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mare act de curaj”

“in Romania, livrare
comenzilor in 1-2 zi
a devenit deja o
practica standard, iar
aici trebuie sa
recunoastem meritul
companiilor de
curierat, care, ca
parte din ecosistem,
investesc foarte mult
in tehnologie”.

In ultimul timp, procentul romdénilor
care plaseaza cel putin o comanda
online in decursul unui an, din total
utilizatori de internet, creste constant.
Cele mai recente studii si date INS arata
ca 3 din 4 romani conectati la internet
au comandat online in ultimul an, ceea
ce ofera o perspectiva promitatoare
intregului sector.

De asemenea, cresterea platilor cu
cardul ramadne un subiect specific
sectorului. In cazul eMAG, pldtile cu
cardul online au crescut cu peste 22%
anul trecut, ajungand la o pondere de
56% din total, la nivel national.

Retailul online din tara noastra a ajuns
la 6,3 miliarde euro, in 2022.
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Retailul, fata cu tehnologia

rins intre pandemie, di-
gitalizare fortata, infla-
tie, crize suprapuse si
razboi la granita, retailul
s-a transformat constant
in ultimii ani, incercand
sa faca fata cererii - care
a migrat, intr-o mare masura,
din offline in online - §i sd tina
pasul cu tehnologia.

Marile retele comerciale
din Romania s-au adaptat con-
textului instabil in care ne
aflam, chiar daca provocarile

rat. Acesta este un trend care se menti-
ne, chiar dacad multi clienti merg in ma-
gazine, unde investitiile nu conte-
nesc, iar experienta este din ce in ce
mai calitativa si diversificatd, ne-a
precizat George Badescu.

in ultima perioadd, majoritatea
lanturilor de magazine fac in-
vestitii in tehnologie, una din-
tre tendinte fiind inlocuirea ca-
sierilor cu echipamente tehnice
de plata. Evolutia tehnologiei
este inevitabila si cu sigurantd
ne aduce avantaje, cum ar fi

nu au contenit sd apard, susti- EMILIA o omia de timp i evitarea co-
o . > OLESCU . . <
ne George Badescu, directoru] = zilor, sustine domnul Bédescu,

executiv al Asociatiei Marilor Retele
Comerciale din Romania (AMRCR).
in opinia sa, provocirile notabile si
permanente vin din domeniul legisla-
tiv, dar si din spatiul public, unde exi-
sta mereu dezbateri bazate pe infor-
matii sau statistici care nu au intotde-
auna o confirmare oficiald. Acestea
genereaza neincredere in randul con-
sumatorilor asupra pietei din Rom-
ania, mai considera sursa citata, care
ne-a spus cd marile retele de
magazine se bazeaza pe parteneriate
cu furnizori de incredere, atat locali,
cat si internationali.

Perioada pandemiei a dat o amploa-
re importanta segmentului online, iar
magazinele au dezvoltat aplicatii siau
stabilit parteneriate cu zona de curie-

apreciind cd aceste schimbari sunt asis-
tate in permanentad de angajatii maga-
zinelor, in dezvoltarea carora investi-
tiile sunt constante, a conchis acesta.

Tranzitia catre dezvoltarea unei re-
tele de magazine inteligente reprezin-
ta o parte integrantd din planul strate-
gic al Carrefour de a deveni o compa-
nie de retail digital, subliniaza Julien
Munch, CEO Carrefour Romania,
precizand, insa, ca trebuie luat in con-
siderare gi ritmul in care consumatorii
adopta noile tehnologii.

Printre altele, reprezentantul Carrefour
ne-a spus ca practicile durabile sunt
esentiale pentru ca orice afacere sa
ramana competitiva in climatul ac-
tual: “Investim din ce in ce mai mult
in actiuni de afaceri durabile pentru a

reduce consumul de energie in pro-
priile magazine, pentru a limita surse-
le de poluare a mediului sau pentru a
reduce risipa de alimente. Unele
obiective asumate la nivel de Grup in-
clud atingerea neutralitatii carbonului
pand in 2040, reducerea cu 50% a
cantitatii de deseuri alimentare din
magazinele noastre (fatd de 2016) si
asigurarea ca 100% din ambalajele
produselor noastre cu eticheta privata
vor fi reutilizabile, reciclabile sau com-
postabile pand in 2025. A deveni ver-
de cu adevarat, nu numai in scopuri de
marketing, va fi o provocare in anii
urmatori pentru toti jucatorii din retail”.

Printre altele, pe piata de retail a
fost anuntata o tranzactie de o impor-
tantd deosebita, respectiv preluarea
Cora de catre Carrefour.

Cristian Pelivan, directorul execu-
tiv al Asociatiei Romane a Magazine-
lor Online (ARMO), subliniaza ca
anul 2022 a fost unul de consolidare
pentru sectorul comertului electronic
din Romania. Domnia sa ne-a preci-
zat, in cadrul unui interviu: “Noi
vedem provocarile pe care le-a adus
aceastd perioadd ca pe oportunitati.
Consumatorul roman incepe sa isi
aprecieze mai mult timpul, iar creste-
rea preturilor a fost si se mentine in to-
pul preocuparilor la nivelul societatii,
romanii fiind mai atenti la cat 1i costa
ceea ce cumpara. Prin urmare, multi

cautd cel mai bun pret, iar smart-
phone-ul le-a devenit un real ajutor in
a gasi acest pret. Multora nu le mai
este convenabil sd umble din magazin
in magazin ca sd compare preturile -
consuma timp, energie si bani”.

in opinia sa, insi, existd mult loc de
crestere in cazul Romanieli, principala
provocare a sectorului pe termen me-
diu si lung fiind aceea de a creste
intregul ecosistem, adicd un nivel cat
mai crescut de competente digitale la
nivelul populatiei, astfel incat oame-
nii sd gtie cd pot comanda online 1n si-
gurantd, laolaltd cu o ofertd cat mai
bogata de produse si dezvoltarea con-
tinud a calitatii serviciilor oferite
cumparatorilor, avand aici in vedere
in primul rand livrarea rapida si
cresterea infrastructurii de puncte de
livrare de proximitate.

Potrivit Irinei Pencea, general ma-
nager eMAG Romania, una dintre
principalele provocdri in comertul
online a fost intotdeauna legata de
cresterea gradului de adoptie a solu-
tiilor digitale de plata care aduc bene-
ficii precum siguranta tranzactiilor,
costuri mai scdzute comparativ cu
platile cash si simplitate. Domnia sa
ne-a spus ca beneficiile merg mai de-
parte la nivelul intregii economii si
ca, din aceasta perspectiva, cresterea
platilor cu cardul ramane un subiect
specific sectorului. B
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“Provocarile notabile s1 permanente
vin din domenul legislativ, dar s1 din

spatiul public”

(Interviu cu George Badescu, directorul executival AMRCR)

arile retele comerciale din Romania s-au adaptat con-
textului instabil in care ne aflam, chiar daca provoca-
rile nu au contenit sa apara, sustine George Badescu,
directorul executiv al Asociatiei Marilor Retele Co-
merciale din Romania (AMRCR). in opinia sa, provo-

carile notabile si permanente vin din domeniul legislativ, dar si din
spatiul public, unde exista mereu dezbateri bazate pe informatii sau
statistici care nu au intotdeauna o confirmare oficiala.

Acestea genereaza neincredere in randul consumatorilor asupra
pietei din Romania, mai considera sursa citata, care ne-a vorbit,
intr-un interviu, despre evolutia retailului traditional de la noi.

Reporter: Care a fost evolutia sec-
torul de retail de la noi, in contextul di-
ficil pe care 1l traversam, caracterizat
de diverse crize, de inflatie si de raz-
boi?

George Bidescu: Marile Retele
Comerciale din Roménia s-au adaptat
contextului instabil in care ne aflam,
chiar daca provocarile nu au contenit
sa apard. Ne bazam pe parteneriate cu
furnizori de incredere, atat locali, cat si
internationali i continuam sa plasam
consumatorul pe primul loc, incercand
sa atenuam avantul inflatiei prin pro-
motii periodice, astfel incat clientii sa
aiba acces la toate categoriile de pro-
duse fara dificultati.

Reporter: Care sunt provocdrile
domeniului in actualele conditii ma-

cro-economice si geo-politice?

George Badescu: Cu siguranta,
provocdrile notabile si permanente vin
din domeniul legislativ, dar si din
spatiul public, unde existd mereu
dezbateri bazate pe informatii sau
statistici care nu au Intotdeauna o con-
firmare oficiald. Acestea genercaza
neincredere in randul consumatorilor
asupra pietei din Romania.

Reporter: Cum se impleteste retai-
lul online cu cel offline dupa digitali-
zarea fortatd din pandemie?

George Biadescu: Perioada pande-
miei a insemnat o amploare importan-
td pentru partea online, iar magazinele
au dezvoltat aplicatii si au stabilit par-
teneriate cu zona de curierat. Acesta
este un trand care se mentine, chiar
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daca multi clienti merg in magazine,
unde investitiile nu contenesc, iar ex-
perienta este din ce 1n ce mai calitativa
si diversificata.

Reporter: Cum apreciati tendinta
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comerciantilor de a inlocui casierii cu
tehnologia si cum primesc clientii
aceastd decizie?

George Bidescu: Evolutia tehno-
logiei este inevitabila si cu sigurantd

ne aduce avantaje cum ar fi economia
de timp si evitarea cozilor. Aceste
schimbari sunt asistate In permanenta
de angajatii magazinelor, in dezvolta-
rea carora investitiile sunt constante.
Marile lanturi de retail sunt flexibile si
se adapteaza lanevoile fiecdrui client.

Reporter: Recent a fost anuntata o
mare achizitie in piata traditionala de
retail - Carrefour preia Cora. De ce
considerati ca a fost luata o astfel de
decizie? Mai urmeaza si altele de acest
gen?

George Badescu: Piata economica
este dinamica, iar calculele de extin-
dere reprezinta o tematica individuala
a fiecarei companii.

Reporter: Ce investitii deruleaza
marile retele de magazine pentru a pu-
tea face fatd digitalizarii si trehnolo-
giei?

George Badescu: Marile retele de
magazine investesc in permanenta
pentru a oferi cele mai bune servicii, la
standarde actualizate constant pentru a
veni in Intdmpinarea nevoilor clienti-
lor nostri, dar si pentru a functiona su-
stenabil. Cateva dintre acestea sunt:
casele self pay, aplicatiile magazine-
lor, coduri qr la fiecare produs care te
conduc catre detaliile acestuia s.a.

Reporter: Cum a incheiat anul

2022 sectorul marilor retele comercia-
le si care sunt rezultatele pietei in pri-
mul trimestru al lui 2023?

George Badescu: Asa cum arata si
datele Institutului National de Statisti-
ca, vanzarile din comertul cu amanun-
tul au crescut cu 5,2% in primele trei
luni din 2023 fatd de aceeasi perioada
a anului trecut.

Reporter: Care sunt problemele
sectorului si ce masuri considerati ca
ar fi nevoie sa fie luate in domeniu?

George Badescu: Nevoile sectoru-
lui sunt asemanatoare cu cele ale me-
diului de business in general si ar putea
fi integrate In doud element: predicti-
biliate si stabilitate economica si poli-
tica. Suntem un partener de incredere
al mediului guvernamental si credem
ca analizarea evolutiei pietei, a nevo-
ilor reale ale consumatorului si cunoas-
terea modului in care functioneaza
domeniul de business ar trebui sa repre-
zinte baza deciziilor luate la nivel inalt.

Reporter: Ce perspective au marile
retele comerciale?

George Badescu: Marile retele de
magazine raman fidele aceluiasi trand
de a satisface nevoile consumatorului
din Romania, de a oferi o gama variata
de produse si servicii de calitate.

Reporter: Multumesc!H

..2022 -un an de consolidare pentru sectorul

comertului electronic din Roman

(Interviu cu Cristian Pelivan, directorul executiv al ARMO)

® 3 din 4 romani conectati la internet au comandat online in ultimul an”

nul 2022 a fost unul de consolidare pentru sectorul co-
mertului electronic din Romania, este de parere Cristian
Pelivan, directorul executiv al Asociatiei Romane a
Magazinelor Online (ARMO). Domnia sa ne-a precizat, in
cadrul unui interviu: “Noi vedem provocarile pe care le-a

adus aceasta perioada ca pe oportunitati. Consumatorul roman
incepe sa fsi aprecieze mai mult timpul, iar cresterea preturilor a
fost si se mentine in topul preocuparilor la nivelul societatii, romanii
fiind mai atenti la cat ii costa ceea ce cumpara. Prin urmare, multi
cauta cel mai bun pret, iar smartphone-ul le-a devenit un real ajutor
in a gasi acest pret. Multora nu le mai este convenabil sa umble din
magazin in magazin ca sa compare preturile - consuma timp, ener-
gie si bani. De aceea vedem ca, de la an la an, procentul roméanilor
care plaseaza cel putin o comanda online in decursul unui an, din
total utilizatori de internet, creste constant. Cele mai recente studii
si date INS arata ca 3 din 4 romani conectati la internet au coman-
dat online in ultimul an, ceea ce ne ofera o perspectiva promitatoa-

re intregului sector”.

In opinia sa, insa, exista mult loc de crestere in cazul Romaniei,
principala provocare a sectorului pe termen mediu si lung fiind aceea

de a creste intregul ecosistem.

Reporter: Cum a evoluat sectorul
retailului online din tara noastra in ul-
timul an, in contextul crizelor supra-
puse, al inflatiei si restrictiilor impuse
de razboiul din Ucraina?

Cristian Pelivan: Anul 2022 a fost,
pentru sectorul comertului electronic
din Romania, unul de consolidare. O
evolutie pe care noi o vedem normald,
dupd multi ani in care sectorul a cunos-
cut cresteri de doua cifre si doi ani de
pandemie 1n care aceste cresteri s-au
transformat in salturi. Este la fel ca in
sport: sprinturile pot fi sustinute doar
pe distante scurte, iar castigatori sunt
cei care stiu cum sa 1si dozeze efortul.
Magazinele online au ardtat ca pot
face fata sprinturilor, mai ales cd au
experienta Black Friday, dar totodata
stiu sa isi dozeze efortul. Asa ca si in
2022, in ciuda mai multor crize supra-
puse, sectorul a reusit sa inregistreze o
crestere anuald de aproximativ 5%.

Reporter: Care sunt provocdrile
domeniului in care activati, in actuale-
le conditii macro-economice si
geo-politice?

Cristian Pelivan: Noi vedem pro-
vocarile pe care le-a adus aceasta pe-
rioada ca pe oportunitati. Consumato-
rul roman incepe sa 1si aprecieze mai
mult timpul, iar cresterea preturilor a
fost si se mentine in topul preocupari-
lor la nivelul societatii, romanii fiind
mai atenti la cat 1i costa ceea ce cum-
para. Prin urmare, multi cauta cel mai
bun pret, iar smartphone-ul le-a deve-
nit un real ajutor in a gasi acest pret.
Multora nu le mai este convenabil s

umble din magazin in magazin ca sa
compare preturile - consuma timp,
energie si bani. De aceea vedem ca, de
la an la an, procentul romanilor care
plaseaza cel putin o comanda online in
decursul unui an, din total utilizatori
de internet, creste constant. Cele mai
recente studii si date INS arata ca 3 din
4 romani conectati la internet au co-
mandat online in ultimul an, ceea ce ne
ofera o perspectiva promitatoare intre-
gului sector.

Existd Tnsda mult loc de crestere in
cazul Romaniei, principala provocare
a sectorului pe termen mediu si lung
fiind aceea de a creste intregul ecosi-
stem: asta inseamna un nivel cat mai
crescut de competente digitale la nive-
lul populatiei, astfel incat oamenii sa
stie ca pot comanda online in siguran-
ta, laolalta cu o ofertd cat mai bogatd
de produse si dezvoltarea continud a
calitatii serviciilor oferite cumparato-
rilor, avand aici in vedere in primul
rand livrarea rapida si cresterea infra-
structurii de puncte de livrare de pro-
Ximitate.

Reporter: Cum se impletesc cele
doua tipuri de retail - online si offline -
si cum evolueaza acestea, dupa digita-
lizarea fortatd din pandemie? Castiga
spatiu online-ul si in ce segmente ale
retailului?

Cristian Pelivan: Transformarea
digitala este un proces din ce in ce mai
prezent in toate sectoarele economiei
romanesti, iar sectorul de retail a facut
pasi importanti in consolidarea pre-
zentei online, investind tot mai mult

pentru a le oferi clientilor o experienta
omnichannel. Cel mai bun exemplu
l-am vazut de sarbatori, cind mari lan-
turi de hypermarketuri au desfasurat
campanii prin care incurajau clientii sa
isi comande produsele online si sa le
ridice din magazin, sau sa le fie livrate
acasa prin aplicatii de livrare.

in ceea ce priveste segmentele in
care comertul electronic se dezvolta
accelerat, cele mai importante
cresteri cred cd le putem observa pe
zona de alimente-bacanie, asta si
pentru ca reprezintd o zona foarte
noua pentru e-commerce, iar clientii
au inceput sa vada avantajele com-
petitive ale online-ului in materie de
pret, ofertd de produse sau timp eco-
nomisit. Haine si incaltdminte sau
electro-IT sunt categorii deja validate
in randul consumatorilor, stiu ca pot
gasi rapid online produsul dorit, darsa
facem piata de pe telefonul mobil e o
experienta de shopping de data mai re-
centa.

Reporter: Ce investitii fac magazi-
nele online pentru a putea face fata ac-
tualelor provocari?

Cristian Pelivan: Investitiile in
tehnologie si Imbunétatire flux logis-
tic sunt cele care se dovedesc in timp a
fi cele mai inspirate, deoarece permit
companiilor sd devina mai eficiente,

mai competitive, sa 1si scada costuri-
le si sd ofere servicii mai bune clien-
tilor. in zona de comert electronic am
vazut in ultimii ani investitii va-
lorand sute de milioane de euro, in
special in zona logisticd, ceea ce a
dus la cresterea capacitatii magazi-
nelor din Romaénia de a procesa co-
menzi $i a imbunatati timpii de livra-
re. In Romania livrarea comenzilor
in 1-2 zile a devenit deja o practica
standard, iar aici trebuie sa recu-
noastem meritul companiilor de cu-
rierat, care, ca parte din ecosistem,
investesc foarte mult in tehnologie.

Reporter: Cum au incheiat anul
2022 magazinele online §i care sunt
rezultatele pietei in primul trimestru al
lui 2023?

Cristian Pelivan: Per ansamblu,
sectorul de comert electronic a termi-
nat anul 2022 cu un plus de 3-5% al
valorii cifrei de afaceri. in ceea ce pri-
veste primul trimestru al acestui an,
datele de pana acum aratd promitator
si sunt in trend cu intreaga piata de re-
tail, care a cunoscut o crestere de 5%
fata de aceeasi perioada a anului tre-
cut. Ca perspective pentru 2023, cre-
dem ca romanii se vor uita, in conti-
nuare, foarte atent la preturi in decizia
de cumparare. Tocmai de aceea, onli-
ne-ul si comertul electronic vor repre-

zenta pentru multi cea mai facila cale
spre produsele dorite, la un pret com-
parat usor pe telefon, fara sa piarda
timp sau bani stand in trafic.

Reporter: Care este valoarea sec-
torului de profil?

Cristian Pelivan: Pentru anul 2022
noi am estimat valoarea sectorului de
comert electronic romanesc la 6,3-6,5
miliarde euro. Au fost mai multe co-
menzi livrate, mai multi cumparatori,
dar valoarea medie a cosului de cum-
paraturi a fost mai mica decat in 2020
sau 2021. Asta deoarece in 2020 si
2021 romanii au cumparat produse de
valoare mai mare, precum electroca-
snice, mobilier, produse de bricolaj,
dat fiind faptul cd au si petrecut mai
mult timp in casa, pe cand in 2022 s-au
reorientat spre produse care au legatu-
ra cu vacantele si activitatile in aer li-
ber, precum haine si accesorii, cosme-
tice etc.

Reporter: Care sunt problemele
sectorului i ce masuri considerati
ca ar fi nevoie sa fie luate in dome-
niu?

Cristian Pelivan: In Romania, in
continuare primeaza pretul unui pro-
dus, este primul in topul lucrurilor
care conteaza atunci cand cineva face
o achizitie. Pe de alta parte, avem in
continuare un numar insemnat de
romani care nu detin competentele di-
gitale necesare pentru a se simti con-
fortabil in mediul online altfel decat
utilizand social-media. Acestia pierd
oportunitatile pe care le poate oferi
e-commerce, precum posibilitatea de
a compara pretul si a-1 identifica pe
cel mai mic; a evita o deplasare costi-
sitoare de timp si de bani prin orag sau
pana in oras; a avea, de ce nu, o solu-
tie de livrare automata de tip locker la
ei in localitate, chiar daca acea locali-
tate e Tn mediul rural.

Una din principalele provocari ale
sectorului este gradul de digitalizare
al Romaniei in ansamblul sau, iar fap-
tul ca suntem constant printre ultimii
la indicatori principali din DESI ne
aratd cd trebuie sd lucram impreuna
mult, ca societate, pentru a creste su-
stenabil si a fi mai digitali. Sunt cate-
va subiecte deja intr-o dinamica, ma-
suri care pot creste ecosistemul digi-
tal din Romania: promovarea platilor
digitale, cu cardul, ca parte dintr-un
efort general de a reduce cash-ul din
economie si a combate evaziunea fi-
scald; promovarea legislatiei privind
semndtura electronicd, o reforma
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mult doritd si solicitatd de intregul
mediu de business din Romania, su-
biect care a avansat semnificativ de la
inceputul anului ca dezbatere la nivel
parlamentar; introducerea si scalarea
cartilor electronce de identitate de ca-
tre MALI, o initiativa a statului roman
de baza pentru o societate digitala.
Or, aceasta dinamica ne aratd ca lu-
crurile merg intr-o directie corecta, ca
suntem congtienti de potentialul de
dezvoltare si beneficiile concrete pe
care economia digitala le poate aduce
in societate.

Reporter: Ce perspective are sec-
torul comertului online?

Cristian Pelivan: Recent iesit
dintr-un sprint de peste doi ani, comer-
tul online are perspectivele unei
cresteri constante si sustenabile. Lec-
tia ultimilor ani este ca orice criza vine
la pachet si cu oportunitati, iar efectul
post-pandemic asupra sectorului a
fost, am vazut, unul de consolidare a
cresterilor acumulate in acesti ani. In
actualul context socio-economic, in
care vedem ca focusul romanilor este
pe preturi, comertul online continua sa
prezinte avantaje concrete. Oamenii
incep sa inteleaga faptul ca timpul lor
inseama bani si apeleaza la achizitiile
electronice pentru o gama din ce in ce
mai largd de produse si servicii. Aici
estimam ca, in continuare, dinamica
din sector va duce la cresterea numa-
rului de magazine online in Romania,
a gamei de produse pe care consuma-
torii o pot achizitiona de pe aceste ma-
gazine, dar si stimularea cat mai mul-
tor comercianti spre a vinde
cross-border.

In ultimii ani s-a investit mult in flu-
xul logistic care asigura toata aceasta
dinamica in plan intern, iar dezvoltari-
le s-au dus ulterior si spre extern. O do-
vada in acest sens este cd Romania
avea in 2022 cea mai mare pondere a
exporturilor din vanzarile totale de
marfuri generate de comertul electro-
nic in regiunea CEE, conform unui
studiu McKinsey. Studiul puncta in-
clusiv potentialul si rolul pozitiv al co-
mertului online in echilibrarea balan-
tei comerciale a Romaniei vs. alte tari
din regiune. Or, asta Inseamnd ca
magazinele online din Romania au
inceput sd vanda si sd invete
cross-border, iar deschiderea spre pia-
ta unica europeand poate stimula si
mai tare performanta interna a secto-
rului.

Reporter: Multumesc! B
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iitorul apartine, in mod clar, omnichannel-ului, este de pa-
rere Dragos Sirbu, CEO Flanco. Acesta ne-a spus, intr-un
interviu, ca, acum, clientii isi fac research-ul online, apoi
cumpara din magazin. Clientul este, in mod clar, mai in-
format, mai pretentios, ne-a precizat Dragos Sirbu, men-
tionand ca sase din zece clienti cumpara din magazine “cu telefonul

=

in mana”, comparativ cu doar doi din zece in 2020.

Reporter: Care a fost evoluatia
magazinelor Flanco, in ultimul an, 1n
contextul crizelor suprapuse, al infla-
tiei si restrictiilor impuse de razboiul
din Ucraina?

Dragos Sirbu: 2022 a fost anul in
care compania a revenit pe plus, dupa
doi ani dificili de pandemie. Vanzarile
auramas stabile, in ciuda crizelor si in-
flatiei. Am incheiat anul cu o cifra de
afaceri de 1,064 miliarde lei, in
crestere cu aproape 3% fata de anul
anterior. Profitul, insa, a scazut cu
70% fata de 2021, pentru ca ne-am
straduit —si o facem, in continuare — sa
pastram preturi competitive pentru
clientii nostri, absorbind pe cat putem
sirul de scumpiri generalizate — ale
producitorilor, ale energiei electrice,
ale chiriilor si ale salariilor, Intr-un an
cu o inflatie record.

Reporter: Cum s-a simtit perioada
post pandemie in activitatea dumnea-
voastrd, tinand cont ca cererea pentru
dispozitivele si echipamentele electro-
nice a scazut? Cum ati perceput evolu-
tia cererii?

Dragos Sirbu: Suntem un retailer
omnichannel, iar perioada post pande-
mie inseamna, pentru noi, revenirea in
prim plan a retelei de magazine fizice.
Din a doua jumatate a anului 2022 am
vazut o crestere semnificativa a trafi-
cului in magazine, mai cu seama in
mall-uri i in marile parcuri de retail.
Este si motivul pentru care, in acest an,
am alocat cel mai mare buget de inves-
titii din istoria companiei, de peste 20
de milioane de lei, destinat in special
extinderii si modernizarii retelei.

Perioada post-pandemie a crescut
apetitul clientilor pentru miscare si ac-
tivitati in aer liber, astfel ca produsele
de mobilitate, precum bicicletele si
trotinetele electrice au avut o evolutie
semnificativa, cu vanzari de patru ori
mai mari fatd de anul anterior. Termi-
nalele inteligente si conectivitatea
raman extrem de atractive pentru pu-

blic, cu o crestere de 18% pentru
smartphone-uri §i o triplare a vanzari-
lor in cazul castilor. De asemenea, pro-
dusele de entertainment (console, ga-
ming) au avutun avans de peste 20%.

Pe de alta parte, printre produsele
care nu au mentinut ritmul de crestere
in 2022 se afld aparatele de aer condi-
tionat, In urma temperaturilor din tim-
pul verii, dar si televizoarele — o ten-
dinta justificata daca luam in conside-
rare achizitionarea acestora la cote ri-
dicate in timpul pandemiei.

Reporter: Care sunt provocarile
domeniului in actualele conditii ma-
cro-economice $i geo-politice?

Dragos Sirbu: Contextele dificile
sunt cele care ne aduc deopotriva pro-
vocari si oportunitati de crestere. Mo-
dul in care autoritatile gestioneaza in-
flatia, prin cresterea dobanzilor la cre-
dite si limitarea creditului de consum,
este, cu siguranta, una dintre provo-
cari. Ca intotdeauna, depindem de
evolutia increderii consumatorilor.
Deja vedem, potrivit studiilor efectua-
te recent, o crestere semnificativa a ce-
lor care isi bazeaza decizia de cumpa-
rare pe pret. De la un procent de 35%
in 2020, ponderea a ajuns la 50%, ceea
ce arata o aplecare vizibild spre nece-
sitate, in detrimentul confortului.

Ne pastram, insd, optimismul, iar pe
o0 piata care va creste, probabil, intre
3% si 8%, noi am bugetat o crestere de
peste 20%. Reteaua extinsd de maga-
zine, amplasarea strategicd a acestora,
cresterea traficului, serviciile comple-
te pe care le oferim clientilor — 1n con-
tinuare decisive in cazul unei achizitii
pentru o treime din cumparatori — sunt
avantaje pe care ne bazam.

Reporter: Cum se impletesc cele
doua tipuri de retail - online si offline -
in activitatea dumneavoastra si cum
evolueaza acestea, dupa digitalizarea
fortata din pandemie?

Dragos Sirbu: Intr-adevir, cele
doua tipuri de canale se impletesc si

chiar se potenteaza reciproc. Pande-
mia i-a obligat pe cei care nu ar fi luat
in considerare, pand atunci, sa cum-
pere un telefon sau o combina frigori-
fica online, sa descopere si acest mod
de a face cumparaturi — pe care il pas-
treaza, in continuare, ca optiune, chiar
dacd magazinele fizice au revenit in
prim-plan.

Vedem cum clientii isi fac re-
search-ul online, apoi cumpara din ma-
gazin. Clientul este, in mod clar, mai
informat, mai pretentios. Sase din zece
clienti cumpara din magazine “cu tele-
fonul in mana”, comparativ cu doar
doi din zece 1n 2020.

Reporter: Continuad sa castige spa-
tiu online-ul 1n acest domeniu §i cum
va pregatiti in acest sens?

Dragos Sirbu: Desi nu ne asteptam
la o crestere spectaculoasa a onli-
ne-ului, la nivelul din perioada pande-
miei, cu sigurantd existd o evolutie
constantd, mai echilibratd. Cum zi-
ceam, clientul de astazi pune pret pe
eficientd, asa cd opteaza pentru cum-

paraturile online daca este mai conve-
nabil sau il ajuta sd economiseascd
timp.

Unul dintre proiectele noastre im-
portante in aceasta directie este extin-
derea gamei de produse disponibile pe
flanco.ro, cu noi categorii din afara
sferei electro-IT: de la anvelope, la cos-
meticd i make-up, la articole de fit-
ness, ciclism sau transport, la bricolaj,
obiecte sanitare sau decoratiuni, la re-
chizite si birotica, pand la detergenti si
produse de curitenie.

Acest lucru a fost posibil in urma
unei investitii de peste 600.000 de
euro in dezvoltarea unei platforme de
tip dropshipping, iar planul este sa
ajungem, pand la finalul anului, la
100.000 de produse nonelectro-IT.

Reporter: Cum apreciati tendinta
de a inlocui casierii cu tehnologia?
Considerati ca este aceasta o modalita-
te pentru rezolvarea crizei fortei de
munca?

Dragos Sirbu: In industria noastra
resursa umand este extrem de valoroa-

torul apartime omnichannel-ului

(Interviu cu Dragos Sirbu, CEO Flanco)

sd, pentru ca la baza sa std, mai intdi de
toate, interactiunea cu oamenii: sa
asculti clientul, sa ii intelegi nevoile,
cerintele, constrangerile, sd pui totul
cap la cap, iar la final sa 1i propui cea
mai potrivita solutie pentru el.

La Flanco, in mod specific, ne pre-
tuim Intreaga echipa si investim con-
stant in dezvoltarea sa. Colegii din ma-
gazine sunt mai mult decat casieri. Ei
aduc valoare adaugata prin oferirea de
consultanta, vanzarea de servicii ori de
produse aditionale, incheierea con-
tractelor etc. Investim in dezvoltarea
echipei noastre si derulam constant
traininguri §i programe de motivare.
Avem parteneriate strategice cu furni-
zorii, care investesc timp si resurse in
familiarizarea consultantilor cu pro-
dusele, astfel incat acestia sa poata
oferi, la randul lor, experiente de cum-
parare complete clientilor.

in acelasi timp, suntem o companie
orientata spre tehnologie. Suntem
constienti de faptul ca inteligenta arti-
ficiald va aduce o revolutie in indus-
trie. Obiectivul nostru este sa punem
cele mai noi avantaje tehnologice in
beneficiul clientilor nostri. Spre exem-
plu, in prezent lucram la un proiect de
consiliere a clientilor atunci cand
cumpdrd online, pentru a le oferi o ex-
perientd de cumparare personalizata si
eficientd. Putem face un exercitiu de
imaginatie si putem vizualiza, intr-un
viitor nu foarte indepartat, un scenariu
in care clientul este consiliat de colegii
din magazin, isi alege produsele, apoi
paraseste magazinul fard a mai trece
pe la casa de marcat, urmand ca plata
sd se faca printr-un mecanism automa-
tizat. Nu am ajuns, insa, in acest
punct...

Reporter: Ce investitii derulati
pentru a putea face fata digitalizarii si
trehnologiei?

Dragos Sirbu: in 2021 am schim-
bat arhitectura site-ului in urma unei
investitii de 3 milioane de lei. Flan-
co.ro a trecut pe platforma Magento 2
pentru a oferi clientilor functionalitati
noi, o experienta de cumparare mai
simpla, iar noua o eficientizare sporita
a proceselor din spatele comenzilor.

Totodata, in 2021 am inceput un
proiect amplu de digitalizare pe care il
vom finaliza in acest an, in urma unei
investitii totale de 20 de milioane de
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lei. A pornit de la implementarea siste-
mului ERP i a continuat cu digitaliza-
rea documentelor utilizate in cadrul
activitatii din sediu si din magazine,
precum semnarea electronica a con-
tractelor de credit, implementarea eti-
chetelor electronice in toata reteaua,
transmiterea de documente in format
digital, precum si utilizarea solutiilor
de arhivare electronica.

Platforma de dropshipping pentru
extinderea gamei de produse si activa-
rea pe platforme de tip marketplace
sunt alte exemple de proiecte in deru-
lare, prin care digitalizarea ne ajuta sa
fim mai aproape de clientii nostri.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2022 si care sunt rezultatele financiare
din primul trimestru al lui 2023?

Dragos Sirbu: Am incheiat anul
2022 cu un ultim trimestru cu rezulta-
te bune, cu vanziri in crestere cu
19,5%. Evolutia pozitiva s-a pastrat
siin primul trimestru al acestui an, in
care am avut o cifra de afaceri de pe-
ste 300 de milioane de lei, in crestere
cu 40% fata de aceeasi perioada a
anului anterior.

Reporter: Care sunt problemele
sectorului §i ce masuri considerati ca
ar fi nevoie sa fie luate in domeniu?

Dragos Sirbu: Una dintre proble-
me este scaderea creditului de
consum, in contextul macro-economic
despre care discutam. O alternativa pe
care o oferim clientilor nostri este
achitarea cumparaturilor direct cu car-
dul de salariu, in trei sau patru rate,
care le permite, astfel, sa evite presiu-
nea unui credit de nevoi personale.

Reporter: Ce perspective au retele-
le comerciale din segmentul pe care
activati?

Dragos Sirbu: In industria noastra
vedem o revenire clard a dominatiei
brick&mortar. in primul trimestru din
2023, traficul in magazinele fizice a
crescut cu peste 40%. Cum online-ul
va continua, insd, sa castige teren, vii-
torul apartine, in mod clar, omnichan-
nel-ului. Suntem constienti ca nevoile
si preferintele clientilor nostri evolue-
aza constant, iar noi vom continua sa
urmarim semnalele pe care le primim
si sa dezvoltam solutii care sa le ofere
o experienta de cumparare pe placul
lor.

Reporter: Multumesc! B

Divizia Comerciala a
De’Longhi Romania - crestere de
9% anul trecut fata de 2021

(Interviu cu Massimo Paronitti, Country General Manager, De’Longhi Romania & Ungaria)

ivizia Comerciala a De’Longhi Romania, responsabila de

vanzari pentru marcile DeLonghi, Kenwood, Braun si

Nutribullet, a reusit un record in 2022: +9% fata de

2021, cel mai bun rezultat de la crearea acestei divizii,

ne-a spus Massimo Paronitti, Country General Manager,
De’Longhi Romania & Ungaria, in cadrul unui interviu. Printre alte-
le, acesta ne-a declarat: ,,Am reusit sa ramanem lider pe segmentul
espressoarelor, cu o cota de piata valorica de 33%, si ne-am imbu-
natatit cotele de piata pentru Braun si Kenwood. Nutribullet a intrat
mai recent in portofoliul nostru, dar are o evolutie care ne bucura
foarte mult, e un produs simplu, usor de utilizat si foarte perfor-
mant, care castiga treptat cota de piata”.

Reporter: Care a fost evolutia acti-
vitatii companiei pe care o conduceti,
in ultimul an, in contextul crizelor su-
prapuse, al inflatiei si restrictiilor im-
puse de razboiul din Ucraina?

Massimo Paronitti: Intr-adevir,
intreaga piata s-a resimtit din cauza
acestor evenimente care au crescut
sentimentul incertitudinii consumato-
rilor si au condus la 0 mai mare pru-
dentd in achizitii, comparativ cu anii
anteriori. Noi am reusit, insd, sa ne pa-
stram tendinta de crestere pe toate li-
niile noastre de produse, de la espresso-
are la electrocasnice pentru prepararea
mancarii sau electrocasnice pentru
casd, chiar si pe segmentele in care
piata a scazut.

Reporter: Care sunt provocarile
domeniului in actualele conditii ma-
cro-economice si geo-politice?

Massimo Paronitti: Crearea si
consolidarea increderii. Oamenii au

nevoie sd stie ca se pot baza pe produ-
sele pe care le cumpara, cd sunt nu
doar produse premium, dar fiabile si
solide, dar si ca au acces la o retea bine
pusa la punct de service pentru orice
probleme intdmpinate. Pentru noi
aceste aspecte sunt esentiale. in plus,
faptul ca producem in Roménia, ca
suntem un investitor cu traditie, repre-
zintd un plus cand vorbim de increde-
re. Apoi, desigur, si accesul la sisteme
avantajoase de finantare este un factor
important 1n luarea deciziei de cumpa-
rare pentru multi clienti, in special pe
segmentele premium, si de aceea lu-
cram strans cu retailerii in magazinele
carora suntem prezenti pentru a facili-
ta achizitia.

Reporter: Care a fost evolutia cere-
rii si ce tendinte sunt in piata?

Massimo Paronitti: Anul trecut,
piata espressoarelor a scazut putin ca
volum, cu 3%, dar a crescut in termeni

de valoare, cu 8%. Asta inseamna ca

pasionatii de cafea au investit in pro-
duse mai performante, cu mai multe
functii, capabile sa reproduca si acasa
experienta din cafenea. De altfel, ve-

dem cresteri pe segmentul espressoa-
relor automate, dar si pe cel al espres-
soarelor manuale cu ragnitd incorpora-
td — in portofoliul nostru, acestea din
urma au crescut valoric cu 58%. In

ceea ce priveste electrocasnicele pen-
tru prepararea mancarii, piata a ramas
relativ stabild, cu performante similare
celor din 2021.

Reporter: Cum va impartiti activi-
tatea intre cele doua tipuri de retail -
online si offline?

Massimo Paronitti: Online-ul este
in continuare foarte important pentru
aceasta piatd si, apropo de incredere,
parerile altor consumatori sunt printre
primele lucruri verificate inainte de
achizitie. Totusi, dupa pandemie, lu-
mea a Inceput sa revina in magazine,
iar rolul consultantilor de vanzari bine
pregatiti este foarte important. De
aceea, noi deruldm constant programe
cu partenerii nostri de retail, pentru a
le arata consilierilor de vanzari, intr-o
maniera practica si foarte detaliata,
modul de utilizare si avantajele produ-
selor noastre, iar rezultatul din maga-
zine este foarte Tmbucuritor.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2022 si care sunt rezultatele financiare
din primul trimestru al lui 2023?

Massimo Paronitti: Divizia Co-
merciald a De’Longhi Romania, res-
ponsabila de vanzari pentru marcile
DeLonghi, Kenwood, Braun si
Nutribullet, a reusit un record in 2022:
+9% fatd de 2021, cel mai bun rezultat
de la crearea acestei divizii.

Am reusit sa ramanem lider pe seg-
mentul espressoarelor, cu o cotd de
piata valorica de 33%, si ne-am imbu-

natatit cotele de piatd pentru Braun si
Kenwood. Nutribullet a intrat mai re-
cent in portofoliul nostru, dar are o
evolutie care ne bucura foarte mult, e
un produs simplu, usor de utilizat si
foarte performant, care castiga treptat
cotd de piata.

Reporter: Ce perspective are piata
pe care activati?

Massimo Paronitti: Cel mai pro-
babil, piata va rdmane relativ stabila,
cu mici scaderi in volume pe segmen-
tul electrocasnicelor, dar cu o serie de
cresteri valorice, mentinand trendul de
anul trecut. Pe piata espressoarelor,
noi ne asteptdm sa crestem in con-
tinuare, mai ales ca am lansat anul
acesta un espressor premium inovator,
capabil sa prepare, la o apasare de bu-
ton, numai putin de 50 de retete de baza
de cafea, calde, reci sau cold brew.
Espressorul De’Longhi Eletta Explore
se adreseaza unui public tot mai sofisti-
cat, tot mai priceput si mai pretentios,
care se bucura sa experimenteze retete
variate pentru sine si pentru cei dragi,
care vrea sa incerce si bauturi cu diferi-
te tipuri de lapte vegetal si pentru care
cafeaua se consuma la diferite ore ale
zilei, in combinatii inedite. Credem ca
va fi "hitul” verii In materie de espres-
soare, in special datorita retetelor raco-
ritoare i cocktailurilor pe bazd de cafea
pe care le poate oferi intr-un mod sim-
plu si accesibil.

Reporter: Multumesc! B
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BAT: "Mizam pe movatie
s1 digitalizare in
transformarea mdustriel
pentru un viitor mai bun"

(Interviu cu Ileana Dumitru, Director juridic si relatii publice al Ariei Europa de Sud Est in cadrul BAT)

® Compania este unul dintre principalii contribuabili la bugetul de stat

M prezent, orice business trebuie sa adopte digitalizarea si noile
tehnologii, pentru a ramane relevant si accesibil publicului sau,
considera lleana Dumitru, Director juridic si relatii publice al
Ariei Europa de Sud Est in cadrul BAT. Domnia sa ne-a trans-
mis, in cadrul unui interviu: “Industria tutunului trece poate prin

cea mai complexa transformare din istoria sa, centrata pe inovatia

si tehnologia deja indispensabile in orice domeniu. in cazul nostru
sunt completate de cercetare stiintifica de lunga durata si de suste-
nabilitate. glo™, cel mai inovator dispozitiv pentru incalzirea tutunu-
lui din portofoliul companiei noastre, este mai mult decat tehnolo-
gie; este concretizarea conceptului de reducere a riscurilor care,
aplicat consumului de tutun, presupune dezvoltarea de noi catego-
rii de produse din tutun si nicotina care nu implica arderea tutunului
si care, astfel, reduc semnificativ cantitatea de substante nocive

asociate fumatului”.

Peste 1.500 de cercetatori si oameni de stiinta lucreaza in cadrul
BAT pentru dezvoltarea noilor categorii de produse alese pana in
prezent, la nivel global, de peste 22 de milioane de consumatori,
conform lleanei Dumitru. Aceasta ne-a precizat ca, in Romania, pes-
te 400.000 de dispozitive glo sunt deja utilizate de catre consuma-
tori si ca atentia companiei se indreapta permanent spre nevoile si
asteptarile lor in privinta dovezilor stiintifice de reducere a riscuri-
lor, a inovatiei tehnologice care sa ofere in acelasi timp satisfactia
asteptata si, nu in ultimul rand, a sustenabilitatii acestei noi catego-

rii de produse.

Reporter: Care sunt provocarile
momentului, in contextul crizelor su-
prapuse, al inflatiei si restrictiilor im-
puse de razboiul din Ucraina? Cum
afecteaza acest conflict contrabanda
cu produse din tutun?

Ileana Dumitru: Contextul 2023,
cel putin pana acum, este foarte com-
plex. Pe de-o parte lasam in urma cei
doi ani de pandemie, evident cu efecte
asupra modului in care ne raportdm la
siguranta proprie si la relationarea cu
cei din jur. in plus, de anul trecut ne
confruntdm cu o severa instabilitate
regionald, care are impact atat asupra
contextului macro-economic, cat si
asupra propriului univers al fiecaruia,
in care stabilitatea si siguranta devin
din nou problematice. Pe de alta parte,
inceputul lui 2023 ne dezvaluie cu ge-
nerozitate inovatii incredibile ale inte-
ligentei artificiale, care te uimesc in

pean. Din acest punct de vedere, pu-
tem spune ca rezultatele sunt foarte
bune si cd eforturile autorittilor dau
roade. Pe de alta parte, remarcam o
adaptare permanenta a retelelor de tra-
fic ilicit, prin noi metode de introduce-
re 1n tard a produselor de contrabanda
sau prin intensificarea contrafacerii:
circa un sfert din tigarile gasite la con-
sumatori in momentul interviurilor din
cercetarea de piatd anul trecut au fost
contrafacute, inregistrand cel mai
mare nivel al tigarilor contrafacute in
piata ilicita din ultimii zece ani. Chiar
si la un nivel de sub 10%, impactul
contrabandei cu produse din tutun asu-
pra bugetului statului este de circa 2
miliarde de lei*, o suma considerabila
care justifica atentia permanenta a au-
toritatilor in acest domeniu.
Reporter: Ce investitii faceti pen-
tru a putea face fata digitalizarii si teh-

prima faza prin ingeniozitate, dupa
care incepi sa-ti pui intrebari referitor
la relevanta prezentei umane. Cred ca
doar imaginatia este limita, iar viteza
uluitoare cu care evolueaza aceastd
tehnologie este o provocare imensa
pentru diversele foruri de reglementa-
re, cel putin in acest moment.

in ceea ce priveste evolutia contra-
bandei, in acest context regional difi-
cil, remarcam o tendinta de stabilitate
la un nivel de sub 10% inregistrat pe
parcursul ultimilor trei ani. Conform
rezultatelor comunicate de Novel Re-
search, in 2022 media anuala a comer-
tului ilegal cu tigarete a fost de 7,1%,
fata de 8,7% in 2021, aceasta fiind cea
mai scazuta din ultimii 15 ani, ceea ce
inseamna implicit i venituri mai mari
la bugetul de stat. Spre comparatie, ni-
velul maxim atins de piata neagra de
tigarete inregistrat in Romania in anul
2010 era de 27% din totalul consumu-
lui. De asemenea, media anuala a con-
trabandei cu tigarete in Romania se
situeaza sub cea de 10% la nivel euro-

nologiei?

Ileana Dumitru: Cred cd, in pre-
zent, orice business nu doar ca trebuie
sa faca fata, ci chiar sa adopte digitali-
zarea i noile tehnologii, pentru a ram-
ane relevant si accesibil publicului
sau. Industria tutunului trece poate
prin cea mai complexa transformare
din istoria sa, centratd pe inovatia si
tehnologia deja indispensabile in orice
domeniu. in cazul nostru sunt comple-
tate de cercetare stiintifica de lunga
duratd si de sustenabilitate. glo™, cel
mai inovator dispozitiv pentru incalzi-
rea tutunului din portofoliul compa-
niei noastre, este mai mult decat teh-
nologie; este concretizarea conceptu-
lui de reducere ariscurilor care, aplicat
consumului de tutun, presupune dez-
voltarea de noi categorii de produse
din tutun si nicotind care nu implica
arderea tutunului si care, astfel, reduc
semnificativ cantitatea de substante
nocive asociate fumatului. Peste 1.500
de cercetatori i oameni de stiinta lu-
creaza in cadrul BAT pentru dezvolta-

rea noilor categorii de produse alese
pand in prezent, la nivel global, de pes-
te 22 de milioane de consumatori. In

Romania, peste 400.000 de dispoziti-
ve glo sunt deja utilizate de catre con-
sumatori i atentia noastra se indreapta
permanent spre nevoile si asteptarile
lor in privinta dovezilor stiintifice de
reducere ariscurilor, a inovatiei tehno-
logice care sa ofere 1n acelasi timp sa-
tisfactia asteptatd si, nu in ultimul
rand, a sustenabilitatii acestei noi cate-
gorii de produse.

in plus, ne concentram permanent
pe implementarea celor mai recente
inovatii tehnologice in derularea acti-
vitatilor noastre specifice, in unitatile
de productie si in derularea parteneria-
telor comerciale. In 2019, BAT Roma-
nia a devenit primul jucator in dome-
niul comercializarii produselor din tu-
tun in Romania care a dezvoltat o plat-
forma de comenzi online pentru retai-
leri, facilitand astfel fluxul de date din-
tre BAT si partenerii nostri comerciali.
in prezent, peste 25.000 de clienti (re-
taileri) acceseaza saptamanal platfor-
mele noastre de Digital Ordering in
vederea plasarii comenzilor si peste
95% din volume sunt comercializate
prin intermediul acestui instrument.
Tot 1n 2019 echipele de trade si supply
chain au implementat sistemul
Pick&Pack, cel mai avansat sistem au-
tomatizat de pregatire a comenzilor
existent in prezent in Romania, dezvol-
tat s implementat Impreund cu o com-
panie romaneasca. Prin acest sistem,
BAT a dezvoltat in Romania un lant de
supply chain integrat (aprovizionare si
distributie), de la preluarea comenzi-
lor pana la livrarea catre partenerul co-
mercial. Sistemul inovator de
Pick&Pack contribuie semnificativ la
respectarea cerintelor de trasabilitate
completa a produselor din tutun impu-
se de legislatia europeana, iar investi-
tia totald 1n devoltarea acestui sistem
se ridicd la peste 5 milioane de lire
sterline.

Reporter: Continua in piata de pro-
fil tendinta de a inlocui fumatul si pro-
dusele traditionale cu alternative tot
mai diverse. in ce punct va aflati din
acest punct de vedere?

Ileana Dumitru: Roménia a fost
printre primele tari unde BAT a lansat
glo in 2018. De atunci, segmentul pro-
duselor din tutun incélzit a crescut in
mod constant, o evolutie sustinuta din
plin de tot mai multe dovezi stiintifice
care sustin profilul de risc redus al aces-
tor produse. Cercetarea noastra vizea-
za atat latura stiintifica si impactul uti-
lizérii produselor cu risc redus* com-
parativ cu fumatul, cat si asteptarile
consumatorilor si perceptiile acestora
privind utilizarea acestor produse.
Credem ca nevoia consumatorului

este cea care trebuie sa ghideze inova-
tia, deoarece dincolo de reducerea ris-
curilor dovedita stiintific, trebuie sa
existe satisfactia si cunoasterea care il
pot determina pe consumator sa treaca
la utilizarea acestor produse. Pentru a
intelege mai bine motivatia §i argu-
mentele fumatorilor, ne putem uita la
studiul dezvoltat de IRES*** la co-
manda BAT Romania, care oferd in-
formatii valoroase asupra perceptiilor
consumatorilor cu privire la rolul pe
care produsele de incdlzire a tutunului
(THP) il pot avea ca alternativa viabila
la fumat. Studiul, publicat anul trecut,
a Intrebat adultii din Romania care fo-
losesc THP (si 1n special glo™) de mai
mult de sase luni daca au perceput di-
ferente fatd de fumat.

Consumatorii romani de produse
pentru incélzirea tutunului, cum ar fi
glo™, au declarat cd au perceput
imbunatatiri semnificative la nivel fi-
zic si in ceea ce priveste stilul de viata
dupa ce au trecut de la fumat la produ-
se de incalzire a tutunului. Sondajul
s-a bazat exclusiv pe perceptia partici-
pantilor, fara evaludri fiziologice sau
contributii terte. lar rezultatele sunt
concludente, respondentii indicand ca
au perceput imbunatatiri ale conditiei
lor fizice atunci cand folosesc glo™
versus fumat:

v 60% spun ca tugesc mai putin
comparativ cu fumatul,

v 55% spun ca folosirea glo are un
impact mai putin negativ asupra con-
ditiei lor fizice decat fumatul,

v" 72% spun ca dintii lor sunt mai
putin afectati fata de fumat.

De asemenea, consumatorii glo au
perceput beneficii sociale dupa trece-
rea la produse din tutun incalzit:

v 96% dintre respondenti au indi-
cat mai putin miros pe haine $i maini,

v" 97% au indicat un impact negativ
mai mic asupra aerului din interior,

v 89% au indicat un gust mai putin
neplacut ramas in gura fatd de fumat,

v 95% au indicat mai putind respi-
ratie urat mirositoare dupa trecerea la
glo™ in comparatie cu fumatul.

BAT are un portofoliu divers de
produse care nu implica arderea tutu-
nului, alaturi de THP numarandu-se
produsele pentru vapat sau produsele
moderne pentru uz oral. Investitia
anuald a companiei in cercetare si dez-
voltarea acestei noi categorii de pro-
duse se ridica la peste 350 de milioane
de lire sterlie, iar obiectivul nostru este
ca 50 de milioane de consumatori la
nivel global sa aleaga produsele noas-
tre cu risc redus** pana in 2030. Fie-
care consumator care alege deja sa
faca aceasta trecere este un pas inainte
spre un viitor mai bun.

Reporter: Cum a evoluat cererea
din domeniu? Estimati ca va castiga

online-ul in fata offline-ului in ceea ce
priveste comertul?

Ileana Dumitru: Eu cred foarte
tare in echilibru, intr-o abordare echi-
librata bazata pe curaj si responsabili-
tate. Pot parea notiuni opuse la prima
vedere, dar cu siguranta se pot armoni-
za si practica din realitate ne demon-
streaza acest lucru. BAT construieste
un business concentrat pe consuma-
tori, pentru a raspunde asteptarilor in
continud schimbare ale acestora prin
standarde nalte de calitate a produse-
lor si acces la informatii corecte si
complete. Partenerii nostri din Retail
sunt parte integranta din acest proces
si un punct esential in comunicarea cu
consumatorii, iar digitalizarea si dez-
voltarea de platforme de comunicare
online joacd un rol important §i este
esentiald pentru a crea o experienta re-
levanta.

Pe de alta parte, inovatia 1n industria
tutunului se bazeaza foarte mult pe
cercetare si argumente stiintifice, care
au nevoie de o comunicare personali-
zata si adaptata diferitelor categorii de
public. in acest flux de comunicare,
feed-back-ul si nevoile de informare
ale partenerilor nostri — consumatori,
parteneri comerciali, factori decizio-
nali si de reglementare — sunt esentiale
pentru dezvoltarea unei comunicari
relevante. De aceea, prezenta in offli-
ne ramane foarte importanta si inves-
tim timp §i resurse in cercetare §i co-
municare pentru a oferi argumente si
dovezi stiintifice in sustinerea noilor
noastre categorii de produse.

Indiferent de mediul in care comu-
nicam, responsabilitatea si prevenirea
accesului minorilor la produse cu ni-
cotind raman elemente centrale in acti-
vitatea noastra atat in cadrul propriilor
echipe, cat si in cazul partenerilor co-
merciali, indiferent de canalul de co-
mercializare utilizat. Derulam campa-
nii anuale pentru informarea partene-
rilor asupra prevederilor legale pentru
prevenirea accesului minorilor la pro-

telefonic asistat de calculator).

*Potrivit estimarilor industriei pentru anul 2022

**Bazat pe dovezile existente si presupunand o trecere completa de la fu-
mat la aceste produse, care nu suntlipsite de risc si provoaca dependenta.

*** Studiul a fost realizat de IRES la comanda BAT si concluziile se ba-
zeaza pe perceptiile unui egantion reprezentativ de consumatori ai pro-
duselor care incalzesc tutunul si care au renuntat total sau partial la fu-
mat. Respondentilor li s-a cerut sa compare utilizarea produselor care
incalzesc tutunul cu fumatul, fiind recunoscut ca arderea (spre deose-
bire de incalzirea) tutunului este cauza riscurilor asociate fumatului.
Studiul a fost realizat de IRES in perioada 14 aprilie — 12 mai 2022, pe-
rioada Tn care 848 de utilizatori au fost intervievati. Toti respondentii au
folosit produsul care incalzeste tutunul pentru o perioada de cel putin
sase luni si fumau de cel putin un an inainte de a face tranzitia la produ-
sul care incalzeste tutunul - suficient timp pentru a percepe orice dife-
renta. Echipa de cercetare a folosit metoda de colectare CATI (interviu
(https://www.bat25.ro/assets/Brosu-
ra_BAT-IRES_glo_EN_25.10.pdf )

duse din tutun si ne bucurdm ca anul
trecut peste 32.000 de parteneri co-
merciali s-au aldturat initiativei noas-
tre, o cifra pe care speram sa o depasim
in acest an. De asemenea, salutam des-
chiderea pentru un dialog sustinut si
constructiv cu factorii decizionali in
acest domeniu si ramanem un partener
deschis pentru o reglementare cat mai
corectd si echilibrata.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2022 si care sunt rezultatele financia-
re?

Ileana Dumitru: BAT este cea mai
mare companie de produse din tutun
din Romania si unul dintre cei mai
mari contribuabili ai Romaniei, cu o
contributie totala de 10,5 miliarde lei
(2,1 miliarde euro) in accize si taxe la
bugetul de stat in 2022. Aceasta suma
se adauga la cele 24 miliarde de euro
contributie directd a BAT la bugetul de
stat in primii 25 de ani de activitate pe
piata locala. ****

Cu o cota de piata de peste 50%,
BAT este un investitor strategic i un
angajator de top in Romania. Investi-
tiile totale ale companiei in fabrica din
Ploiesti au depasit pragul de 500 de
milioane de euro de la constructia sain
1996. BAT a creat 3.000 de locuri de
munca in cele trei entitati pe care le
opereaza la nivel local (fabrica din
Ploiesti, compania nationald de distri-
butie si centrul de servicii integrate) si
genereazd alte 30.000 de locuri de
munca indirect, pe lantul valoric. Du-
rata medie de vechime n cadrul com-
paniei a unui angajat BAT este de peste
sapte ani, ceea ce demonstreaza ca
mediul de lucru este foarte apreciat de
angajati.

De asemenea, industria tutunului
contribuie pozitiv la balanta comercia-
la a Romaniei. Conform datelor recent
publicate de Institutul National de Sta-
tistica (INS), valoarea totala a expor-
turilor de produse din tutun prelucrat,
precum tigarete si produsele din tutun
incalzit, a fost de 1,48 de miliarde de
euro in 2022, reprezentand o crestere
de 140 de milioane de euro fatd de anul
anterior. BAT Romania exporta apro-
ximativ 70% din volumele produse la
Ploiesti, unde se afla a doua cea mai
mare fabricd din Europa a grupului si
intre primele cinci la nivel global.

Valoarea totald a importurilor de tu-
tun brut si prelucrat in 2022 a fost de
circa 375 de milioane euro, mentinand
contributia pozitiva a sectorului tutu-
nului la balanta comerciald a Roma-
niei la o valoare de peste 1,1 miliarde
de euro.

Vom continua aceste investitii in
Romania si contam pe stabilitatea si
predictibilitatea mediului economic
si a cadrului fiscal ca fiind contextul
esential pentru aceste investitii. BAT
este o companie globala stabila, iar
viziunea pe termen lung si deciziile
sustenabile in tarile unde activeaza se
bazeazd intotdeauna pe un mediu
economic stabil si un cadru fiscal
echilibrat, care pot genera predictibi-
litate pentru dezvoltarea solida a afa-
cerii.

Reporter: Multumesc! H
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INVESTITIILE SUSTENABILE,
PREMISELE DEZVOLTARII UNEI ECONOMII SOLIDE

BAT este o companie de top, cu mai multe categorii de bunuri de larg consum, al carei obiectiv declarat este de a construi un viitor
mai bun (A Better Tomorrow™) prin reducerea impactului asupra sanatatii, ceea ce presupune angajamentul de a oferi
consumatorilor adulti o gama variata de produse cu risc redus*.

BAT are la nivel global peste 50.000 de angajati si opereaza in peste 175 de piete, cu 45 de fabriciin 43 de piete. Portofoliul strategic
al companiei este alcatuit din marcile sale de produse traditionale si o gama tot mai mare de produse cu risc redus¥
precum tigari electronice, produse pentru incalzirea tutunului si produse moderne din nicotina pentru uz oral.

Sustenabilitatea este un element central in dezvoltarea afacerii BAT. Reducerea impactului asupra sanatatii este domeniul
principal de interes al companiei, precum si adresarea schimbarilor climatice si protejarea mediului. In acelasi timp, angajamentul
BAT este de a genera un impact social pozitiv si de a asigura o guvernanta corporativa robusta la nivelul intregului grup.

Cu un portofoliu de marci internationale produse la cele mai inalte standarde de calitate, BAT este liderul preferintelor
consumatorilor romani, care continua sa aprecieze atét calitatea, cat si perpetua inovatie pe care o propune an de an.

Cu o activitate de productie locala de peste 25 de ani, BAT Romania este unul dintre cei mai buni angajatori, partener solid de
afaceri pentru furnizori si clienti, precum si unul dintre cei mai mari contribuabili la bugetul de stat al Romaniei.

peste din care peste

125 mld. 24 mid. 500 mil.
‘@'6) EUR EUR —| EUR

contributie la economia platiti statului in 25 de ani investiti in fabrica de la
Romaniei in 25 de ani** e 'N Romania** s Ploiesti
peste Romania, prima tara din UE

3 o 0 o n care au fost produse neo™,
& Fabrica din Roméania, consumabilele din tutun folosite

de angajati Tmpreund cu
30.000 a2-a glo™
._ cea mai mare fabrica a grupului din dispozitivul care incalzeste tutunul,
S de locuri de muncé generate mssssssssmm  Europa siTntre primele 5 la nivel global e f3rd a-larde

din Ploiesti sunt reciclate prin
sistemul de management al deseurilor

% ;
70% 80%
AWS din produs’\ele BAT su\r}t. dintre deseurile rezultate la fabrica BAT
exportate Tn zeci de tari
I

Fabrica din Ploiesti, certificata global din lume
I pentru reciclarea apei in 2022

* Bazat pe dovezile existente si presupunand o trecere completa de la fumat la aceste produse, care nu sunt lipsite de risc si provoaca dependenta.
**Conform studiului independent realizat de Civitta, 2021
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6% dm platile pe eMAG
se fac cu cardul online

(Interviu cu Irina Pencea, general manager eMAG Romania)

na dintre principalele provocari in comertul online a fost
intotdeauna legata de cresterea gradului de adoptie a so-
lutiilor digitale de plata care aduc beneficii precum sigu-
ranta tranzactiilor, costuri mai scazute comparativ cu
platile cash si simplitate, este de parere Irina Pencea, ge-
neral manager eMAG Romania. Aceasta ne-a spus, in cadrul unui
interviu, ca beneficiile merg mai departe la nivelul intregii economii
si, din aceasta perspectiva, cresterea platilor cu cardul ramane un
subiect specific sectorului. in cazul eMAG, platile cu cardul online
au crescut cu peste 22% in 2022, ajungand la o pondere de 56%

din total, la nivel national.

Reporter: Cum a evoluat secto-
rul retailului online din tara noastra
in ultimul an?

Irina Pencea: in ciuda inflatiei
mari §i a incertitudinii generate de
contextul geopolitic international,
care au pus presiune asupra puterii
de cumpdrare a oamenilor, comer-
tul online si-a continuat tendinta de
crestere si in ultimul an, chiar daca
nu in ritmul accelerat inregistrat in
perioada pandemiei.

in tot acest context, am asistat si
la un nou tip de comportament in
randul consumatorilor care au de-
venit mult mai atenti la serviciile
pe care le primesc, la cat de bine le
sunt intelese nevoile. Chiar si asa,
gradul de adoptie al comertului on-
line a continuat sa creasca pentru
orice tip de produs, inclusiv in zo-
nele rurale. In ultimii trei ani, pro-
centul romanilor cu acces la Inter-
net care au plasat cel putin o co-
mandd online aproape cd s-a
dublat, ajungand la aproximativ
79%, potrivit celor mai recente date
disponibile ale Asociatiei Romane
a Magazinelor Online (ARMO).

in ceea ce ne priveste, investitii-
le mari in tehnologie si in dezvolta-
rea infrastructurii logistice din ulti-
mii ani reprezinta fundamentele
unei constructii solide pe care stau
bazele cresterii ecommerce. Pe de

tia rdzboiului din Ucraina.

Cu toate acestea, ultimii trei ani
ne-au aratat ca, odata ce au coman-
dat online, clientii cumpara mai
frecvent si din mai multe categorii
de produse, iar acest compor-
tament a intrat in rutina multor oa-
meni. Am vazut si o diversificare
catre produse cu frecventa de cum-
parare mai mare - fashion, beauty,
produse de ingrijire personala.

Acest lucru ne determina sa con-
tinuam sd fim optimisti In legdtura
cu viitorul comertului online, care
estimdm cd va creste, pe termen
lung, mai ales in conditiile in care
potentialul in cifra totald a comer-
tului este semnificativ. Momentan,
comertul online reprezintd doar
14% din total retail, in Europa Cen-
trala se situeaza in jurul a 16%, iar
in Europa de Vest, in UK de exem-
plu, a ajuns la 28%, potrivit unui
studiu al firmei de consultanta
McKinsey. La asta se adauga si
oportunitatile de vanzare interna-
tionald (cross-border) prin inter-
mediul Marketplace.

Reporter: Ce investitii fac rete-
lele online pentru a-si mari cota de
piata si pentru a tine pasul cu digi-
talizarea si tehnologia?

Irina Pencea: Tehnologia face
parte din coloana vertebrala a unui
business online ca al nostru, ceea

Ultimii trei ani ne-au aratat cd, odata ce au
comandat online, clientii cumpara mai
firecvent si din mai multe categorii de
produse, iar acest comportament a intrat in
rutina multor oameni. Am vazut si o
diversificare catre produse cu frecventa de
cumparare mai mare - fashion, beauty,
produse de ingrijire personala.

o parte vorbim de infrastructura
care acoperd un teritoriu foarte
mare, cu depozite uriase si reteaua
easybox pe care Sameday a dez-
voltat-o si continud sa o dezvolte,
dar si partea ce tine de robotizarea
depozitelor noastre si care ne per-
mite scalarea business-ului.

Toate acestea au permis extinde-
rea optiunilor de livrare si cresterea
gamei de produse prin atragerea
unui numar tot mai mare de comer-
cianti care pot sa vanda in trei tari
prin intermediul solutiei de Fulfil-
ment by eMAG si oferirea de servi-
cii de plata care le permite clienti-
lor sd isi gestioneze mult mai bine
bugetul.

Reporter: Care sunt provocarile
domeniului in actualele conditii
macro-economice si geo-politice?

Irina Pencea: Avansul retailu-
lui in general este influentat de mai
multi factori, printre care impor-
tanti in ultima perioada sunt pute-
rea de cumparare sau sentimentul
clientilor In legdtura cu ceea ce se
intampla in economie sau cu evolu-

ce le conferd mai multa flexibilita-
te in adoptarea inovatiilor si o ca-
pacitate mai mare de a se adapta la
schimbare decat ar putea un retai-
ler traditional.

Acest lucru nu ar putea fi posibil
fara un plan sustinut de investitii
centrate pe client, pe experienta
acestuia si pe servicii care raspund
cat mai bine nevoilor lui.

Dezvoltarea eMAG are labaza o
viziune pe termen lung care, pe de
o parte, porneste Intotdeauna de la
intrebarea “ce nevoie a clientului
reuseste aceastd solutie sau servi-
ciusarezolve”, dar si pe crearea de
noi oportunitati de dezvoltare pen-
tru sellerii din Marketplace.

Concret, In 2021 am Inceput un
plan masiv de investitii care are
scopul de a sustine evolutia e MAG
inspre un ecosistem regional de co-
mert online. Pentru a atinge acest
obiectiv, ne-am concentrat efortu-
rile de dezvoltare de tehnologie, in
logistica si sustinerea antrepreno-
riatului prin intermediul platfor-
mei Marketplace.

eMAG este o companie de teh-
nologie si toate investitiile pe care
le-am facut in aceastd directie ne
ajuta sa intelegem mai bine clien-
tul, mai ales in aceasta perioada in
care este mult mai precaut si isi
cantareste mai atent deciziile, sa 1i
indeplinim mai rapid dorintele si,
in final, sa 1i oferim o experienta
cat buna de cumparare.

in acest sens, Genius este unul
dintre cele mai importante servicii
pe care le oferim clientilor nostri,
pentru cé le faciliteaza acces la
oferte exclusive silivrare gratuita
in patru platforme de ecommerce:
eMAG, Tazz, Fashion Days si
Freshful. Livrarea rapida si predic-
tibila aproape ca se subintelege in
ecommerce, dar fard investitii con-
sistente in logistica nu ar fi posibi-
la. eMAG a investit peste 250 de
milioane de lei in cele doud hub-uri
logistice de la Joita, care acopera
250.000 mp. Doar anul trecut com-
pania a investit peste 43 de milioa-
ne de euro in roboti si tehnologie
de ultimad generatie la nivel mon-
dial, care ajutd angajatii sd fie mai
productivi.

Fiind o companie romaneasca,
incercam sa ducem succesul de
acasa in toate teritoriile in care
operam, astfel ca, pentru a sustine
ambitiile noastre de a construi un
ecosistem regional, construim pri-
mul depozit in afara Romaniei, in
Ungaria, langa Budapesta.

In acelasi timp, investim in dez-
voltarea ecosistemului Marketpla-
ce, care are un rol important in dez-
voltarea gamei de produse pe care
o au la dispozitie clientii. Avem In
diferite stadii de implementare in-
vestitii in valoare de 251 de milioa-
ne de lei, care transforma eMAG
intr-o destinatie pentru antrepreno-
rii interesati de un canal suplimen-
tar de vanzare. in prezent, comuni-
tatea de selleri depaseste 54.000,
iar cele mai multe produse disponi-
bile pe platforma eMAG provin
din oferta lor.

Reporter: Care sunt problemele
pe care le intdmpinati si ce masuri
considerati ca ar fi nevoie sa fie
luate in domeniu?

Irina Pencea: Una dintre princi-
palele provocari in comertul online
a fost intotdeauna legata de creste-
rea gradului de adoptie a solutiilor
digitale de platd care aduc beneficii
precum siguranta tranzactiilor, cos-
turi mai scazute comparativ cu pla-
tile cash si simplitate. Beneficiile
merg mai departe la nivelul intregii
economii si, din aceasta perspecti-
vd, cresterea platilor cu cardul
ramane un subiect specific sectoru-
lui. in cazul eMAG, platile cu car-
dul online au crescut cu peste 22%
in 2022, ajungand la o pondere de

56% din total, la nivel national.

Existd in continuare potential
semnificativ de crestere, pe care
este important sa 1l valorificam, de-
oarece aceasta metoda este mai si-
gura pentru utilizatori si are costuri
mai mici pentru comercianti. Cu
ajutorul celorlalti actori din eco-
nomie, banci, procesatori, trans-
portatori comercianti si profitdnd
de investitiile directionate catre
digitalizare din PNRR, avem
incredere in dezvoltarea compe-
tentelor digitale ale populatiei,
care se vor reflecta si in cresterea
platilor cu cardul.

Reporter: Castiga online-ul te-
ren tot mai mult?

Irina Pencea: Comertul online
castiga teren in toate domeniile si
este doar partea vizibila a ceea ce
numim noua economie sau econo-
mia digitala, care va influenta evo-
lutia tuturor sectoarelor economice
in urmatorii ani. Astdzi nu mai pu-
tem vorbi de o diferentiere clara
intre comercianti online si offline,
pentru cd cele doud canale de
vanzare se intrepatrund, iar abor-
darea multichannel este regula, nu
exceptia, in comertul modern. De
altfel, cei mai multi mari comer-
cianti traditionali au si platforme
online sau vand si pe platforme
Marketplace, mergand pand la a in-
tegra si canale de vanzare direct in
social media.

Pentru ca este un mediu transpa-
rent unde clientii pot compara in
orice moment ofertele, online-ul
functioneaza ca o protectie Tmpo-
triva inflatiei In aceasta perioada,
iar oamenii pot gasi preturi bune,
potrivite oricarui buzunar.

Datoritd gamei mari de produse,
clientii pot beneficia de campanii
promotionale care ajung pana la
500.000 de produse cu discount ra-
portat la cel mai mic pret din ulti-
mele 30 de zile, la care participa
intre 800 si 1200 de selleri cu ofer-
te din toate categoriile.

Pe termen lung, tendinta de inte-
grare a comertului online in rutina
de cumparaturi va continua, pe ma-
surd ce beneficiile sale vor ajunge
la tot mai multi oameni: gama mare
si variatd de produse, transparenta
si posibilitatea de a compara usor
oferte, dar si servicii de plata si lo-
gistice care economisesc timpul si
banii oamenilor.

Reporter: Cum caracterizati ce-
rerea din online? Din ce zone vine?

Irina Pencea: Un numar tot mai
mare de clienti comanda online
produsele de care au nevoie zi de
zi, din toate categoriile pe care au
asteptarea sd le gdseascd In acelasi
loc. In acest context, cererea din
online este sustinutd de oferta va-
riatd de produse disponibile, dar si

de serviciile pe care le gasesc
clientii aici: solutiile de plata din
contul eMAG/My Wallet, terme-
nul extins de retur si livrare gratui-
ta prin Genius, sau flexibilitatea de
a ridica produsele comandate
oricand, din reteaua easybox.

De asemenea, vedem o crestere a
diversitatii produselor adaugate in
cos si o crestere a frecventei de
cumpdrare pentru anumite catego-
rii de produse cum ar fi de exemplu
cele pentru copii, produse de fru-
musete sau pentru animalele de
companie.

Asadar clientii merg tot mai tin-
tit, pentru o nevoie specifica,
alegand sa cumpere de pe eMAG
fiindca aici gasesc brandul si arti-
colul cu caracteristicile pe care sile
doresc. In acest sens, cea mai mare
contributie in aceastd oferta diver-
sd o au sellerii din eMAG Market-
place, care adauga constant produ-
se noi pe site, ducand In prezent
oferta eMAG la peste 13 milioane
de produse.

Reporter: Care este profilul
cumpdratorului online?

Irina Pencea: In prezent, numai
putem spune ca avem un profil fo-
arte bine definit al consumatorilor
care aleg sa faca cumparaturi onli-
ne. Practic, suntem intr-un moment
in care orice persoana care are ac-
ces la internet poate sa faca si achi-
zitii, indiferent ca locuieste in me-
diul urban sau rural, de venituri sau
de studiile pe care le are.

Dar un numitor comun cred ca il
reprezintd atentia sporita la pret si
la calitatea serviciilor pe care le
primeste in schimb. Inflatia mare

pune presiune pe venitul disponibil
pe care il alocd oamenii, ceea ce
inseamna ca sunt mai atenti atunci
cand fac cumpdraturi i urmaresc
campaniile de reduceri si solutiile
inteligente de shopping. Pentru a
veni in sprijinul lor, am pastrat ace-
lasi cost pentru serviciul Genius,
care le ofera transport gratuit, ala-
turi de alte discount-uri speciale, si
am extins beneficiile Genius la
inca trei aplicatii de comert —
Fashion Days, Tazz si Freshful. in
acelasi timp, am integrat in contul
eMAG/ MyWallet si o serie de ser-
vicii financiare menite sa 1i ajute sa
gestioneze mai bine resursele fi-
nanciare pe care le au.

Reporter: Care este valoarea
pietei de profil?

Irina Pencea: Potrivit estimari-
lor ARMO, in 2022, retailul online
din Romania a ajuns la 6,3 miliarde
de euro, o valoare ugor mai mare
decat cea nregistratd in 2021, de
6,2 miliarde euro.

Credem ca sectorul ecommerce
isi va continua evolutia pozitiva si
in 2023, in contextul in care vedem
o crestere a consumului, chiar daca
intr-un ritm mai temperat decat
pana anul acesta.

Reporter: Ce perspective au re-
telele comerciale online?

Irina Pencea: in online, platfor-
mele de tip marketplace sunt pen-
tru comercianti cea mai accesibila
metoda de a vinde catre o piata ete-
rogend, din mai multe tari, fara sa
fie necesare investitii suplimenta-
re. De pilda, prin eMAG Market-
place sellerii pot sa acceseze o pia-
td estimativd de 9 milioane de
clienti, din trei tari din regiune:
Romania, Ungaria si Bulgaria. Mai
mult, Tncepand de anul acesta, sel-
lerii au si posibilitatea de a accesa
serviciul Fulfillment by eMAG pe
plan international, ceea ce Inseam-
na ca pot fi degrevati de toate ope-
ratiunile logistice si au nevoie doar
de dorinta de a vinde cross-border.

in Ungaria este deja o comunita-
te de aproape 4800 de antreprenori
romani care si-au listat produsele
pe eMAG Marketplace, iar in Bul-
garia aproape 3.000, ceea ce se tra-
duce intr-un plus de peste 10-15%
in veniturile acestor companii, pe
langa de cele care vin doar din van-
zarile realizate in Romania. Efortul
de a vinde pe mai multe piete este
astfel minimal, dat fiind faptul ca
prin intermediul unei singure plat-
forme gestioneaza un singur stoc
de marfa si abordeaza doud sau trei
piete din tot atatea tari.

Prin urmare, credem ca perspec-
tivele de dezvoltare sunt bune, iar
noua generatie de antreprenori ple-
aca la drum cu avantajul ca poate
folosi tehnologia si infrastructura
pe care le-am optimizat in peste 20
de ani de ecommerce.

Reporter: Multumesc! B

Datorita gamei mari de produse, clientii pot
beneficia de campanii promotionale care
ajung pana la 500.000 de produse cu
discount raportat la cel mai mic pret din
ultimele 30 de zile, la care participa intre
800 si 1200 de selleri cu oferte din toate
categoriile”.
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~,, I ransformarea unel
industril este un mare act
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de curaj

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

ransformarea unei industrii este un mare act de curaj,
apreciaza Claudiu llian, Director Commercial Operations
Philip Morris Romania, care ne-a vorbit, intr-un interviu,
despre provocarea status quo-ului prin inovatie si stiinta,
despre transformarea unei industrii din temelii si despre
construirea unui viitor fara fum — un obiectiv de cursa lunga prin
care Philip Morris International isi propune sa le ofere sutelor de mi-
lioane de fumatori din intreaga lume o alternativa mai buna la conti-

nuarea fumatului.

Reporter: Compania Philip
Morris Romania construieste, la
nivel global, un viitor fara fum. Ce
inseamnd pentru dumneavoastra
transformarea companiei?

Claudiu Ilian: A fost si este in
continuare un act de mare curaj,
deoarece aceastd transformare are
loc nu doar la nivel de business, ci
silanivel de gandire, de ,,mindset”
al consumatorului. Ne-am angajat
sa informam, sa explicam, sa adu-
cem clarificari in ceea ce priveste
fumatul in comparatie cu utilizarea
produselor care au la baza tutunul
incalzit. Facem acest lucru in fieca-
re zi, in ciuda scepticismului cu
care suntem in continuare priviti de
0 parte a societatii.

Philip Morris International este
prima companie din industria tutu-
nului care si-a asumat, printr-o
miscare revolutionara, sa constru-
iasca un viitor fara fum. Iar acest
lucru are sens mai mult decat
oricand, deoarece avem alaturi de
noi stiinta si inovatia din spatele
acestor dispozitive care incalzesc
tutunul i nu 1l ard.

Pentru mine, sa fiu martor la

Cand vine vorba despre opera-
tiunile comerciale, experienta
IQOS ne-a invitat sa fim in perma-
nenta flexibili, sa fim pregatiti
pentru inovatia pe care o aduce vii-
torul. La nivelul canalului de retail
dedicat IQOS, a avut loc o schim-
bare de opticd si l-am regandit
astfel Incat sa le oferim consuma-
torilor o experientd integrata pe tot
parcursul interactiunii lor cu bran-
dul. In plus, portofoliul nostru de
produse raspunde unor nevoi din
ce in ce mai variate, iar zona de re-
tail dedicata IQOS este canalul
pregatit sa acomodeze toate aceste
schimbari §i sa asigure asistentd
personalizata si o gama larga de in-
formatii §i recomandari.

Ne extindem portofoliul si ne ba-
zam pe stiinta si pe inovatie pentru
a oferi un produs din ce in ce mai
performant consumatorilor nostri.
Iar in momentul 1n care acesta este
hotdrat sa faca schimbarea, sa lase
in urma tigarile si sa treaca la pro-
dusele noastre fara fum, suntem ca-
pabili sa-i oferim consumatorului
experiente personalizate in functie
de nevoile lui.

Retailul dedicat IQOS, punctul zero al
interactiunii consumatorilor adulti cu produsul
nostru, este un canal foarte important, este
epicentrul experientei cu produsul. Astazi,
exista aproape 100 de astfel de magazine spe-
cializate, cu prezenta in majoritatea centre-
lor comerciale importante din Romania".

acest proces urias de transformare
a fost o experienta memorabila.
Mi-am inceput cariera odata cu fa-
brica noastra din Otopeni, iar
astazi, douazeci de ani mai tarziu si
peste 600 de milioane de dolari in-
vestitie, aceastd unitate de produc-
tie este una ,,state of the art” si este
in centrul strategiei PMI de a con-
strui un viitor fara fum. In prezent,
fabrica din Otopeni este a doua fa-
brica la nivel european din punct
de vedere al productiei de consu-
mabile, dupa fabrica din Bologna.
La aceasta ag mai adduga ca peste
90% din productia fabricii din Oto-
peni este exportata in 54 de tari de
pe 5 continente.

Reporter: Lucrati in Philip Morris
Romaénia de 24 de ani. Compania
aniverseaza anul acesta 30 de ani
de prezentda in Romania. Ce
schimbari de business au avut loc in
aceastd perioada? Dar la nivelul
departamentului pe care il condu-
ceti — Commercial Operations?

Claudiu Ilian: Transformarea
unei industrii este un act de mare
curaj si este tipul de proces potrivit
pentru spiritele inovatoare, cu vi-
ziune. 30 de ani sunt o viata de om,
timp in care PMI a construit un afi-
liat de succes pe piata locala. In cei
24 de ani de cand lucrez eu aici pot
spune ca am asistat la toate mo-
mentele importante de transforma-
re a companiei.

Este drept, de la finalul anului
2015, cand IQOS a fost lansat pe
piata din Romania, au avut loc
transformari masive inclusiv la ni-
velul operatiunilor comerciale pe
care astazi le conduc.

Reporter: Cum arata astazi uni-
versul de retail PMI in cifre (punc-
te de vanzare, prezenta in magazi-
ne traditionale, shop online etc.)?

Claudiu Ilian: Retailul dedicat
IQOS, punctul zero al interactiunii
consumatorilor adulti cu produsul
nostru, este un canal foarte impor-
tant, este epicentrul experientei cu
produsul. Astazi, exista aproape
100 de astfel de magazine speciali-
zate, cu prezentd in majoritatea
centrelor comerciale importante
din Romania. La nivelul tarii, sunt
acoperite mai mult decat orasele
resedinta de judet, cu prezentd in
circa 60 de localitati. Mai mult de
400 de persoane lucreaza in pre-
zent pentru canalul de retail dedi-
cat IQOS — inclusiv partenerii pe
care 1i avem.

Ne dorim sa le oferim utilizatori-
lor nostri, fumatori adulti, mai mult
decatun spatiu din care isi pot achi-
zitiona produsele, vrem sa le pu-
nem la dispozitie un loc in care sa
afle informatii corecte, verificate,
produse, servicii §i, mai mult, o ex-
perientd pe masura asteptdrilor lor.
Canalul de retail dedicat IQOS in
care comercializam doar produse
fard fum” este foarte important si
aici le oferim consumatorilor adulti
o experientd integrata si asta pentru
ca nu discutam doar de un proces
simplu de vanzare a unui produs.
Experienta consumatorului nu se
opreste odata cu achizitionarea dis-
pozitivului. Daca esti un consuma-
tor potential, fumator adult, i intri
in unul dintre spatiile dedicate
IQOS vei incepe un proces com-
plex de educare si de informare.

Vom ramane aproape de tine pe
intregul parcurs al experientei.
Vrem sd iti oferim o experientd cat
mai personalizata si relevanta pen-
tru fiecare stadiu al experientei tale
cu produsul, de la intretinerea dis-
pozitivului, la comunitate si perso-
nalizare, atat fizic, cat si online.
in plus, am continuat s ne extin-
dem si chiar am accelerat unele
planuri, cum ar fi dezvoltarea rapi-
da a businessului digital si deschi-
derea de noi magazine. Digitaliza-
rea este acum o componentd esen-
tiald a procesului nostru de vanza-
re. Avem si un departament nou i
foarte pregatit de Customer Care,
care raspunde prompt tuturor ce-
rintelor care vin de la consumatori.
Deoarece ne dorim sa fim mereu
alaturi de consumatorii nostri in
calatoria lor alaturi de IQOS.

Reporter: De ce sunt produsele
fara fum dezvoltate de compania
dumneavoastra o alegere mult mai
buna decat continuarea fumatului?

Claudiu Ilian: Asa cum au
spus-o multi experti in sanatate, fu-
matul reprezintd una dintre cele
mai mari probleme la nivel mon-
dial. Dar oamenii sunt oameni si,
desi sunt constienti cd acest obicei
este unul nociv pentru sdnatatea
lor, cu consecinte extrem de serioa-
se, el nu renuntd. De aceea, consi-
deram ca este datoria noastra sa ex-
plicam de fiecare data, in comuni-
carile noastre, de ce aceste produse
reprezintd o alternativa mai buna la
continuarea fumatului, lucru dove-
dit stiintific, pentru care avem ar-
gumentul dat de sutele de studii
care stau la baza stiintei noastre.

Daca este sa incepem de undeva,
ag incepe prin a spune ca prima ale-
gere corecta este sa nu te apuci de
fumat. Dar daca totusi esti fumator,
atunci cel mai bine pentru tine este
sa renunti complet la fumat si la ni-
cotind. Va ramane, insd, un numar
uriag de persoane care nu renunta.
Si ce facem in aceastd situatie?
Pentru ei exista acum produse al-
ternative, fara fum, care, desi nu
sunt complet lipsite de riscuri, re-
prezintd o alternativd mai buna la
continuarea fumatului.

Reporter: Cum 1i convingeti pe
fumatori cd aceste alternative sunt
mai bune decat fumatul si care este
gradul de acceptare al IQOS 1in
randul consumatorilor romani?

Claudiu Ilian: Ne dorim consu-

matori care fac alegerile in
cunostintd de cauzi, In mod res-
ponsabil si care inteleg beneficiile
alternativelor care le stau la dispo-
zitie. Noi le oferim consumatorilor
nostri informatii si repetam, ori de
cate ori avem ocazia, care este
stiinta din spatele produselor noas-
tre. Spre exemplu, stiati ca atunci
cand o tigara este aprinsa, procesul
de ardere a tutunului atinge tempe-
raturi foarte ridicate si produce
aproximativ 6.000 de substante
chimice?

Dintre acestea, aproximativ 100
de substante au fost identificate ca
fiind daunatoare sau potential dau-
natoare si pot fi cauza principald a
bolilor asociate fumatului. Dar,
daca eliminam arderea, asa cum se
intampla in cazul produselor care
doar incalzesc tutunul, reusim sa
reducem semnificativ nivelul aces-
tor substante toxice. lar in cazul
IQOS, acest fapt a fost confirmat
de o decizie a Administratiei Ame-
ricane pentru Alimente si Medica-
mente (FDA) din 2019.

Peste 400.000 de fumatori adulti
romani utilizeaza in prezent IQOS.
Numarul utilizatorilor de produse
fara fum a crescut constant din mo-
mentul in care dispozitivul IQOS,
dezvoltat de compania noastra, a
intrat pe piata din Romania, la fine-
le anului 2015. De atunci, IQOS s-a
impus ca etalon al acestei categorii
nou apdrute. Totusi, gradul de
adoptare a alternativelor mai putin
nocive, cum sunt produsele din tu-
tun incalzit, cum ar fi IQOS, este
inca la un nivel scazut, poate si din
cauza nivelului de dezinformare
despre aceste produse, care este
foarte ridicat.

Reporter: Cum 1ii sprijiniti pe
fumatori sa se lase de fumat? Ce
canale de informare le puneti la dis-
pozitie?

Claudiu Ilian: inlocuirea tigari-
lor cu aceste alternative poate fi
posibild doar daca fumdtorii adulti
au acces la informatii corecte des-
pre aceste produse. Odata ce inte-
legi cd arderea este problema, un
alt instrument care mi se pare ex-
trem de interesant si elocvent este
testul monoxidului de carbon, test
care se poate face in canalul de re-
tail dedicat IQOS.

Este un instrument usor de utili-
zat, iar aceastd experienta, care du-
reazd mai putin de un minut, nu

este o experientd invaziva si le ara-
ta clar fumatorilor adulti nivelul de
monoxid de carbon din propriul or-
ganism. Acest test, asemandtor
unei spirometrii, se poate face ina-
inte sd renunte la fumat, dar i dupa
trecerea la produsul nostru care
incilzeste tutunul.

Totusi, pentru a avea o0 Romanie
fara fum, asa cum ne dorim, este
nevoie si de implicarea celorlalti
membri ai societdtii, de la autoritati
la comunitatea medicald, si de poli-
tici publice care sd informeze si
sd-1 incurajeze pe cei cinci milioa-
ne de fumatori romani sa faca un
pas mai departe 1n calatoria lor.

Reporter: Care sunt planurile
companiei pe termen lung?

Claudiu Ilian: La PMI nu ne
vom opri din inovat. Aceasta vine
din dorinta de a le oferi consumato-
rilor adulti produse din ce In ce mai
performante si de a atinge obiecti-
vul nostru, acela de a crea un viitor
fard fum. In plus, credem ci stiinta,
dezvoltarea si evaluarea stiintifica
a produselor noastre sunt esentiale
pentru progres. Asadar, credem in
stiintd si investim resurse substan-
tiale in cercetare de ultima genera-
tie pentru a dezvolta produse din ce
in ce mai performante, validate de
catre comunitatea stiintifica.

La nivel global, ne dorim sa ge-
neram mai mult de 50% din profi-
turile brute din produse fara fum
pand in 2025. Nu degeaba, in ulti-
mii ani, Philip Morris International
a investit aproape 11 miliarde
(10,7) de dolari in tot ceea ce inseam-
na dezvoltarea, fundamentarea
stiintifica §i comercializarea pro-
duselor fara fum. Peste 980 de oa-
meni de stiintd, ingineri, tehnicieni
si personal de asistentd inoveaza
zilnic §i ne ajutd sa ne extindem
portofoliul de produse fara fum.

Reporter: Cum credeti cd va
evolua piata produselor de tutun

din Romania in urmatorii 5-10 ani?

Claudiu Ilian: Am pornit pe
acest drum, avem in fata un viitor
fara fum, dar este nevoie de timp si
de un efort coerent, al nostru, al tu-
turor ca sa schimbdm un mod de
gandire inca existent. Sunt tari in
care, cu sprijinul si incurajarea
adecvate din partea mediului po-
litic, al societatii civile si al populati-
ei, vanzarile de tigari s-ar putea ter-
mina In maxim 15 ani.

Japonia poate servi drept exem-
plu pentru noi toti, deoarece a de-
monstrat ca produsele fara fum pot
juca un rol semnificativ in reduce-
rea efectelor nocive ale fumatului
si in sanatatea publica. lar acest lu-
cru nu il spun eu, ci datele de
vanzari. Prezenta pe piata a produ-
selor din tutun incalzit a avut un
impact pozitiv asupra scaderii pre-
valentei fumatului si a vanzarilor de
tigari. Institutul Japonez al Tutunu-
lui semnaleaza, in cel mai recent ra-
port, ca a scazut consumul de tigari
cu 44% in 5 ani, de la introducerea
produselor din tutun incélzit.

Si in Suedia este un exemplu, de
aceastd datd european. Lucrurile
au mers foarte bine aici, iar produ-
sele fara fum au fost acceptate ca
alternativa mai putin daunatoare la
continuarea fumatului. in urmatoa-
rele luni, Suedia poate atinge statu-
tul de tara fara fumatori, in condi-
tiile In care prevalenta fumatului
este pe cale sa scada sub 5%. Dupa
tranzitia la snus, tutunul oral, Sue-
dia se remarca si prin scaderea inci-
dentei cancerelor, cu 41% mai
mica decat in alte tari.

in Romania, estimez ca acest
proces va fi unul ceva mai indelun-
gat, deoarece tigdrile continud sa
domine inca alegerile celor cinci
milioane de fumatori adulti. Dar cu
sigurantd nu este imposibil, iar o
lume fara fum este posibila.

Reporter: Multumesc! B

Philip Morris International este prima
companie din industria tutunului care si-a
asumat, printr-o migcare revolutionara, sa
construiasca un viitor fara fum. lar acest
lucru are sens mai mult decat oricand,
deoarece avem alaturi de noi stiinta si
inovatia din spatele acestor dispozitive care
incalzesc tutunul si nu il ard”.
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MALLURI

,,Romanilor le plac
mall-urile la fel de mult ca
inainte de pandemie™

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

omanilor le plac mall-urile in continuare la fel de mult ca

inainte de pandemie, insa nu doar cele care sunt o simpla

destinatie de cumparaturi, ci cauta mall-urile care ofera

experiente aditionale: de socializare, de dining, de relaxa-

re inclusiv in aer liber, ne spune Sebastian Mahu, Head of
Asset Management IULIUS, in cadrul unui interviu.

Reporter: Cum a evoluat secto-
rul centrelor comerciale din tara
noastra in ultimul an?

Sebastian Mahu: Din perspec-
tiva IULIUS, ale carui active de re-
tail (310.000 mp in total si peste
1.000 de chiriasi) sunt proiectele
mixed-use de regenerare urbana
Palas Iasi si Iulius Town Timi-
soara, shopping mall-urile regio-
nale Iulius Mall din Iasi, Cluj-Na-
poca si Suceava si proiectele de
proximitate Family Market din Bu-
cium si Miroslava (zona metropo-
litand a lasului), primele trei luni
ale anului au avut o dinamica extra-
ordinara, cu o crestere de 25-30%.
O evolutie s-a vazut si in zona de
foodcourt, care este cu 50% mai
puternicd decat Inainte de pande-
mie. Per total, rezultatele acestea
se datoreazd In primul rand unei
cresteri spectaculoase a numarului
de vizitatori, abia apoi urmand
cresterea valorii cosului de cumpa-
raturi.

Noi operam proiecte mixed-use,
cu o componenta office puternica,
iar din luna mai avem semnale de la
majoritatea chiriasilor office pri-
vind revenirea la lucru de la birou.
Cred ca este prima datd dupa mar-
tie 2020, cand a izbucnit pandemia,
cand avem mai multi oameni in bi-
rouri decat in work from home.

in acelasi timp, realisti fiind,
credem ca sunt o serie de factori
care vor determina ca cifrele pen-
tru urmatoarele opt luni ale anului
sa fie sub cele cu care am fost
obignuiti n ultimele 18 luni - infla-
tia, costurile utilitatilor, cresterea
preturilor, conflictul de la granita,
temperarea entuziasmului iesirii
din pandemie etc.

Un efect pe care 1l urmdrim este
consumul generat de populatia
ucraineana din perioada aprilie -
august 2022, consum care a contri-
buit semnificativ la rezultatele din
a doua jumatate a anului trecut si
care se va diminua sau va disparea
in contextul in care si fondurile
pentru sustinerea sinistratilor ucrai-
neni s-au redus. Avem cu 75% mai
putini ucraineni in Bucuresti, lasi,

Suceava decat anul trecut.

In ceea ce priveste investitiile,
IULIUS a propus in plind pande-
mie un concept nou - Family Mar-
ket - de retail de proximitate. O so-
lutie rezultata din analiza pietei i a
tendintelor, care aduce mall-ul de
mici dimensiuni aproape de noile
comunitati dezvoltate in zonele
metropolitane ale lagiului. Primele
doua proiecte, Miroslava si Bu-
cium, s-au impus deja pe piata, iar
confirmarea valorii lor a fost intra-
reain actionariat cunoi, pentru am-
bele proiecte, a grupului de investi-
tii american W&E Assets.

De asemenea, la final de aprilie
am inaugurat Palas Campus, cea
mai mare cladire de birouri din
Romania, care este un concept
mixt office (54.000 mp) — retail
(6.000 mp). Este o investitie de pes-
te 120 de milioane de euro, realiza-
ta in mai putin de trei ani, in plina
pandemie, care este 100% Inchiria-
ta. Cladirea are la parter supermar-
ket, sala de fitness, centru medical
si centru de beauty, centru de anali-

Palas Campus, lasi

2023 va mentine ritmul in acest
sens. Ca sa dam si cateva nume,
Gioelia, Pep&Pepper, Miniso au
intrat in Palas Iasi; Nuba, Intimis-
simi Uomo, Chopsticks, la Tulius
Town Timisioara; Grid la Iulius
Mall Cluj si lista poate continua.

Palas lasi

ze medicale, restautante si cafenele
si numeroase servicii utile zilnic.
in plus, am continuat si aducem
branduri noi, unele in premiera re-
gionald, in proiectele noastre, spo-
rindu-le atractivitatea si generand
afaceri comparabile sau chiar mai
mari decat mall-urile din Bucu-
resti. Anul trecut am avut aproxi-
mativ 80 de noi intrari, relocari si
refurbishments ale unor branduri
importante la nivel de retea, iar

Din experienta noastra, am putea spune cd
In acest moment balanta inclina catre for-
matele offline, pentru ca publicul cauta nu
doar shopping, ci si petrecerea timpului
liber. Shoppingul fizic este o activitate §i de
socializare si in mod clar oamenii erau nerab-
datori sa iasa din case §i sd fie impreund,
trend care se va mentine si in 2023".

De curand s-a inaugurat magazinul
Cropp al grupului LPP la Tulius
Mall Iasi, in aprilie s-a deschis
Fashiondrop la Iulius Town si tot
acolo s-a extins Kultho, avand astfel
cel mai mare magazin din Romania
in proiectul nostru din Timisoara.
Recent, am anuntat parteneriatul
cu Stay Fit Gym, una dintre cele
mai mari retele de fitness & aerobic
din Romania, care va deschide un
centru de 1.000 mp in Palas Cam-
pus in luna iunie si alaturi de care
mai avem planuri. De fapt, pentru
toate proiectele noastre mai avem
surprize, unele foarte mari, pe care
nu le putem incd anunta.

Reporter: Care sunt provocarile
cu care vd confruntati in aceastd
perioada?

Sebastian Mahu: Provocarile
domeniului sunt de fapt provocari-
le pe care le intdmpind societatea in
ansamblu si toate domeniile de ac-
tivitate. Incertitudinea, conflictele
si socurile de orice fel vor fi ele-
mentele definitorii ale noii realitati
in care va trebui sd ne dezvoltdm cu
mai multa responsabilitate sociala
afacerile.

Inflatia pe termen lung, recesiu-
nea, escaladarea riscurilor geo-po-
litice, dar si aparitia tehnologiilor
disruptive si lupta pentru talente,
cresterea indatordrii, scumpirea
mijloacelor de trai sunt hot spots
care vor domina agenda publicd 1n
anii ce vin §i care vor transforma
modul de viatd si de munca. Cheia
este sd gasim resurse pentru a adre-
sa aceste probleme complexe. Insa,
din perspectiva noastra, aga cum au
dovedit si 1n situatii dificile ante-
rioare, proiectele IULIUS au un

grad de maturitate, rezilientd si
adaptabilitate foarte ridicat, la care
se adaugd lectiile invatate pe zona
de operare din ultimii ani, ceea ce
ne conferd convingerea ca vom
gasi metode sa depasim alaturi de
partenerii nostri i contextele pro-
vocatoare.

Reporter: Cum se impletesc re-
tailul online cu cel offline?

Sebastian Mahu: Este loc pen-
tru ambele segmente pe piatd si
cred ca offline-ul si online-ul se
combina foarte bine, cu efecte po-
zitive de ambele parti.

Din experienta noastrd, am putea
spune cd in acest moment balanta
inclina catre formatele offline,
pentru ca publicul cautd nu doar
shopping, ci si petrecerea timpului
liber. Shoppingul fizic este o acti-
vitate si de socializare si in mod
clar oamenii erau nerabdatori sa
iasa din case si sa fie Impreuna,
trend care se va mentine siin 2023.

Romanilor le plac mall-urile in
continuare la fel de mult, insda nu
doar cele care sunt o simpla destina-
tie de cumpadraturi, ci cautd
mall-urile care oferd experiente adi-
tionale: de socializare, de dining, de
relaxare inclusiv in aer liber. in ca-
zul IULIUS, fiecare zi petrecuta la
shopping 1n proiectele noastre este
vazuta ca o ,,vacantd” pe care le-o
oferim clientilor, bogata in optiuni
de petrecere a timpului liber.

Dorinta oamenilor de a fi In mall
se vede si la nivel de trafic, care
este in crestere pentru toate proiec-
tele noastre, cu o medie de +18% in
ianuarie-aprilie 2023 fata de perioa-
da similara a anului trecut. Cel pu-
tin in cazul proiectelor noastre mi-
xed-use, care au caracter regional,
traficul este comparabil cu cel al
mall-urilor din topul bucurestean.

Reporter: Ce planuri de investi-
tii aveti pentru perioada urmatoare?

Sebastian Mahu: Anul acesta,
focusul este pe proiectul de recon-
versie urband propus pentru plat-
forma Carbochim din Cluj-Napo-
ca, cel mai amplu de acest tip din
tard, care estimam cd va presupune
o investitie ce depaseste jumatate
de miliard de euro. Dezvoltarea de
la Cluj-Napoca va include cea mai
mare zona de retail din tara (peste
115.000 mp), hub de arte perfor-
mative, rezidential, office, parc si
centru de sport in aer liber, cu focus
pe o armonizare cu oragul, prin co-
nectivitate verde si rutierd. Ne pro-
punem un proiect regional, unic in
Transilvania si In Romania, care a
presupus si relocarea si moderniza-

rea fabricii Carbochim, pentru care
investitia s-a ridicat la peste 5 mi-
lioane de euro.

Reporter: Ce investitii derulati
pentru a putea face fata digitalizarii
si trehnologiei?

Sebastian Mahu: Lucrdm pe
partea de digitalizare a zonei de fi-
delizare, unde avem o aplicatie
functionald pe care o dorim dez-
voltatd, dar si pe zona de customer
relations management.

Reporter: Care sunt problemele
sectorului si ce masuri considerati ca
ar fi nevoie sa fie luate in domeniu?

Sebastian Mahu: Cea mai mare
provocare a sectorului de retail este
sa ramai relevant si chiar sa antici-
pezi trenduri, cu atdt mai mult in
contexte de incertitudine. Din pers-
pectiva dezvoltatorului de proiecte
cu functiuni de retail, pentru care
pandemia a fost un punct de cotitu-
ra, dar si o neasteptatd oglinda a
businessurilor, mall-ul, in forma
lui traditionald, ca spatiu dedicat

clientii pot avea o plaja larga de ex-
periente, de la shopping pana la di-
ferite forme de divertisment si rela-
xare, prin participarea la concerte,
festivaluri, proiectii cinematogra-
fice, targuri, ateliere creative, com-
petitii sportive §i nenumarate alte
liber in gradinile amenajate in ca-
drul proiectelor.

Reporter: Ce perspective au
marile centre comerciale?

Sebastian Mahu: Centrele co-
merciale vor continua sd fie princi-
palul punct de atractie pentru cum-
pdraturi, insd, asa cum am subliniat
si anterior, acestea trebuie
regandinte ca nucleu al comunita-
tii, unde oamenii se Intdlnesc nu
doar pentru shopping, ci si pentru
schimb de idei, experiente culina-
re, evenimente de top, relaxare in
aer liber, 1n spatii dedicate. Asadar,
crearea de experiente este directia
catre care merge intreaga industrie
de retail. Mai mult, prezenta unei

lulius Town, Timisoara

exclusiv shopping-ului, este un
concept depasit.

De aceea, grupul IULIUS este
principalul promotor al formatelor
mixed-use, cele mai In masura sa
genereze regenerare urbana si sa
ancoreze social si cultural comuni-
tatea. In acest sens, centrele comer-
ciale IULIUS sunt spatii in care

componente de retail alaturi de cea
de office are un impact considera-
bil asupra deciziei oamenilor de a
lucra de la birou sau de a veni mai
des la birou, in detrimentul muncii
de acasa, avand in vedere cd acestia
potbifa intr-o zi mai multe tipuri de
activitati.
Reporter: Multumesc! ®

Dezvoltator si operator de proiecte mixed-use de regenerare urba-
na, compania IULIUS are o experienta de peste 25 de ani in real
estate si o prezenta in patru mari orase din tara — lasi, Timisoara,
Cluj-Napoca si Suceava. Valorea investitiilor realizate in Romania

depaseste 1,2 miliarde de euro.

Portofoliul sau cuprinde peste 310.000 mp de retail, in doua pro-
iecte mixed-use de regenerare urbana (Palas lasi si lulius Town
Timisoara), reteaua nationala de shopping mall-uri regionale (lulius
Mall - lasi, Cluj-Napoca si Suceava) si proiectele Family Market din

lasi (Miroslava si Bucium). B
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“Tranzifia catre dezvoltarea unel
retele de magazine inteli gente -
parte din planul Carrefour sa
devina companie de retail digital”

(Interviu cu Julien Munch, CEO Carrefour Romania)

ranzitia catre dezvoltarea unei retele de magazine inteli-
gente reprezinta o parte integranta din planul strategic al
Carrefour de a deveni deveni o companie de retail digital,
subliniaza Julien Munch, CEO Carrefour Romania, apre-
ciind, insa, ca trebuie luat in considerare si ritmul in care
consumatorii adopta noile tehnologii.
Printre altele, reprezentantul Carrefour ne-a spus, in cadrul unui in-
terviu, ca practicile durabile sunt esentiale pentru ca orice afacere
sa ramana competitiva in climatul actual: “Investim din ce in ce mai
mult in actiuni de afaceri durabile pentru a reduce consumul de
energie in propriile magazine, pentru a limita sursele de poluare a
mediului sau pentru a reduce risipa de alimente. Unele obiective
asumate la nivel de Grup includ atingerea neutralitatii carbonului
pana in 2040, reducerea cu 50% a cantitatii de deseuri alimentare
din magazinele noastre (fata de 2016) si asigurarea ca 100% din
ambalajele produselor noastre cu eticheta privata vor fi reutilizabi-
le, reciclabile sau compostabile pana in 2025. A deveni verde cu
adevarat, nu numaiin scopuri de marketing, va fi o provocare in anii
urmatori pentru toti jucatorii din retail”.

Reporter: Care a fost evolutia retelei
de magazine pe care o reprezentati, in ul-
timul an, in contextul crizelor suprapuse,
al inflatiei si restrictiilor impuse de raz-
boiul din Ucraina?

Julien Munch: Sunt deja doi ani de
cand am preluat mandatul Carrefour si
pot spune ca nu a trecut un moment fara
sd ma gandesc la ce va aduce ziua de mai-
ne. Experientele mele anterioare mi-au
aratat in mod repetat ca atentia la detalii,
flexibilitatea si capacitatea de a gasi ra-
pid solutii sunt ingredientele principale
ale succesului, iar de cand am intrat in lu-
mea retailului, unde incertitudinea este la
ordinea zilei, ma asigur ca aceste solutii
sunt mereu prezente in toate deciziile de
afaceri luate in cadrul Carrefour. Ne
adaptam continuu, astfel incéat schimbari-
le din macromediu sd nu afecteze cursul
si ambitiile noastre pe termen lung.

Pentru a realiza acest lucru, cultivam
constant in cadrul Carrefour ,,mentalita-
tea de performer” — cautam sa crestem
performanta in activitatea noastra zilnica
astfel incat, oricat de dificila ar parea o si-
tuatie, sa gasim mereu resursele necesare
pentru a depdsi provocarile si pentru a
avansa in realizarea obiectivelor noastre.
Asa se face cd, in contrast cu un context
inflationist nefavorabil si cu incertitudi-
nea socio-economica aparuta din cauza
razboiului de peste granitd, am reusit sa
evoludm si sa ne mentinem relevanta
pentru consumatori.

Mai exact, in ultimul an am reusit sa
atingem numarul de 400 de magazine la
nivel national in toate formatele, de la hi-
permarket la market si Express, pentru
nevoi de proximitate, alaturi de optiunile
online pe care le oferim romanilor. Aceas-
ta realizare §i investitia constanta in pre-
zenta noastra locala ne apropie de misiu-
nea noastra de a castiga locul de top pen-
tru ceea ce conteazd cu adevarat pentru
clientii nostri: calitate fara compromisu-
ri, produse locale si proaspete si 0 expe-
rienta de cumparaturi fara cusur. Extin-
derea retelei de magazine ne consolidea-
za abordarea omnicanal §i ne permite sa
ne apropiem de clienti. In prezent, econo-
mia de timp a devenit un element foarte
important de diferentiere i de aceea insis-
tam pe proximitate si e-commerce, deoa-
rece acestea conteaza foarte mult in ceea
ce priveste alegerile consumatorilor, pen-
tru cumparaturile zilnice.

Reporter: Cum ati perceput evolutia
cererii?

Julien Munch: Contextul sensibil
prin care trecem ii face pe romani sa acor-
de mai multa atentie alegerilor pe care le
fac in materie de cumparaturi, fiind mai
degraba orientati catre comportamentul
de precautie si stabilitatea financiara. in
acest sens, am observat in ultimii doi ani
o preferinta tot mai mare pentru articolele
marca privata, care ofera un excelent ra-
port calitate-pret, si vom continua sa dez-
voltdm gama noastra de produse pentru a
satisface toate cerintele. in acelasi timp,
romanii pretuiesc calitatea si pun in mod
constant in cosul de cumparaturi produse
Made in RO, ceea ce este in ton cu modul
in care ne concentram oferta pe produse
din surse locale i promovam colaborari-
le directe cu fermierii romani.

Carrefour are marea viziune de a deve-
ni liderul tranzitiei alimentare pentru toti,
asa cum spunem in manifestul nostru glo-
bal Act for Food. Reprezinta mai mult
decatun plan de afaceri sau o strategie, se
refera laun mod de a trdi pe care incercam
sa-l aducem in atentia consumatorilor cu
scopul integrarii in viata lor de zi cu zi. in
acest sens, punem pe rafturi produse cu-
rate si proaspete, de cea mai inalta calita-
te, in colaborare cu producatorii nostri lo-
cali. De exemplu, o leguma culeasa direct
din gradina, cultivata organic, este cea
mai bund optiune pentru o alimentatie sa-

natoasa — astfel de produse oferim prin
programul nostru Crestem Romania Bio.
De aceea ne propunem sa extindem gama
de fructe, legume si produse de macelarie
romaneascd acoperind tot segmentul de
produse proaspete si ultra-proaspete.

in conformitate cu strategia noastra lo-
cala, acum sase ani am reusit sa punem
bazele unui model cooperativ unic pe
piata de retail din Romania, la acea vre-
me. Totul a inceput cu identificarea unei
cereri in crestere pentru fructe si legume
proaspete romanesti. De la o singura coo-
perativain 2017, am ajuns la patru in doar
S ani §i am marcat aceasta realizare cu un
eveniment emblematic vara trecuta.
Astfel, a luat nastere brandul Gradina
noastra, care reuneste toate cooperativele
partenere sub misiunea comuna de a crea
o punte intre producatorii locali si clientii
nostri, sub semnul prospetimii. in pre-
zent, contam pe +1300 de producatori lo-
cali, dintre care peste 600 sunt fermieri
ultra-locali, care ne ofera fructe i legume
cultivate cu respect pentru natura.

Reporter: Care sunt provocarile do-
meniului in actualele conditii macro-eco-
nomice si geo-politice?

Julien Munch: Privind la industria de
retail, apar cateva tendinte cheie — flexi-
bilitate si adaptabilitate continua, dublate
de ritmul rapid al evolutiei tehnologiei.
Societatea se schimba si oamenii reactio-
neaza in consecinta. Daca nu esti atent,
chiar si pentru o clipa, risti sa fii lasat in
urma.

Alocam resurse semnificative pentru a
spori increderea clientilor nostri. De la
recrutarea de oameni aliniati cu viziunea
sivalorile companiei, pana la organizarea
de sesiuni periodice de instruire pentru a
creste performanta colegilor nostri sau
integrarea tehnologiei de ultima ora in
activitatile noastre de zi cu zi, fiecare de-
cizie este luatd in conformitate cu ambitia
Carrefour de a-si asigura pozitia de lider
in industrie. Faptul ca suntem deja alege-
rea numarul unu a multor romani, indife-
rent de modul in care fac cumparaturi,
este o confirmare a maturitatii modelului
nostru de afaceri evolutiv si ne motiveaza
sd aducem in continuare un plus de valoa-
re in viata oamenilor.

Revin la ideea de incredere — se spune
ca increderea se castiga de-a lungul ani-
lor si se poate pierde in doar cateva se-
cunde. Dorim sa dezvoltam o relatie pe
termen lung cu clientii nostri, bazata pe
transparenta si beneficii. Astfel, o provo-
care pe care ne straduim sa o gestionam
cat mai eficient este protejarea puterii de
cumparare a romanilor, intr-un context
economic sensibil. Pentru aceasta, ne ba-
zam foarte mult pe politica granulara a
Carrefour de consolidare a strategiei co-
merciale §i pe initiativele noastre in do-
meniul reducerii costurilor. Actionam in
mai multe directii in acest sens: colabora-
rea cu producatorii locali, dezvoltarea
portofoliului de produse marca proprie,
integrarea solutiilor digitale cu avantaje
financiare pentru client (prin platforma
Act for Good) si dezvoltarea de campanii
comerciale, precum Top 100 produse
HIT, oferind in fiecare saptdmand o se-
lectie de produse cu cel mai mic pret de pe
piata, garantat. Chiar acum avem in deru-
lare cea mai mare campanie, organizata
cu ocazia implinirii a 22 de ani de cand
Carrefour este in Romania. Pana pe 30
mai, in toate formatele Carrefour (hiper-
marketuri, supermarketuri, magazine
Express sau online pe Bringo si carrefo-
ur.ro), vor exista mii de produse la cel mai
mic pret garantat. Este un mare angaja-
ment pe care l-am luat pentru clientii
nostri si reprezintd de fapt promisiunea
noastra de a gasi mereu modalitati de a fi
mai aproape de ei.

Industria de retail se schimba ca nicio-
data, iar sustenabilitatea a devenit din ce

in ce mai mult un factor crucial in succe-
sul organizatiilor moderne. Practicile du-
rabile sunt esentiale pentru ca orice afa-
cere sa ramana competitiva in climatul
actual si investim din ce in ce mai mult in
actiuni de afaceri durabile pentru a redu-
ce consumul de energie in propriile ma-
gazine, a limita sursele de poluare a me-
diului sau a reduce risipa de alimente.
Unele obiective asumate la nivel de Grup
includ atingerea neutralitdtii carbonului
pana in 2040, reducerea cu 50% a cantita-
tii de deseuri alimentare din magazinele
noastre (fatd de 2016) si asigurarea ca
100% din ambalajele produselor noastre
cu etichetd privata vor fi reutilizabile, re-
ciclabile sau compostabile pana in 2025.
A deveni verde cu adevarat, nu numai in
scopuri de marketing, va fi o provocare in
anii urmatori pentru toti jucatorii din
retail.

Reporter: Cum se impletesc cele
doua tipuri de retail - online si offline - in
activitatea dumneavoastrd si cum evolu-
eaza acestea, dupa digitalizarea fortata
din pandemie?

Julien Munch: Digitalizarea este
unul dintre pilonii fundamentali ai strate-
giei Carrefour. Prin natura industriei in
care operam, avem un impact zilnic in
viata clientilor nostri, ceea ce ne face
responsabili s gasim cele mai potrivite
solutii pentru nevoile acestora. Stilul de
viata activ al multor romani {i determina
sa faca alegeri eficiente cu resursele lor
limitate de timp, nu doar cu bugetul, iar
asta ne propunem si noi: dincolo de pro-
duse de calitate si experiente personali-
zate, dorim sa oferim clientilor nostri
timp.

Experienta ultimilor cativa ani ne-a
aratat eficienta deciziilor noastre in ex-
tinderea prezentei digitale Carrefour,
ceea ce se reflecta in increderea cu care
clientii nostri ne rasplatesc eforturile. Un
proiect pe care il ofer mereu ca exemplu
este platforma de loialitate Act for Good,
disponibila in aplicatia Carrefour. Lansat
in urma cu doi ani, Act for Good a aparut
caurmare a dorintei noastre de acreao le-
gaturd mai stransa cu clientii nostri, com-
binand experienta de cumpdraturi cu po-
sibilitatea de a face bine direct din apli-
catie — o caracteristica unica in retailul
romanesc. Cei 1,5 milioane de utilizatori
activi pe care 1i numaram in prezent si fe-
edback-ul pozitiv pe care l-am primit re-
prezintd confirmarea ca suntem pe dru-
mul cel bun.

in perioada pandemiei, din motive de
sigurantd, am introdus case de marcat
self-checkout, pentru a limita pe cat posi-
bil contactul direct si a face procesul de
cumparaturi mai usor. Clientii au fost re-
ceptivi la schimbare si continua sa le fo-
loseasca si in prezent pentru a economisi
timp la cumpdératuri. In cele din urma, in-
vestitiile in parteneriate strategice in
sectorul comertului online cu Bringo si
Glovo au fundamentat si atingerea obiec-
tivelor de optimizare a timpului consu-
matorilor — §i vom continua sa extindem
cumparaturile online la comertul rapid,
ceea ce presupune livrare in 30 de minute
si 15 minute. Toate acestea implica opti-
mizarea alegerii, automatizarea si imbu-
natatirea rutei de livrare.

Si ma bucur sa mentionez ca, inca o
datd, Carrefour Roméania a dat tonul prin
inovatie si a creat un model scalabil la
nivel international. In urma cu 14 ani,
Carrefour Romania a avut viziunea de a
colabora cu MoneyGram International si

de a oferi servicii accesibile de transfer
de bani romanilor care vin in magazinele
noastre. Acum, Grupul a extins acest par-
teneriat in sapte tari din Europa si Ameri-
ca Latina. Suntem incantati ca am creat in
Romania o noua dimensiune a experien-
tei de cumparaturi care poate fi replicata
in magazinele Carrefour din intreaga
lume. Serviciul este acum disponibil in
toate cele 43 de hipermarketuri si zece
marketuri, iar ambitia noastra este sa-1
extindem in toate magazinele noastre tip
market pana la sfarsitul anului.

Integrarea tehnologiei in vietile noas-
tre trebuie tratatd ca un proces care se ex-
tinde pe o perioada lunga de timp. Oame-
nii sunt diferiti, percep diferit acest tip de
schimbare si reactioneaza in ritmul lor.
De asemenea, continudam investitiile pen-
tru imbunatatirea experientei consumato-
rului i in magazinele fizice, pentru a aco-
peri fiecare nevoie. $i pentru cd vrem sa
oferim mai mult: anul trecut am facut par-
teneriate cu 5 to go si Carturesti, prin care
punem la dispozitie clientilor nostri
produsele preferate ale acestor doua
branduri romanesti cunoscute, in maga-
zinele fizice Carrefour.

Reporter: Continud sa castige spatiu
online-ul in acest domeniu §i cum va pre-
gatiti in acest sens?

Julien Munch: Mediul online a deve-
nit un spatiu confortabil catre care oame-
nii apeleazi, pentru a le usura viata. Inte-
legem acest lucru ca fiind noua normali-
tate si incercam sa venim cu solutii
adaptate stilului de viatd modern, deoa-
rece toate initiativele noastre de afaceri si
comerciale sunt inrddacinate in nevoile
consumatorilor.

Ne identificam ca o companie centrata
pe client a carei crestere este determinata
de satisfactia clientilor. Pe plan extern,
dezvoltam programe si campanii de co-
municare care se adreseaza nevoilor rea-
le, actuale ale pietei, pe care le amplifi-
cam pe mai multe canale pentru a ajunge
la un public mai larg. in prezent, campa-
nia aniversara LUNA HIT, care este in
desfasurare, mobilizeaza resurse multi-
ple, atat online, cat si offline, pentru a
promova accesibilitatea produselor
noastre.

Pe plan intern, incurajam dezvoltarea
colegilor nostri din toate departamentele
prin proiecte dedicate de imbunatatire a
performantei profesionale prin sustine-
rea potentialului personal, pentru a-i pre-
gati pentru locurile de munca ale viitoru-
lui. Tot ceea ce facem la Carrefour se ba-
zeaza pe puterea echipei. Un bun exem-
plu ar fi programul nostru intern, Digital
Retail Academy, prin care oferim colegi-
lor acces la sesiuni de formare pentru a-gi
imbunatati competentele digitale (anul
trecut, 4.190 de angajati au participat la
aceste sesiuni de training).

Reporter: Cumaevoluattendintade a
inlocui casierii cu tehnologia?

Julien Munch: Inovatia face parte din
ADN-ul Carrefour. Identificam si adop-
tam in mod constant noi tehnologii pen-
tru a imbunatati experienta consumatoru-
lui, indiferent de modul in care prefera sa
facd cumparaturi, offline sau online. Am
introdus primele case de marcat
self-checkout in 2017, din cauza necesi-
tatii de a eficientiza fluxul de clienti la
iesirea din magazin si de a optimiza tim-
pul de asteptare la casele de marcat clasi-
ce. Contextul recent de crizd de sandtate a
accelerat evolutia numarului de case de
marcat automate.

Cu toate acestea, 74% din totalul case-
lor de marcat functioneaza dupa sistemul
clasic, iar toti casierii din magazinele
Carrefour beneficiaza de sesiuni regulate
de instruire pentru a invata abilitatile ne-
cesare pentru a lucra eficient pe ambele
tipuri de case de marcat. Mai mult, casele
de marcat automate ne permit sa avem
mai multi angajati concentrati pe alte ti-
puri de activitati operationale, esentiale
pentru munca noastra in magazin si pen-
tru a sprijini mai bine clientii aflati la
cumparaturi. Totodatd, am completat ex-
perienta de cumparaturi cu functia de
Self Scan (auto-scanare a produselor) din
aplicatia Carrefour, pentru a scurta i mai
mult sesiunile de cumparaturi. Clientii
scaneaza produsele la raft, pe masura ce
le adauga in cos, apoi, la iesirea din ma-
gazin, platesc contravaloarea produselor
fara a le pune pe banda rulanta. Conform
calculelor noastre, estimam ca, pentru un
cos de aproximativ 30 de produse, cu aju-
torul acestei functii se economisesc, in
medie, 15 minute.

Ne imaginam un echilibru intre casele
de marcat traditionale si automate, tinand
cont de tendintele pietei — consumatorii
continud sa pretuiasca interactiunea uma-
na. Tranzitia catre dezvoltarea unei retele
de magazine inteligente este o parte inte-
grata a planului strategic al Carrefour de
a deveni o companie de retail digital, dar
trebuie luat in considerare si ritmul in
care consumatorii adopta noile tehnolo-
gii. Ne dorim ca toti cei care ne trec
pragul sa aiba o experientda de
cumparaturi satisfacatoare.

Reporter: Recent, a fost anuntata pre-
luarea Cora de catre Carrefour. Ce astep-
tari aveti in urma acestei tranzactii?

Julien Munch: Compania Carrefour
este determinatd sd-si continue cresterea
pe piata locala. Aceastd achizitie demon-
streaza ambitia noastra de a deveni prima
alegere a romanilor in materie de retaile-
ri, contribuind la reteaua noastra cu doua
formate principale - hipermarketuri si
magazine de proximitate. Carrefour are
incredere deplina in formatul de hiper-
market si in rolul sau strategic pentru pre-
zenta locala, el fiind sursa principala pen-
tru misiunile de cumparare saptamanale
si de satisfacere a nevoilor de baza ale
clientilor nostri. Prin acest proces vom
adauga zece noi hipermarketuri pentru o
acoperire nationald cat mai bund. Sunt
incantat de aceasta realizare a businessu-
lui local i imi propun sd asigur o tranzitie
cat mai buna pentru toate partile implica-
te - de la noii nostri colegi, furnizori sau
viitori clienti.

In acest moment, tranzactia este supu-
s aprobarii autoritatilor de concurenta
relevante si este asteptat sa fie incheiata
pana la sfarsitul anului 2023. Pana la fi-
nalizarea procesului, nu putem dezvalui
mai multe detalii.

Reporter: Ce investitii fac marile re-
tele de magazine pentru a putea face fata
digitalizarii si tehnologiei?

Julien Munch: Digitalizarea si inova-
tia sunt sursele de inspiratie care au stat la
baza planului strategic ,,Carrefour
20267, care isi propune sa accelereze di-
gitizarea tuturor procedurilor operationa-
le ale Grupului. Dincolo de investitiile fi-
nanciare implicite, alocam domeniilor
precum fluxurile logistice, tehnologia si
datele angajatilor, prognoza precisa a ce-
rerii, preturile optimizate si nu numai,
alocam resurse semnificative pentru acti-
vitati de cercetare si analiza de piata, pen-
tru a tine pasul cu ultimele tendinte, astfel
incat sa luam deciziile corecte pentru a
imbunatati experienta clientului. Consu-
matorul modern are nevoie de solutii de
cumparaturi inteligente, personalizate si
eficiente in ceea ce priveste timpul alo-
cat, iar tehnologia ne ajuta in acest sens.

Resursele umane sunt cruciale pentru
succesul unei afaceri, toate echipele din
cadrul Carrefour lucreaza intr-o sinergie
foarte buna, iar noi avem grija sa alimen-
tam performanta individuala si colectiva
prin programe de dezvoltare profesionala
dedicate. Aici mentionez Scoala de Li-
deri, un program dezvoltat in parteneriat
cu Academia de Studii Economice din
Bucuresti (ASE), prin care ne dorim sa
crestem colegi 1n roluri de conducere,
oferindu-le tot sprijinul necesar in dru-
mul lor ,,de la angajat la manager".

Reporter: Cum ati incheiat anul 2022
si care sunt rezultatele financiare din pri-
mul trimestru al lui 2023?

Julien Munch: Am incredere in pute-
rea modelului nostru de afaceri i cred ca
rezultatele bune de pana acum se dato-
reazé valorilor si principiilor noastre
sdm schlmbarea si plasaru clientului pe
primul loc, pentru a imbunatati oferta de
produse si servicii. Cu alte cuvinte,
cresterea se datoreaza unei abordari mix-

te, bazatd pe dezvoltare extensiva, prin
extinderea retelei de magazine, si intensi-
va, prin eficienta operationala.

Privind rezultatele financiare pentru
anul 2022, remarcam un inceput bun, atat
la nivel de Grup, cat si la nivel local. in
Romania, Carrefour si-a mentinut dina-
mica pozitiva, cu o crestere de +9% in ter-
meni comparabili (LFL), inregistrand a
doua cea mai mare crestere a cifrei de afa-
ceri la nivel european. Pentru primul tri-
mestru al acestui an, Romania s-a clasat
pe primul loc in Europa la vanzari. Cu o
crestere LFL de +12,5%, Carrefour
Romania si-a mentinut ritmul bun in pri-
mul trimestru al anului 2023, cu castiguri
sustinute din cota de piata. Pozitia de li-
der european ne confirma maturitatea in
afaceri i ne motiveaza sa dezvoltam in
continuare solutii care sa contribuie la
obiectivul nostru principal - sa devenim
retailerul numarul unu pentru romani.

Siin primul trimestru al acestui an am
continuat sa avem rezultate financiare
pozitive la nivel de Grup, raportand o
crestere a vanzarilor de +12,3% in ter-
meni comparabili in toate tarile cheie,
precum si o accelerare puternica a vanza-
rilor marca proprie, care au atins pragul
de 35% din totalul vanzarilor Grupului
Carrefour. Ne bucurdm ca oamenii prefe-
ra din ce in ce mai mult produsele de mar-
ca proprie Carrefour, intrucat multe din-
tre ele provin de la producdtori locali,
ceea ce inseamnd un dublu beneficiu:
prospetime si calitate superioara la pre-
turi accesibile pentru clienti si sprijin
economic §i comercial pentru micile afa-
ceri locale.

Reporter: Care sunt problemele sec-
torului i ce masuri considerati ca ar fine-
voie sa fie luate in domeniu?

Julien Munch: Existda multe discutii
publice despre redresarea post-crizd si
gestionarea situatiei globale in contextul
actual.

Planul Carrefour 2026 ofera raspun-
suri concrete la contextul inflatiei si al
schimbarilor climatice, valorificand
oportunitatile oferite de revolutia digita-
18 si, 1n acelasi timp, investind in oameni
si In programe care ne vor ajuta sa traver-
sam o perioada dificila — mai multa foca-
lizare pe marca privata, mai mult accent
pe dezvoltarea oamenilor.

Industria se confruntd in continuare cu
intreruperi in zona lantului de aprovizio-
nare, iar cresterea costurilor de energie
inca aduce ingrijorare. Ca parte a unui
grup international consacrat, avem flexi-
bilitatea si stabilitatea necesare pentru a
atenua evenimentele neasteptate.

Schimbarile climatice si exploatarea
resurselor raman doua dintre provocarile
globale de astdzi, cu un impact la nivel
macro asupra economiei si vietii oameni-
lor, nu numai in retail. in acest sens, Car-
refour 151 mobilizeaza ecosistemul pentru
a lupta impotriva schimbarilor climatice,
reinnoind si accelerand angajamentele
sale privind tranzitia climatica.

Reporter: Ce perspective au marile
retele comerciale?

Julien Munch: Ca efect direct al con-
textului geo-politic i economic provoca-
tor prin care trecem, am observat in ulti-
mii ani ¢, in retailul local, se contureaza
urmatoarele directii de actiune:

- Investitii in relatii pe termen lung -
aici am observat nevoia tot mai mare de
colaborare cu autoritati, furnizori si alti
parteneri. Marii retailer apeleaza la parte-
neriate strategice cu diverse entitati care
au puterea de a aduce un plus de valoare
consumatorilor.

- Intensificarea amprentei locale - in
special prin deschiderea de noi magazine
si diversificarea gamei de produse din
surse locale. Consumatorii prefera din ce
in ce mai mult produsele romanesti si, in
concordanta cu o cerere in crestere, marii
retaileri mizeaza pe extinderea amprentei
locale pentru fidelizarea clientilor si dez-
voltarea produselor cu eticheta privata.
Cred cé este un lucru foarte bun pentru
economia din Romania ca tot mai multi
jucatori adoptd aceasta mantrd de ,,local
este frumos”, agsa cum imi place sa spun.

Nu cumult timp in urmé clientii aveau
atat in ceea ce priveste varietatea produ-
selor, cat si accesibilitatea magazinului,
dar astazi au o multime de optiuni, asa ca
loialitatea fatd de brand a devenit dificil
de mentinut. in acest context, compania
care investeste in relatia pe termen lung
cu clientii va face diferenta. Noi, cei de la
Carrefour, consideram ca secretul con-
struirii unui brand de succes este s
oferim clientilor nostri cea mai buna
experientd de cumparaturi.

Reporter: Multumesc! B



SUPLIMENT RETAIL/ BURSA, NR. 99

PAGINA 11  Miercuri, 31 mai 2023

COMPANII

,;comertul de proximitate
S¢ va dezvolta si mai mult
In urmatoarea perioa

(Interviu cu Adrian Ariciu, CEO METRO Romania)

omertul de proximitate se va dezvolta si mai mult in urma-
toarea perioada, in contextul aglomerarilor urbane, motiv
pentru care in continuare va fi nevoie, atat de comert
B2C, cat si de comert B2B (wholesale), de preturi compe-
titive si de optimizarea disponibilitatii produselor, printre
altele, dupa cum ne-a spus, intr-un interviu, Adrian Ariciu, CEO

METRO Romania.

Reporter: Care a fost evolutia rete-
lei de magazine pe care o reprezentati,
in contextul crizelor suprapuse pe care
le traversam?

Adrian Ariciu: Desi contextul a
fost unul dificil, METRO a ramas de-
dicat misiunii sale de a contribui la
succesul clientilor B2B, cu accent pe
comertul traditional si industria ospi-
talitatii, influentele fiind mai degraba in
zona accelerarii dezvoltarii piloni-
lor-cheie pe care se bazeaza strategia
noastra de business: franciza LaDoiPasi,
serviciul de livrare si optimizarea pro-
ceselor logistice, precum si digitaliza-
rea, atat a noastra ca i companie, cat si
a clientilor nostri.

Reteaua de magazine de proximita-
te LaDoiPasi s-a extins accelerat in
acest ultim an. in prezent sunt ope-
rationale peste 2.000 de magazine
LaDoiPasi, la nivel national, fiind li-
der al pietei magazinelor de proximi-
tate in regim de franciza. De altfel,
2022 a fost anul in care reteaua
LaDoiPasi a aniversat 10 ani de la
infiintare, iar METRO a marcat acest
eveniment prin organizarea de campa-
nii de comunicare, evenimente si ini-
tiative speciale dedicate comunitatii,
dar mai ales antreprenorilor care fac
parte din retea inca de la infiintare.

Ne-am concentrat asupra investitii-
lor in remodelareca magazinelor
METRO existente in tara si am scalat
modul de operare a magazinelor si pe
timp de noapte (operatiuni functionale
24/7). Am venit cu o schimbare semni-
ficativa pentru magazinul METRO
Buzau, care a fost relocat intr-o noua
locatie, mai modernd si mai mare fata
de cea anterioara, optimizatd pentru
eficientizarea tuturor operatiunilor si
adaptata pentru a deservi clientii pro-
fesionisti.

De altfel, investitiile in extinderea
zonelor de depozitare din magazinele
METRO, precum si in remodelarea
magazinelor existente din Romania va
continua si in anii urmatori, iar proiec-
tele noastre ambitioase vizeaza extin-
deri de spatiu la peste jumatate din ma-
gazinele METRO din Romania, pre-
cum si constructia de la zero a doua noi
depozite, in Bucuresti si Cluj.

Totodata, am continuat sa dezvol-
tam centrul de carne productie proprie
de la Stefanestii de Jos (judetul Ilfov),
unde producem permanent sortimente
noi, adaptate fiecarui sezon si evolu-
tiei pietei, menite sa aduca diferentiere
si profitabilitate clientilor nostri prin
produse de calitate, adaptate nevoilor
lor, fie ca vorbim despre gramaje spe-
cifice, portionari sau modalitatile de
ambalare.

Ne-am concentrat §i pe optimizarea
si relansarea serviciului de livrare a
platformei M-SHOP, serviciu prin
care ajutdm clientii din industria ospi-
talitatii i comertul traditional sd se
concentreze pe deplin asupra afacerii
si succesului lor, iar noi de ocupam de
colectare produse, facturare, livrare.

Un alt aspect important pentru noi,
in ultimul an, 1-a reprezentat digitali-
zarea accentuatd a retelei METRO,
aspect reflectat in transformarile inter-
ne, care au vizat fluidizarea tuturor
proceselor si procedurilor de lucru, dar
mai ales 1n serviciile pe care le-am
dezvoltat si Imbunatatit constant pen-
tru clientii nostri. Dintre acestea men-
tionam platforma DISH (dedicata sec-
torului ospitalitatii), imbunatatirea
aplicatiei Metro App, integrarea siste-
mului EPOS cu revanzatorii si cu an-
treprenorii LaDoiPasi.

Prin toate eforturile depuse in ulti-
mul an am inregistrat rezultate foarte
bune, fiind un an reper in evolutia
companiei, atat prin rezultatele inregis-
trate, cat si prin accelerarea dezvoltarii
si modernizarii retelei METRO.

Suntem consecventi in ceea ce pri-
veste strategia noastra de business si
inregistram cresteri anuale de peste
10%. Ne bazam pe crestere si in 2023,
deoarece observam ca afacerile clien-
tilor nostri cresc, cota noastra de piata
pe zona de distributie se afla pe trend
ascendent, iar volumele de vanzari
cresc, deopotriva. Asadar, planurile
noastre de business sunt optimiste.

Reporter: Cum ati perceput evolu-
tia cererii?

Adrian Ariciu: In prezent, situatia
revine usor la zona de dinainte de pan-
demie, intr-un trend si intr-un mix nor-
mal al categoriilor cumpdrate. in func-
tie de situatia economica si de cea so-
ciald, clientii se pot indrepta, insd, mai
mult catre alimente din zona de baza,
renuntand la cele care nu sunt neaparat
necesare pentru ei.

Noi suntem atenti la comportamen-
tul clientilor nostri, la ceea ce ei cautd
ori ne solicita in mod deosebit si ne
adaptam produsele si serviciile in func-
tie de nevoile lor, atat prin canalele tra-
ditionale de livrare si comercializare,
catsi prin canalele digitale —aplicatiile
METRO destinate operatorilor din
HoReCa, revanzatorilor si parteneri-
lor LaDoiPasi. Vrem sa continudm sa
castigdm cota de piata in furnizarea de
produse si servicii catre revanzatorii
independenti si catre sectorul HoReCa.

in acest moment, METRO oferd o
gama variata de produse s§i servicii,
printre care servicii digitale, servicii
de consultanta, programe de loializare

In Romdnia, METRO deserveste anual peste
100.000 de clienti profesionisti B2B, care pot
alege sa faca achizitii intr-unul dintre cele 30
magazine din tara, sa comande online prin
platforma MShop sau prin aplicatia METRO
App, apeland la serviciul de livrare in punctul

lor de lucru”.

pentru clienti, pana la servicii de livra-
re si preturi extrem de competitive.
Colegii din forta de vanzari sunt cei
care viziteaza zilnic clientii in magazi-
nele sau restaurantele lor, oferindu-le
acestora sfaturi si consultanta in do-
meniul mercantizarii sau gestionarii
afacerilor, in mod profitabil, pentru a
asigura prosperitatea partenerilor
nostri profesionisti.

Reporter: Care sunt provocarile
domeniului, in actualele conditii ma-
cro-economice si geopolitice?

Adrian Ariciu: Comertul de proxi-
mitate a inceput sa castige mult teren,
in contextul macroeconomic marcat
de cresterea preturilor combustibililor
(costul transportului), iar convenienta
este castigatoare in cazul oragelor mari
si aglomerate.

De asemenea, observam un com-
portament mai chibzuit, mai ponderat
al consumatorilor, si o scadere a con-
sumului in anumite categorii, neali-
mentare. Posibil sd ne asteptdm la o
usoara deflatie, acolo unde capacitati-
le de productie sunt utilizate partial si
vrem, in spiritul parteneriatului,
impreuna cu furnizorii nostri, sa men-
tinem o dinamica pozitiva de vanzari
in volume, in fiecare an, dincolo de
efectul inflatiei.

Atat retailul traditional, cat si co-
mertul B2B (wholesale) vor continua
accelerarea procesului de digitalizare,
dezvoltandu-si tot mai multe servicii
online. Raportul Ecommerce Europe
din 2022 reprezintd o confirmare a
faptului ca Romania este un hub al co-
mertului electronic in regiune. Prin so-
lutiile pe care le-a adus, in ultimii doi
ani, comertul electronic si-a demon-
strat utilitatea, fiind de multe ori unica
solutie accesibild pentru cumparaturi,
in timpul restrictiilor.

Reporter: Cum impletiti comertul
online cu cel offline?

Adrian Ariciu: Astazi nu se mai
poate face business fara digitalizare,
iar tendinta in business este orientata
spre digitalizare, in foarte multe do-
menii de activitate. Sectorul retail si
wholesale se transforma semnificativ
pentru a deveni mai digitale, mai dura-
bile si pentru a atrage noi talente. A
avea o prezenta digitald a devenit o
chestiune de supravietuire pentru mul-
te companii. Provocarea noastrd, in
acest moment, este de a schimba min-
dset-ul revanzatorilor traditionali sa
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migreze catre o transformare digitala.

In Romania, METRO deserveste
anual peste 100.000 de clienti profe-
sionigti B2B, care pot alege sa faca
achizitii intr-unul dintre cele 30 maga-
zine din tard, si comande online prin
platforma MShop sau prin aplicatia
METRO App, apeland la serviciul de
livrare in punctul lor de lucru. Obiecti-
vul nostru este sa fim cel mai bun par-
tener al clientilor profesionisti din Ho-
ReCa si din comertul traditional local,
operand un model wholesale eficient
si digitalizat.

In ultimii ani, METRO a vizat
adoptarea unui model de business
omnichannel si integrarea tuturor ca-
nalelor noastre de vanzare (magazine,
aplicatia. METRO App, platforma
MSHOP, respectiv platformele noas-
tre de livrare) si de comunicare, aspec-
te aflate intr-un proces continuu de
perfectionare.

Digitalizarea accentuata a retelei
METRO se reflecta, la ora actuala, atat
in transformarile interne care vizeaza
fluidizarea proceselor si a proceduri-
lor de lucru, cét si in serviciile pe care
le dezvoltam si le imbunatatim con-
stant pentru clienti. Am Imbunatatit
serviciile existente si am lansat, tot-
odata, noi servicii.

Reporter: Continuad sa castige spa-
tiu online-ul in acest domeniu?

Adrian Ariciu: Inci de dinainte de
pandemie, METRO a investit in teh-
nologie, adaptandu-se noilor realitati
si obiceiuri de consum. Viteza de reac-
tie a fost prioritard, iar transformarea
digitala a devenit imperativa. Zona de
online (e-commerce) a fost o directie
strategica esentiala pe care METRO a
abordat-o odata cu debutul pandemiei,
pentru satisfacerea nevoilor si Imbu-
natatirea experientei clientilor nostri
profesionisti. In ultimii ani, disponibi-
litatea permanenta a marfii i imbuna-
tatirea constanta a serviciilor online au
contribuit semnificativ la cresterea bu-
siness-ului METRO.

La nivel global, segmentul de
e-commerce, in zona de food, se situea-
za intre 2% si 3%. METRO Romania
se pozitioneaza de trei ori mai bine
decat media globala. La ora actuala,
zona de online reprezinta intre 10% si
15% din businesul local METRO. in
cadrul companiei noastre, zona de
e-commerce inregistreazd o crestere
anuala accelerata, de doua cifre.

Pentru acest an, ne propunem sa ne
pastram directia strategica de business
si ne concentram eforturile pe cei trei
piloni de crestere: pe dezvoltarea rete-
lei LaDoiPasi, care reprezinta cea mai
mare comunitate de antreprenori inde-
pendenti din Romania, pe digitaliza-
rea accelerata a serviciilor METRO —
dezvoltand si mai mult modelul multi-
channel, dar si pe atragerea de new bu-
siness, precum si pe optimizarea con-
stantd a serviciului nostru de livrare,
disponibil pe tot teritoriul tarii.

Reporter: Cum apreciati tendinta
de a inlocui casierii cu tehnologia si
cum primesc clientii aceasta decizie?

Adrian Ariciu: Ca tendinta in pia-
ta, observam accelerarea aplicatiilor
care ne usureaza viata. Si anume, a tot

mai multor aplicatii si capabilitati di-
gitale integrate de comercianti, care
inlocuiesc munca fizica si repetitiva
efectuata de angajati, oferind consul-
tantilor din aceste domenii posibilita-
tea de a se concentra mai putin pe exe-
cutia in sine si, mai degraba, pe analiza
si pe cercetarea de piatd, pe luarea
unor decizii strategice in companii.
Introducerea caselor de marcat di-
gitale reprezinta o aliniere la trenduri-
le actuale si la obiceiurile clientilor, un
pas firesc in accelerarea procesului de
digitalizare, demarat de comercianti,
in ultimii ani. Scopul acestora este sa
ofere clientilor o experientd de cumpa-
raturi mai facila, mai rapida, eli-
minand timpul petrecut la cozile case-
lor de marcat. in prezent, urmarim cu
interes modul in care aceste programe

~%9

matii actualizate 24/24 despre dispo-
nibilitatea produselor si despre pretul
lor, la nivel de magazin, lista de cum-
paraturi digitald cu produsele disponi-
bile in magazin, toate facturile in for-
mat digital, cardul METRO direct in
telefon, situatia punctelor de loialitate
si informatii despre magazine sunt
doar cateva dintre atuurile acestei apli-
catii.

Vom optimiza si mai mult integra-
rea sistemului EPOS cu revanzatorii si
cu clientii nosti antreprenori din co-
mertul traditional, vizand in mod spe-
cial antreprenorii LaDoiPasi,
ajutandu-i la inregistrarea facturilor in
contabilitate, la gestiunea produselor
si la controlul asupra stocurilor de pro-
duse.

Nu in ultimul rand, vom actualiza
constant platforma DISH, lansata in
2021 si dedicata sectorului ospitali-
tatii, care permite operatorilor din
industrie sa 1si deserveasca clientii in
mod eficient, oferind trei solutii
complete: de creare website, de co-
menzi online pentru restaurante si de
rezervari.

Reporter: Care sunt problemele
sectorului si ce masuri considerati ca
ar fi nevoie sa fie luate in domeniu?

Adrian Ariciu: Noi activim
intr-un mediu de lucru efervescent —
sectorul comertului este extrem de di-
namic si invatdm zilnic din fiecare
oportunitate ivita. Industria wholesale
(B2B) reprezinta un sector in care ce-
rintele clientilor profesionisti sunt exi-
gente, fapt care ne ridica stacheta de
performanta in fiecare zi.

METRO face tot posibilul sa fie la
curent cu ultimele tendinte din indus-
trie. Suntem atenti la comportamentul
clientilor nostri profesionisti si
revanzatori, la ceea ce ei cauta ori ne
solicitd in mod deosebit, ne adaptaim
produsele si serviciile in functie de ne-
voile lor, prin intermediul tuturor ca-

Refeaua de magazine de proximitate LaDoiPasi
s-a extins accelerat in acest ultim an. In prezent
suntoperationale peste 2.000 de magazine
LaDoiPasi, la nivel national, fiind lider al
pietei magazinelor de proximitate in regim de
franciza".

/ servicii-pilot sunt percepute si adop-
tate de catre clienti.

Reporter: Ce investitii fac marile
retele de magazine pentru a putea face
fata digitalizarii si tehnologiei?

Adrian Ariciu: Raspunzand din
perspectiva METRO, ne propunem sa
continudam acest proces de digitaliza-
re a retelei METRO Romania, dema-
rat in ultimii ani, fiind un focus pentru
noi. De altfel, scopul acestui proces
este sa devenim cel mai digitalizat
wholesaler (angrosist) de pe piata lo-
cala.

Vom continua sd optimizam servi-
ciul de livrare, prin platforma MShop.
in prezent, oferim livrari punctuale,
servicii fard intreruperi, posibilitatea
de a accesa toate produsele din gama
curentd si punem la dispozitia clienti-
lor nostri o gama larga de articole, ac-
tualizatd constant in functie de nevoile
lor.

De asemenea, vom imbunatati con-
stant aplicatia METRO, care ofera
clientilor o experienta de cumparaturi
foarte eficienta. Printre beneficiile
aplicatiei se numara accesul la infor-

nalelor noastre de vanzare si distribu-
tie.

Reporter: Ce perspective au marile
retele comerciale?

Adrian Ariciu: Comertul de proxi-
mitate se va dezvolta si mai mult, in
contextul aglomerdrilor urbane, motiv
pentru care in continuare va fi nevoie,
atat de comert B2C, cat si de comert
BZB (wholesale) de preturi cornpeti-
produselor etc. Totodata, sectorul an-
treprenorilor HoReCa va rdmane unul
stabil, deoarece clientii din zona ospi-
talitatii vor continua sa cumpere din
sectorul wholesale. In urmatorii ani,
wholesale-ul va reprezinta un pilon de
crestere si de stabilitate pentru afaceri-
le antreprenorilor independenti.

Totodata, comertul B2B va conti-
nua firesc accelerarea digitalizarii si
dezvoltarea tot mai multor servicii on-
line. Se vor lansa aplicatii si capabili-
tati digitale care vor fi integrate de co-
mercianti si care vor avea rolul de a
ajuta la eficientizarea business-urilor
respective.

Reporter: Multumesc! B
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p1ata de curierat

nu se simte o eventuala
Intoarcere a consumatortlor
la comertul traditional”

iata de curierat din Romania ajunsese la aproximativ 850
de milioane de euro la finele anului 2022, dupa cum ne-a
spus Adriana Manu, directorul de marketing si comunica-
re al FAN Courier, care anticipeaza o crestere cu 10-15%
a domeniului, in acest an. Printre altele, aceasta ne-a pre-

cizat ca, in piata de curierat, nu se simte o eventuala intoarcere a
consumatorilor la comertul traditional.

Reporter: in ultimul an, multi
dintre consumatori s-au intors de la
comertul online la cel traditional.
Cum a afectat acest lucru piata cu-
rieratului?

Adriana Manu: in piata de cu-
rierat nu se simte o eventuala into-
arcere a consumatorilor la comer-
tul traditional, din contra, comertul
online este pe un trend ascendent
de la an la an, inclusiv in perioada
mentionata, iar noi am nregistrat
constant cresteri de activitate. Vo-
lumele de livrari sunt pe crestere de
la inceputul anului, iar activitatea
noastra se desfasoara cum am anti-
cipat.

Daca am observat o schimbare in
ultimul an - generatd de majorérile
de preturi si de inflatia cu doua ci-
fre -, aceasta a fost in comporta-
mentul consumatorilor. Oamenii
sunt mai atenti la ce cumpara, la cat
cumpara si la preturi. Se observa o
scadere pe zona de produse mari
sau cu duratd de viata mai lunga, si
aici intrd electrocasnicele §i elec-
tronicele. De asemenea, consuma-
torii cauta produsele mai ieftine,
iar pe cele scumpe le achizitionea-
za doar dacd au nevoie de ele si
dupa ce fac o analiza a pietei.

Anul trecut a avut, intr-adevar,
particularitdtile lui si a debutat cu
razboiul din Ucraina. Pentru cd a
fost un eveniment total neasteptat
si ale carui evolutii erau imposibil
de anticipat, acesta a fost si facto-
rul care pe noi ne-a afectat cel mai

mativ 850 de milioane de euro la fi-
nele anului 2022 si anticipam o
crestere cu 10-15% in acest an.

Reporter: Cum apreciati concu-
renta din sector?

Adriana Manu: in orice dome-
niu de activitate concurenta te face
mai bun, pentru ca te obliga sa evo-
luezi, sa inovezi, sa fii in perma-
nenta cu un pas in fata si sa vii cu
servicii mai bune decat ale celor-
lalti. Ca lider al pietei de peste 17

ni, pentru noi este o provocare
permanenta sa ne pastram pozitia,
ceea ce ne-a obligat de-a lungul
anilor sa fim pionieri pe multe seg-
mente din activitatea noastra.

Pentru ca a inteles nevoia de fle-
xibilitate a clientilor, FAN Courier
a fost prima companie de curierat
care a introdus solutii alternative
de livrare, fie prin reteaua de loc-
kere, fie prin solutiile de distributie
prin terti, respectiv parteneriatele
cuOMYV, Petrom si PayPoint. Toto-
datd, pentru scurtarea timpilor de
livrare, investim constant in
HUB-uri mai mari, tehnologizate,
benzi de sortare de ultima genera-
tie, plata cu cardul, masini mai per-
formante etc.

Cel mai recent proiect, demarat
anul trecut si continuat In acest an,
este extinderea retelei de lockere
FANbox, cu care vrem sd ajungem
in cele mai indepartate colturi ale
tarii, pentru a putea fi disponibili
oricand si oriunde pentru clientii
nostri, indiferent in ce zona locu-

FAN Courier are o nevoie constanta de forta
de munca si face angajari, in contextul cresterii
de la an la an a activitatii §i a volumului de
livrdri. In acest an, intentiondm sd crestem
numarul de angajati cu 5-6%, cea mai mare
nevoie fiind de curieri, manipulanti §i personal
in zona de Customer Support”.

mult. Au fost doua-trei luni in care
totul a cazut, pentru ca nimeni nu
se mai gandea sa-si cumpere televi-
zor sau frigider si multi se gandeau
cum sa plece din tard, daca tensiu-
nile escaladeaza. in timp, oamenii
s-au obisnuit cu ideea razboiului la
granita si au inceput sd-si faca din
nou planuri. Pana in luna mai, totul
revenise deja la normal.

Au urmat scumpirile in lant -
unele venite dupa cei doi ani de
pandemie, altele ca urmare a raz-
boiului, ceea ce a generat din nou o
oarecare teama in randul consuma-
torilor, incomparabild insd cu cea
de la debutul conflictului din Ucra-
ina. In Roménia, e-commerce-ul
este departe de a fi ajuns la maturi-
tate si de a se fi oprit din crestere.
Dupa cum aminteam anterior, am
remarcat schimbari in comporta-
mentul consumatorilor, dar comer-
tul online si-a continuat expansiu-
nea si curieratul odata cu el.

Reporter: Care este valoarea
pietei?

Adriana Manu: Piata de curie-
rat din Romania ajunsese la aproxi-

iesc. In ultimii ani, nivelul investi-
tiilor a depasit cateva zeci de milio-
ane de euro anual, toti acesti bani
mergand cdtre Tmbunatatirea servi-
ciilor noastre in concordanta cu ne-
voile clientilor.

Reporter: Care este strategia
firmelor de curierat, in general, gi a
companiei pe care o reprezentati,
in particular, pentru a face fatd noi-
lor provocari din piata?

Adriana Manu: Nu putem vor-
bi in numele celorlalte companii de
curierat, insa 1n ceea ce ne priveste,
strategia FAN Courier este repre-
zentatd de excelenta operationala.
De aceea, de la an la an, crestem ni-
velul investitiilor, punand accent
pe inovatie si tehnologizare, doua
directii care au devenit motoarele
de dezvoltare a companiei. Totoda-
ta, ne uitdm si spre dezvoltarea de
solutii integrate: logistica, fullfil-
ment, livrare, demarand deja inve-
stitii in acest sens prin extinderea si
tehnologizarea depozitelor exi-
stente sau deschiderea altora noi in
mai multe regiuni din tara.

Caurmare a celor mai mari inve-

stitii din istoria companiei, in pe-
rioada 2017-2022 FAN Courier
si-a dublat cifra de afaceri. Iar ace-
asta strategie de business a consti-
tuit un avantaj competitiv net in
fata concurentei, fie ca vorbim de-
spre campaniile de Black Friday si
de discounturi de sarbatori, fie ca
vorbim, mai recent, de pandemie,
atunci cand am fost nevoiti sa ge-
stiondm i sa gasim solutii rapide
pentru o triplare a volumului de ac-
tivitate, in doar cateva luni.

Tehnologizarea §i investitiile
constante 1n capacitatea de livrare
si 1n solutii variate de expeditie, in
trend cu nevoile clientilor, ne-au
ajutat intotdeauna sa fim si sd ne
mentinem primii in topul preferin-
telor oamenilor i companiilor care
apeleaza la serviciile noastre.

Reporter: Cum manageriati cri-
za fortei de munca?

Adriana Manu: Daca in perioa-
da pandemiei FAN Courier a fost
una dintre putinele companii care
au angajat oamenii ramasi fara lo-
curi de muncd din alte domenii
inchise de criza sanitara, in ultimii
doi ani ne-am 1intors la deficitul
acut de personal cu care ne con-
fruntam de ani de zile. FAN Cou-
rier are o nevoie constantd de forta
de munca si face angajari, in con-
textul cresterii de la an la an a acti-
vitatii si a volumului de livrari. in
acest an, intentiondm sd crestem
numarul de angajati cu 5-6%, cea
mai mare nevoie fiind de curieri,
manipulanti i personal in zona de
Customer Support.

Dar, sa gdsim oamenii de care
avem nevoie este o provocare per-
manentd, de aceea incercdm prin
toate mijloacele sa aducem oameni
buni in companie si sd-i pastram pe
cei pe care 1i avem. De aceea, am
schimbat putin si strategia de re-
crutare: dacd acum cativa ani cau-
tam oameni specializati pe anumite
domenii, acum angajam oameni
care vor sd munceasca si pe care i
pregatim noi la locul de munca.
Investim anual sume semnificative

in pregatirea profesionald a anga-
jatilor.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2022 si care este cifra de afaceri in
primul trimestru al lui 20227

Adriana Manu: FAN Courier a
incheiat 2022 cu afaceri de 225 de
milioane de euro, un avans de 10%
fatd de anul anterior. Anul trecut a
fost unul dificil, cu incertitudini si
provocari, cu costuri in crestere
care au generat majorarea preturi-
lor si au influentat profitabilitatea.
Tot anul trecut insd am marcat si in-
vestitii record de 31,5 milioane de
euro, cele mai importante proiecte
fiind dezvoltarea retelei de lockere
FANbox, digitalizarea si extinde-
rea HUB-urilor si a flotei.

Anul in curs este, de departe, mai
agezat si mai predictibil, ingrijora-
rile legate de razboiul din Ucraina
s-au mai linistit, iar majorarile ga-
lopante de preturi s-au temperat.
Comertul online, care este unul
dintre motoarele pietei de curierat,
are o pondere de 60-65% in activi-
tatea companiei. De aceea, ne pa-
stram previziunea unui avans al
afacerilor cu 10-15% pentru anul
curent.

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

Adriana Manu: Pentru ca acti-
vitatea noastra se desfasoara pe
sosele, la propriu, cea mai mare
problema cu care ne confruntam in
continuare este infrastructura nea-
decvata transportului de marfuri.
in ultimii ani, s-au facut si progrese
pe acest segment, dar nu putem
spune ca nivelul de dezvoltare a in-
frastructurii se ridica la nevoile pe
care transportatorii si firmele de
curierat le au. Noi investim foarte
mult in zona de flexibilitate si di-
minuare a timpilor de livrare, dar
daca masinile noastre stau blocate
in trafic, investitiile sunt in van.
Asteptam cu mare nerabdare Auto-
strada Moldovei, la care se lucrea-
74 intens §i a carei finalizare va fi

(Interviu cu Adriana Manu, directorul de marketing s1 comunicare al FAN Courier)

In foto (de la stanga la dreapta): Felix Pétrdscanu, Adrian Mihai, Neculai Mihai,
actionari FAN Courier

cea mai buna veste pentru toti oa-
menii de afaceri din nord-estul ta-
rii. Inclusiv pentru noi, pentru ca
vrem sd ne dezvoltam masiv in Re-
publica Moldova si sa legam cele
doua téri prin curierat rapid si de
calitate.

O provocare pentru noi in anii
urmatori vor fi si politicile de pro-
tectie a mediului, pentru ca suste-
nabilitatea este o directie strategica
clara de dezvoltare pe care trebuie
sd o integram in businessul curent.
De aceea, anul trecut, FAN Courier
a infiintat Departamentul Sustena-
bilitate si Impact, in vederea obti-
nerii unui echilibru intre nevoile si
interesele tuturor partilor implicate
— mediu Inconjurator, angajati, ac-
tionari, furnizori, clienti etc. Un
obiectiv foarte important asumat,
de altfel, de FAN Courier este neu-
tralizarea amprentei de carbon
pana in anul 2040, fiind prima
companie romaneascd semnatara a
The Climate Pledge.

Un prim pas in acest sens este si
investitia de 1,8 milioane de euro
pe care FAN Courier a facut-o in
perioada 2021-2022, intr-o instala-
tie de panouri fotovoltaice la sediul
central din Stefanestii de Jos, pa-
nouri care vor acoperi aproximativ
40% din consumul propriu, surplu-
sul de energie urmand a fi distribuit
in reteaua publica.

Un alt proiect pentru protectia
mediului este acela ca vehiculele
electrice din flota FAN Courier sa
fie Incarcate cu energie verde pro-

dusa “in-house”. Compania are, in
prezent, un proiect pilot de livrari
cu magini nepoluante, FAN Cou-
rier fiind unul dintre pionierii in
curierat care a investit In aceasta
zona.

in ceea ce priveste ambalajele,
cautam constant alternative din ce
in ce mai sustenabile. Am introdus
deja in oferta plicuri din carton re-
ciclat si am testat, totodata, alterna-
tive de ambalaje din plastic reci-
clat. Planul este introducerea trep-
tatd in sistem a cat mai multor pli-
curi din plastic reciclat, reducand
astfel impactul asupra mediului.
FAN Courier se angajeaza in conti-
nuare sa depuna eforturi pentru a
identifica si a introduce ambalajele
cu cel mai mic impact asupra me-
diului.

Reporter: Ce perspective are
piata de profil?

Adriana Manu: Pe termen me-
diu, perspectiva pietei de curierat
este de crestere clard. O mare parte
a retailului s-a mutat 1n online, de
aceea e-commerce-ul ramane o
oportunitate de dezvoltat in conti-
nuare, pentru ca vorbim de o piata
care Inca nu a atins potentialul ma-
xim. In ceea ce ne priveste, volu-
mele de livrari sunt pe crestere, atat
din partea clientilor noi, cat si o
crestere naturald, organicd, venita
dinspre clientii vechi. Suntem opti-
misti cu privire la evolutiile din
acest an $i ne mentinem previziuni-
le de crestere pentru 2023.

Reporter: Multumesc! ®

In orice domeniu de activitate concurenta te
face mai bun, pentru ca te obliga sa evoluezi,
sa inovezi, sd fii in permanentd cu un pas in
fata'si sa vii cu servicii mai bune decat ale
celorlalti. Ca lider al pietei de peste 17 ani,
pentru noi este o provocare permanentd Sa ne
pastram pozitia, ceea ce ne-a obligat de-a
lungul anilor sa fim pionieri pe multe segmente

din activitatea noastra’”.
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Firmele de cunerat - mfluentate
in mod diferit de ndicarea
restrictulor, dupa pandemie

(Interviu cu Alexandr Jeleascov, Managing Director Packeta Romania)

urnizorii de servicii de curierat au fost influentati in mod di-

ferit de ridicarea restrictiilor dupa pandemie, in functie de

modul in care isi desfasoara afacerea, ne-a spus, printre al-

tele, Alexandr Jeleascov, Managing Director Packeta

Romania, in cadrul unui interviu. Conform domniei sale, in-
dustria de curierat este sensibila la toate crizele care au loc in piata,
dar identifica si oportunitati in fiecare dintre aceste crize.

Reporter: in ultimul an, multi
dintre consumatori s-au intors de la
comertul online la cel traditional.
Cum a afectat acest lucru piata curie-
ratului?

Alexandr Jeleascov: Furnizorii
de servicii de curierat au fost influ-
entati in mod diferit de ridicarea re-
strictiilor dupd pandemie, in functie
de modul in care isi desfasoara afa-
cerea. Noi am mentinut o tendinta
ascendentd a volumelor de colete,
datoritda mai multor factori asupra
carora am lucrat constant, amor-
tizand aceasta schimbare de compor-
tament in cazul anumitor categorii
de consumatori. Printre acesti fac-
tori, extinderea portofoliului de ma-
gazine online locale care livreaza in
afara tarii prin Packeta, patrunderea
pe piata online din Romania a unor
magazine brand europene, al caror
flux de expediere il gestionam, di-
versificarea optiunilor de livrare dis-
ponibile in platforma noastra pentru
consumatorii finali etc.

De obicei, magazinele care au pre-
zenta online si offline isi gestioneaza
separat investitiile pe canale diferite,
fapt care nu afecteaza semnificativ.

Reporter: Cum a evoluat acest
segment, in contextul actual?

Alexandr Jeleascov: Este impor-
tant sd subliniem ca segmentul de cu-
rierat este extrem de sensibil la orice
schimbare din mediul economic si
politic. Intr-un context de crize su-
prapuse, inflatie i un razboi la grani-
ta, industria este cu atat mai afectata.

in general, la inceputul razboiului
din Ucraina, s-a observat o temere
timp de doud luni, transpusa in volu-
mele reduse de colete. Dupa doua
luni, lucrurile s-au stabilizat, iar in
termen de patru luni lucrurile au re-
venit pe crestere. Romania este o
piata in curs de dezvoltare, astfel ca

impactul situatiilor mentionate a fost
mai mic fata de alte piete dezvoltate
de e-commerce, existand loc de
crestere.

Cu toate acestea, este important s
subliniem faptul ca fiecare criza ofe-
ra §i oportunitati.

Spre exemplu, o serie de firme
care au fost nevoite sa isi inchida ac-
tivitatile in zonele afectate de deze-
chilibre si-au mutat focusul pe tarile
din Europa Centrala si de Est. Si din
punctul de vedere al migrarii persoa-
nelor calificate din tarile afectate a
existat o crestere in acest sens §i,
astfel, au fost accesibili mai multi
profesionisti, intr-o perioada con-
densata, care au adus plus-valoare
business-urilor.

Reporter: Care este valoarea pie-
tei?

Alexandr Jeleascov: Conform
raportului GPeC, in anul 2022 s-au
efectuat cumparaturi online in valoa-
re de 6,3 miliarde euro, ceea ce re-
prezinta o crestere semnificativa fata
de anii anteriori.

Reporter: Cum apreciati concu-
renta din sector?

Alexandr Jeleascov: Sectorul de
curierat este caracterizat printr-o
concurentd puternicd, cu un numar
mare de jucatori, atat pe plan local,
cat si international. Preturile, calita-
tea serviciilor, varietatea serviciilor
oferite si accesibilitatea catre clienti
sunt factorii la care se raporteaza,
comparativ, clientii.

in dezvoltarea Packeta, raportarea
la o piatd concurentiald si dinamica
ne ajuta sa identificam pozitia servi-
ciilor noastre in preferintele clienti-
lor, astfel incat sa imbunatatim per-
manent oferta si sd inovam pentru a
oferi servicii de livrare de 1nalta cali-
tate clientilor nostri.

Reporter: Care este strategia fir-

melor de curierat, in general, si a
companiei pe care o reprezentati, in
particular, pentru a face fata noilor
provocari din piata?

Alexandr Jeleascov: In general,
strategiile firmelor de curierat includ
imbunatatirea eficientei operationa-
le, reducerea costurilor si cresterea
calitatii serviciilor pentru a ramane
competitive pe piatd. De asemenea,
multi jucdtori din industria de curie-
rat se concentreaza pe dezvoltarea
tehnologiei si pe inovarea serviciilor
pentru a se diferentia de concurenta
si a raspunde nevoilor in continua
schimbare ale clientilor.

Adaptabilitatea rapida la context
si Imbunatatirea permanenta a ser-
viciilor oferite au fost principalii fac-
tori care ne-au ajutat sa facem fata
provocarilor din piata.

Spre exemplu, Packeta se concen-
treaza pe dezvoltarea unei retele ex-
tinse de distributie si pe crearea unor
parteneriate solide cu partenerii sai,

astfel incat sa poata oferi solutii per-
sonalizate i adaptate nevoilor lor
specifice. in plus, ne concentrim atat
pe dezvoltarea serviciilor pentru per-
soane juridice, cat si pentru persoa-
nele fizice prin lansarea aplicatiei
Packeta, unde persoanele fizice pot
deja sd faca expeditii de colete in
Romania si in alte trei tari - Ungaria,
Slovacia si Cehia.

Reporter: Cum manageriati criza
fortei de munca?

Alexandr Jeleascov: Manage-
mentul crizei fortei de munca este o
provocare pentru multe industrii,
este o realitate pe care o avem mereu
in vedere si pe care incercam sa o
combatem prin intermediul strategii-
lor implementate la nivelul organi-
zatiei.

Am investit in procese de recruta-
re a angajatilor pentru a atrage can-
didati din surse variate si in solutii
de retentie a angajatilor, creand un
mediu de lucru dinamic, pozitiv si

motivant.

Pentru a ne adapta nevoilor si pre-
ferintelor angajatilor, am implemen-
tat flexibilitatea in programul de lu-
cru, inclusiv ora flexibila de incepe-
re, sistem de lucru hibrid si posibili-
tatea de a alege locul de desfasurare a
activitatii. Am luat in considerare si
nevoile angajatilor in ceea ce pri-
veste durata pauzei de masa.

Imbunititim constant pachetul de
beneficii pe care il oferim angajatilor
nostri, pentru a raspunde nevoilor si
asteptarilor acestora, in acelasi timp,
punand mare pret pe comunicarea
intre management si angajati.

in depozite suntem intr-un proces
continuu de eficientizare a fluxurilor
operationale pentru a facilita munca
angajatilor si a le permite sa fie mai
eficienti.

Nu detinem o baghetd magica pen-
tru a solutiona toate problemele de
personal cu care ne confruntam, insa
suntem o echipd unitd si impreund
gasim solutii creative si inovatoare
pentru a gestiona orice situatie si
pentru a mentine o echipd puternica
si motivata de angajati.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2022 si care este cifra de afaceri in
primul trimestru al lui 2023?

Alexandr Jeleascov: in 2022
comparativ cu anul 2021, am inregis-
trat o crestere de 70%, ajungand la
aproximativ 84 de milioane de lei.
Cifra de afaceri pentru trimestrul
intai din 2023 este de 25 de milioane
de lei. Ne propunem sa mentinem
aceastd tendintd ascendenta si sd ob-
tinem rezultate excelente pe parcur-
sul intregului an.

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

Alexandr Jeleascov: Una dintre

principalele probleme cu care se
confruntd companiile de curierat
este cresterea costurilor. Cresterile
costurilor pentru carburant, salarii si
tehnologie, in ultimii ani, afecteaza
marjele de profit ale companiilor de
curierat.

in plus, existd o presiune din par-
tea consumatorilor pentru o livrare
mai sustenabild si mai prietenoasa cu
mediul inconjurator. Companiile de
curierat trebuie sa gaseasca modali-
tati de a raspunde acestei nevoi, fara
a afecta calitatea, pretul si viteza ser-
viciilor.

Reporter: Ce perspective are pia-
ta de profil?

Alexandr Jeleascov: Perspecti-
vele pentru piata de curierat sunt po-
zitive. Se agteapta o crestere a cererii
pentru serviciile de curierat, datorita
cresterii comertului online si a
schimbarii de comportament a con-
sumatorilor in directia achizitiilor
online. De asemenea, se preconizea-
zd ca vom vedea o crestere a cererii
pentru servicii de livrare rapida si
servicii personalizate.

in ceea ce priveste provocirile,
piata de curierat va trebui sa faca fata
schimbarilor continue din mediul
economic si tehnologic si sd raspun-
da nevoilor clientilor in continud
schimbare. in acest sens, companiile
de curierat trebuie sa ramana flexibi-
le sisd isi adapteze strategiile, sa tina
cont permanent de feedback-ul con-
sumatorilor pentru a raimane compe-
titive.

in general, industria de curierat va
continua sa fie in crestere, iar com-
paniile care vor fi capabile sa ofere
servicii rapide, fiabile si personali-
zate vor fi cel mai bine pozitionate
pentru a profita de aceasta oportuni-
tate de crestere.

Reporter: Multumesc! ®

Conform raportului GPeC, in anul 2022 s-au
efectuat cumparaturi online in valoare de
6,3 miliarde euro, ceea ce reprezinta o crestere
semnificativa fata de anii anteriori”.

1Totem mclude Aln
segmentarea pictel

de retail

Campaniile de promovare se pot actualiza de la distanta, in timp
real si simultan in mai multe locatii.

iTotem este prima companie din Romania care include inteligenta artifi-
ciala (Al) intr-un promoter digital cu scopul segmentarii pietei de retail si,
implicit, al personalizérii campaniilor si ofertelor in functie de profilul cate-
goriilor de public, conform reprezentantilor companiei.

Proiectul face parte dintr-o colaborare mai ampla, noul dispozitiv
Marketer fiind implementat printr-un parteneriat cu Bebe Tei, aldturi de
companiile Bayer, Hartmann si Bioderma.

Noul device Marketer, cu inteligenta artificiala
integrata, duce marketingul digital la alt nivel;
comunicarea la raft nu a fost niciodata mai
interactiva.

Marketingul digital se face la alt nivel,
prin promoterul digital creat de iTotem

Noul dispozitiv Market.r este un promoter digital destinat comunicarii la
raft, adaptabil insa si la alte tipuri de spatii. Interactionand cu el, utilizatorul
este stimulat sa afle mai multe detalii despre produsul afisat pe ecran. Din
perspectiva oamenilor de afaceri, device-ul nu doar sprijina, ci si inspird cam-
paniile de marketing. Spre exemplu, camera video cu care este prevazut di-
spozitivul, dar si prezenta inteligentei artificiale ajuta la aflarea cu precizie a
profilului audientei. Modulul video scaneaza permanent traficul din proximi-
tate gi genereaza un raport detaliat in care fiecare fata identificata este catalo-
gatd in functie de varstd, sex, emotie. Segmentarea publicului-tinta este un
pas important pentru personalizarea continutului in campaniile in curs sau in
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cele viitoare. Mai mult, se pot furniza si date privind timpul - care este mo-
mentul zilei cu trafic mai intens sau mai redus in zona in care este implemen-
tat device-ul.

Marian Ciubotaru, CEO si fondator
1Totem: ,,Ne-am dat seama ca ceea ce
lipsea era segmentarea de piata, iar
integrarea inteligentei artificiale nu a
facut decat sa ne perfectioneze produsul*

,Dispozitivul Marketer este un produs dezvoltat in timp, rezultatul unei
munci de duratd, care a avut in vedere un studiu de piatd si o analiza concreta a

dorintelor clientilor nostri. Pentru a da forma ideilor si a le transforma intr-un
promoter digital inovator, am plecat de la beneficiile pe care le ofera in mod
curent semnalizarea digitala si am adaugat functii noi la cele existente deja —
interfata multi-touch receptiva, prezenta senzorilor pentru activarea campa-
niilor imersive, prezenta cititorilor de tip EAN sau QR. Ne-am dat seama ca
ceea ce lipsea era segmentarea de piatd, iar integrarea inteligentei artificiale
nu a facut decat sa ne perfectioneze produsul. Platforma este 100% realizata
de compania noastra, iar conceptul ei este de a aduce la un loc functiile de
baza ale semnalizarii digitale si ceva in plus, acel ceva care face diferenta®,
apreciazd Marian Ciubotaru, CEO si fondator iTotem.

Actualizarea continutului de la distanta:
avantaje multiple

Creatda in 2017, iTotem este o companie specializata in solutii personaliza-
te de digital signage, cu servicii extinse spre: vanzari/ inchirieri de dispoziti-
ve si monitoare profesionale; administrarea retelelor de digital signage; crea-
rea de continut media si consiliere. Ancorata la dinamica pietei, compania re-
defineste relatia cu publicul prin proiectele customizate pe care le creeaza.
Integrarea Al in noul dispozitiv Marketer reconfirma rolul provocator al teh-
nologiei in imbunatatirea procesului de creatie. Mai mult, posibilitatea de a
controla continutul remote permite schimbarea prin doar cateva click-uri a
vizualului campaniilor sau a oricaror dintre parametrii de functionare, dar si
accesarea rapoartelor colectate datorita Al. Se reduce timpul de updatare al
campaniilor, modificarile se fac in timp real §i in locuri multiple (in cazul in
care o afacere se desfagoara in mai multe puncte) si, in plus, se elimina necesi-
tatea prezentei fizice (nu mai este nevoie de persoane care sd se deplaseze pe
teren).

Important! iTotem ofera gratuit, timp de o lund, un dispozitiv Marketer,
care poate fi implementat la raft, in interiorul unui spatiu comercial. Pe pagi-
na destinata produsului, www.market-r.ro, categoria Contact, gasiti informa-
tiile necesare pentru a intra in legatura cu un reprezentant al Companiei.

©
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,,MAMBEHicolaj nu se
simte In competitie dura cu
mari jucatori din piata™

(Interviu cu Cristian Gavan, fondatorul si presedintele Consiliului de Administratie al MAMBricolaj)

AMBricolaj nu se simte in competitie dura cu marii ju-
catori din piata, pentru ca afacerea legata de bricolaj
si amenajari devine foarte profitabila, daca se bazea-
za pe o oferta competitiva, dar si pe o combinatie co-
recta intre setarea unor marje mari de profit din start,

in paralel cu investitii in management si in echipa de vanzari, ne-a
transmis, intr-un interviu, Cristian Gavan, fondatorul si presedinte-
le Consiliului de Administratie al MAMBricolaj.

Reporter: Cum reusiti sd treceti
prin crizele suprapuse pe care le tra-
versam?

Cristian Giavan: Anul 2022 a
fost unul provocator, complex, pen-
tru MAMBricolaj si pentru mediul
de business in general, ca urmare a
contextului macroeconomic, a infla-
tiei cu doua cifre si a crizei energeti-
ce. Rezultatele anului financiar
incheiat poartd amprenta contextului
volatil, dar sunt rezultate bune, care
se datoreaza rezilientei, angajamen-
tului si adaptabilitatii echipei
MAMBEricolaj, dar si clientilor care
ne considerd cea mai buna optiune
pentru produsele si serviciile oferite,
precum s§i investitorilor care au
incredere in planurile noastre pe ter-
men mediu si lung.

Cresterile record pe care le-am
inregistrat 1n anii anteriori s-au mai
temperat, dar prin adaptabilitate si
raspuns prompt la dificultdti, pas-
tram viabilitatea companiei pentru a
livra performante in vanzari, lichidi-
tate si profitabilitate in concordanta
cu provocarile economice actuale.

Am acordat o atentie deosebita
stabilizdrii echipei manageriale si
operationale din magazine, am im-
plementat un sistem performant de
salarizare si bonusare corelat cu
obiectivele trasate. De asemenea,
ne-a preocupat imbunatatirea servi-
ciilor catre clienti, pentru a creste
gradul de retentie, fidelizare si refe-
rinte pozitive catre alti potentiali
clienti. In plus, am mizat pe investi-
tia In brand si pe proiecte social-edu-
cationale, cum este Scoala de Mobi-
1, precum si pe sustenabilitate, prin
montarea de panouri fotovoltaice la
Magazinul Ghencea, care ne asigura
consumul propriu de energie.

Anul 2022 a fost si al doilea an la
Bursa, pe piata AeRo, si credem cu
tarie cd listarea pe piata de capital a
fost o decizie foarte bund, care a
insemnat pentru noi o incununare a
eforturilor depuse in ultimii ani. Lis-
tarea a necesitat foarte multa munca,
dar datorita acestui proces am deve-
nit mai productivi, mai profitabili si
mult mai transparenti. In ultimul an,
listarea ne-a adus multa vizibilitate,

cresterea preturilor, incepe sa gene-
reze o scadere majora a cererii, atat
in rAndul companiilor, cat si al con-
sumatorului final prin scaderea pute-
rii de cumpadrare.

Criza marfurilor si a materiilor
prime pe lantul de aprovizionare a
dus la cresteri semnificative de pre-
turi pe unele categorii de produse
achizitionate de catre MAMBrico-
laj, cu peste 25-35% comparativ cu
anul precedent, lucru care se reflecta
direct in marja brutd comerciala rea-
lizata pe aceste produse (in magazi-
ne sau pe comanda).

Recesiunea si scaderea cererii
duce la un razboi al preturilor practi-
cate catre clientii finali si reconside-
rarea programelor actuale de fideli-
zare si de atragere a clientilor, prin
alocarea de bugete mult mai mari
pentru a pastra acelasi volum de
tranzactii.

Provocari de permanentd actuali-
tate sunt si cresterea pretului trans-
portului de marfa intern si extern,
plus cea a cheltuielilor de logistica
aferente manipularii i stocarii mar-
fii, precum si dificultatea de a gasi
personal in Bucuresti si 1n oragele
mari avute 1n vedere pentru extinde-
rea retelei MAMBricolaj.

Nu in ultimul rand, piata actuala
concurentiald (magazine fizice si
online) este foarte dinamica pe seg-
mentul de oferte/promotii si reduceri
de preturi, ceea ce va diminua consi-
derabil pe termen mediu si scurt po-
sibilitatea de a opera cresteri semni-
ficative de preturi la clientii finali ai
retelei de magazine MAMBricolaj.

Reporter: Care a fost evolutia ce-
rerii i ce tendinte sunt in piata?

Cristian Gavan: Pandemia ne-a
surprins pe toti gi ne-a facut sa intele-
gem ca, dincolo de puseul generali-
zat de crestere pentru vanzarile on-
line, este dorinta oamenilor de a in-
vesti mai mult in confortul caminu-
lui propriu. Se achizitioneaza acum
mai multe materiale de calitate, este
o dorinta in crestere pentru finisaje
mai bune, poate si pentru cd ne-am
petrecut o parte mai mare din timp in
propria locuinta.

MAMBEricolaj nu se simte in com-

Criza marfurilor si a materiilor prime pe lantul
de aprovizionare a dus la cresteri semnificative
de preturi pe unele categorii de produse
achizitionate de catre MAMBricolaj, cu peste
25-35% comparativ cu anul precedent, lucru
care se reflecta direct in marja bruta
comerciala realizata pe aceste produse (in
magazine sau pe comanda)".

avem o noua crestere a numarului de
tranzactii, o crestere a cifrei de afa-
ceri si, mai mult decat atat, vin multe
cereri de achizitionare din partea
unor firme mai mici sau colaborari.
Reporter: Care sunt provocarile
domeniului in actualele conditii ma-
cro-economice $i geo-politice?
Cristian Gavan: Dificultatile
economice generate de inflatie, de
razboiul din Ucraina sau de proble-
mele de aprovizionare din China
s-au raspandit de-a lungul lanturilor
comerciale, generand un efect de
amplificare a riscurilor la nivelul
intregii economii, mai ales in condi-
tiile vulnerabilitatilor deja existente.
Scumpirea continua a marfurilor si a
materiilor prime, reflectata si in

petitie durd cu marii jucatori din pia-
ta, pentru ca afacerea legatd de bri-
colaj si amenajari devine foarte pro-
fitabila, daca se bazeaza pe o oferta
competitiva, dar si pe o combinatie
corecta Intre setarea unor marje mari
de profit din start, in paralel cu inves-
titii In management si 1n echipa de
vanzari.

Avem o maturizare a pietei de bri-
colaj si a sectorului de amenajari in-
terioare, finisaje si renovari, dupd
zece ani de crestere spectaculoasa.
Investitiilor majore in deschiderea
unor noi magazine li s-a adaugat fo-
cusul tot mai puternic al companiilor
pe comertul online, un sector extrem
de dinamic, ce a ajuns sa reprezinte
peste 5% din cifra de afaceri din
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zona de bricolaj.

La nivelul pietei de bricolaj si de
amenajari interioare pot fi observate
in prezent mai multe tendinte cu im-
pact asupra evolutiei industriei,
afectata ca volum si cerere, marje de
profitabilitate si putere de cumparare
a clientului final.

Recesiunea si instalarea crizei fi-
nanciare vor creste nivelul de incer-
titudine in sectorul in care activam si
vor schimba comportamentul clien-
tilor pe termen scurt. Piata de acce-
sorii de mobila si amenajari interioa-
re este strins legatd de piata de
real-estate si banking. Trendul actual
indicd o decelerare a ratei de crestere
din ultimii trei ani, iar asteptarile
sunt ca, pe bricolaj si pe segmentele
de business specifice, cresterea fata
de 2022 s se diminueze substantial.

Reporter: Cum se impletesc cele
doua tipuri de retail - online si offline
- in activitatea dumneavoastra si
cum evolueaza acestea, dupa digita-
lizarea fortata din pandemie?

Cristian Gavan: MAM Bricolaj
aimplementat cel mai inovator si co-
mod sistem de achizitionare a mate-
rialelor pentru mobilier, fiind singu-
rul magazin din domeniu cu autoser-
vire. Fatd de magazinele de mobild
standard, MAMBEricolaj ofera si po-
sibilitatea procurarii de accesorii si
materiale, ceea ce creste semnifica-
tiv rulajul magazinelor.

MAMBEricolaj pune la dispozitia
clientilor o gama larga de produse,
dintre cele mai diverse, de la acceso-
rii pentru bucatdrie, sisteme dres-
sing, sertare, picioare pentru mobi-
lier, pana la profile de aluminiu, bla-
turi, MDF, panouri de pal, vopsele,
adezivi etc. MAM Bricolaj detine un
stoc cu peste 11.000 de produse, iar
alte 8.000 sunt disponibile la coman-
da. Toate produsele pot fi achizitio-
nate atat din magazinele fizice, cat si
online.

De altfel, este de remarcat avansul
inregistrat de divizia online a retelei,
care a generat vanzari de 3,28 mili-
oane de lei, adica 5,73% din totalul
vanzarilor nete. Performantele divi-
ziei online sunt cu 49,1% mai mari
comparativ cu vanzarile generate in
2021, ceea ce nu face decat sa ne dea
incredere sd ne dezvoltim mai mult
pe aceastd zond.

Diverse statistici recente arata ca

peste 80% dintre romani sunt activi
pe retelele de socializare, iar peste
40% fac cumpdrituri online. in acest
context, nu pot fi ignorate avantajele
unui magazin online si forta pe care
o oferd oricarei afaceri, fie de sine
statatoare, fie In completarea unui
magazin fizic deja existent. In tim-
pul pandemiei, digitalizarea a spriji-
nit mult zona de business, fiind o al-
ternativa cu avantaje clare si pentru
noi si pentru clienti si care si-a dove-
dit eficienta si dupa eliminarea re-
strictiilor.

Un magazin online ofera clientilor
posibilitatea de a face cumparaturi la
orice ora din zi sau din noapte si ofe-
ra acoperire nationald. Nu putem
ignora Insa nici faptul ca, intr-un ma-
gazin clasic, interactiunea umana
este marele plus, care poate influenta
experienta de cumpdrare si duce la
repetarea ei. Prin natura lor, credem
ca pentru MAMBricolaj cele doua
tipuri de retail se completeaza si per-
mit optimizarea vanzarilor i conso-
lidarea prezentei noastre pe piata de
bricolaj.

Reporter: Ce investitii derulati in
acest moment si ce buget ati alocat in
acest sens?

Cristian Giavan: MAMBricolaj
isi mentine planurile de expansiune
anuntate pentru perioada 2022-
2026, tinand cont insa si de contextul
macro-economic, pe care manage-
mentul il catalogheaza drept com-
plex si plin de incertitudini.
MAMBEricolaj va continua progra-
mul de investitii propus pentru 2023,
cu focus pe retehnologizarea atelie-
relor productie PAL si digitalizare,
procese desfagurate la nivelul retelei
de magazine. De asemenea, investi-
gam si evaluam increzatori, deschisi,
dar prudenti oportunitatile de parte-
neriate si de M&A care apar si care
pot contribui la dezvoltarea sanatoa-
sa a afacerii noastre.

Prioritatile strategice presupun
mentinerea bonului mediu pe client,
a ratei de conversie si a gradului de
fidelizare, cu o crestere in volumul
de tranzactii estimata la un numar de
345.000, in acest an, comparativ cu
323.000, in 2022. De asemenea, ne
propunem cresterea segmentului on-
line si ca pondere, si ca valoare abso-
luta in cifra de afaceri a companiei.
Un alt obiectiv este gestionarea efi-

cientd a marjei comerciale si a costu-
rilor de achizitie a marfurilor, pre-
cum si alinierea costurilor operatio-
nale si a rotatiei stocurilor la contex-
tul actual al pietei. Nu in ultimul
rand, succesul MAMBricolaj in ur-
matorul deceniu credem ca se va
baza si pe consolidare financiara, li-
chiditate adecvata contextului ma-
cro si de business si eficientd opera-
tionald la nivel de retea magazine.

O alta directie strategica pentru
perioada urmatoare este sustenabili-
tatea (ESG), sustinutd de initiativele,
principiile si modul de lucru pe care
dorim sa le implementam concret,
atat in cadrul companiei, cat si in ca-
drul ecosistemului in care activam.
In 2022 am finalizat montarea pano-
urilor fotovoltaice in magazinul
Ghencea, o investitie de peste
150.000 euro, si am devenit prosu-
mator. Estimam ca, in perioada ur-
matoare, circa 20% din consumul de
energie al acestei unitati va fi susti-
nut de energia verde.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2022 si care sunt rezultatele finan-
ciare din primul trimestru al lui
2023?

Cristian Giavan: MAMBEricolaj a
incheiat anul financiar 2022 cu o ci-
fra de afaceri de 57,3 milioane de lei,
in crestere cu 7,9% fata de 2021,
confirmand strategia de dezvoltare a
companiei, care, prin listarea pe pia-
ta de capital, a beneficiat de mai
multd vizibilitate si a atras, pe langa
investitori, multi clienti si furnizori.
Din cele trei unitati pe care le deti-
nem in Bucuresti, magazinul Mora-
rilor continua sa fie in topul vanzari-
lor, cu o pondere de 46,31% in cifra
de afaceri, inregistrand vanzari nete
de 26,54 milioane lei. Magazinul
Luica, al doilea magazin al retelei, a

la transferarea integrald a cresterii
cheltuielilor in pretul produselor, ca-
tre consumatorul final, ceea ce a ero-
dat profitabilitatea peste nivelul esti-
mat initial.

Din datele pe care le avem pana
acum, preconizadm ca si in 2023 in-
flatia §i puterea de cumparare scazu-
ta 1si vor pune amprenta pe bugetul
alocat gospodariilor pe partea de
amenajari §i reparatii, cu impact ne-
gativ in cerere si prioritati de con-
sum.

Diferentierea fatd de competitori
va fi datd de calitatea produselor si
serviciilor oferite de noi, in raport cu
preturile accesibile. in acelasi timp,
disponibilitatea la raft, diversifica-
rea, abordarea omnichannel (online
si offline), precum si solutiile de
cumpdraturi in rate pe care le oferim
clientilor nostri vor continua sa con-
solideze pozitia MAMBricolaj ca
jucator relevant fata de esantionul de
competitori la care se raporteaza.

Reporter: Estimati ca urmeaza o
criza n piata constructiilor?

Cristian Gavan: Avand in vedere
situatia internationald dominatd de
razboi, dar si inflatia accelerata, pes-
te care vin criza energetica si creste-
rile de preturi, credem ca si piata de
constructii, mai ales cea a construc-
tiilor noi, va fi afectata. In ceea ce ne
priveste, estimam ca si segmentul de
piatd in care activam - amenajari in-
terioare, accesorii de mobilier, fini-
saje si renovari — este expus riscului,
insa este prematur sd vorbim despre
efecte.

Reporter: Ce perspective are pia-
ta pe care activati?

Cristian Gavan: Am plecat la
drum cu o viziune foarte clara si im-
portantd pentru noi, aceea de a fi
pentru clientii nostri prima optiune

Piata de accesorii de mobila si amenajari
interioare este strans legata de piata de
real-estate si banking. Trendul actual indica o
decelerare a ratei de crestere din ultimii trei
ani, iar agteptarile sunt ca, pe bricolaj si pe
segmentele de business specifice, cresterea fata
de 2022 sa se diminueze substantial”.

generat vanzari nete de 21,38 milio-
ane lei, (37,3% 1n cifra de afaceri to-
tald), in timp ce magazinul Ghencea,
deschis la finalul lunii martie 2021, a
contribuit cu 6,09 milioane lei
(10,6%) in structura vanzarilor reali-
zate in anul 2022.

Am amintit si anterior, avansul re-
marcabil Inregistrat de divizia online
a retelei, care a generat vanzari de
3,28 milioane de lei, reprezentand
5,73% din total vanzari nete. Perfor-
mantele diviziei online sunt cu
49,1% mai mari comparativ cu
vanzarile generate in 2021.

Numarul clientilor a fost mai mare
cu 5%, iar media bonului pe client a
fost de 344 de lei, cumulat in maga-
zinele fizice si online, cu o valoare,
de asemenea, in crestere cu 2,6%.
Cea mai mare pondere in vanzarile
MAMBEricolaj o au Panourile si Ser-
viciile (41% din total), urmate de
Accesorii (28%), Obiectele de fixa-
re/Balamale (13%), Home (8%),
Unelte (6%), precum si Electrice
(4% din totalul vanzarilor).

Reporter: Cu ce probleme va
confruntati?

Cristian Gavan: Vanzarea 1n re-
tail este impactata de scaderea pute-
rii de cumparare i, implicit, a consu-
mului. Complementar, inflatia si
cregterea preturilor marfurilor, trans-
portului si utilitatilor au dus la o
crestere a costurilor de operare mai
mare decat estimarea initiala. in ace-
lasi timp, contextul concurential si
obiectivul asumat de a retine si fide-
liza clientii retelei nu au facut posibi-

in aprovizionarea cu materiale pen-
tru mobilier, iar punctul nostru forte
a devenit faptul ca avem cea mai
mare varietate de produse pe stoc.
Chiar daca 2023 pare inca dominat
de incertitudine, atat la nivel macro-
economic, cat si in ceea ce priveste
sectorul in care opereazd MAMBYi-
colaj, compania 1si mentine obiecti-
vele de crestere, atat pentru dezvol-
tarea retelei de magazine, cat si in
online. Rdmanem pragmatici, des-
chisi la parteneriate si oportunitati de
M&A sau francizare, cu obiectivul
de a creste valoarea companiei si
cota de piatd, dar intr-o abordare
prudenta, 1n functie de contextul ma-
cro si de piata.

Trendul in primul trimestru a fost
o iesire a cumparaturilor din zona de
impuls, romanii fiind mai previza-
tori cu cheltuielile, iar decizia de
achizitie cantarita mai bine. Cumpa-
raturile pentru casa, pentru amenaja-
rea locuintei, pentru reabilitarea ter-
mica si energetica vin dupa o cerce-
tare a pietei in privinta preturilor, a
specificatiilor produselor si calitatii
acestora. Prin mentinerea adecvata a
raportului calitate-pret pentru pro-
dusele si serviciile noastre, dorim sa
le oferim clientilor cele mai bune op-
tiuni de cumpdrare, dar §i un motiv
de a se intoarce in magazinele retelei
MAMBricolaj. Diversificarea ga-
melor noastre de produse, atat in on-
line, cat si la raft in magazinele fizi-
ce, raman factori importanti de
crestere.

Reporter: Multumesc! B
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Piata de Retail Media din
Romania va creste cu 35%, 1
2023, la circa 7,5 mihioane euro

(Intreviu cu Dan Marc, fondatorul Footprints Al)

iata de Retail Media din Romania va creste cu aproximativ
35%, in 2023, la aproximativ 7,5 milioane de euro, esti-
meaza Dan Marc, fondatorul Footprints Al. Acesta ne-a
spus, intr-un interviu, ca retelele de Retail Media vor atra-
ge din bugetele de promovare redirectionate dinspre TV

si advertising online, in contextul scaderii pietei de consum si al
cresterii simultane a costurilor serviciilor de advertising online livra-
te de marile platforme (precum Meta, Google, LinkedIn).

Reporter: Cum a evoluat sectorul
pe care activati, in contextul crizelor
suprapuse, al inflatiei si restrictiilor
impuse de razboiul din Ucraina?

Dan Mare: Evolutia sectorului de
dezvoltare tehnologica in contextul
crizelor suprapuse, al inflatiei si
restrictiilor impuse de razboiul din
Ucraina a fost una de adaptare si ino-
vatie.

Estimam ca piata de Retail Media
din Romania va creste cu aproximativ
35%, in 2023, la aproximativ 7,5 mi-
lioane de euro. Retelele de Retail Me-
dia vor atrage din bugetele de promo-
vare redirectionate dinspre TV si ad-
vertising online, in contextul scaderii
pietei de consum si al cresterii simulta-
ne a costurilor serviciilor de adverti-
sing online livrate de marile platforme
(precum Meta, Google, LinkedIn).

Anul trecut, costul de achizitie al
unui client nou, folosind instrumente
clasice de advertising online, a crescut
cu aproape 70% fata de 2021.

In ceea ce ne priveste, ne-am con-
centrat pe consolidarea si optimizarea
proceselor, explorand noi tehnologii
pentru accelerarea productivitatii oa-
menilor (cum ar fi solutia Copilot Al
de la Microsoft) ca sa ramana relevanti
si competitivi in piata.

Reporter: Care sunt provocarile
domeniului in care activati in actualele
conditii macro-economice si geo-poli-

tice?

Dan Marec: Provocdrile domeniu-
lui 1n actualul context macroeconomic
si geopolitic includ instabilitatea pie-
telor, fluctuatiile preturilor resurselor
(in special a resursei umane) si incerti-
tudinile privind cererea. Suntem o
companie de Inteligenta Artificiala,
asa ca am transformat aceste provocari
in oportunitati imediat dupa ce am rea-
lizat cé acestea sunt comune intregii
piete. Am gasit solutii creative folo-
sind chiar Inteligenta Artificiala pen-
tru a aborda aceste provocari si pentru
a ne asigura succesul pe termen lung.
Ne folosim de aceasta perioada ca de o
oportunitate unica.

Reporter: Cum apreciati concu-
renta din sector?

Dan Marc: in ceea ce priveste con-
curenta, apreciem colaborarea si ino-
vatia din sector. Suntem foarte con-
stienti de faptul ca toti concurentii de
pe piata au ajutat industria de retail sa
realizeze ca datele clientilor lor pot de-
veni unul dintre cele mai importante si
mai valoroase active intr-o companie
de comert. Faptul ca acest drum a fost
deja trangat, iar noi am reusit sa adu-
cem pe piatd o tehnologie superioara
concurentei a insemnat ca Footprints Al
a ajuns sa aiba succes mai repede si
mai usor. Si pentru asta multumim
concurentei si clientilor nostri!

Reporter: Carui segment de clienti

va adresati si ce servicii le oferiti aces-
tora?

Dan Marc: Ne adresdm unui
segment larg de clienti din domeniul re-
tail, inclusiv branduri de produse de
larg consum, servicii financiare, auto
si altor sectoare B2C. Oferim solutii
Al avansate pentru a genera venituri
suplimentare, a imbunatati eficienta si
a optimiza strategiile de marketing si
publicitate prin personalizare la nivel
de consumator.

Spre exemplu, Footprints Al permi-
te transformarea investitiilor de media
ale retailerilor realizand profilari com-

portamentale predictive, bazate pe
multitudinea de date generate de clienti
(inclusiv istoric de achizitii, compor-
tament de navigare si preferinte) in in-
teractiunea cu retailerii.

Footprints Al este singura platfor-
ma de Retail Media din Romania ce
foloseste tehnologie de inteligenta ar-
tificiald atat pentru canalele in-store,
cét si pentru online si poate estima cos-
turile cu o acuratete de peste 99%.
Estimarea se face in functie de com-
portamentul consumatorilor in spatiile
de retail intr-o perioada de 30 de zile,
intr-un context de crestere a preturilor

pe piata de digital advertising, asi-
gurand advertiserii de costul optim
(return on ad spend) pentru campaniile
lor (dupa ce au fost derulate deja doua
campanii anterioare in platforma).

Reporter: Cum caracterizati cere-
rea, in ultimul an - din ce zona vine si
catre ce se orienteaza clientii cu pre-
ponderenta?

Dan Mare: in ultimul an, cerereca a
venit, in principal, din zona retailului
fizic cu canale online, orientandu-se
catre solutii inovatoare si tehnologii
emergente care sa le permita sa rama-
na competitive intr-un mediu in care
costurile de publicitate online, care
impacteaza direct in performanta
companiilor, a crescut continuu.

in prezent, solutia de Retail Media
oferitd de Footprints Al este folosita
de companii precum INGKA Holding
B.V. (operator al magazinelor IKEA),
Majid Al Futtaim (conglomerat in in-
dustria imobiliara si de retail din
EAU), NEPI, Vienna Insurance Group,
Jaguar, Hyundai, Land Rover, Erste
Group, First Bank si Tiriac Group.

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

Dan Mare: Daca ar fi sd selectim
doud mari tendinte aici, ag mentiona
personalizarea experientei de shop-
ping si experiente omnicanal integrate
cutehnologii precum Footprints Al, ca
jucand un rol crucial in modelarea vii-
torului acestui domeniu.

Reporter: Ce cifra de afaceri aveti
dupa primul trimestru din 2023?

Dan Mare: Din pacate, nu pot di-
vulga cifra de afaceri dupa primul tri-
mestru din 2023, deoarece aceasta este
o informatie pe care o vom face publi-
ca imediat dupa lansarea rundei de fi-
nantare pentru Seria A, care se va
intdmpla in iunie anul acesta. Pot con-

firma, 1nsd, ca am avut o crestere de
trei cifre fatd de aceeasi perioada a
anului trecut.

Reporter: Care sunt problemele
domeniului si ce masuri considerati
ca ar fi nevoie sa fie luate in dome-
niu?

Dan Marc: Problemele acestei in-
dustrii includ adaptarea la noile tehno-
logii, abordarea problemelor de secu-
ritate si confidentialitate a datelor si
gasirea unui echilibru intre eficienta si
sustenabilitate.

Consideram ca este necesara o cola-
borare stransa intre toti actorii impli-
cati si sprijinul autoritatilor pentru a
dezvolta solutii inovatoare si de suc-
ces in acest sens. in special in misiu-
nea companiilor din Romania de a ex-
porta produse software pentru pietele
din afara.

Reporter: Ce perspective are sec-
torul comertului online?

Dan Marec: Perspectivele sectoru-
lui comertului online sunt foarte pro-
mitatoare, cu o crestere continua in ul-
timii ani si de circa 10% anul acesta si
oportunitati de dezvoltare a tehnolo-
giilor si serviciilor inovatoare care sa
imbunatateasca experienta clientului
si sd conduca la cresterea vanzarilor si
arentabilititii. In aceeasi masura, vom
vedea ca tot mai multe companii din
comertul online realizeaza ca sunt un
business fizic. In sensul in care, indife-
rent de cat de automatizate si digitali-
zate ar fi procesele specifice unui busi-
ness de comert online, produsele si
partea logistica sunt dependente de lu-
mea fizicd si de noul context al infla-
tiei si al restrictiilor. Asa ca ne astep-
tam la o continuare a parteneriatelor
strategice intre comerciantii fizici §i
online.

Reporter: Multumesc! B

Cele mair importante nume din
comertul online romanesc se vor reuni

n cadrul DotCommerce Digital Forum

MerchantPro, platforma de solutii
Saas pentru e-Commerce, organizeaza
in data de 15 iunie 2023 cel mai mare
eveniment de eCommerce din Ro-
mania dedicat inovatiei si performan-
tei, dupa cum anuntd compania. Dot-
Commerce Digital Forum va avea loc
la Pentagon Events Hall si reuneste
cele mai importante nume din comer-
tul online romanesc. Printre speakerii
prezenti la eveniment se numara si [u-
lian Stanciu, presedintele executiv al
eMAG.

Agenda evenimentului cuprinde
prezentdri ale unor solutii inovative,
dezbateri aplicate pentru cresterca
performantei magazinelor online, pre-
cum si discutii cu reprezentantii unor
magazine online relevante, care vor
vorbi despre viziunea si experienta
proprie in a construi o afacere de suc-
ces in eCommerce.

Printre subiectele si temele de dis-
cutie propuse de organizatori in cadrul
evenimentului se numara tendinte si
provocari actuale din eCommerce,
inovatii si tehnologii, securitatea date-
lor si a tranzactiilor, imbunatatirea
experientei de cumparare, dar si dezba-
teri despre viitorul eCommerce-ului,
Al investitii, strategii si solutii.

Participantii la eveniment vor avea
ocazia sa interactioneze cu antrepre-
norii care au dezvoltat magazine onli-
ne de succes precum eMag, Libris,
TheHome, Answear, dEpurtat.ro sau
Lensa, dar si cu reprezentanti ai com-
paniilor de tehnologie cu impact glo-
bal precum Google sau Adobe, sau
afaceri locale din sfera serviciilor si
solutiilor pentru eCommerce precum
theMarketer, Gun Media, Innoship,

MTH, DWE, Netopia, PayU, Aqurate,
TBI Bank si multi altii.

Una dintre cele mai asteptate dez-
bateri 1l va avea pe scena pe lulian
Stanciu, presedintele executiv al
eMAG, care va intra in dialog cu
Arthur Radulescu, CEO MerchantPro.

Acestia vor discuta despre expe-
rientele proprii in antreprenoriat si
eCommerce, tendinte, provocari, stra-
tegii, solutii inovative, dar si viitorul
comertului online in Romania.

Organizat de

M» MerchantPro

Partener principal

the Marketer

Iulian Stanciu este la conducerea
companiei din 2009, cand a devenit
actionar majoritar al retailerului on-
line. in 2012, Tulian Stanciu a incheiat
un parteneriat cu fondul de investitii
sud-african Naspers, in urma caruia
eMAG a devenit cea mai relevanta
platforma de comert electronic din Eu-
ropa de Sud-Est. Zece ani mai tarziu,
eMAG devine cel mai valoros brand
romanesc §i prima companie din do-
meniul ecommerce situatd pe prima

pozitie in clasamentul realizat de
Brand Finance.

Programul dotCommerce cuprinde
un mix echilibrat intre discutii despre
solutii pentru cresterea performantei si
optimizarea business-ului i o bund
doza de inspiratie pentru strategie si
viziune antreprenoriala.

Astfel, evenimentul debuteaza cu
un panel despre solutii pentru perfor-
manta si optimizare, continua cu dez-
bateri despre viziune si focus, strategii

dotCommerce

Digital Retail Forum

15 lun

Pentagon Events Hall
Bucuresti

Parteneri

Parteneri media

s »aqurate .bank me2e  Mokka RosiSTEM g BRSy @rewil WALLSTREET start

de loializarea clientilor si scalarea in-
ternationald. Bineinteles, din program
nu lipsesc discutiile despre livrari efi-
ciente i, subiectul momentului in teh-
nologie, Al si aplicabilitatea sa in
eCommerce. Panelul care inchide ziua
si face trecerea catre socializare pune
in prim plan antreprenori de succes din
online, care vor impartasi din expe-
rienta lor si bunele practici pentru a
crea un business performant.

Ziua va fi presdrata si cu momente

ooITALy 4

spotmedia.ro

de relaxare, iar experienta dotCom-
merce se va incheia cu o Exclusive
Cocktail Party pe terasa rooftop a lo-
catiei.

Manifestarea dotCommerce Digital
Forum are loc pe 15 iunie 2023, la
Pentagon Events Hall. Agenda com-
pleta si biletele sunt disponibile pe pa-
gina oficiald a evenimentului.

Acesta este organizat de Mer-
chantPro, platforma SaaS de eCom-
merce folosita de aproape 2000 de ma-
gazine online locale active, avand ca
partener principal theMarketer, pre-
cum i sustinerea partenerilor Inno-
ship, Gun Media, Mokka, Aqurate,
MTH Digital, TBI Bank, Rosistem si
Doctor SEO.

Partenerii media ai evenimentului
sunt ziarul Bursa, Wall-Street.ro, Re-
tail.ro, Start-up.ro, Spotmedia.ro, Di-
gital-Business.ro, Revista Club Antre-
prenor.

MerchantPro este un proiect al
companiei ShopMania Net, care se
adreseaza antreprenorilor din eCom-
merce din Romania si Europa, prin
functionalitati competitive de eCom-
merce, servicii profesioniste de suport
si solutii personalizate, adaptate nece-
sitatilor specific de dezvoltare.

Platforma MerchantPro este folosi-
ta la nivel regional, peste 5.000 maga-
zine online utilizandu-i functionalita-
tile 1n cei peste 15 ani de prezenta pe
piata.

in ultimii doi ani, MerchantPro si-a
consolidat prezenta pe piata interna si
internationald, cu aproape 2000 de
magazine active in Romania si un nu-
mar in crestere continud pe piata din
Vestul, respectiv sud-estul Europei. B
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2022 - cel mai1 bun an din

1storia Trend Furniture

(Interviu cu Vlad Florea,

nul trecut a fost cel mai bun din istoria Trend Furniture,

ne-a spus, intr-un interviu, Vlad Florea, directorul gene-

ral al Trend Furniture. Potrivit acestuia, dupa pandemie,

actorii din HoReCa au inteles ca trebuie sa ofere servicii

mai bune, sa aiba spatii mai diversificate, sa fie eviden-
tiati pe piata: ,Aceasta a fost pentru noi oportunitatea de a ne rein-
venta, dupi criza din 2008-2010. in pandemie, a fost un moment
in care am putut sa ne ridicam la potentialul care exista in piata”.

Reporter: Cumaevoluat activita-
tea companiei in ultimul an?

Vlad Florea: Rezultatele foarte
bune obtinute de companie in 2022
reprezintd consecinta implementarii
unor solutii care au permis atat dez-
voltarea productiei de mobilier cus-
tom specializat HoReCa, cat si pe
cea a distributiei de mobilier profe-
sional HoReCa, realizate de produ-
catori externi din Spania, Italia, Ger-
mania, Polonia, Turcia, lideri pe pie-
tele de origine, dar si la nivel interna-
tional. Cele doua directii de business
au fost surse principale de crestere
pentru companie, in 2022. Productia
de mobilier «custom» dedicat spatii-
lor HoReCa, de exemplu, a inregis-
trat un plus de 20% fatd de 2021, in
principal ca urmare a cresterii capa-
citatii de productie, a accesarii unor
proiecte complete de amenajare, dar
si prin livrarea de solutii de
InfoDesk, InfoPoint, Kiosk Point of
Sales pentru spatii comune in marile
centre comerciale. Segmentul de
clienti Key Accounts a reprezentat
un motor de crestere a cifrei de afa-
ceri prin livrarea celor mai mari pro-
iecte de advertising furniture (mobi-
lier de terasa, solutii de umbrire si
umbrele personalizate) pentru com-
panii mari, care activeaza in domenii
precum producatori de bere, produ-
cdtori si distribuitori de vin i bauturi
spirtoase sau lanturi de benzinarii.
Proiectele din zona SPA, care au cu-
noscut o dezvoltare accelerata in ul-
timii doi ani au fost, de asemenea, o
directie importanta de crestere pen-
tru noi.

Pentru Trend Furniture, pandemia
a reprezentat o provocare foarte
mare, dar si o oportunitate, fiind o
companie care activeaza exclusiv
intr-unul dintre cele mai lovite do-
menii, adicd HoReCa, si 0 companie
de suport pentru acest domeniu.
Clientii si piata s-au prabusit brusc si
aproape in totalitate si a trebuit sa fa-
cem o alegere intre a conserva resur-
sele pe care le aveam disponibile,
pentru ca eram foarte bine capitali-
zati i a conserva tot know-how-ul si
reputatia pe care le construisem in
piatd. Am ales sd ne pastram pozitia
in piata si sa pregatim revenirea, care
avenitinmai 2021. Relansarea a fost
un pariu castigator, pentru cd, din
momentul acela, am putut fixa
obiective clare si am observat ca pia-

ta cernuse furnizorii care nu erau
pregatiti sa treacd printr-un astfel de
eveniment. 2021 a fost anul in care,
din punct de vedere venituri, am re-
cuperat pana lanivelul anului 2019 si
am reusit sa captam toatd nevoia pie-
tei HoReCa de relansare. Am prega-
tit, astfel, 2022, care a fost cel mai
bun an din istoria Trend Furniture.

Dupa pandemie, actorii din HoRe-
Ca au inteles ca trebuie sa ofere ser-
vicii mai bune, sa aiba spatii mai di-
versificate, sa fie evidentiati pe pia-
td, iar aceasta a fost pentru noi opor-
tunitatea de a ne reinventa, dupa cri-
za din 2008-2010. in pandemie, am
fost un moment in care am putut sa
ne ridicam la potentialul care exista
in piata.

in acelasi timp insd, nu putem sa
nu mentionam ca, dupa pandemie,
declansarea razboiului a dus la un
boom al pretului materiilor prime, cu
impact nefavorabil pe costurile noas-
tre. Impactul a fost in unele cazuri de
pana la de trei ori valoarea de dinain-
te de razboi.

Reporter: Care sunt provocdrile
domeniului in actualele conditii ma-
cro-economice §i geo-politice?

Vlad Florea: Industria ospitalita-
tii este in continud evolutie, iar anul
2023 aduce noi provocari. Una din-
tre cele mai importante este oferirea
unei experiente exceptionale, adap-
tatd nevoilor clientilor finali. Avand
in vedere ca tehnologia le permite
oamenilor sa isi personalizeze expe-
rienta, hotelurile si restaurantele tre-
buie sa ofere servicii personalizate
pentru a asigura loialitatea clientilor.

Sustenabilitatea este o alta provo-
care, odata cu schimbarile climatice
si preocuparile de mediu care devin
probleme din ce in ce mai presante.
Se vorbeste tot mai des despre masuri
pentru reducerea amprentei de car-
bon si de adoptarea practicilor dura-
bile. Aceasta ar putea include masuri
precum utilizarea surselor regenera-
bile de energie, reducerea deseurilor
si promovarea turismului durabil.

Tehnologia este o altda provocare,
care si-a dovedit forta in pandemie si
transforma si industria ospitalitatii,
jucand unrol important si in acest an.
Spatiile HoReCa trebuie sa imbra-
tiseze noi tehnologii, cum ar fi apli-
catiile mobile, inteligenta artificiala
si realitatea virtuald pentru a imbu-
natati experienta oaspetilor si a

Clientii Trend Furiture provin intr-o proportie
de 90% din zona HoReCa, in special pentru
amenajarea restaurantelor, a spatiilor de food
- court din centrele comerciale, hoteluri,

pensiuni, SPA-uri”.

Sursa foto: facebook | Trend Furniture

imbunatati eficienta.

De asemenea, proprietarii de afa-
ceri din zona HoReCa trebuie sa fie
agili pentru a raspunde rapid la
schimbarile pietei. Pentru a ramane
competitivi, jucatorii din HoReCa
trebuie sa acorde atentie la ceea ce isi

doresc clientii §i sa 1si ajusteze ofer-
tele in consecinta. In cele din urma,
cresterea costurilor operationale re-
prezinta o provocare semnificativa.
De la costurile fortei de munca si
preturile la alimente pana la facturile
la energie, jucatorii HoReCa trebuie
sa gdseasca modalitati de a gestiona
cheltuielile si de a mentine profitabi-
litatea fara a compromite calitatea.

Reporter: Care a fost evolutia ce-
rerii §i ce tendinte sunt 1n piata?

Vlad Florea: in privinta amenaja-
rilor locale, tendintele sunt setate de
catre arhitecti sau designeri care ac-
tiveaza ori n piata locala, ori sunt
importati de catre jucatorii din piata
HoReCa. Acum zona de spatiu
HoReCa se diferentiazd prin expe-
riente, nu mai vorbim doar despre un
spatiu unde mananci, bei si dormi.
Pornind de la aceastd premisa, a ex-
perientei oferite beneficiarului final,
se observa nevoia §i cresterea cererii
din partea proprietarilor de a investi
in amenajarea locatiei cu profesio-
nisti.

Pe de altd parte, arhitectii si desi-
gnerii reprezinta un sector sau o in-
dustrie a economiei care s-a dezvol-
tat enorm.

Evident, tendintele in amenajari si
in servicii si in dezvoltarea busines-
sului HoReCa vin tot dinspre occi-
dent, dar valorificam si concepte
imprumutate din zona orientald, cum
este cel de all-inclusive.

Din perspectiva designului, este
evident cd directiile vor veni dinspre
Italia, iar Trend Furniture este una din-
tre companiile din Romania care are
legaturi foarte stranse cu Italia, pentru
care avem o reprezentare majord pe
piatd pentru anumite branduri profe-
sionale de mobilier de designeri.

O alta tendinta care devine piesa
principald a targurilor internationale
de specialitate este sustenabilitatea,
prin crearea unor piese de mobilier
eco-friendly, cu lemn din surse certi-
ficate, materiale reciclate (panze de
pescuit, reziduri industriale, polipro-
pilena, palstic) care sunt reutilizate.
Directia aceasta este setatd si credem
cd se va manifesta tot mai mult §i In
Romania. De aceea ne pregdtim sa
devenim furnizorii cu cea mai varia-
ta gama de produse sustenabile din
Romania in zona profesionala.

Nu in ultimul rand, exista si anu-
mite nige si trenduri, cum este desi-
gnul scandinav, cel japonez sau com-
binatia intre cele doua, japandi, care
vor fi combinate in mod eclectic cu
minimalism sau alte tipuri de design
pe care ne dorim foarte mult sa le
aducem si pe piata din Romania.

Reporter: Din ce zond vine mai
mult cererea — constructii noi sau re-
amenajari?

Vlad Florea: Clientii Trend
Furniture provin intr-o proportie de
90% din zona HoReCa, in special
pentru amenajarea restaurantelor, a
spatiilor de food - court din centrele
comerciale, hoteluri, pensiuni,
SPA-uri. Dupd perioada pandemiei,
pentru ca, mai ales In zona de mobi-
lier custom pe care il producem, lu-
cram cu materiale diverse si materia-
le compozit care au certificari ce per-
mitutilizarea In spatii spitalicesti sau
in clinici, a mai aparut o nisa, in zona
medicala. Aceasta piata a fost intere-
sata de produsele noastre si am putut
sd o deservim prin proiecte foarte
bune care ne-au permis sd punem la
dispozitia clientilor piese de mobi-
lier din materiale usor de intretinut,
usor de dezinfectat specifice nevoi-
lor domeniului medical.

Reporter: Estimati ca urmeaza o
criza in piata imobiliara?

Vlad Florea: Orice criza produce
impact atat asupra clientilor mari,
din zona industriala, cat si a clienti-
lor rezidentiali. Automat, o restran-
gere a cererii afecteaza furnizorii.

Reporter: Ce investitii derulati in
acest moment si ce buget ati alocat in
acest sens?

Vlad Florea: Estimarile privind
dezvoltarea Trend Furniture se ba-
zeaza pe abordarea proiectelor prin
intermediul unor solutii si produse
complet noi pe care vrem sa le intro-
ducem pe piata locald, care provin
din zona de Sustenability, Green
Products, Recycled Materials, Eco
Materials, Carbon Footprint Reduc-
tion. Ne dorim ca pana la finalul anu-
lui sa devenim furnizorul din Roma-
nia cu cea mai variata gama de pro-
duse profesionale de mobilare din
zona Green Products, Recycled&
Sustenability. Compania va acorda o
atentie speciald designerilor si arhi-
tectilor cdrora li se pun la dispozitie
prin platforma Trend Furniture re-
surse importante pentru a putea sd
dezvolte proiecte din zona HoReCa,
indiferent de complexitatea lor.
Practic, prin colaborarea cu Trend
Furniture, orice architect/designer
va avea un partener puternic, care sa
ii puna la dispozitie resurse impor-
tante in ceea ce priveste o gama de
produse profesionale completa,
adaptata oricaror cerinte de buget,
termen de implementare, o echipa de
proiectare si productie specializata
si experimentatd in producerea si im-
plementarea de proiecte personaliza-
te cu materiale si solutii diverse, o bi-
blioteca de resurse si mostrare, sam-
ples, finisaje, materiale din care sa
poata face facil selectia solutiilor do-
rite. Asadar obiectivele companiei
sunt axate pe dezvoltarea echipei gi a
portofoliului de produse. Am inves-
tit 200.000 de euro in tehnologizare
si In oameni, prin cresterea echipei
de productie. In continuare, avem
campanii pentru colaboratori, condi-
tii speciale, preturi preferentiale
pentru arhitecti si designeri si clientii
lor, cat si niveluri de design diferite

directorul general al Trend Furniture)

in functie de complexitatea proiecte-
lor si cantitatile din proiecte.

Un alt obiectiv este noua fabrica in
care s poatd fi mutata intreaga acti-
vitate. Aceasta se va construi pe un
teren proprietate a firmei, aflat in ve-
cindtatea actualei unitati de produc-
tie. In acest sens, a fost finalizat pro-
iectul a carei implementare va nece-
sita o investitie de circa 3 milioane

regandirii strategiei si modelului de
business, dar i a dezvoltarii pe piata
internationald. Pentru 2023, compa-
nia estimeazd consolidarea avansu-
lui inregistrat anul trecut si previzio-
neaza o crestere a afacerilor pana la
32 de milioane de lei. Am iIncheiat
primul trimestru din 2023 cu afaceri
de 11,7 milioane de lei, in crestere
fata de 9,4 milioane de lei - in prime-
le trei luni ale anului trecut.

Reporter: Care sunt problemele
sectorului §i ce masuri considerati ca
ar fi nevoie sd fie luate in domeniu?

Vlad Florea: Piata HoReCa este
foarte volatila, in timp ce proprietarii
de restaurante cu experienta reusesc
sd vina in piatd cu noi concepte care
atrag clientii, alte locatii vad in ace-
lasi an chiar si cateva schimbari de
concepte si management. Piata Ho-
ReCa este chiar brutald. Oamenii cu
experienta reusesc sa deschida loca-
tii care au tractiune §i vor rezista in
timp.

Reporter: Ce perspective are pia-
ta pe care activati?

Vlad Florea: Cum am mai semna-
lat, tendintele de sustenabilitate pot
avea o influenta foarte importanta
asupra industriei ospitalitatii. Suste-
nabilitatea a devenit o prioritate de
top pentru multe industrii, iar HoRe-
Ca nu face si nici nu poate face ex-
ceptie. Cererea tot mai mare de tu-

Obiectivele companiei sunt axate pe
dezvoltarea echipei si a portofoliului de
produse. Am investit 200.000 de euro in
tehnologizare si in oameni, prin cresterea
echipei de productie. In continuare, avem
campanii pentru colaboratori, conditii
speciale, preturi preferentiale pentru arhitecti
si designeri §i clientii lor, cdt si niveluri de
design diferite in functie de complexitatea
proiectelor §i cantitatile din proiecte”.

de euro si va permite dublarea
spatiului de productie. Momentan se
cauta finantare. Va fiun proiect com-
plex care va cuprinde un spatiu de
productie de 2.000 mp, un spatiu de
depozitare de 2000 mp, birouri -
1000 mp si showroom - 1000 mp. Va
fi o cladire 1n care se va pune foarte
mult accent pe eficienta energetica.
Poate cel mai important obiectiv
pentru Trend Furniture, care va fi in
continua dezvoltare in urmatorii ani,
este reprezentat de dezvoltarea celui
mai variat portofoliu de produse de

rism ecologic §i responsabil din
punct de vedere social a condus in-
clusiv la tendinte in amenajarile du-
rabile in hoteluri, statiuni si restau-
rante. Pe masura ce industria ospita-
litatii creste, practicile durabile si
executia lor se extind. Trebuie sd
intelegem exact ce include sustena-
bilitatea si cat de mult va influenta
aceasta un business in HoReCa de
acum inainte. Pentru Tredn Furnitu-
re sustenabilitatea este o prioritate,
iar 1n ultimii ani am ajutat clientii
care si-au intocmit dosare de finanta-

mobilare profesionale in zona de sus-
tenabilitate, care devine o realitate

tot mai mare si chiar una foarte con-
cretd.

Reporter: Care sunt rezultatele
financiare din primul trimestru al lui
20237

Vlad Florea: Trend Furniture,
furnizor de solutii complete de ame-
najari interioare si mobilier pentru
industria HoReCa, a incheiat anul
2022 cuafaceri de 27 milioane de lei,
in crestere cu 145% fatd de anul
2021, inregistrand cel mai bun rezul-
tat din istoria companiei, ca urmare a

re pe diferite proiecte privind acce-
sarea fondurilor europene sau guver-
namentale, care au castigat puncte in
acordarea acestor proiecte sau in
evaluarea lor, pentru ca au pus in
lista lor de achizitii produse sustena-
bile. Aceste produse au facut dife-
renta Intre a primi finantare sau nu.
Trend Furniture a fost una dintre pu-
tinele companii care a asistat clientul
pentru a pune la dispozitie inclusiv
documentatia si toate certificarile,
atunci cand si-au construit un astfel
de proiect.
Reporter: Multumesc! B



