ultimul rând, vom continua sã
investim în cercetare ºi inovaþie ºi sã
lansãm noi produse pe piaþã. Pe viitor,
în funcþie de evoluþia vânzãrilor ºi, im-
plicit, a cererii, planurile de business
includ ºi creºterea capacitãþii de pro-
ducþie, astfel încât sã putem dezvolta
produse noi, în special pentru export.

Reporter: Cum aþi încheiat anul
2021 ºi care este cifra de afaceri în pri-
mul trimestru al lui 2022?

Susana Laszlo: Am încheiat anul
2021 cu o cifrã de afaceri de 11,9 mi-
lioane de lei, în creºtere cu aproxima-
tiv 6% faþã de 2020, fãrã a majora pre-
þurile produselor.

Performanþele înregistrate de produ-
sele care au la bazã formule inovatoare
ºi care integreazã generaþii noi de in-
grediente s-au menþinut ºi la începutul
acestui an, în primul trimestru fiind
înregistrate creºteri de peste 60% pen-
tru familia de produse Fusion, compa-
rativ cu aceeaºi perioadã a anului tre-
cut. Vânzãrile online au înregistrat ºi
ele o creºtere record, de peste 110%
faþã de primul trimestru din 2021.

Reporter: Care sunt problemele cu
care va confruntaþi ºi ce mãsuri consi-

deraþi cã ar fi nevoie sã fie luate în do-
meniu?

Susana Laszlo: Pe de o parte, tra-
versãm o nouã perioadã marcatã de
impredictibilitate, atât legatã de costu-
rile ºi termenele de livrare ale materii-
lor prime ºi ambalajelor, cât ºi legatã
de costurile logistice.

Pe de altã parte, o mare provocare
rãmâne listarea de game în retailul
modern, unde politicile de portofoliu
la raft nu permit extinderea de gamã,
deºi consumatorii solicitã în mod con-
stant diversitatea alegerii la raft, dova-
dã fiind magazinele specializate, unde
vânzarea în sistem este din ce în ce mai
apreciatã.

Reporter: Ce perspective are piaþa
de profil?

Susana Laszlo: Tendinþele în indus-
tria cosmeticã s-au schimbat, fãrã doar
ºi poate, de acum peste 30 de ani, de
când a luat naºtere COSMETIC
PLANT, ºi sunt în continuã schimba-
re. Astãzi, femeile au devenit mult mai
conºtiente de importanþa îngrijirii pie-
lii ºi acordã mai mult timp ºi resurse
acestui capitol din viaþa lor, docu-
mentându-se mai atent cu privire la in-
gredientele din compoziþia produselor
pe care le includ în rutina lor zilnicã.
Consumatorii sunt mult mai educaþi,
iar ingredientele naturale din ce în ce
mai cãutate.

Punctul nostru forte este cã reuºim
cu adevãrat sã potenþãm inteligenþa
plantelor ºi sã o transpunem în produse
cu eficacitate superioarã, cu ajutorul
noilor tehnologii, produse cu care astãzi
ne mândrim ºi care ne-au adus recu-
noaºtere internaþionalã. Toate acestea
sunt susþinute ºi dovedite ºtiinþific.

Cercetarea ºi inovaþia, care stau la
baza produselor de calitate, reprezintã
esenþa filozofiei COSMETIC PLANT,
fiind un atu important, indiferent de
contextul pe care îl traversãm.

Reporter: Mulþumesc!n

Î
n timpul pandemiei s-a simþit o deschidere mai mare cãtre pro-

dusele româneºti, atât din partea consumatorilor, cât ºi din par-

tea reþelelor de magazine, spune Susana Laszlo, Directorul Ge-

neral al COSMETIC PLANT. Domnia sa ne-a precizat, într-un in-

terviu, cã acest lucru s-a întâmplat pe de o parte pentru susþine-

rea business-urilor locale, iar pe de alta pentru cã, în perioada de

lockdown, bunurile de import au ajuns mult mai greu în þarã, ceea

ce a ajutat la atingerea ºi fidelizarea, ulterior, a unui nou segment

de consumatori.
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PIATA
DUPÃ RECORDUL DE 3 MILIARDE LEI DE ANUL TRECUT

„Leroy Merlin estimeazã vânzãri de
3,5 miliarde lei, în acest an”

(Interviu cu Frédéric Lamy, CEO Leroy Merlin România)

Reporter: Cum s-a modificat mo-
dul în care este împãrþit sectorul de re-
tail (între online ºi offline) în ultimii
doi ani?

Frédéric Lamy: În primul rând,
depinde foarte mult de industrie. În ul-
timii doi ani, pandemia a creat contex-
tul prielnic pentru migrarea busines-
surilor în online, din cauza restricþii-
lor sanitare. În prezent, mai ales în in-
dustria de bricolaj, este foarte impor-
tantã strategia omnicanal, oferindu-le
posibilitatea oamenilor sã aleagã mo-
dalitatea de cumpãrare pe care o pre-
ferã ºi pe care o au la îndemânã, fie cã
vorbim de cumpãrãturi în magazine fi-
zice sau online.

Prin urmare, clienþii Leroy Merlin
au acces ºi la soluþii alternative de
cumpãrare, precum: Rezervã ºi Ridi-
cã, prin care aceºtia îºi pot rezerva pro-
dusele dorite în magazin cu ridicare
personalã ulterioarã, Comanda telefo-
nicã - pentru cei care doresc sã plaseze
telefonic o comandã rapidã, Comandã
online cu livrarea produselor la domi-
ciliu sau aplicaþia mobilã Leroy Mer-
lin care oferã acces la toate produlese-
le disponibile în magazin.

De asemenea, pe lângã dezvoltarea
segmentului online, mizãm ºi pe ex-
tinderea reþelei de magazine fizice la
nivel naþional, care în acest moment
numãrã 20 de unitãþi. În luna mai, am
deschis cel de-al doilea magazin Le-
roy Merlin din judeþul Braºov. Decizia
de a deschide un al doilea magazin în
oraº a venit în urma cererii tot mai cres-
cute de produse de bricolaj, susþinutã

ºi de proiectele în construcþii aflate în
desfãºurare, dar ºi de interesul
braºovenilor pentru amenajarea ºi re-
novarea propriilor locuinþe sau a altor
proprietãþi, mai ales cã Braºovul este
ºi un oraº turistic.

Reporter: Cum a evoluat cererea
online, în segmentul pe care-l repre-
zentati, dar ºi în cadrul companiei
dumneavoastrã?

Frédéric Lamy: În cadrul Leroy
Merlin, vânzãrile din online s-au tri-
plat în 2021, iar segmentul a ajuns sã
genereze 10% din afaceri, odatã cu
restricþiile impuse de autoritãþi ºi cu
listarea digitalã a întregului portofoliu
al companiei, ce cuprinde peste
30.000 de produse.

Totodatã, observãm cã trendul
vânzãrilor online a crescut atât de
mult, încât au devenit foarte active ºi
oraºe în care Leroy Merlin nu este pre-
zent cu un magazin fizic.

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

Frédéric Lamy: La începutul anu-
lui 2020, aveam zero afaceri în zona de
e-commerce ºi, într-o singurã lunã, cu
o echipã micã de oameni, am reuºit sã
implementãm o soluþie care s-a dez-
voltat ulterior foarte mult, devenind o
parte semnificativã din cifra de afa-
ceri. Oportunitatea transformãrii digi-
tale nu a fost una uºoarã. Dupã o mun-
cã intensã pentru îmbunãtãþirea siste-
melor IT, am reuºit sã aducem în onli-
ne o paletã largã de produse ºi am dez-
voltat noi servicii, precum platforma

telefonicã, soluþii click-and-collect, li-
vrare la domiciliu.

Începând cu iulie anul trecut, între-
gul portofoliu de produse este disponi-
bil în magazinul online, cu livrare în
toatã þara, iar în februarie, anul acesta,
am lansat propria aplicaþie mobilã, Le-
roy Merlin. Astfel, utilizatorii au acces
direct de pe telefon la portofoliul onli-
ne de peste 30.000 de produse, dar ºi la
secþiunea “Inspiraþie” dedicatã artico-
lelor ºi tutorialelor video pentru idei ºi
soluþii în proiecte de amenajare ºi re-
novare pentru casã ºi grãdinã. De ase-
menea, clienþii Leroy Merlin pot co-
manda online, direct de pe telefon prin
intermediul aplicaþiei printr-un proces
foarte simplu.

Reporter: Ce investiþii aþi fãcut
pentru aceastã trecere?

Frédéric Lamy: Pentru a susþine
evoluþia acceleratã a segmentului de
e-commerce, am investit în zona de lo-
gisticã ºi în organizare a platformei de
supply chain, precum ºi în echiparea
magazinelor cu o soluþie IT care sã
permitã alegerea celui mai bun presta-
tor de servicii de livrare pentru fiecare
comandã. Pentru anul acesta, avem în
plan dezvoltarea de numeroase proiec-
te de organizare logisticã bazate pe
platforma urbanã de supply chain ºi
implementarea de noi modalitãþi de a
pregãti comenzile clienþilor mai rapid
ºi mai eficient în magazinele fizice.

Reporter: Ce proiecte derulaþi în

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

Frédéric Lamy: În 2022, avem în
plan sã investim în procesele de tran-
sformare digitalã, dar ºi în lanþul de
aprovizionare, pentru a susþine livrãri-
le online. De asemenea, am continuat
investiþiile ºi în magazinele fizice, prin
deschiderea celui de-al doilea maga-
zin Leroy Merlin în Braºov. În acest
sens, ne dorim sã ne extindem numãrul
de magazine, iar pânã în 2024 vrem sã
ajungem la 25 de magazine.

Un alt obiectiv pe care îl avem în
plan este dezvoltarea reþelei logistice,
prin platforme regionale care sã ofere
suport ºi mai mult segmentului online,
pentru stocare ºi livrare cât mai rapidã.
Planul pe termen scurt include ºi de-
schiderea unei platforme urbane pen-
tru zona Bucureºti-Ilfov, care sã ne
permitã adãugarea de noi produse, dar
ºi reducerea termenului de livrare.

Reporter: Cum aþi încheiat anul
2021 ºi care este cifra de afaceri în pri-
mul trimestru al lui 2022?

Frédéric Lamy: În 2021, am atins
un record al vânzãrilor ºi am ajuns la 3
miliarde lei. Trendul a fost unul ascen-
dent, vânzãrile au continuat sã crea-
scã, industria construcþiilor a mers îna-
inte, iar clienþii noºtri au investit ºi
anul trecut în proiecte de amenajare,
mai ales cã mulþi au continuat sã lucre-
ze în sistem remote din cauza contex-
tului sanitar.

Anul acesta, estimãm vânzãri de 3,5
miliarde de lei ºi credem în potenþialul
de creºtere a pieþei.

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

Frédéric Lamy: La nivelul compa-
niei, comerþul online râmâne o com-
ponentã importantã în strategia Leroy
Merlin, pe care vom continua sã o dez-
voltãm. Cei mai mulþi dintre clienþii
noºtri aleg un mix între cele douã mo-
dalitãþi de cumpãrare, existând chiar

cazuri în care aceºtia vin mai întâi în
magazin pentru a studia oferta, pentru
ca mai apoi sã finalizeze achiziþia, on-
line, de acasã.

Reporter: Care sunt problemele cu
care vã confruntaþi ºi ce mãsuri consi-
deraþi cã ar fi nevoie sã fie luate în do-
meniu?

Frédéric Lamy: În prezent, mediul
economic nu este unul încurajator, mai
ales dacã ne referim la sincopele din
lanþul de aprovizionare sau la creºte-
rea preþurilor în rândul materiilor pri-
me ºi al energiei. Politica noastrã a fost
sã limitãm pe cât posibil majorãrile de
preþuri din lanþul de distribuþie, li-
mitând impactul asupra consumatori-
lor finali. În ceea ce priveºte valabili-
tatea la raft a produselor noastre, am
avut câteva probleme cu anumite cate-
gorii de produse, precum lemn sau
produsele de grãdinãrit, la finalul anu-
lui trecut. Din fericire, datoritã faptu-
lui cã facem parte dintr-un grup inter-
naþional, am reuºit sã aducem clienþi-
lor produsele dorite.

De asemenea, o altã provocare cu
care ne confruntãm ºi ale cãrei efecte
se resimt puternic în prezent este
creºterea inflaþiei. În acest sens, obiec-
tivul nostru este sã menþinem preþurile
la un nivel atractiv pentru clienþii
noºtri, astfel încât sã le putem proteja
puterea de cumpãrare.

Reporter: Ce perspective are piaþa
de profil?

Frédéric Lamy: Aºa cum am pre-
cizat, piaþa de profil din România are
un potenþial de creºtere foarte mare,
care nu a ajuns nici pe departe la satu-
raþie. Românii îºi iubesc casa, cei mai
mulþi dintre aceºtia sunt proprietari,
ceea ce le permite sã facã modificãri ºi
reamenajãri oricând îºi doresc. Toto-
datã, pandemia a scos în evidenþã ºi
dorinþa oamenilor de a-ºi amenaja ca-
sele, mai ales cã mulþi au schimbat bi-
roul de la serviciu cu unul readaptat în
propria locuinþã, dar ºi grãdinile acolo
unde existã.

Reporter: Mulþumesc! n

L
eroy Merlin estimeazã cã, în acest an, va depãºi propriul re-

cord în materie de vânzãri ºi va atinge cifra de 3,5 miliarde
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clienþii noºtri au investit ºi anul trecut în proiecte de amenajare, mai

ales cã mulþi au continuat sã lucreze în sistem remote din cauza

contextului sanitar”, ne-a mai spus, printre altele, domnia sa.

„Cererea din piaþã va continua sã fie
preponderent online”

(Interviu cu Alexandr Jeleascov, CEO Packeta România)

Reporter: În ce punct se aflã piaþa
de curierat, dupã doi ani de pandemie,
în care cererile online au avut un trend
crescãtor accentuat?

Alexandr Jeleascov: Piaþa de cu-
rierat a crescut foarte mult în perioada
pandemiei ºi este de aºteptat sã se
menþinã trendul ascendent în 2022.
Creºterile, însã, nu se vor situa la ace-
laºi nivel cu cel din anul 2020. Ne
aºteptãm ca preþurile combustibilului,
precum ºi situaþia dificilã din piaþa
auto (unde livrãrile sunt întârziate ºi
asta impacteazã planurile de dezvolta-
re ale transportatorilor, care au nevoie
de flote) sã influenþeze parcursul indus-
triei de curierat, care, însã, va creºte în
tandem cu comerþul online.

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

Alexandr Jeleascov: Livrãrile
cross-border s-au dublat în 2021, faþã
de 2020, pe fondul creºterii comenzi-
lor online, dar ºi a îmbunãtãþirii servi-
ciilor de livrare ºi a extinderii servicii-
lor acestora în regiunea Balcanilor, în
Turcia ºi Italia. Totodatã, volumele de
colete s-au dublat, anul trecut, datoritã
creºterii numãrului de noi magazine
online internaþionale care livreazã cã-
tre clienþii din România, dar ºi ca ur-
mare a numãrului tot mai mare de ma-
gazine online româneºti care îºi extind

afacerile online dincolo de graniþe.
Reporter: Care a fost strategia fir-

melor de curierat, în general, ºi a com-
paniei pe care o reprezentaþi, în parti-
cular, pentru a face faþã provocãrilor
din piaþã în ultimul an?

Alexandr Jeleascov: Sã facem faþã
cererii în continuã creºtere a volume-
lor, cerere determinatã de migrarea
parþialã sau totalã afacerilor în online,
pãstrând standardele cu care am
obiºnuit clienþii ºi partenerii noºtri.

În particular, am fãcut o serie de in-
vestiþii în infrastructurã ºi în oameni,
pentru a oferi servicii de cea mai bunã
calitate ºi pentru a onora toate cererile.

În continuare, Packeta România a
alocat investiþii de pânã la 5 milioane
de euro pentru dezvoltarea busi-
ness-ului, ce vor fi direcþionate, în
principal, cãtre deschiderea a douã noi
depozite în România ºi în extinderea
reþelei de puncte pick-up, compania
vizând dublarea acestora pânã la fina-
lul anului.

Packeta va continua investiþiile în
dezvoltarea logisticã, în echipamente-
le tehnice ºi de manipulare a coletelor,
în dezvoltarea platformei, în creºterea
echipei, în crearea de noi linii directe
de transport internaþional ºi în creºte-
rea numãrului de magazine online din
reþeaua de parteneri.

Reporter: Cum v-aþi descurcat cu

forþa de muncã?
Alexandr Jeleascov: Packeta

România a crescut, în ultimii doi ani,
de trei ori numãrul de angajaþi, datoritã
creºterii numãrului de clienþi ºi a volu-
mului de colete transportate.

Ne-am propus ca pânã la finalul
anului sã ajungem la 140 de angajaþi,
dintre care 70 vor fi colegi care s-au
alãturat echipei în acest an.

Avem în vedere creºterea echipei în
zonele de Sud ºi Vest ale României,
unde sunt operaþionale depozitele, iar

sistemele de dezvoltare sunt puse la
punct ºi unde urmeazã noi investiþii.
Vizãm angajãri pe segmentele de ser-
vicii clienþi, IT, vânzãri, manageri de
portofoliu pentru puncte pick-up ºi lu-
crãtori în depozit.

Reporter: Cum resimþiþi competi-
þia din piaþã?

Alexandr Jeleascov: Competiþia
îºi are rolul ei în evoluþia afacerilor ºi
presiunea normalã pe care o simþi în
orice industrie, cu atât mai mult în cu-
rierat, unde feedback-ul clientului este

esenþial, ne-a ajutat sã ne îmbunãtãþim
permanent serviciile pentru a fi mereu
în preferinþele clienþilor.

Reporter: Care au fost modificãri-
le/tendinþele cererii în pandemie?

Alexandr Jeleascov: Trecerea ra-
pidã a mult mai multor clienþi în online
ºi 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 în reþeaua Packeta în
timpul pandemiei au fost la articole de
îmbrãcãminte/încãlþãminte, parfu-
muri, cãrþi, produse de îngrijire perso-
nalã ºi de sãnãtate.

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

Alexandr Jeleascov: În pandemie,
investiþiile au fost direcþionate, în
principal, cãtre deschiderea a douã noi
depozite în România, în extinderea re-
þelei de puncte Pick-up, în dezvoltarea
logisticã ºi echipamentele tehnice ºi
de manipulare a coletelor, în dezvolta-
rea platformei, în creºterea efectivului
de personal angajat, în crearea de noi
linii directe de transport internaþional,
în integrãri tehnice ºi în creºterea nu-
mãrului de magazine online partenere.
Vom continua investiþiile începute an-
terior ºi, de asemenea, vom investi în
dezvoltarea serviciului de cross bor-
der, având în vedere interesul manife-
stat crescut al magazinelor online
româneºti ºi a sellerilor de a-ºi extinde
livrãrile în afara graniþelor þãrii.

Reporter: Credeþi cã cererea din
piaþã va continua sã fie preponderent
online ºi dacã da, sunt pregãtite firme-
le de curierat în general ºi compania
dumneavoastrã în particular sã facã
faþã unei astfel de cereri pe termen

lung?
Alexandr Jeleascov: Cererea din

piaþã va continua sã fie preponderent
online, deoarece atât magazinele onli-
ne, cât ºi clienþii au descoperit, în ulti-
mii doi ani de pandemie, avantajele ºi
beneficiile acestui canal de comerþ.

Prin investiþiile fãcute deja ºi cele
viitoare, suntem pregãtiþi sã facem faþã
cererii în creºtere pe termen lung, iar
pentru noi aceºti doi ani au reprezentat
un test de maturitate ºi responsabilitate
pe care l-am trecut cu succes.

Reporter: Cum aþi încheiat anul
2021 ºi care este cifra de afaceri în pri-
mul trimestru al lui 2022?

Alexandr Jeleascov: Anul 2021 nu
a fost lipsit de provocãri, însã am reuºit
sã atingem majoritatea obiectivelor pe
care ni le-am propus. Din punct de ve-
dere al investiþiilor, ne-am îndeplinit
obiectivele, la fel ºi în cazul cifrei de
afaceri cu care am încheiat anul.

Astfel, platforma digitalã globalã
pentru comerþul online Packeta Româ-
nia a înregistrat, în 2021, o cifrã de afa-
ceri de peste 11,7 milioane de euro, în
creºtere cu 160% faþã de 2020.

Reporter: Care sunt problemele cu
care vã confruntaþi ºi ce mãsuri consi-
deraþi cã ar fi nevoie sã fie luate în do-
meniu?

Alexandr Jeleascov: Creºterea
preþurilor combustibililor este unul
dintre factorii care influenþeazã, în
acest moment, piaþa de curierat ºi poa-
te fi o provocare de duratã a curieratu-
lui. Impactul declanºãrii rãzboiului
din Ucraina s-a resimþit în majoritatea
industriilor, eCommerce-ul nefiind
ocolit. În consecinþã, scãderea s-a re-
simþit ºi la nivelul companiilor de cu-
rierat, mai ales în luna februarie, însã
lucrurile au început sã-ºi revinã treptat
în martie ºi aprilie.

Reporter: Mulþumesc! n
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deoarece atât magazinele online, cât ºi clienþii au desco-
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ciile acestui canal de comerþ, este de pãrere Alexandr Je-

leascov, CEO Packeta România.

Potrivit domniei sale, platforma digitalã globalã pentru comerþul
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ANALIZA
ANDREI RADU, CEO & FONDATOR GPEC:

”Aºteptãrile privind
comerþul online sunt destul

de rezervate pentru
urmãtoarele 12 luni”

l Andrei Radu: ”Livrarea la lockere se va extinde” l Buy now, pay later – un trend l ”Bãtãlia în e-commerce poate fi câºtigatã doar
dacã acaparezi din retailul tradiþional”, potrivit lui Andrei Radu l Innoship a lansat ”Ghidul Managerului de e-Commerce”

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

Domnia sa a declarat recent: ”De regulã,
ultimul trimestru al unui an era cel mai profi-
tabil, datoritã cumpãrãturilor de Black Fri-
day, de sãrbãtori, însã acum nu ºtim la ce sã
ne aºteptãm. Cel puþin de Black Friday, se
pare cã nu va mai fi la fel ca în anii anteriori,
oamenii vor fi din ce în ce mai cumpãtaþi
când va veni vorba de cumpãrãturile online,
dar ºi offline, în contextul inflaþiei. Ei nu vor
cheltui mai mult în magazinele fizice, tãind
din bugetul pentru e-commerce”. Domnia sa
aminteºte cã, în perioada pandemiei, maga-
zinele online au fost mai vizibile, fiind con-
semnat un ”boom” în domeniu din cauzã cã
retailul tradiþional nu putea fi realizat. Anul
acesta însã, magazinele mici ºi medii ”nu
mai comunicã”, spune Andrei Radu, pre-
cizând: ”Sunt vizibile în continuare magazi-
nele mari, zona de fashion, brandurile inter-
naþionale, dar magazinele mici nu sunt vizi-
bile online. Este o tendinþã care se duce spre
viitor. Cred cã în e-commerce se vor
întâmpla douã lucruri majore: o orientare a
vânzãtorilor cãtre platformele de tip market-
place, în timp ce doar magazinele specializa-
te, cu servicii «complet altfel», de calitate ri-
dicatã, vor rãmâne cu prezenþã individualã.
Magazinele de talie micã, medie, generaliste
vor mai exista doar dacã se vor muta în
marketplace”.

Conform GpeC, românii au cumpãrat on-
line, în medie, de 17 milioane de euro pe zi în
2021, iar pentru 2022 este estimatã o creºtere
a pieþei de 5-10% faþã de anul trecut, când
achiziþiile online au totalizat 6,2 miliarde de
euro.

Andrei Radu, GPeC:
”Consumatorul final nu
mai vrea sã interacþioneze
cu livratorul”

”Pentru 2022 ºi 2023 anticipez extinderea
livrãrilor la lockere”, spune Andrei Radu,
precizând: ”Consumatorul final a descoperit
aceastã modalitate ºi nu mai vrea sã interac-
þioneze cu un curier sau sã depindã de acesta.
Orice magazin online care comercializeazã
marfã ce se preteazã la astfel de livrãri ar tre-
bui sã se integreze într-o reþea de lockere”.

Totodatã, potrivit lui Andrei Radu, ”buy
now, pay later” (”cumpãrã acum/plãteºte
mai târziu”) a devenit un trend, oamenii fiind
mai atenþi la cât cheltuiesc în aceastã perioa-
dã ºi preferã sã plãteascã prin metode de tip
creditare, ”ceea ce este o oportunitate pentru
magazinele online”.

Andrei Radu, GPeC:
”Majoritatea
businessurilor mici
româneºti încã rãmân
localizate în þarã”

Opt din zece companii din România au
doar prezenþã localã ºi numai douã au opera-
þiuni în afara þãrii, spune Andrei Radu, adã-
ugând: ”Majoritatea businessurilor mici
româneºti încã rãmân localizate în þarã. Pro-
babil manifestã o teamã de necunoscut. Ju-
cãtorii mai mari fac deja paºi cãtre exterior”.

Pe de altã parte, domnia sa afirmã cã ”tre-
buie sã existe ceva inovativ care sã atragã
cumpãrãtorii pe online pentru cã bãtãlia în
e-commerce poate fi câºtigatã doar dacã aca-

parezi din segmentul offline, adicã din retai-
lul tradiþional”.

Dupã pandemie, o parte micã dintre con-
sumatori au rãmas pe online, restul revenind
în magazinele tradiþionale, concluzioneazã
oficialul GPeC.

Innoship: ”38% dintre
români preferã
cumpãrãturile electronice
ca sã-ºi controleze mai
bine bugetul lunar”

În contextul ratei inflaþiei ridicate din ulti-
ma perioadã, românii ºi-au adaptat compor-
tamentele de cumpãrare aºa încât 38% dintre
aceºtia aleg, în prezent, sã achiziþioneze on-
line produsele de care au nevoie, putând
astfel sã-ºi controleze mai bine bugetul lu-
nar, aratã Innoship, un start de tehnologie
care a dezvoltat o platformã de management
al livrãrilor pentru magazinele online la ni-
vel global.

Aceasta este principala concluzie care a
rezultat în urma analizãrii, de cãtre Innoship,
a activitãþii a peste 100 de magazine online
ºi, totodatã, a reieºit cã magazinele online au
nevoie de sprijin suplimentar pentru creºte-
rea businessurilor lor suficient cât sã rãmânã
competitive. Drept urmare, Innoship a lansat
recent ”Ghidul Managerului de e-Commer-
ce”, care cuprinde 28 de recomandãri cu
exemple de caz de la peste zece experþi în re-
tail, web design, UX, SEO, campanii PPC,
optimizare procese, legislaþie ºi logisticã
pentru creºterea vânzãrilor. Ghidul a fost re-
alizat în colaborare cu VTEX, OLX, GPeC,
DWF, easySales, Senior Software, Ecom-
masters, bpv GRIGORESCU STEFANICA
ºi ARILOG.

Conform sursei citate, chiar dacã magazi-
nele de e-commerce au de gestionat un vo-
lum mare de comenzi într-un timp foarte
scurt, clienþii îºi doresc servicii care sã se ri-
dice la nivelul aºteptãrilor lor. ”Cerinþele
clienþilor, tot mai diverse ºi sofisticate, conti-
nuã sã genereze provocãri operaþionale pen-
tru magazinele online”, potrivit Innoship.

easySales: ”22% dintre
cumpãrãtorii online din
UE cred cã viteza de
livrare mai scãzutã decât
cea indicatã pe site este
cea mai frecventã
problemã”

Un factor important pentru magazinele
online este politica de expediere, iar conform
platformei easySales, 22% dintre cumpãrã-
torii online din UE cred cã viteza de livrare
mai scãzutã decât cea indicatã pe site este cea
mai frecventã problemã privind achiziþiile
online.

Totodatã, 94% dintre magazinele e-com-
merce de top din Europa au probleme de op-
timizare a procesului de checkout, întârziind
comenzile cumpãrãtorilor, aratã datele furni-
zate de Stripe, companie de procesare a plã-
þilor.

Mai mult, un numãr deloc neglijabil de

magazine nu permit achiziþia fãrã înregistra-
re ºi multe altele nu permit livrarea automatã
pe adresa de facturare, iar specialiºtii spun cã
o paginã de checkout corect conceputã ar
trebui sã-l ghideze pe vizitator spre platã,
fãrã sã-i îngreuneze procesul de achiziþie.

Daniel Nicolae, fondator
Innoship: ”Un proces de
livrare rapid ºi
flexibilitatea opþiunilor
multiple de livrare vor
încuraja decizia de
achiziþie online”

Retailerii online pot avea un avantaj com-
petitiv prin implementarea unei strategii de
livrare bazatã pe mai mulþi curieri cu ajutorul
unei soluþii de automatizare a managementu-
lui livrãrilor, potrivit Innoship.

Daniel Nicolae, fondator Innoship, afir-
mã: ”Un proces de livrare rapid ºi flexibilita-
tea opþiunilor multiple de livrare oferite la
checkout vor încuraja decizia de achiziþie
online, crescând vânzãrile. Prin serviciile
Innoship punem la dispoziþie retailerilor me-
tode variate de livrare, adaptate la specificul
fiecãrui colaborator ºi, mai ales, la nevoile
clienþilor acestora”.

Livrarea la puncte fixe, livrarea în aceeaºi
zi, livrarea la o anumitã orã sau livrarea în 24
de ore au câºtigat mare popularitate în ultima
perioadã, conform sursei amintite.

Innoship: ”Magazinele
online competitive sunt
cele care au reuºit sã
investeascã în tehnologii”

Experienþa de cumpãrare este cea care
face diferenþa în piaþã pe termen mediu ºi
lung, conform Innoship, care adaugã cã ma-
gazinele online competitive sunt cele care
au reuºit sã investeascã în tehnologii ce
îmbunãtãþesc percepþia clienþilor ºi rãspund
nevoilor lor dinamice. Dificultãþile pe care
le au comercianþii români când îºi gestio-
neazã afacerea sunt, în primul rând, creºte-
rea concurenþei (21% dintre retaileri) ºi, în
al doilea rând, aprovizionarea ºi livrarea
produselor (18%) – aratã datele VTEX,
platformã enterprise de comerþ digital.

Dragoº Matei, Product Manager în ca-
drul OLX, susþine: ”O strategie esenþialã
este aceea de a înþelege mai întâi nevoile
clientului pentru a-i oferi exact ce are ne-
voie. Cumpãrãtorii se documenteazã cu
atenþie înainte sã facã o achiziþie. De
exemplu, utilizatorii OLX vizualizeazã
pânã la 13-14 produse în categorii precum
electronice sau articole vestimentare îna-
inte sã aleagã un produs pe care sã-l achizi-
þioneze”.

La rândul sãu, Denis Sgarburã, Head of
Content Strategy în cadrul DWF, afirmã:
”Magazinele online au nevoie de o strate-
gie de marketing ºi SEO bine pusã la punct
pentru a fi acolo unde sunt sunt clienþii.
Însã, dincolo de marketing, e vorba de pro-
dusele ºi experienþele oferite. O strategie
de marketing bunã nu este de ajuns pentru
a atrage ºi fideliza clienþii dacã promovezi
un produs sau un serviciu slab”.

Imaginile de produs conteazã în propor-
þie de 83% în decizia de achiziþie, descrie-
rea ºi specificaþiile fiind foarte aproape
(82%), iar review-urile acordate de clienþi
– 75% - conform datelor din 2018 ale
Emarketer.com, conchide Innoship. n


