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Retailul, faþã cu tehnologia

P
rins între pandemie, di-
gitalizare forþatã, infla-
þie, crize suprapuse ºi
rãzboi la graniþã, retailul
s-a transformat constant
în ultimii ani, încercând
sã facã faþã cererii - care

a migrat, într-o mare mãsurã,
din offline în online - ºi sã þinã
pasul cu tehnologia.

Marile reþele comerciale
din România s-au adaptat con-
textului instabil în care ne
aflãm, chiar dacã provocãrile
nu au contenit sã aparã, susþi-
ne George Bãdescu, directorul
executiv al Asociaþiei Marilor Reþele
Comerciale din România (AMRCR).
În opinia sa, provocãrile notabile ºi
permanente vin din domeniul legisla-
tiv, dar ºi din spaþiul public, unde exi-
stã mereu dezbateri bazate pe infor-
maþii sau statistici care nu au întotde-
auna o confirmare oficialã. Acestea
genereazã neîncredere în rândul con-
sumatorilor asupra pieþei din Rom-
ânia, mai considerã sursa citatã, care
ne-a spus cã mar i le re þe le de
magazine se bazeazã pe parteneriate
cu furnizori de încredere, atât locali,
cât ºi internaþionali.

Perioada pandemiei a dat o amploa-
re importantã segmentului online, iar
magazinele au dezvoltat aplicaþii ºi au
stabilit parteneriate cu zona de curie-

rat. Acesta este un trend care se menþi-
ne, chiar dacã mulþi clienþi merg în ma-
gazine, unde investiþiile nu conte-
nesc, iar experienþa este din ce în ce
mai calitativã ºi diversificatã, ne-a
precizat George Bãdescu.

În ultima perioadã, majoritatea
lanþurilor de magazine fac in-
vestiþii în tehnologie, una din-
tre tendinþe fiind înlocuirea ca-
sierilor cu echipamente tehnice
de platã. Evoluþia tehnologiei
este inevitabilã ºi cu siguranþã
ne aduce avantaje, cum ar fi
economia de timp ºi evitarea co-
zilor, susþine domnul Bãdescu,

apreciind cã aceste schimbãri sunt asis-
tate în permanenþã de angajaþii maga-
zinelor, în dezvoltarea cãrora investi-
þiile sunt constante, a conchis acesta.

Tranziþia cãtre dezvoltarea unei re-
þele de magazine inteligente reprezin-
tã o parte integrantã din planul strate-
gic al Carrefour de a deveni o compa-
nie de retail digital, subliniazã Julien
Munch, CEO Carrefour Romania,
precizând, însã, cã trebuie luat în con-
siderare ºi ritmul în care consumatorii
adoptã noile tehnologii.

Printrealtele, reprezentantulCarrefour
ne-a spus cã practicile durabile sunt
esenþiale pentru ca orice afacere sã
rãmânã competitivã în climatul ac-
tual: “Investim din ce în ce mai mult
în acþiuni de afaceri durabile pentru a

reduce consumul de energie în 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 neutralitãþii carbonului
pânã în 2040, reducerea cu 50% a
cantitãþii de deºeuri alimentare din
magazinele noastre (faþã de 2016) ºi
asigurarea cã 100% din ambalajele
produselor noastre cu etichetã privatã
vor fi reutilizabile, reciclabile sau com-
postabile pânã în 2025. A deveni ver-
de cu adevãrat, nu numai în scopuri de
marketing, va fi o provocare în anii
urmãtori pentru toþi jucãtorii din retail”.

Printre altele, pe piaþa de retail a
fost anunþatã o tranzacþie de o impor-
tanþã deosebitã, respectiv preluarea
Cora de cãtre Carrefour.

Cristian Pelivan, directorul execu-
tiv al Asociaþiei Române a Magazine-
lor Online (ARMO), subliniazã cã
anul 2022 a fost unul de consolidare
pentru sectorul comerþului electronic
din România. Domnia sa ne-a preci-
zat, în cadrul unui interviu: ”Noi
vedem provocãrile pe care le-a adus
aceastã perioadã ca pe oportunitãþi.
Consumatorul român începe sã îºi
aprecieze mai mult timpul, iar creºte-
rea preþurilor a fost ºi se menþine în to-
pul preocupãrilor la nivelul societãþii,
românii fiind mai atenþi la cât îi costã
ceea ce cumpãrã. Prin urmare, mulþi

cautã cel mai bun preþ, iar smart-
phone-ul le-a devenit un real ajutor în
a gãsi acest preþ. Multora nu le mai
este convenabil sã umble din magazin
în magazin ca sã compare preþurile -
consumã timp, energie ºi bani”.

În opinia sa, însã, existã mult loc de
creºtere în cazul României, principala
provocare a sectorului pe termen me-
diu ºi lung fiind aceea de a creºte
întregul ecosistem, adicã un nivel cât
mai crescut de competenþe digitale la
nivelul populaþiei, astfel încât oame-
nii sã ºtie cã pot comanda online în si-
guranþã, laolaltã cu o ofertã cât mai
bogatã de produse ºi dezvoltarea con-
tinuã a calitãþii serviciilor oferite
cumpãrãtorilor, având aici în vedere
în primul rând livrarea rapidã ºi
creºterea infrastructurii de puncte de
livrare de proximitate.

Potrivit Irinei Pencea, general ma-
nager eMAG România, una dintre
principalele provocãri în comerþul
online a fost întotdeauna legatã de
creºterea gradului de adopþie a solu-
þiilor digitale de platã care aduc bene-
ficii precum siguranþa tranzacþiilor,
costuri mai scãzute comparativ cu
plãþile cash ºi simplitate. Domnia sa
ne-a spus cã beneficiile merg mai de-
parte la nivelul întregii economii ºi
cã, din aceastã perspectivã, creºterea
plãþilor cu cardul rãmâne un subiect
specific sectorului. n

În ultimul timp, procentul românilor
care plaseazã cel puþin o comandã
online în decursul unui an, din total
utilizatori de internet, creºte constant.
Cele mai recente studii ºi date INS aratã
cã 3 din 4 români conectaþi la internet
au comandat online în ultimul an, ceea
ce oferã o perspectivã promiþãtoare
întregului sector.
De asemenea, creºterea plãþilor cu
cardul rãmâne un subiect specific
sectorului. În cazul eMAG, plãþile cu
cardul online au crescut cu peste 22%
anul trecut, ajungând la o pondere de
56% din total, la nivel naþional.
Retailul online din þara noastrã a ajuns
la 6,3 miliarde euro, în 2022.

EMILIA

OLESCU
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„2022-unandeconsolidarepentrusectorul
comerþuluielectronicdinRomânia”

(Interviu cu Cristian Pelivan, directorul executiv al ARMO)

l ”3 din 4 români conectaþi la internet au comandat online în ultimul an”

Reporter: Cum a evoluat sectorul
retailului online din þara noastrã în ul-
timul an, în contextul crizelor supra-
puse, al inflaþiei ºi restricþiilor impuse
de rãzboiul din Ucraina?

Cristian Pelivan: Anul 2022 a fost,
pentru sectorul comerþului electronic
din România, unul de consolidare. O
evoluþie pe care noi o vedem normalã,
dupã mulþi ani în care sectorul a cunos-
cut creºteri de douã cifre ºi doi ani de
pandemie în care aceste creºteri s-au
transformat în salturi. Este la fel ca în
sport: sprinturile pot fi susþinute doar
pe distanþe scurte, iar câºtigãtori sunt
cei care ºtiu cum sã îºi dozeze efortul.
Magazinele online au arãtat cã pot
face faþã sprinturilor, mai ales cã au
experienþa Black Friday, dar totodatã
ºtiu sã îºi dozeze efortul. Aºa cã ºi în
2022, în ciuda mai multor crize supra-
puse, sectorul a reuºit sã înregistreze o
creºtere anualã de aproximativ 5%.

Reporter: Care sunt provocãrile
domeniului în care activaþi, în actuale-
le condiþii macro-economice ºi
geo-politice?

Cristian Pelivan: Noi vedem pro-
vocãrile pe care le-a adus aceastã pe-
rioadã ca pe oportunitãþi. Consumato-
rul român începe sã îºi aprecieze mai
mult timpul, iar creºterea preþurilor a
fost ºi se menþine în topul preocupãri-
lor la nivelul societãþii, românii fiind
mai atenþi la cât îi costã ceea ce cum-
pãrã. Prin urmare, mulþi cautã cel mai
bun preþ, iar smartphone-ul le-a deve-
nit un real ajutor în a gãsi acest preþ.
Multora nu le mai este convenabil sã

umble din magazin în magazin ca sã
compare preþurile - consumã timp,
energie ºi bani. De aceea vedem cã, de
la an la an, procentul românilor care
plaseazã cel puþin o comandã online în
decursul unui an, din total utilizatori
de internet, creºte constant. Cele mai
recente studii ºi date INS aratã cã 3 din
4 români conectaþi la internet au co-
mandat online în ultimul an, ceea ce ne
oferã o perspectivã promiþãtoare între-
gului sector.

Existã însã mult loc de creºtere în
cazul României, principala provocare
a sectorului pe termen mediu ºi lung
fiind aceea de a creºte întregul ecosi-
stem: asta înseamnã un nivel cât mai
crescut de competenþe digitale la nive-
lul populaþiei, astfel încât oamenii sã
ºtie cã pot comanda online în siguran-
þã, laolaltã cu o ofertã cât mai bogatã
de produse ºi dezvoltarea continuã a
calitãþii serviciilor oferite cumpãrãto-
rilor, având aici în vedere în primul
rând livrarea rapidã ºi creºterea infra-
structurii de puncte de livrare de pro-
ximitate.

Reporter: Cum se împletesc cele
douã tipuri de retail - online si offline -
si cum evolueazã acestea, dupã digita-
lizarea forþatã din pandemie? Câºtigã
spaþiu online-ul ºi în ce segmente ale
retailului?

Cristian Pelivan: Transformarea
digitalã este un proces din ce în ce mai
prezent în toate sectoarele economiei
româneºti, iar sectorul de retail a fãcut
paºi importanþi în consolidarea pre-
zenþei online, investind tot mai mult

pentru a le oferi clienþilor o experienþã
omnichannel. Cel mai bun exemplu
l-am vãzut de sãrbãtori, când mari lan-
þuri de hypermarketuri au desfãºurat
campanii prin care încurajau clienþii sã
îºi comande produsele online ºi sã le
ridice din magazin, sau sã le fie livrate
acasã prin aplicaþii de livrare.

În ceea ce priveºte segmentele în
care comerþul electronic se dezvoltã
accelerat, cele mai importante
creºteri cred cã le putem observa pe
zona de alimente-bãcãnie, asta ºi
pentru cã reprezintã o zonã foarte
nouã pentru e-commerce, iar clienþii
au început sã vadã avantajele com-
petitive ale online-ului în materie de
preþ, ofertã de produse sau timp eco-
nomisit. Haine ºi încãlþãminte sau
electro-IT sunt categorii deja validate
în rândul consumatorilor, ºtiu cã pot
gãsi rapid online produsul dorit, dar sã
facem piaþa de pe telefonul mobil e o
experienþã de shopping de datã mai re-
centã.

Reporter: Ce investiþii fac magazi-
nele online pentru a putea face faþã ac-
tualelor provocãri?

Cristian Pelivan: Investiþiile în
tehnologie ºi îmbunãtãþire flux logis-
tic sunt cele care se dovedesc în timp a
fi cele mai inspirate, deoarece permit
companiilor sã devinã mai eficiente,

mai competitive, sã îºi scadã costuri-
le ºi sã ofere servicii mai bune clien-
þilor. În zona de comerþ electronic am
vãzut în ultimii ani investiþii va-
lorând sute de milioane de euro, în
special în zona logisticã, ceea ce a
dus la creºterea capacitãþii magazi-
nelor din România de a procesa co-
menzi ºi a îmbunãtãþi timpii de livra-
re. În România livrarea comenzilor
în 1-2 zile a devenit deja o practicã
standard, iar aici trebuie sã recu-
noaºtem meritul companiilor de cu-
rierat, care, ca parte din ecosistem,
investesc foarte mult în tehnologie.

Reporter: Cum au încheiat anul
2022 magazinele online ºi care sunt
rezultatele pieþei în primul trimestru al
lui 2023?

Cristian Pelivan: Per ansamblu,
sectorul de comerþ electronic a termi-
nat anul 2022 cu un plus de 3-5% al
valorii cifrei de afaceri. În ceea ce pri-
veºte primul trimestru al acestui an,
datele de pânã acum aratã promiþãtor
ºi sunt în trend cu întreaga piaþã de re-
tail, care a cunoscut o creºtere de 5%
faþã de aceeaºi perioadã a anului tre-
cut. Ca perspective pentru 2023, cre-
dem cã românii se vor uita, în conti-
nuare, foarte atent la preþuri în decizia
de cumpãrare. Tocmai de aceea, onli-
ne-ul ºi comerþul electronic vor repre-

zenta pentru mulþi cea mai facilã cale
spre produsele dorite, la un preþ com-
parat uºor pe telefon, fãrã sã piardã
timp sau bani stând în trafic.

Reporter: Care este valoarea sec-
torului de profil?

Cristian Pelivan: Pentru anul 2022
noi am estimat valoarea sectorului de
comerþ electronic românesc la 6,3-6,5
miliarde euro. Au fost mai multe co-
menzi livrate, mai mulþi cumpãrãtori,
dar valoarea medie a coºului de cum-
pãrãturi a fost mai micã decât în 2020
sau 2021. Asta deoarece în 2020 ºi
2021 românii au cumpãrat produse de
valoare mai mare, precum electroca-
snice, mobilier, produse de bricolaj,
dat fiind faptul cã au ºi petrecut mai
mult timp în casã, pe când în 2022 s-au
reorientat spre produse care au legãtu-
rã cu vacanþele ºi activitãþile în aer li-
ber, precum haine ºi accesorii, cosme-
tice etc.

Reporter: Care sunt problemele
sectorului ºi ce mãsuri consideraþi
cã ar fi nevoie sã fie luate în dome-
niu?

Cristian Pelivan: În România, în
continuare primeazã preþul unui pro-
dus, este primul în topul lucrurilor
care conteazã atunci când cineva face
o achiziþie. Pe de altã parte, avem în
continuare un numãr însemnat de
români care nu deþin competenþele di-
gitale necesare pentru a se simþi con-
fortabil în mediul online altfel decât
utilizând social-media. Aceºtia pierd
oportunitãþile pe care le poate oferi
e-commerce, precum posibilitatea de
a compara preþul ºi a-l identifica pe
cel mai mic; a evita o deplasare costi-
sitoare de timp ºi de bani prin oraº sau
pânã în oraº; a avea, de ce nu, o solu-
þie de livrare automatã de tip locker la
ei în localitate, chiar dacã acea locali-
tate e în mediul rural.

Una din principalele provocãri ale
sectorului este gradul de digitalizare
al României în ansamblul sãu, iar fap-
tul cã suntem constant printre ultimii
la indicatori principali din DESI ne
aratã cã trebuie sã lucrãm împreunã
mult, ca societate, pentru a creºte su-
stenabil ºi a fi mai digitali. Sunt câte-
va subiecte deja într-o dinamicã, mã-
suri care pot creºte ecosistemul digi-
tal din România: promovarea plãþilor
digitale, cu cardul, ca parte dintr-un
efort general de a reduce cash-ul din
economie ºi a combate evaziunea fi-
scalã; promovarea legislaþiei privind
semnãtura electronicã, o reformã

mult doritã ºi solicitatã de întregul
mediu de business din România, su-
biect care a avansat semnificativ de la
începutul anului ca dezbatere la nivel
parlamentar; introducerea ºi scalarea
cãrþilor electronce de identitate de cã-
tre MAI, o iniþiativã a statului român
de bazã pentru o societate digitalã.
Or, aceastã dinamicã ne aratã cã lu-
crurile merg într-o direcþie corectã, cã
suntem conºtienþi de potenþialul de
dezvoltare ºi beneficiile concrete pe
care economia digitalã le poate aduce
în societate.

Reporter: Ce perspective are sec-
torul comerþului online?

Cristian Pelivan: Recent ieºit
dintr-un sprint de peste doi ani, comer-
þul online are perspectivele unei
creºteri constante ºi sustenabile. Lec-
þia ultimilor ani este cã orice crizã vine
la pachet ºi cu oportunitãþi, iar efectul
post-pandemic asupra sectorului a
fost, am vãzut, unul de consolidare a
creºterilor acumulate în aceºti ani. În
actualul context socio-economic, în
care vedem cã focusul românilor este
pe preþuri, comerþul online continuã sã
prezinte avantaje concrete. Oamenii
încep sã înþeleagã faptul cã timpul lor
înseamã bani ºi apeleazã la achiziþiile
electronice pentru o gamã din ce în ce
mai largã de produse ºi servicii. Aici
estimãm cã, în continuare, dinamica
din sector va duce la creºterea numã-
rului de magazine online în România,
a gamei de produse pe care consuma-
torii o pot achiziþiona de pe aceste ma-
gazine, dar ºi stimularea cât mai mul-
tor comercianþi spre a vinde
cross-border.

În ultimii ani s-a investit mult în flu-
xul logistic care asigurã toata aceastã
dinamicã în plan intern, iar dezvoltãri-
le s-au dus ulterior ºi spre extern. O do-
vadã în acest sens este cã România
avea în 2022 cea mai mare pondere a
exporturilor din vânzãrile totale de
mãrfuri generate de comerþul electro-
nic în regiunea CEE, conform unui
studiu McKinsey. Studiul puncta in-
clusiv potenþialul ºi rolul pozitiv al co-
merþului online în echilibrarea balan-
þei comerciale a României vs. alte þãri
din regiune. Or, asta înseamnã cã
magazinele online din România au
început sã vândã ºi sã înveþe
cross-border, iar deschiderea spre pia-
þa unicã europeanã poate stimula ºi
mai tare performanþa internã a secto-
rului.

Reporter: Mulþumesc! n

A
nul 2022 a fost unul de consolidare pentru sectorul co-
merþului electronic din România, este de pãrere Cristian
Pelivan, directorul executiv al Asociaþiei Române a
Magazinelor Online (ARMO). Domnia sa ne-a precizat, în
cadrul unui interviu: ”Noi vedem provocãrile pe care le-a

adus aceastã perioadã ca pe oportunitãþi. Consumatorul român
începe sã îºi aprecieze mai mult timpul, iar creºterea preþurilor a
fost ºi se menþine în topul preocupãrilor la nivelul societãþii, românii
fiind mai atenþi la cât îi costã ceea ce cumpãrã. Prin urmare, mulþi
cautã cel mai bun preþ, iar smartphone-ul le-a devenit un real ajutor
în a gãsi acest preþ. Multora nu le mai este convenabil sã umble din
magazin în magazin ca sã compare preþurile - consumã timp, ener-
gie ºi bani. De aceea vedem cã, de la an la an, procentul românilor
care plaseazã cel puþin o comandã online în decursul unui an, din
total utilizatori de internet, creºte constant. Cele mai recente studii
ºi date INS aratã cã 3 din 4 români conectaþi la internet au coman-
dat online în ultimul an, ceea ce ne oferã o perspectivã promiþãtoa-
re întregului sector”.
În opinia sa, însã, existã mult loc de creºtere în cazul României,
principala provocare a sectorului pe termen mediu ºi lung fiind aceea
de a creºte întregul ecosistem.

“Provocãrile notabile ºi permanente
vin din domeniul legislativ, dar ºi din

spaþiul public”
(Interviu cu George Bãdescu, directorul executiv al AMRCR)

Reporter: Care a fost evoluþia sec-
torul de retail de la noi, în contextul di-
ficil pe care îl traversãm, caracterizat
de diverse crize, de inflaþie ºi de rãz-
boi?

George Bãdescu: Marile Reþele
Comerciale din România s-au adaptat
contextului instabil în care ne aflãm,
chiar dacã provocãrile nu au contenit
sã aparã. Ne bazãm pe parteneriate cu
furnizori de încredere, atât locali, cât ºi
internaþionali ºi continuãm sã plasãm
consumatorul pe primul loc, încercând
sã atenuãm avântul inflaþiei prin pro-
moþii periodice, astfel încât clienþii sã
aibã acces la toate categoriile de pro-
duse fãrã dificultãþi.

Reporter: Care sunt provocãrile
domeniului în actualele conditii ma-

cro-economice ºi geo-politice?
George Bãdescu: Cu siguranþã,

provocãrile notabile ºi permanente vin
din domeniul legislativ, dar ºi din
spaþiul public, unde existã mereu
dezbateri bazate pe informaþii sau
statistici care nu au întotdeauna o con-
firmare oficialã. Acestea genereazã
neîncredere în rândul consumatorilor
asupra pieþei din România.

Reporter: Cum se împleteºte retai-
lul online cu cel offline dupã digitali-
zarea forþatã din pandemie?

George Bãdescu: Perioada pande-
miei a însemnat o amploare importan-
tã pentru partea online, iar magazinele
au dezvoltat aplicaþii ºi au stabilit par-
teneriate cu zona de curierat. Acesta
este un trand care se menþine, chiar

dacã mulþi clienþi merg în magazine,
unde investiþiile nu contenesc, iar ex-
perienþa este din ce în ce mai calitativã
ºi diversificatã.

Reporter: Cum apreciaþi tendinþa

comercianþilor de a înlocui casierii cu
tehnologia ºi cum primesc clienþii
aceastã decizie?

George Bãdescu: Evoluþia tehno-
logiei este inevitabilã ºi cu siguranþã

ne aduce avantaje cum ar fi economia
de timp ºi evitarea cozilor. Aceste
schimbãri sunt asistate în permanenþã
de angajaþii magazinelor, în dezvolta-
rea cãrora investiþiile sunt constante.
Marile lanþuri de retail sunt flexibile ºi
se adapteazã la nevoile fiecãrui client.

Reporter: Recent a fost anunþatã o
mare achiziþie în piaþa tradiþionalã de
retail - Carrefour preia Cora. De ce
consideraþi cã a fost luatã o astfel de
decizie? Mai urmeazã ºi altele de acest
gen?

George Bãdescu: Piaþa economicã
este dinamicã, iar calculele de extin-
dere reprezintã o tematicã individualã
a fiecãrei companii.

Reporter: Ce investiþii deruleazã
marile reþele de magazine pentru a pu-
tea face faþã digitalizãrii ºi trehnolo-
giei?

George Bãdescu: Marile reþele de
magazine investesc în permanenþã
pentru a oferi cele mai bune servicii, la
standarde actualizate constant pentru a
veni în întâmpinarea nevoilor clienþi-
lor noºtri, dar ºi pentru a funcþiona su-
stenabil. Câteva dintre acestea sunt:
casele self pay, aplicaþiile magazine-
lor, coduri qr la fiecare produs care te
conduc cãtre detaliile acestuia º.a.

Reporter: Cum a încheiat anul

2022 sectorul marilor reþele comercia-
le ºi care sunt rezultatele pieþei în pri-
mul trimestru al lui 2023?

George Bãdescu: Aºa cum aratã ºi
datele Institutului Naþional de Statisti-
cã, vânzãrile din comerþul cu amãnun-
tul au crescut cu 5,2% în primele trei
luni din 2023 faþã de aceeaºi perioadã
a anului trecut.

Reporter: Care sunt problemele
sectorului ºi ce mãsuri consideraþi cã
ar fi nevoie sã fie luate în domeniu?

George Bãdescu: Nevoile sectoru-
lui sunt asemãnãtoare cu cele ale me-
diului de business în general ºi ar putea
fi integrate în douã element: predicti-
biliate ºi stabilitate economicã ºi poli-
ticã. Suntem un partener de încredere
al mediului guvernamental ºi credem
cã analizarea evoluþiei pietei, a nevo-
ilor reale ale consumatorului ºi cunoaº-
terea modului în care funcþioneazã
domeniul de business ar trebui sã repre-
zinte baza deciziilor luate la nivel înalt.

Reporter: Ce perspective au marile
reþele comerciale?

George Bãdescu: Marile reþele de
magazine rãmân fidele aceluiaºi trand
de a satisface nevoile consumatorului
din România, de a oferi o gamã variatã
de produse ºi servicii de calitate.

Reporter: Mulþumesc!n

M
arile reþele comerciale din România s-au adaptat con-
textului instabil în care ne aflãm, chiar dacã provocã-
rile nu au contenit sã aparã, susþine George Bãdescu,
directorul executiv al Asociaþiei Marilor Reþele Co-
merciale din România (AMRCR). În opinia sa, provo-

cãrile notabile ºi permanente vin din domeniul legislativ, dar ºi din
spaþiul public, unde existã mereu dezbateri bazate pe informaþii sau
statistici care nu au întotdeauna o confirmare oficialã.
Acestea genereazã neîncredere în rândul consumatorilor asupra
pieþei din România, mai considerã sursa citatã, care ne-a vorbit,
într-un interviu, despre evoluþia retailului tradiþional de la noi.



PIATA

“Viitorulaparþineomnichannel-ului”
(Interviu cu Dragoº Sîrbu, CEO Flanco)

Reporter: Care a fost evoluaþia
magazinelor Flanco, în ultimul an, în
contextul crizelor suprapuse, al infla-
þiei ºi restricþiilor impuse de rãzboiul
din Ucraina?

Dragoº Sîrbu: 2022 a fost anul în
care compania a revenit pe plus, dupã
doi ani dificili de pandemie. Vânzãrile
au rãmas stabile, în ciuda crizelor ºi in-
flaþiei. Am încheiat anul cu o cifrã de
afaceri de 1,064 miliarde lei, în
creºtere cu aproape 3% faþã de anul
anterior. Profitul, însã, a scãzut cu
70% faþã de 2021, pentru cã ne-am
strãduit – ºi o facem, în continuare – sã
pãstrãm preþuri competitive pentru
clienþii noºtri, absorbind pe cât putem
ºirul de scumpiri generalizate – ale
producãtorilor, ale energiei electrice,
ale chiriilor ºi ale salariilor, într-un an
cu o inflaþie record.

Reporter: Cum s-a simþit perioada
post pandemie în activitatea dumnea-
voastrã, þinând cont cã cererea pentru
dispozitivele ºi echipamentele electro-
nice a scãzut? Cum aþi perceput evolu-
þia cererii?

Dragoº Sîrbu: Suntem un retailer
omnichannel, iar perioada post pande-
mie înseamnã, pentru noi, revenirea în
prim plan a reþelei de magazine fizice.
Din a doua jumãtate a anului 2022 am
vãzut o creºtere semnificativã a trafi-
cului în magazine, mai cu seamã în
mall-uri ºi în marile parcuri de retail.
Este ºi motivul pentru care, în acest an,
am alocat cel mai mare buget de inves-
tiþii din istoria companiei, de peste 20
de milioane de lei, destinat în special
extinderii ºi modernizãrii reþelei.

Perioada post-pandemie a crescut
apetitul clienþilor pentru miºcare ºi ac-
tivitãþi în aer liber, astfel cã produsele
de mobilitate, precum bicicletele ºi
trotinetele electrice au avut o evoluþie
semnificativã, cu vânzãri de patru ori
mai mari faþã de anul anterior. Termi-
nalele inteligente ºi conectivitatea
rãmân extrem de atractive pentru pu-

blic, cu o creºtere de 18% pentru
smartphone-uri ºi o triplare a vânzãri-
lor în cazul cãºtilor. De asemenea, pro-
dusele de entertainment (console, ga-
ming) au avut un avans de peste 20%.

Pe de altã parte, printre produsele
care nu au menþinut ritmul de creºtere
în 2022 se aflã aparatele de aer condi-
þionat, în urma temperaturilor din tim-
pul verii, dar ºi televizoarele – o ten-
dinþã justificatã dacã luãm în conside-
rare achiziþionarea acestora la cote ri-
dicate în timpul pandemiei.

Reporter: Care sunt provocãrile
domeniului în actualele conditii ma-
cro-economice ºi geo-politice?

Dragoº Sîrbu: Contextele dificile
sunt cele care ne aduc deopotrivã pro-
vocãri ºi oportuniþãþi de creºtere. Mo-
dul în care autoritãþile gestioneazã in-
flaþia, prin creºterea dobânzilor la cre-
dite ºi limitarea creditului de consum,
este, cu siguranþã, una dintre provo-
cãri. Ca întotdeauna, depindem de
evoluþia încrederii consumatorilor.
Deja vedem, potrivit studiilor efectua-
te recent, o creºtere semnificativã a ce-
lor care îºi bazeazã decizia de cumpã-
rare pe preþ. De la un procent de 35%
în 2020, ponderea a ajuns la 50%, ceea
ce aratã o aplecare vizibilã spre nece-
sitate, în detrimentul confortului.

Ne pãstrãm, însã, optimismul, iar pe
o piaþã care va creºte, probabil, între
3% ºi 8%, noi am bugetat o creºtere de
peste 20%. Reþeaua extinsã de maga-
zine, amplasarea strategicã a acestora,
creºterea traficului, serviciile comple-
te pe care le oferim clienþilor – în con-
tinuare decisive în cazul unei achiziþii
pentru o treime din cumpãrãtori – sunt
avantaje pe care ne bazãm.

Reporter: Cum se împletesc cele
douã tipuri de retail - online si offline -
în activitatea dumneavoastrã ºi cum
evolueazã acestea, dupã digitalizarea
forþatã din pandemie?

Dragoº Sîrbu: Într-adevãr, cele
douã tipuri de canale se împletesc ºi

chiar se potenþeazã reciproc. Pande-
mia i-a obligat pe cei care nu ar fi luat
în considerare, pânã atunci, sã cum-
pere un telefon sau o combinã frigori-
ficã online, sã descopere ºi acest mod
de a face cumpãrãturi – pe care îl pãs-
treazã, în continuare, ca opþiune, chiar
dacã magazinele fizice au revenit în
prim-plan.

Vedem cum clienþii îºi fac re-
search-ul online, apoi cumpãrã din ma-
gazin. Clientul este, în mod clar, mai
informat, mai pretenþios. ªase din zece
clienþi cumpãrã din magazine “cu tele-
fonul în mânã”, comparativ cu doar
doi din zece în 2020.

Reporter: Continuã sã câºtige spa-
þiu online-ul în acest domeniu ºi cum
vã pregãtiþi în acest sens?

Dragoº Sîrbu: Deºi nu ne aºteptãm
la o creºtere spectaculoasã a onli-
ne-ului, la nivelul din perioada pande-
miei, cu siguranþã existã o evoluþie
constantã, mai echilibratã. Cum zi-
ceam, clientul de astãzi pune preþ pe
eficienþã, aºa cã opteazã pentru cum-

pãrãturile online dacã este mai conve-
nabil sau îl ajutã sã economiseascã
timp.

Unul dintre proiectele noastre im-
portante în aceastã direcþie este extin-
derea gamei de produse disponibile pe
flanco.ro, cu noi categorii din afara
sferei electro-IT: de la anvelope, la cos-
meticã ºi make-up, la articole de fit-
ness, ciclism sau transport, la bricolaj,
obiecte sanitare sau decoraþiuni, la re-
chizite ºi biroticã, pânã la detergenþi ºi
produse de curãþenie.

Acest lucru a fost posibil în urma
unei investiþii de peste 600.000 de
euro în dezvoltarea unei platforme de
tip dropshipping, iar planul este sã
ajungem, pânã la finalul anului, la
100.000 de produse nonelectro-IT.

Reporter: Cum apreciaþi tendinþa
de a înlocui casierii cu tehnologia?
Consideraþi cã este aceasta o modalita-
te pentru rezolvarea crizei forþei de
muncã?

Dragoº Sîrbu: În industria noastrã
resursa umanã este extrem de valoroa-

sã, pentru cã la baza sa stã, mai întâi de
toate, interacþiunea cu oamenii: sã
asculþi clientul, sã îi înþelegi nevoile,
cerinþele, constrângerile, sã pui totul
cap la cap, iar la final sã îi propui cea
mai potrivitã soluþie pentru el.

La Flanco, în mod specific, ne pre-
þuim întreaga echipã ºi investim con-
stant în dezvoltarea sa. Colegii din ma-
gazine sunt mai mult decât casieri. Ei
aduc valoare adãugatã prin oferirea de
consultanþã, vânzarea de servicii ori de
produse adiþionale, încheierea con-
tractelor etc. Investim în dezvoltarea
echipei noastre ºi derulãm constant
traininguri ºi programe de motivare.
Avem parteneriate strategice cu furni-
zorii, care investesc timp ºi resurse în
familiarizarea consultanþilor cu pro-
dusele, astfel încât aceºtia sã poatã
oferi, la rândul lor, experienþe de cum-
pãrare complete clienþilor.

În acelaºi timp, suntem o companie
orientatã spre tehnologie. Suntem
conºtienþi de faptul cã inteligenþa arti-
ficialã va aduce o revoluþie în indus-
trie. Obiectivul nostru este sã punem
cele mai noi avantaje tehnologice în
beneficiul clienþilor noºtri. Spre exem-
plu, în prezent lucrãm la un proiect de
consiliere a clienþilor atunci când
cumpãrã online, pentru a le oferi o ex-
perienþã de cumpãrare personalizatã ºi
eficientã. Putem face un exerciþiu de
imaginaþie ºi putem vizualiza, într-un
viitor nu foarte îndepãrtat, un scenariu
în care clientul este consiliat de colegii
din magazin, îºi alege produsele, apoi
pãrãseºte magazinul fãrã a mai trece
pe la casa de marcat, urmând ca plata
sã se facã printr-un mecanism automa-
tizat. Nu am ajuns, însã, în acest
punct…

Reporter: Ce investiþii derulaþi
pentru a putea face faþã digitalizãrii ºi
trehnologiei?

Dragoº Sîrbu: În 2021 am schim-
bat arhitectura site-ului în urma unei
investiþii de 3 milioane de lei. Flan-
co.ro a trecut pe platforma Magento 2
pentru a oferi clienþilor funcþionalitãþi
noi, o experienþã de cumpãrare mai
simplã, iar nouã o eficientizare sporitã
a proceselor din spatele comenzilor.

Totodatã, în 2021 am început un
proiect amplu de digitalizare pe care îl
vom finaliza în acest an, în urma unei
investiþii totale de 20 de milioane de

lei. Apornit de la implementarea siste-
mului ERP ºi a continuat cu digitaliza-
rea documentelor utilizate în cadrul
activitãþii din sediu ºi din magazine,
precum semnarea electronicã a con-
tractelor de credit, implementarea eti-
chetelor electronice în toatã reþeaua,
transmiterea de documente în format
digital, precum ºi utilizarea soluþiilor
de arhivare electronicã.

Platforma de dropshipping pentru
extinderea gamei de produse ºi activa-
rea pe platforme de tip marketplace
sunt alte exemple de proiecte în deru-
lare, prin care digitalizarea ne ajutã sã
fim mai aproape de clienþii noºtri.

Reporter: Cum aþi încheiat anul
2022 ºi care sunt rezultatele financiare
din primul trimestru al lui 2023?

Dragoº Sîrbu: Am încheiat anul
2022 cu un ultim trimestru cu rezulta-
te bune, cu vânzãri în creºtere cu
19,5%. Evoluþia pozitivã s-a pãstrat
ºi în primul trimestru al acestui an, în
care am avut o cifrã de afaceri de pe-
ste 300 de milioane de lei, în creºtere
cu 40% faþã de aceeaºi perioadã a
anului anterior.

Reporter: Care sunt problemele
sectorului ºi ce masuri consideraþi cã
ar fi nevoie sã fie luate în domeniu?

Dragoº Sîrbu: Una dintre proble-
me este scãderea creditului de
consum, în contextul macro-economic
despre care discutam. O alternativã pe
care o oferim clienþilor noºtri este
achitarea cumpãrãturilor direct cu car-
dul de salariu, în trei sau patru rate,
care le permite, astfel, sã evite presiu-
nea unui credit de nevoi personale.

Reporter: Ce perspective au reþele-
le comerciale din segmentul pe care
activaþi?

Dragoº Sîrbu: În industria noastrã
vedem o revenire clarã a dominaþiei
brick&mortar. În primul trimestru din
2023, traficul în magazinele fizice a
crescut cu peste 40%. Cum online-ul
va continua, însã, sã câºtige teren, vii-
torul aparþine, în mod clar, omnichan-
nel-ului. Suntem conºtienþi cã nevoile
ºi preferinþele clienþilor noºtri evolue-
azã constant, iar noi vom continua sã
urmãrim semnalele pe care le primim
ºi sã dezvoltãm soluþii care sã le ofere
o experienþã de cumpãrare pe placul
lor.

Reporter: Mulþumesc! n

V
iitorul aparþine, în mod clar, omnichannel-ului, este de pã-

rere Dragoº Sîrbu, CEO Flanco. Acesta ne-a spus, într-un

interviu, cã, acum, clienþii îºi fac research-ul online, apoi

cumpãrã din magazin. Clientul este, în mod clar, mai in-

format, mai pretenþios, ne-a precizat Dragoº Sîrbu, men-

þionând cã ºase din zece clienþi cumpãrã din magazine “cu telefonul

în mânã”, comparativ cu doar doi din zece în 2020.

Divizia Comercialã a
De’Longhi Romania - creºtere de

9% anul trecut faþã de 2021
(Interviu cu Massimo Paronitti, Country General Manager, De’Longhi Romania & Ungaria)

Reporter: Care a fost evoluþia acti-
vitãþii companiei pe care o conduceti,
în ultimul an, în contextul crizelor su-
prapuse, al inflatiei ºi restricþiilor im-
puse de rãzboiul din Ucraina?

Massimo Paronitti: Într-adevãr,
întreaga piaþã s-a resimþit din cauza
acestor evenimente care au crescut
sentimentul incertitudinii consumato-
rilor ºi au condus la o mai mare pru-
denþã în achiziþii, comparativ cu anii
anteriori. Noi am reuºit, însã, sã ne pã-
strãm tendinþa de creºtere pe toate li-
niile noastre de produse, de la espresso-
are la electrocasnice pentru prepararea
mâncãrii sau electrocasnice pentru
casã, chiar ºi pe segmentele în care
piaþa a scãzut.

Reporter: Care sunt provocãrile
domeniului în actualele condiþii ma-
cro-economice ºi geo-politice?

Massimo Paronitti: Crearea ºi
consolidarea încrederii. Oamenii au

nevoie sã ºtie cã se pot baza pe produ-
sele pe care le cumpãrã, cã sunt nu
doar produse premium, dar fiabile ºi
solide, dar ºi cã au acces la o reþea bine
pusã la punct de service pentru orice
probleme întâmpinate. Pentru noi
aceste aspecte sunt esenþiale. În plus,
faptul cã producem în România, cã
suntem un investitor cu tradiþie, repre-
zintã un plus când vorbim de încrede-
re. Apoi, desigur, ºi accesul la sisteme
avantajoase de finanþare este un factor
important în luarea deciziei de cumpã-
rare pentru mulþi clienþi, în special pe
segmentele premium, ºi de aceea lu-
crãm strâns cu retailerii în magazinele
cãrora suntem prezenþi pentru a facili-
ta achiziþia.

Reporter: Care a fost evoluþia cere-
rii ºi ce tendinþe sunt în piaþã?

Massimo Paronitti: Anul trecut,
piaþa espressoarelor a scãzut puþin ca
volum, cu 3%, dar a crescut în termeni

de valoare, cu 8%. Asta înseamnã cã
pasionaþii de cafea au investit în pro-
duse mai performante, cu mai multe
funcþii, capabile sã reproducã ºi acasã
experienþa din cafenea. De altfel, ve-

dem creºteri pe segmentul espressoa-
relor automate, dar ºi pe cel al espres-
soarelor manuale cu râºniþã încorpora-
tã – în portofoliul nostru, acestea din
urmã au crescut valoric cu 58%. În

ceea ce priveºte electrocasnicele pen-
tru prepararea mâncãrii, piaþa a rãmas
relativ stabilã, cu performanþe similare
celor din 2021.

Reporter: Cum vã împãrþiþi activi-
tatea între cele douã tipuri de retail -
online si offline?

Massimo Paronitti: Online-ul este
în continuare foarte important pentru
aceastã piaþã ºi, apropo de încredere,
pãrerile altor consumatori sunt printre
primele lucruri verificate înainte de
achiziþie. Totuºi, dupã pandemie, lu-
mea a început sã revinã în magazine,
iar rolul consultanþilor de vânzãri bine
pregãtiþi este foarte important. De
aceea, noi derulãm constant programe
cu partenerii noºtri de retail, pentru a
le arãta consilierilor de vânzãri, într-o
manierã practicã ºi foarte detaliatã,
modul de utilizare ºi avantajele produ-
selor noastre, iar rezultatul din maga-
zine este foarte îmbucurãtor.

Reporter: Cum aþi încheiat anul
2022 ºi care sunt rezultatele financiare
din primul trimestru al lui 2023?

Massimo Paronitti: Divizia Co-
mercialã a De’Longhi Romania, res-
ponsabilã de vânzãri pentru mãrcile
DeLonghi, Kenwood, Braun ºi
Nutribullet, a reuºit un record în 2022:
+9% faþã de 2021, cel mai bun rezultat
de la crearea acestei divizii.

Am reuºit sã rãmânem lider pe seg-
mentul espressoarelor, cu o cotã de
piaþã valoricã de 33%, ºi ne-am îmbu-

nãtãþit cotele de piaþã pentru Braun ºi
Kenwood. Nutribullet a intrat mai re-
cent în portofoliul nostru, dar are o
evoluþie care ne bucurã foarte mult, e
un produs simplu, uºor de utilizat ºi
foarte performant, care câºtigã treptat
cotã de piaþã.

Reporter: Ce perspective are piaþa
pe care activaþi?

Massimo Paronitti: Cel mai pro-
babil, piaþa va rãmâne relativ stabilã,
cu mici scãderi în volume pe segmen-
tul electrocasnicelor, dar cu o serie de
creºteri valorice, menþinând trendul de
anul trecut. Pe piaþa espressoarelor,
noi ne aºteptãm sã creºtem în con-
tinuare, mai ales cã am lansat anul
acesta un espressor premium inovator,
capabil sã prepare, la o apãsare de bu-
ton, nu mai puþin de 50 de reþete de bazã
de cafea, calde, reci sau cold brew.
Espressorul De’Longhi Eletta Explore
se adreseazã unui public tot mai sofisti-
cat, tot mai priceput ºi mai pretenþios,
care se bucurã sã experimenteze reþete
variate pentru sine ºi pentru cei dragi,
care vrea sã încerce ºi bãuturi cu diferi-
te tipuri de lapte vegetal ºi pentru care
cafeaua se consumã la diferite ore ale
zilei, în combinaþii inedite. Credem cã
va fi ”hitul” verii în materie de espres-
soare, în special datoritã reþetelor rãco-
ritoare ºi cocktailurilor pe bazã de cafea
pe care le poate oferi într-un mod sim-
plu ºi accesibil.

Reporter: Mulþumesc! n

D
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vânzãri pentru mãrcile DeLonghi, Kenwood, Braun ºi

Nutribullet, a reuºit un record în 2022: +9% faþã de
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ne-a spus Massimo Paronitti, Country General Manager,
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espressoarelor, cu o cotã de piaþã valoricã de 33%, ºi ne-am îmbu-
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mai recent în portofoliul nostru, dar are o evoluþie care ne bucurã

foarte mult, e un produs simplu, uºor de utilizat ºi foarte perfor-

mant, care câºtigã treptat cotã de piaþã”.
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GADGETURI

BAT: "Mizãm pe inovaþie
ºi digitalizare în

transformarea industriei
pentru un viitor mai bun"

(Interviu cu Ileana Dumitru, Director juridic ºi relaþii publice al Ariei Europa de Sud Est în cadrul BAT)

l Compania este unul dintre principalii contribuabili la bugetul de stat

Reporter: Care sunt provocãrile
momentului, în contextul crizelor su-
prapuse, al inflaþiei ºi restricþiilor im-
puse de rãzboiul din Ucraina? Cum
afecteazã acest conflict contrabanda
cu produse din tutun?

Ileana Dumitru: Contextul 2023,
cel puþin pânã acum, este foarte com-
plex. Pe de-o parte lãsãm în urmã cei
doi ani de pandemie, evident cu efecte
asupra modului în care ne raportãm la
siguranþa proprie ºi la relaþionarea cu
cei din jur. În plus, de anul trecut ne
confruntãm cu o severã instabilitate
regionalã, care are impact atât asupra
contextului macro-economic, cât ºi
asupra propriului univers al fiecãruia,
în care stabilitatea ºi siguranþa devin
din nou problematice. Pe de altã parte,
începutul lui 2023 ne dezvãluie cu ge-
nerozitate inovaþii incredibile ale inte-
ligenþei artificiale, care te uimesc în

primã fazã prin ingeniozitate, dupã
care începi sã-þi pui întrebãri referitor
la relevanþa prezenþei umane. Cred cã
doar imaginaþia este limita, iar viteza
uluitoare cu care evolueazã aceastã
tehnologie este o provocare imensã
pentru diversele foruri de reglementa-
re, cel puþin în acest moment.

În ceea ce priveºte evoluþia contra-
bandei, în acest context regional difi-
cil, remarcãm o tendinþã de stabilitate
la un nivel de sub 10% înregistrat pe
parcursul ultimilor trei ani. Conform
rezultatelor comunicate de Novel Re-
search, în 2022 media anualã a comer-
þului ilegal cu þigarete a fost de 7,1%,
faþã de 8,7% în 2021, aceasta fiind cea
mai scãzutã din ultimii 15 ani, ceea ce
înseamnã implicit ºi venituri mai mari
la bugetul de stat. Spre comparaþie, ni-
velul maxim atins de piaþa neagrã de
þigarete înregistrat în România în anul
2010 era de 27% din totalul consumu-
lui. De asemenea, media anualã a con-
trabandei cu þigarete în România se
situeazã sub cea de 10% la nivel euro-

pean. Din acest punct de vedere, pu-
tem spune cã rezultatele sunt foarte
bune ºi cã eforturile autoritãþilor dau
roade. Pe de altã parte, remarcãm o
adaptare permanentã a reþelelor de tra-
fic ilicit, prin noi metode de introduce-
re în þarã a produselor de contrabandã
sau prin intensificarea contrafacerii:
circa un sfert din þigãrile gãsite la con-
sumatori în momentul interviurilor din
cercetarea de piaþã anul trecut au fost
contrafãcute, înregistrând cel mai
mare nivel al þigãrilor contrafãcute în
piaþa ilicitã din ultimii zece ani. Chiar
ºi la un nivel de sub 10%, impactul
contrabandei cu produse din tutun asu-
pra bugetului statului este de circa 2
miliarde de lei*, o sumã considerabilã
care justificã atenþia permanentã a au-
toritãþilor în acest domeniu.

Reporter: Ce investiþii faceþi pen-
tru a putea face faþã digitalizãrii ºi teh-

nologiei?
Ileana Dumitru: Cred cã, în pre-

zent, orice business nu doar cã trebuie
sã facã faþã, ci chiar sã adopte digitali-
zarea ºi noile tehnologii, pentru a rãm-
âne relevant ºi accesibil publicului
sãu. Industria tutunului trece poate
prin cea mai complexã transformare
din istoria sa, centratã pe inovaþia ºi
tehnologia deja indispensabile în orice
domeniu. În cazul nostru sunt comple-
tate de cercetare ºtiinþificã de lungã
duratã ºi de sustenabilitate. glo™, cel
mai inovator dispozitiv pentru încãlzi-
rea tutunului din portofoliul compa-
niei noastre, este mai mult decât teh-
nologie; este concretizarea conceptu-
lui de reducere a riscurilor care, aplicat
consumului de tutun, presupune dez-
voltarea de noi categorii de produse
din tutun ºi nicotinã care nu implicã
arderea tutunului ºi care, astfel, reduc
semnificativ cantitatea de substanþe
nocive asociate fumatului. Peste 1.500
de cercetãtori ºi oameni de ºtiinþã lu-
creazã în cadrul BAT pentru dezvolta-

rea noilor categorii de produse alese
pânã în prezent, la nivel global, de pes-
te 22 de milioane de consumatori. În
România, peste 400.000 de dispoziti-
ve glo sunt deja utilizate de cãtre con-
sumatori ºi atenþia noastrã se îndreaptã
permanent spre nevoile ºi aºteptãrile
lor în privinþa dovezilor ºtiinþifice de
reducere a riscurilor, a inovaþiei tehno-
logice care sã ofere în acelaºi timp sa-
tisfacþia aºteptatã ºi, nu în ultimul
rând, a sustenabilitãþii acestei noi cate-
gorii de produse.

În plus, ne concentrãm permanent
pe implementarea celor mai recente
inovaþii tehnologice în derularea acti-
vitãþilor noastre specifice, în unitãþile
de producþie ºi în derularea parteneria-
telor comerciale. În 2019, BAT Româ-
nia a devenit primul jucãtor în dome-
niul comercializãrii produselor din tu-
tun în România care a dezvoltat o plat-
formã de comenzi online pentru retai-
leri, facilitând astfel fluxul de date din-
tre BAT ºi partenerii noºtri comerciali.
În prezent, peste 25.000 de clienþi (re-
taileri) acceseazã sãptãmânal platfor-
mele noastre de Digital Ordering în
vederea plasãrii comenzilor ºi peste
95% din volume sunt comercializate
prin intermediul acestui instrument.
Tot în 2019 echipele de trade ºi supply
chain au implementat sistemul
Pick&Pack, cel mai avansat sistem au-
tomatizat de pregãtire a comenzilor
existent în prezent în România, dezvol-
tat ºi implementat împreunã cu o com-
panie româneascã. Prin acest sistem,
BAT a dezvoltat în România un lanþ de
supply chain integrat (aprovizionare ºi
distribuþie), de la preluarea comenzi-
lor pânã la livrarea cãtre partenerul co-
mercial. Sistemul inovator de
Pick&Pack contribuie semnificativ la
respectarea cerinþelor de trasabilitate
completã a produselor din tutun impu-
se de legislaþia europeanã, iar investi-
þia totalã în devoltarea acestui sistem
se ridicã la peste 5 milioane de lire
sterline.

Reporter: Continuã în piaþa de pro-
fil tendinþa de a înlocui fumatul ºi pro-
dusele tradiþionale cu alternative tot
mai diverse. În ce punct vã aflaþi din
acest punct de vedere?

Ileana Dumitru: România a fost
printre primele þãri unde BAT a lansat
glo în 2018. De atunci, segmentul pro-
duselor din tutun încãlzit a crescut în
mod constant, o evoluþie susþinutã din
plin de tot mai multe dovezi ºtiinþifice
care susþin profilul de risc redus al aces-
tor produse. Cercetarea noastrã vizea-
zã atât latura ºtiinþificã ºi impactul uti-
lizãrii produselor cu risc redus* com-
parativ cu fumatul, cât ºi aºteptãrile
consumatorilor ºi percepþiile acestora
privind utilizarea acestor produse.
Credem cã nevoia consumatorului

este cea care trebuie sã ghideze inova-
þia, deoarece dincolo de reducerea ris-
curilor doveditã ºtiinþific, trebuie sã
existe satisfacþia ºi cunoaºterea care îl
pot determina pe consumator sã treacã
la utilizarea acestor produse. Pentru a
înþelege mai bine motivaþia ºi argu-
mentele fumãtorilor, ne putem uita la
studiul dezvoltat de IRES*** la co-
manda BAT România, care oferã in-
formaþii valoroase asupra percepþiilor
consumatorilor cu privire la rolul pe
care produsele de încãlzire a tutunului
(THP) îl pot avea ca alternativã viabilã
la fumat. Studiul, publicat anul trecut,
a întrebat adulþii din România care fo-
losesc THP(ºi în special glo™) de mai
mult de ºase luni dacã au perceput di-
ferenþe faþã de fumat.

Consumatorii români de produse
pentru încãlzirea tutunului, cum ar fi
glo™, au declarat cã au perceput
îmbunãtãþiri semnificative la nivel fi-
zic ºi în ceea ce priveºte stilul de viaþã
dupã ce au trecut de la fumat la produ-
se de încãlzire a tutunului. Sondajul
s-a bazat exclusiv pe percepþia partici-
panþilor, fãrã evaluãri fiziologice sau
contribuþii terþe. Iar rezultatele sunt
concludente, respondenþii indicând cã
au perceput îmbunãtãþiri ale condiþiei
lor fizice atunci când folosesc glo™
versus fumat:
ü 60% spun cã tuºesc mai puþin

comparativ cu fumatul,
ü 55% spun cã folosirea glo are un

impact mai puþin negativ asupra con-
diþiei lor fizice decât fumatul,
ü 72% spun cã dinþii lor sunt mai

puþin afectaþi faþã de fumat.
De asemenea, consumatorii glo au

perceput beneficii sociale dupã trece-
rea la produse din tutun încãlzit:
ü 96% dintre respondenþi au indi-

cat mai puþin miros pe haine ºi mâini,
ü 97% au indicat un impact negativ

mai mic asupra aerului din interior,
ü 89% au indicat un gust mai puþin

neplãcut rãmas în gurã faþã de fumat,
ü 95% au indicat mai puþinã respi-

raþie urât mirositoare dupã trecerea la
glo™ în comparaþie cu fumatul.

BAT are un portofoliu divers de
produse care nu implicã arderea tutu-
nului, alãturi de THP numãrându-se
produsele pentru vapat sau produsele
moderne pentru uz oral. Investiþia
anualã a companiei în cercetare ºi dez-
voltarea acestei noi categorii de pro-
duse se ridicã la peste 350 de milioane
de lire sterlie, iar obiectivul nostru este
ca 50 de milioane de consumatori la
nivel global sã aleagã produsele noas-
tre cu risc redus** pânã în 2030. Fie-
care consumator care alege deja sã
facã aceastã trecere este un pas înainte
spre un viitor mai bun.

Reporter: Cum a evoluat cererea
din domeniu? Estimaþi cã va câºtiga

online-ul în faþa offline-ului în ceea ce
priveºte comerþul?

Ileana Dumitru: Eu cred foarte
tare în echilibru, într-o abordare echi-
libratã bazatã pe curaj ºi responsabili-
tate. Pot pãrea noþiuni opuse la prima
vedere, dar cu siguranþã se pot armoni-
za ºi practica din realitate ne demon-
streazã acest lucru. BAT construieºte
un business concentrat pe consuma-
tori, pentru a rãspunde aºteptãrilor în
continuã schimbare ale acestora prin
standarde înalte de calitate a produse-
lor ºi acces la informaþii corecte ºi
complete. Partenerii noºtri din Retail
sunt parte integrantã din acest proces
ºi un punct esenþial în comunicarea cu
consumatorii, iar digitalizarea ºi dez-
voltarea de platforme de comunicare
online joacã un rol important ºi este
esenþialã pentru a crea o experienþã re-
levantã.

Pe de altã parte, inovaþia în industria
tutunului se bazeazã foarte mult pe
cercetare ºi argumente ºtiinþifice, care
au nevoie de o comunicare personali-
zatã ºi adaptatã diferitelor categorii de
public. În acest flux de comunicare,
feed-back-ul ºi nevoile de informare
ale partenerilor noºtri – consumatori,
parteneri comerciali, factori decizio-
nali ºi de reglementare – sunt esenþiale
pentru dezvoltarea unei comunicãri
relevante. De aceea, prezenþa în offli-
ne rãmâne foarte importantã ºi inves-
tim timp ºi resurse în cercetare ºi co-
municare pentru a oferi argumente ºi
dovezi ºtiinþifice în susþinerea noilor
noastre categorii de produse.

Indiferent de mediul în care comu-
nicãm, responsabilitatea ºi prevenirea
accesului minorilor la produse cu ni-
cotinã rãmân elemente centrale în acti-
vitatea noastrã atât în cadrul propriilor
echipe, cât ºi în cazul partenerilor co-
merciali, indiferent de canalul de co-
mercializare utilizat. Derulãm campa-
nii anuale pentru informarea partene-
rilor asupra prevederilor legale pentru
prevenirea accesului minorilor la pro-

duse din tutun ºi ne bucurãm cã anul
trecut peste 32.000 de parteneri co-
merciali s-au alãturat iniþiativei noas-
tre, o cifrã pe care sperãm sã o depãºim
în acest an. De asemenea, salutãm des-
chiderea pentru un dialog susþinut ºi
constructiv cu factorii decizionali în
acest domeniu ºi rãmânem un partener
deschis pentru o reglementare cât mai
corectã ºi echilibratã.

Reporter: Cum aþi încheiat anul
2022 ºi care sunt rezultatele financia-
re?

Ileana Dumitru: BAT este cea mai
mare companie de produse din tutun
din România ºi unul dintre cei mai
mari contribuabili ai României, cu o
contribuþie totalã de 10,5 miliarde lei
(2,1 miliarde euro) în accize ºi taxe la
bugetul de stat în 2022. Aceastã sumã
se adaugã la cele 24 miliarde de euro
contribuþie directã a BAT la bugetul de
stat în primii 25 de ani de activitate pe
piaþa localã.****

Cu o cotã de piaþã de peste 50%,
BAT este un investitor strategic ºi un
angajator de top în România. Investi-
þiile totale ale companiei în fabrica din
Ploieºti au depãºit pragul de 500 de
milioane de euro de la construcþia sa în
1996. BAT a creat 3.000 de locuri de
muncã în cele trei entitãþi pe care le
opereazã la nivel local (fabrica din
Ploieºti, compania naþionalã de distri-
buþie ºi centrul de servicii integrate) ºi
genereazã alte 30.000 de locuri de
muncã indirect, pe lanþul valoric. Du-
rata medie de vechime în cadrul com-
paniei a unui angajat BATeste de peste
ºapte ani, ceea ce demonstreazã cã
mediul de lucru este foarte apreciat de
angajaþi.

De asemenea, industria tutunului
contribuie pozitiv la balanþa comercia-
lã a României. Conform datelor recent
publicate de Institutul Naþional de Sta-
tisticã (INS), valoarea totalã a expor-
turilor de produse din tutun prelucrat,
precum þigarete ºi produsele din tutun
încãlzit, a fost de 1,48 de miliarde de
euro în 2022, reprezentând o creºtere
de 140 de milioane de euro faþã de anul
anterior. BAT România exportã apro-
ximativ 70% din volumele produse la
Ploieºti, unde se aflã a doua cea mai
mare fabricã din Europa a grupului ºi
între primele cinci la nivel global.

Valoarea totalã a importurilor de tu-
tun brut ºi prelucrat în 2022 a fost de
circa 375 de milioane euro, menþinând
contribuþia pozitivã a sectorului tutu-
nului la balanþa comercialã a Româ-
niei la o valoare de peste 1,1 miliarde
de euro.

Vom continua aceste investiþii în
România ºi contãm pe stabilitatea ºi
predictibilitatea mediului economic
ºi a cadrului fiscal ca fiind contextul
esenþial pentru aceste investiþii. BAT
este o companie globalã stabilã, iar
viziunea pe termen lung ºi deciziile
sustenabile în þãrile unde activeazã se
bazeazã întotdeauna pe un mediu
economic stabil ºi un cadru fiscal
echilibrat, care pot genera predictibi-
litate pentru dezvoltarea solidã a afa-
cerii.

Reporter: Mulþumesc! n

Î
n prezent, orice business trebuie sã adopte digitalizarea ºi noile
tehnologii, pentru a rãmâne relevant ºi accesibil publicului sãu,
considerã Ileana Dumitru, Director juridic ºi relaþii publice al
Ariei Europa de Sud Est în cadrul BAT. Domnia sa ne-a trans-
mis, în cadrul unui interviu: “Industria tutunului trece poate prin

cea mai complexã transformare din istoria sa, centratã pe inovaþia
ºi tehnologia deja indispensabile în orice domeniu. În cazul nostru
sunt completate de cercetare ºtiinþificã de lungã duratã ºi de suste-
nabilitate. glo™, cel mai inovator dispozitiv pentru încãlzirea tutunu-
lui din portofoliul companiei noastre, este mai mult decât tehnolo-
gie; este concretizarea conceptului de reducere a riscurilor care,
aplicat consumului de tutun, presupune dezvoltarea de noi catego-
rii de produse din tutun ºi nicotinã care nu implicã arderea tutunului
ºi care, astfel, reduc semnificativ cantitatea de substanþe nocive
asociate fumatului”.
Peste 1.500 de cercetãtori ºi oameni de ºtiinþã lucreazã în cadrul
BAT pentru dezvoltarea noilor categorii de produse alese pânã în
prezent, la nivel global, de peste 22 de milioane de consumatori,
conform Ileanei Dumitru. Aceasta ne-a precizat cã, în România, pes-
te 400.000 de dispozitive glo sunt deja utilizate de cãtre consuma-
tori ºi cã atenþia companiei se îndreaptã permanent spre nevoile ºi
aºteptãrile lor în privinþa dovezilor ºtiinþifice de reducere a riscuri-
lor, a inovaþiei tehnologice care sã ofere în acelaºi timp satisfacþia
aºteptatã ºi, nu în ultimul rând, a sustenabilitãþii acestei noi catego-
rii de produse.

*Potrivit estimãrilor industriei pentru anul 2022

**Bazat pe dovezile existente ºi presupunând o trecere completã de la fu-
mat la aceste produse, care nu sunt lipsite de risc ºi provoacã dependenþã.

*** Studiul a fost realizat de IRES la comanda BAT ºi concluziile se ba-
zeazã pe percepþiile unui eºantion reprezentativ de consumatori ai pro-
duselor care încãlzesc tutunul ºi care au renunþat total sau parþial la fu-
mat. Respondenþilor li s-a cerut sã compare utilizarea produselor care
încãlzesc tutunul cu fumatul, fiind recunoscut cã arderea (spre deose-
bire de încãlzirea) tutunului este cauza riscurilor asociate fumatului.
Studiul a fost realizat de IRES în perioada 14 aprilie – 12 mai 2022, pe-
rioadã în care 848 de utilizatori au fost intervievaþi. Toþi respondenþii au
folosit produsul care încãlzeºte tutunul pentru o perioadã de cel puþin
ºase luni ºi fumau de cel puþin un an înainte de a face tranziþia la produ-
sul care încãlzeºte tutunul - suficient timp pentru a percepe orice dife-
renþã. Echipa de cercetare a folosit metoda de colectare CATI (interviu
telefonic asistat de calculator). (https://www.bat25.ro/assets/Brosu-
ra_BAT-IRES_glo_EN_25.10.pdf )
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ECOMMERCE

56% din plãþile pe eMAG
se fac cu cardul online

(Interviu cu Irina Pencea, general manager eMAG România)

Reporter: Cum a evoluat secto-
rul retailului online din þara noastrã
în ultimul an?

Irina Pencea: În ciuda inflaþiei
mari ºi a incertitudinii generate de
contextul geopolitic internaþional,
care au pus presiune asupra puterii
de cumpãrare a oamenilor, comer-
þul online ºi-a continuat tendinþa de
creºtere ºi în ultimul an, chiar dacã
nu în ritmul accelerat înregistrat în
perioada pandemiei.

În tot acest context, am asistat ºi
la un nou tip de comportament în
rândul consumatorilor care au de-
venit mult mai atenþi la serviciile
pe care le primesc, la cât de bine le
sunt înþelese nevoile. Chiar ºi aºa,
gradul de adopþie al comerþului on-
line a continuat sã creascã pentru
orice tip de produs, inclusiv în zo-
nele rurale. În ultimii trei ani, pro-
centul românilor cu acces la Inter-
net care au plasat cel puþin o co-
mandã online aproape cã s-a
dublat, ajungând la aproximativ
79%, potrivit celor mai recente date
disponibile ale Asociaþiei Române
a Magazinelor Online (ARMO).

În ceea ce ne priveºte, investiþii-
le mari în tehnologie ºi în dezvolta-
rea infrastructurii logistice din ulti-
mii ani reprezintã fundamentele
unei construcþii solide pe care stau
bazele creºterii ecommerce. Pe de

o parte vorbim de infrastructura
care acoperã un teritoriu foarte
mare, cu depozite uriaºe ºi reteaua
easybox pe care Sameday a dez-
voltat-o ºi continuã sã o dezvolte,
dar ºi partea ce þine de robotizarea
depozitelor noastre ºi care ne per-
mite scalarea business-ului.

Toate acestea au permis extinde-
rea opþiunilor de livrare ºi creºterea
gamei de produse prin atragerea
unui numãr tot mai mare de comer-
cianþi care pot sã vândã în trei þãri
prin intermediul soluþiei de Fulfil-
ment by eMAG ºi oferirea de servi-
cii de platã care le permite clienþi-
lor sã îºi gestioneze mult mai bine
bugetul.

Reporter: Care sunt provocãrile
domeniului în actualele conditii
macro-economice ºi geo-politice?

Irina Pencea: Avansul retailu-
lui în general este influenþat de mai
mulþi factori, printre care impor-
tanþi în ultima perioadã sunt pute-
rea de cumpãrare sau sentimentul
clienþilor în legãturã cu ceea ce se
întâmplã în economie sau cu evolu-

þia rãzboiului din Ucraina.
Cu toate acestea, ultimii trei ani

ne-au arãtat cã, odatã ce au coman-
dat online, clienþii cumpãrã mai
frecvent ºi din mai multe categorii
de produse, iar acest compor-
tament a intrat în rutina multor oa-
meni. Am vãzut ºi o diversificare
cãtre produse cu frecvenþã de cum-
pãrare mai mare - fashion, beauty,
produse de îngrijire personalã.

Acest lucru ne determinã sã con-
tinuãm sã fim optimiºti în legãturã
cu viitorul comerþului online, care
estimãm cã va creºte, pe termen
lung, mai ales în condiþiile în care
potenþialul în cifra totalã a comer-
þului este semnificativ. Momentan,
comerþul online reprezintã doar
14% din total retail, în Europa Cen-
tralã se situeazã în jurul a 16%, iar
în Europa de Vest, în UK de exem-
plu, a ajuns la 28%, potrivit unui
studiu al firmei de consultanþã
McKinsey. La asta se adaugã ºi
oportunitãþile de vânzare interna-
þionalã (cross-border) prin inter-
mediul Marketplace.

Reporter: Ce investiþii fac reþe-
lele online pentru a-ºi mãri cota de
piaþã ºi pentru a þine pasul cu digi-
talizarea ºi tehnologia?

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

ce le conferã mai multã flexibilita-
te în adoptarea inovaþiilor ºi o ca-
pacitate mai mare de a se adapta la
schimbare decât ar putea un retai-
ler tradiþional.

Acest lucru nu ar putea fi posibil
fãrã un plan susþinut de investiþii
centrate pe client, pe experienþa
acestuia ºi pe servicii care rãspund
cât mai bine nevoilor lui.

Dezvoltarea eMAG are la bazã o
viziune pe termen lung care, pe de
o parte, porneºte întotdeauna de la
întrebarea “ce nevoie a clientului
reuºeºte aceastã soluþie sau servi-
ciu sã rezolve”, dar ºi pe crearea de
noi oportunitãþi de dezvoltare pen-
tru sellerii din Marketplace.

Concret, în 2021 am început un
plan masiv de investiþii care are
scopul de a susþine evoluþia eMAG
înspre un ecosistem regional de co-
merþ online. Pentru a atinge acest
obiectiv, ne-am concentrat efortu-
rile de dezvoltare de tehnologie, în
logisticã ºi susþinerea antrepreno-
riatului prin intermediul platfor-
mei Marketplace.

eMAG este o companie de teh-
nologie ºi toate investiþiile pe care
le-am fãcut în aceastã direcþie ne
ajutã sã înþelegem mai bine clien-
tul, mai ales în aceastã perioadã în
care este mult mai precaut ºi îºi
cântãreºte mai atent deciziile, sã îi
îndeplinim mai rapid dorinþele ºi,
în final, sã îi oferim o experienþã
cât bunã de cumpãrare.

În acest sens, Genius este unul
dintre cele mai importante servicii
pe care le oferim clienþilor noºtri,
pentru cã le faciliteazã acces la
oferte exclusive ºi livrare gratuitã
în patru platforme de ecommerce:
eMAG, Tazz, Fashion Days ºi
Freshful. Livrarea rapidã ºi predic-
tibilã aproape cã se subînþelege în
ecommerce, dar fãrã investiþii con-
sistente în logisticã nu ar fi posibi-
lã. eMAG a investit peste 250 de
milioane de lei în cele douã hub-uri
logistice de la Joiþa, care acoperã
250.000 mp. Doar anul trecut com-
pania a investit peste 43 de milioa-
ne de euro în roboþi ºi tehnologie
de ultimã generaþie la nivel mon-
dial, care ajutã angajaþii sã fie mai
productivi.

Fiind o companie româneascã,
încercãm sã ducem succesul de
acasã în toate teritoriile în care
operãm, astfel cã, pentru a susþine
ambiþiile noastre de a construi un
ecosistem regional, construim pri-
mul depozit în afara României, în
Ungaria, lângã Budapesta.

În acelaºi timp, investim în dez-
voltarea ecosistemului Marketpla-
ce, care are un rol important în dez-
voltarea gamei de produse pe care
o au la dispoziþie clienþii. Avem în
diferite stadii de implementare in-
vestiþii în valoare de 251 de milioa-
ne de lei, care transformã eMAG
într-o destinaþie pentru antrepreno-
rii interesaþi de un canal suplimen-
tar de vânzare. În prezent, comuni-
tatea de selleri depãºeºte 54.000,
iar cele mai multe produse disponi-
bile pe platforma eMAG provin
din oferta lor.

Reporter: Care sunt problemele
pe care le întâmpinaþi ºi ce mãsuri
consideraþi cã ar fi nevoie sã fie
luate in domeniu?

Irina Pencea: Una dintre princi-
palele provocãri în comerþul online
a fost întotdeauna legatã de creºte-
rea gradului de adopþie a soluþiilor
digitale de platã care aduc beneficii
precum siguranþa tranzacþiilor, cos-
turi mai scãzute comparativ cu plã-
þile cash ºi simplitate. Beneficiile
merg mai departe la nivelul întregii
economii ºi, din aceastã perspecti-
vã, creºterea plãþilor cu cardul
rãmâne un subiect specific sectoru-
lui. În cazul eMAG, plãþile cu car-
dul online au crescut cu peste 22%
în 2022, ajungând la o pondere de

56% din total, la nivel naþional.
Existã în continuare potenþial

semnificativ de creºtere, pe care
este important sã îl valorificãm, de-
oarece aceastã metodã este mai si-
gurã pentru utilizatori ºi are costuri
mai mici pentru comercianþi. Cu
ajutorul celorlalþi actori din eco-
nomie, bãnci, procesatori, trans-
portatori comercianþi ºi profitând
de investiþiile direcþionate cãtre
digitalizare din PNRR, avem
încredere în dezvoltarea compe-
tenþelor digitale ale populaþiei,
care se vor reflecta ºi în creºterea
plãþilor cu cardul.

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

Irina Pencea: Comerþul online
câºtigã teren în toate domeniile ºi
este doar partea vizibilã a ceea ce
numim noua economie sau econo-
mia digitalã, care va influenþa evo-
luþia tuturor sectoarelor economice
în urmãtorii ani. Astãzi nu mai pu-
tem vorbi de o diferenþiere clarã
între comercianþi online ºi offline,
pentru cã cele douã canale de
vânzare se întrepãtrund, iar abor-
darea multichannel este regula, nu
excepþia, în comerþul modern. De
altfel, cei mai mulþi mari comer-
cianþi tradiþionali au ºi platforme
online sau vând ºi pe platforme
Marketplace, mergând pânã la a in-
tegra ºi canale de vânzare direct în
social media.

Pentru cã este un mediu transpa-
rent unde clienþii pot compara în
orice moment ofertele, online-ul
funcþioneazã ca o protecþie împo-
triva inflaþiei în aceastã perioadã,
iar oamenii pot gãsi preþuri bune,
potrivite oricãrui buzunar.

Datoritã gamei mari de produse,
clienþii pot beneficia de campanii
promoþionale care ajung pânã la
500.000 de produse cu discount ra-
portat la cel mai mic preþ din ulti-
mele 30 de zile, la care participã
între 800 ºi 1200 de selleri cu ofer-
te din toate categoriile.

Pe termen lung, tendinþa de inte-
grare a comerþului online în rutina
de cumpãrãturi va continua, pe mã-
surã ce beneficiile sale vor ajunge
la tot mai mulþi oameni: gamã mare
ºi variatã de produse, transparenþã
ºi posibilitatea de a compara uºor
oferte, dar ºi servicii de platã ºi lo-
gistice care economisesc timpul ºi
banii oamenilor.

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

Irina Pencea: Un numãr tot mai
mare de clienþi comandã online
produsele de care au nevoie zi de
zi, din toate categoriile pe care au
aºteptarea sã le gãseascã în acelaºi
loc. În acest context, cererea din
online este susþinutã de oferta va-
riatã de produse disponibile, dar ºi

de serviciile pe care le gãsesc
clienþii aici: soluþiile de platã din
contul eMAG/My Wallet, terme-
nul extins de retur ºi livrare gratui-
tã prin Genius, sau flexibilitatea de
a ridica produsele comandate
oricând, din reþeaua easybox.

De asemenea, vedem o creºtere a
diversitãþii produselor adãugate în
coº ºi o creºtere a frecvenþei de
cumpãrare pentru anumite catego-
rii de produse cum ar fi de exemplu
cele pentru copii, produse de fru-
museþe sau pentru animalele de
companie.

Aºadar clienþii merg tot mai þin-
tit, pentru o nevoie specificã,
alegând sã cumpere de pe eMAG
fiindcã aici gãsesc brandul ºi arti-
colul cu caracteristicile pe care ºi le
doresc. În acest sens, cea mai mare
contribuþie în aceastã ofertã diver-
sã o au sellerii din eMAG Market-
place, care adaugã constant produ-
se noi pe site, ducând în prezent
oferta eMAG la peste 13 milioane
de produse.

Reporter: Care este profilul
cumpãrãtorului online?

Irina Pencea: În prezent, nu mai
putem spune cã avem un profil fo-
arte bine definit al consumatorilor
care aleg sã facã cumpãrãturi onli-
ne. Practic, suntem într-un moment
în care orice persoanã care are ac-
ces la internet poate sã facã ºi achi-
ziþii, indiferent cã locuieºte în me-
diul urban sau rural, de venituri sau
de studiile pe care le are.

Dar un numitor comun cred cã îl
reprezintã atenþia sporitã la preþ ºi
la calitatea serviciilor pe care le
primeºte în schimb. Inflaþia mare

pune presiune pe venitul disponibil
pe care îl alocã oamenii, ceea ce
înseamnã cã sunt mai atenþi atunci
când fac cumpãrãturi ºi urmãresc
campaniile de reduceri ºi soluþiile
inteligente de shopping. Pentru a
veni în sprijinul lor, am pãstrat ace-
laºi cost pentru serviciul Genius,
care le oferã transport gratuit, alã-
turi de alte discount-uri speciale, ºi
am extins beneficiile Genius la
încã trei aplicaþii de comerþ –
Fashion Days, Tazz ºi Freshful. În
acelaºi timp, am integrat în contul
eMAG/ MyWallet ºi o serie de ser-
vicii financiare menite sã îi ajute sã
gestioneze mai bine resursele fi-
nanciare pe care le au.

Reporter: Care este valoarea
pieþei de profil?

Irina Pencea: Potrivit estimãri-
lor ARMO, în 2022, retailul online
din România a ajuns la 6,3 miliarde
de euro, o valoare uºor mai mare
decât cea înregistratã în 2021, de
6,2 miliarde euro.

Credem cã sectorul ecommerce
îºi va continua evoluþia pozitivã ºi
în 2023, în contextul în care vedem
o creºtere a consumului, chiar dacã
într-un ritm mai temperat decât
pânã anul acesta.

Reporter: Ce perspective au re-
þelele comerciale online?

Irina Pencea: În online, platfor-
mele de tip marketplace sunt pen-
tru comercianþi cea mai accesibilã
metodã de a vinde cãtre o piaþã ete-
rogenã, din mai multe þãri, fãrã sã
fie necesare investiþii suplimenta-
re. De pildã, prin eMAG Market-
place sellerii pot sã acceseze o pia-
þã estimativã de 9 milioane de
clienþi, din trei þãri din regiune:
România, Ungaria ºi Bulgaria. Mai
mult, începând de anul acesta, sel-
lerii au ºi posibilitatea de a accesa
serviciul Fulfillment by eMAG pe
plan internaþional, ceea ce înseam-
nã cã pot fi degrevaþi de toate ope-
raþiunile logistice ºi au nevoie doar
de dorinþa de a vinde cross-border.

În Ungaria este deja o comunita-
te de aproape 4800 de antreprenori
români care ºi-au listat produsele
pe eMAG Marketplace, iar în Bul-
garia aproape 3.000, ceea ce se tra-
duce într-un plus de peste 10-15%
în veniturile acestor companii, pe
lângã de cele care vin doar din vân-
zãrile realizate în România. Efortul
de a vinde pe mai multe pieþe este
astfel minimal, dat fiind faptul cã
prin intermediul unei singure plat-
forme gestioneazã un singur stoc
de marfã ºi abordeazã douã sau trei
pieþe din tot atâtea þãri.

Prin urmare, credem cã perspec-
tivele de dezvoltare sunt bune, iar
noua generaþie de antreprenori ple-
acã la drum cu avantajul cã poate
folosi tehnologia ºi infrastructura
pe care le-am optimizat în peste 20
de ani de ecommerce.

Reporter: Mulþumesc! n

U
na dintre principalele provocãri în comerþul online a fost
întotdeauna legatã de creºterea gradului de adopþie a so-
luþiilor digitale de platã care aduc beneficii precum sigu-
ranþa tranzacþiilor, costuri mai scãzute comparativ cu
plãþile cash ºi simplitate, este de pãrere Irina Pencea, ge-

neral manager eMAG România. Aceasta ne-a spus, în cadrul unui
interviu, cã beneficiile merg mai departe la nivelul întregii economii
ºi, din aceastã perspectivã, creºterea plãþilor cu cardul rãmâne un
subiect specific sectorului. În cazul eMAG, plãþile cu cardul online
au crescut cu peste 22% în 2022, ajungând la o pondere de 56%
din total, la nivel naþional.

Datoritã gamei mari de produse, clienþii pot
beneficia de campanii promoþionale care
ajung pânã la 500.000 de produse cu
discount raportat la cel mai mic preþ din
ultimele 30 de zile, la care participã între
800 ºi 1200 de selleri cu oferte din toate
categoriile".

Ultimii trei ani ne-au arãtat cã, odatã ce au
comandat online, clienþii cumpãrã mai
frecvent ºi din mai multe categorii de
produse, iar acest comportament a intrat în
rutina multor oameni. Am vãzut ºi o
diversificare cãtre produse cu frecvenþã de
cumpãrare mai mare - fashion, beauty,
produse de îngrijire personalã".



PRODUSE SI SERVICII

„Transformarea unei
industrii este un mare act

de curaj”
(Interviu cu Claudiu Ilian, Director Commercial Operations Philip Morris România)

Reporter: Compania Philip
Morris România construieºte, la
nivel global, un viitor fãrã fum. Ce
înseamnã pentru dumneavoastrã
transformarea companiei?

Claudiu Ilian: A fost ºi este în
continuare un act de mare curaj,
deoarece aceastã transformare are
loc nu doar la nivel de business, ci
ºi la nivel de gândire, de „mindset”
al consumatorului. Ne-am angajat
sã informãm, sã explicãm, sã adu-
cem clarificãri în ceea ce priveºte
fumatul în comparaþie cu utilizarea
produselor care au la bazã tutunul
încãlzit. Facem acest lucru în fieca-
re zi, în ciuda scepticismului cu
care suntem în continuare priviþi de
o parte a societãþii.

Philip Morris International este
prima companie din industria tutu-
nului care ºi-a asumat, printr-o
miºcare revoluþionarã, sã constru-
iascã un viitor fãrã fum. Iar acest
lucru are sens mai mult decât
oricând, deoarece avem alãturi de
noi ºtiinþa ºi inovaþia din spatele
acestor dispozitive care încãlzesc
tutunul ºi nu îl ard.

Pentru mine, sã fiu martor la

acest proces uriaº de transformare
a fost o experienþã memorabilã.
Mi-am început cariera odatã cu fa-
brica noastrã din Otopeni, iar
astãzi, douãzeci de ani mai târziu ºi
peste 600 de milioane de dolari in-
vestiþie, aceastã unitate de produc-
þie este una „state of the art” ºi este
în centrul strategiei PMI de a con-
strui un viitor fãrã fum. În prezent,
fabrica din Otopeni este a doua fa-
bricã la nivel european din punct
de vedere al producþiei de consu-
mabile, dupã fabrica din Bologna.
La aceasta aº mai adãuga cã peste
90% din producþia fabricii din Oto-
peni este exportatã în 54 de þãri de
pe 5 continente.

Reporter: Lucraþi în Philip Morris
România de 24 de ani. Compania
aniverseazã anul acesta 30 de ani
de prezenþã în România. Ce
schimbãri de business au avut loc în
aceastã perioadã? Dar la nivelul
departamentului pe care îl condu-
ceþi – Commercial Operations?

Claudiu Ilian: Transformarea
unei industrii este un act de mare
curaj ºi este tipul de proces potrivit
pentru spiritele inovatoare, cu vi-
ziune. 30 de ani sunt o viaþã de om,
timp în care PMI a construit un afi-
liat de succes pe piaþa localã. În cei
24 de ani de când lucrez eu aici pot
spune cã am asistat la toate mo-
mentele importante de transforma-
re a companiei.

Este drept, de la finalul anului
2015, când IQOS a fost lansat pe
piaþa din România, au avut loc
transformãri masive inclusiv la ni-
velul operaþiunilor comerciale pe
care astãzi le conduc.

Când vine vorba despre opera-
þiunile comerciale, experienþa
IQOS ne-a învãþat sã fim în perma-
nenþã flexibili, sã fim pregãtiþi
pentru inovaþia pe care o aduce vii-
torul. La nivelul canalului de retail
dedicat IQOS, a avut loc o schim-
bare de opticã ºi l-am regândit
astfel încât sã le oferim consuma-
torilor o experienþã integratã pe tot
parcursul interacþiunii lor cu bran-
dul. În plus, portofoliul nostru de
produse rãspunde unor nevoi din
ce în ce mai variate, iar zona de re-
tail dedicatã IQOS este canalul
pregãtit sã acomodeze toate aceste
schimbãri ºi sã asigure asistenþã
personalizatã ºi o gamã largã de in-
formaþii ºi recomandãri.

Ne extindem portofoliul ºi ne ba-
zãm pe ºtiinþã ºi pe inovaþie pentru
a oferi un produs din ce în ce mai
performant consumatorilor noºtri.
Iar în momentul în care acesta este
hotãrât sã facã schimbarea, sã lase
în urmã þigãrile ºi sã treacã la pro-
dusele noastre fãrã fum, suntem ca-
pabili sã-i oferim consumatorului
experienþe personalizate în funcþie
de nevoile lui.

Reporter: Cum aratã astãzi uni-
versul de retail PMI în cifre (punc-
te de vânzare, prezenþã în magazi-
ne tradiþionale, shop online etc.)?

Claudiu Ilian: Retailul dedicat
IQOS, punctul zero al interacþiunii
consumatorilor adulþi cu produsul
nostru, este un canal foarte impor-
tant, este epicentrul experienþei cu
produsul. Astãzi, existã aproape
100 de astfel de magazine speciali-
zate, cu prezenþã în majoritatea
centrelor comerciale importante
din România. La nivelul þãrii, sunt
acoperite mai mult decât oraºele
reºedinþã de judeþ, cu prezenþã în
circa 60 de localitãþi. Mai mult de
400 de persoane lucreazã în pre-
zent pentru canalul de retail dedi-
cat IQOS – inclusiv partenerii pe
care îi avem.

Ne dorim sã le oferim utilizatori-
lor noºtri, fumãtori adulþi, mai mult
decât un spaþiu din care îºi pot achi-
ziþiona produsele, vrem sã le pu-
nem la dispoziþie un loc în care sã
afle informaþii corecte, verificate,
produse, servicii ºi, mai mult, o ex-
perienþã pe mãsura aºteptãrilor lor.
Canalul de retail dedicat IQOS în
care comercializãm doar produse
„fãrã fum” este foarte important ºi
aici le oferim consumatorilor adulþi
o experienþã integratã ºi asta pentru
cã nu discutãm doar de un proces
simplu de vânzare a unui produs.
Experienþa consumatorului nu se
opreºte odatã cu achiziþionarea dis-
pozitivului. Dacã eºti un consuma-
tor potenþial, fumãtor adult, ºi intri
în unul dintre spaþiile dedicate
IQOS vei începe un proces com-
plex de educare ºi de informare.

Vom rãmâne aproape de tine pe
întregul parcurs al experienþei.
Vrem sã îþi oferim o experienþã cât
mai personalizatã ºi relevantã pen-
tru fiecare stadiu al experienþei tale
cu produsul, de la întreþinerea dis-
pozitivului, la comunitate ºi perso-
nalizare, atât fizic, cât ºi online.

În plus, am continuat sã ne extin-
dem ºi chiar am accelerat unele
planuri, cum ar fi dezvoltarea rapi-
dã a businessului digital ºi deschi-
derea de noi magazine. Digitaliza-
rea este acum o componentã esen-
þialã a procesului nostru de vânza-
re. Avem ºi un departament nou ºi
foarte pregãtit de Customer Care,
care rãspunde prompt tuturor ce-
rinþelor care vin de la consumatori.
Deoarece ne dorim sã fim mereu
alãturi de consumatorii noºtri în
cãlãtoria lor alãturi de IQOS.

Reporter: De ce sunt produsele
fãrã fum dezvoltate de compania
dumneavoastrã o alegere mult mai
bunã decât continuarea fumatului?

Claudiu Ilian: Aºa cum au
spus-o mulþi experþi în sãnãtate, fu-
matul reprezintã una dintre cele
mai mari probleme la nivel mon-
dial. Dar oamenii sunt oameni ºi,
deºi sunt conºtienþi cã acest obicei
este unul nociv pentru sãnãtatea
lor, cu consecinþe extrem de serioa-
se, ei nu renunþã. De aceea, consi-
derãm cã este datoria noastrã sã ex-
plicãm de fiecare datã, în comuni-
cãrile noastre, de ce aceste produse
reprezintã o alternativã mai bunã la
continuarea fumatului, lucru dove-
dit ºtiinþific, pentru care avem ar-
gumentul dat de sutele de studii
care stau la baza ºtiinþei noastre.

Dacã este sã începem de undeva,
aº începe prin a spune cã prima ale-
gere corectã este sã nu te apuci de
fumat. Dar dacã totuºi eºti fumãtor,
atunci cel mai bine pentru tine este
sã renunþi complet la fumat ºi la ni-
cotinã. Va rãmâne, însã, un numãr
uriaº de persoane care nu renunþã.
ªi ce facem în aceastã situaþie?
Pentru ei existã acum produse al-
ternative, fãrã fum, care, deºi nu
sunt complet lipsite de riscuri, re-
prezintã o alternativã mai bunã la
continuarea fumatului.

Reporter: Cum îi convingeþi pe
fumãtori cã aceste alternative sunt
mai bune decât fumatul ºi care este
gradul de acceptare al IQOS în
rândul consumatorilor români?

Claudiu Ilian: Ne dorim consu-

matori care fac alegeri le în
cunoºtinþã de cauzã, în mod res-
ponsabil ºi care înþeleg beneficiile
alternativelor care le stau la dispo-
ziþie. Noi le oferim consumatorilor
noºtri informaþii ºi repetãm, ori de
câte ori avem ocazia, care este
ºtiinþa din spatele produselor noas-
tre. Spre exemplu, ºtiaþi cã atunci
când o þigarã este aprinsã, procesul
de ardere a tutunului atinge tempe-
raturi foarte ridicate ºi produce
aproximativ 6.000 de substanþe
chimice?

Dintre acestea, aproximativ 100
de substanþe au fost identificate ca
fiind dãunãtoare sau potenþial dãu-
nãtoare ºi pot fi cauza principalã a
bolilor asociate fumatului. Dar,
dacã eliminãm arderea, aºa cum se
întâmplã în cazul produselor care
doar încãlzesc tutunul, reuºim sã
reducem semnificativ nivelul aces-
tor substanþe toxice. Iar în cazul
IQOS, acest fapt a fost confirmat
de o decizie a Administraþiei Ame-
ricane pentru Alimente ºi Medica-
mente (FDA) din 2019.

Peste 400.000 de fumãtori adulþi
români utilizeazã în prezent IQOS.
Numãrul utilizatorilor de produse
fãrã fum a crescut constant din mo-
mentul în care dispozitivul IQOS,
dezvoltat de compania noastrã, a
intrat pe piaþa din România, la fine-
le anului 2015. De atunci, IQOS s-a
impus ca etalon al acestei categorii
nou apãrute. Totuºi, gradul de
adoptare a alternativelor mai puþin
nocive, cum sunt produsele din tu-
tun încãlzit, cum ar fi IQOS, este
încã la un nivel scãzut, poate ºi din
cauza nivelului de dezinformare
despre aceste produse, care este
foarte ridicat.

Reporter: Cum îi sprijiniþi pe
fumãtori sã se lase de fumat? Ce
canale de informare le puneþi la dis-
poziþie?

Claudiu Ilian: Înlocuirea þigãri-
lor cu aceste alternative poate fi
posibilã doar dacã fumãtorii adulþi
au acces la informaþii corecte des-
pre aceste produse. Odatã ce înþe-
legi cã arderea este problema, un
alt instrument care mi se pare ex-
trem de interesant ºi elocvent este
testul monoxidului de carbon, test
care se poate face în canalul de re-
tail dedicat IQOS.

Este un instrument uºor de utili-
zat, iar aceastã experienþã, care du-
reazã mai puþin de un minut, nu

este o experienþã invazivã ºi le ara-
tã clar fumãtorilor adulþi nivelul de
monoxid de carbon din propriul or-
ganism. Acest test, asemãnãtor
unei spirometrii, se poate face îna-
inte sã renunþe la fumat, dar ºi dupã
trecerea la produsul nostru care
încãlzeºte tutunul.

Totuºi, pentru a avea o Românie
fãrã fum, aºa cum ne dorim, este
nevoie ºi de implicarea celorlalþi
membri ai societãþii, de la autoritãþi
la comunitatea medicalã, ºi de poli-
tici publice care sã informeze ºi
sã-i încurajeze pe cei cinci milioa-
ne de fumãtori români sã facã un
pas mai departe în cãlãtoria lor.

Reporter: Care sunt planurile
companiei pe termen lung?

Claudiu Ilian: La PMI nu ne
vom opri din inovat. Aceasta vine
din dorinþa de a le oferi consumato-
rilor adulþi produse din ce în ce mai
performante ºi de a atinge obiecti-
vul nostru, acela de a crea un viitor
fãrã fum. În plus, credem cã ºtiinþa,
dezvoltarea ºi evaluarea ºtiinþificã
a produselor noastre sunt esenþiale
pentru progres. Aºadar, credem în
ºtiinþã ºi investim resurse substan-
þiale în cercetare de ultimã genera-
þie pentru a dezvolta produse din ce
în ce mai performante, validate de
cãtre comunitatea ºtiinþificã.

La nivel global, ne dorim sã ge-
nerãm mai mult de 50% din profi-
turile brute din produse fãrã fum
pânã în 2025. Nu degeaba, în ulti-
mii ani, Philip Morris International
a investit aproape 11 miliarde
(10,7) de dolari în tot ceea ce înseam-
nã dezvoltarea, fundamentarea
ºtiinþificã ºi comercializarea pro-
duselor fãrã fum. Peste 980 de oa-
meni de ºtiinþã, ingineri, tehnicieni
ºi personal de asistenþã inoveazã
zilnic ºi ne ajutã sã ne extindem
portofoliul de produse fãrã fum.

Reporter: Cum credeþi cã va
evolua piaþa produselor de tutun

din România în urmãtorii 5-10 ani?
Claudiu Ilian: Am pornit pe

acest drum, avem în faþã un viitor
fãrã fum, dar este nevoie de timp ºi
de un efort coerent, al nostru, al tu-
turor ca sã schimbãm un mod de
gândire încã existent. Sunt þãri în
care, cu sprijinul ºi încurajarea
adecvate din partea mediului po-
litic, al societãþii civile ºi al populaþi-
ei, vânzãrile de þigãri s-ar putea ter-
mina în maxim 15 ani.

Japonia poate servi drept exem-
plu pentru noi toþi, deoarece a de-
monstrat cã produsele fãrã fum pot
juca un rol semnificativ în reduce-
rea efectelor nocive ale fumatului
ºi în sãnãtatea publicã. Iar acest lu-
cru nu îl spun eu, ci datele de
vânzãri. Prezenþa pe piaþã a produ-
selor din tutun încãlzit a avut un
impact pozitiv asupra scãderii pre-
valenþei fumatului ºi a vânzãrilor de
þigãri. Institutul Japonez al Tutunu-
lui semnaleazã, în cel mai recent ra-
port, cã a scãzut consumul de þigãri
cu 44% în 5 ani, de la introducerea
produselor din tutun încãlzit.

ªi în Suedia este un exemplu, de
aceastã datã european. Lucrurile
au mers foarte bine aici, iar produ-
sele fãrã fum au fost acceptate ca
alternativã mai puþin dãunãtoare la
continuarea fumatului. În urmãtoa-
rele luni, Suedia poate atinge statu-
tul de þarã fãrã fumãtori, în condi-
þiile în care prevalenþa fumatului
este pe cale sã scadã sub 5%. Dupã
tranziþia la snus, tutunul oral, Sue-
dia se remarcã ºi prin scãderea inci-
denþei cancerelor, cu 41% mai
micã decât în alte þãri.

În România, estimez cã acest
proces va fi unul ceva mai îndelun-
gat, deoarece þigãrile continuã sã
domine încã alegerile celor cinci
milioane de fumãtori adulþi. Dar cu
siguranþã nu este imposibil, iar o
lume fãrã fum este posibilã.

Reporter: Mulþumesc! n

T
ransformarea unei industrii este un mare act de curaj,

apreciazã Claudiu Ilian, Director Commercial Operations

Philip Morris România, care ne-a vorbit, într-un interviu,

despre provocarea status quo-ului prin inovaþie ºi ºtiinþã,

despre transformarea unei industrii din temelii ºi despre

construirea unui viitor fãrã fum – un obiectiv de cursã lungã prin

care Philip Morris International îºi propune sã le ofere sutelor de mi-

lioane de fumãtori din întreaga lume o alternativã mai bunã la conti-

nuarea fumatului.

Philip Morris International este prima
companie din industria tutunului care ºi-a
asumat, printr-o miºcare revoluþionarã, sã
construiascã un viitor fãrã fum. Iar acest
lucru are sens mai mult decât oricând,
deoarece avem alãturi de noi ºtiinþa ºi
inovaþia din spatele acestor dispozitive care
încãlzesc tutunul ºi nu îl ard".

Retailul dedicat IQOS, punctul zero al
interacþiunii consumatorilor adulþi cu produsul
nostru, este un canal foarte important, este
epicentrul experienþei cu produsul. Astãzi,
existã aproape 100 de astfel de magazine spe-
cializate, cu prezenþã în majoritatea centre-
lor comerciale importante din România".
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MALLURI

„Românilor le plac
mall-urile la fel de mult ca

înainte de pandemie”
(Interviu cu Sebastian Mahu, Head of Asset Management IULIUS)

Reporter: Cum a evoluat secto-
rul centrelor comerciale din þara
noastra în ultimul an?

Sebastian Mahu: Din perspec-
tiva IULIUS, ale cãrui active de re-
tail (310.000 mp în total ºi peste
1.000 de chiriaºi) sunt proiectele
mixed-use de regenerare urbanã
Palas Iaºi ºi Iulius Town Timi-
ºoara, shopping mall-urile regio-
nale Iulius Mall din Iaºi, Cluj-Na-
poca ºi Suceava ºi proiectele de
proximitate Family Market din Bu-
cium ºi Miroslava (zona metropo-
litanã a Iaºului), primele trei luni
ale anului au avut o dinamicã extra-
ordinarã, cu o creºtere de 25-30%.
O evoluþie s-a vãzut ºi în zona de
foodcourt, care este cu 50% mai
puternicã decât înainte de pande-
mie. Per total, rezultatele acestea
se datoreazã în primul rând unei
creºteri spectaculoase a numãrului
de vizitatori, abia apoi urmând
creºterea valorii coºului de cumpã-
rãturi.

Noi operãm proiecte mixed-use,
cu o componentã office puternicã,
iar din luna mai avem semnale de la
majoritatea chiriaºilor office pri-
vind revenirea la lucru de la birou.
Cred cã este prima datã dupã mar-
tie 2020, când a izbucnit pandemia,
când avem mai mulþi oameni în bi-
rouri decât în work from home.

În acelaºi timp, realiºti fiind,
credem cã sunt o serie de factori
care vor determina ca cifrele pen-
tru urmãtoarele opt luni ale anului
sã fie sub cele cu care am fost
obiºnuiþi în ultimele 18 luni - infla-
þia, costurile utilitãþilor, creºterea
preþurilor, conflictul de la graniþã,
temperarea entuziasmului ieºirii
din pandemie etc.

Un efect pe care îl urmãrim este
consumul generat de populaþia
ucraineanã din perioada aprilie -
august 2022, consum care a contri-
buit semnificativ la rezultatele din
a doua jumãtate a anului trecut ºi
care se va diminua sau va dispãrea
în contextul în care ºi fondurile
pentru susþinerea sinistraþilor ucrai-
neni s-au redus. Avem cu 75% mai
puþini ucraineni în Bucureºti, Iaºi,

Suceava decât anul trecut.
În ceea ce priveºte investiþiile,

IULIUS a propus în plinã pande-
mie un concept nou - Family Mar-
ket - de retail de proximitate. O so-
luþie rezultatã din analiza pieþei ºi a
tendinþelor, care aduce mall-ul de
mici dimensiuni aproape de noile
comunitãþi dezvoltate în zonele
metropolitane ale Iaºiului. Primele
douã proiecte, Miroslava ºi Bu-
cium, s-au impus deja pe piaþã, iar
confirmarea valorii lor a fost intra-
rea în acþionariat cu noi, pentru am-
bele proiecte, a grupului de investi-
þii american W&E Assets.

De asemenea, la final de aprilie
am inaugurat Palas Campus, cea
mai mare clãdire de birouri din
România, care este un concept
mixt office (54.000 mp) – retail
(6.000 mp). Este o investiþie de pes-
te 120 de milioane de euro, realiza-
tã în mai puþin de trei ani, în plinã
pandemie, care este 100% închiria-
tã. Clãdirea are la parter supermar-
ket, salã de fitness, centru medical
ºi centru de beauty, centru de anali-

ze medicale, restautante ºi cafenele
ºi numeroase servicii utile zilnic.

În plus, am continuat sã aducem
branduri noi, unele în premierã re-
gionalã, în proiectele noastre, spo-
rindu-le atractivitatea ºi generând
afaceri comparabile sau chiar mai
mari decât mall-urile din Bucu-
reºti. Anul trecut am avut aproxi-
mativ 80 de noi intrãri, relocãri ºi
refurbishments ale unor branduri
importante la nivel de reþea, iar

2023 va menþine ritmul în acest
sens. Ca sã dãm ºi câteva nume,
Gioelia, Pep&Pepper, Miniso au
intrat în Palas Iaºi; Nuba, Intimis-
simi Uomo, Chopsticks, la Iulius
Town Timiºioara; Grid la Iulius
Mall Cluj ºi lista poate continua.

De curând s-a inaugurat magazinul
Cropp al grupului LPP la Iulius
Mall Iaºi, în aprilie s-a deschis
Fashiondrop la Iulius Town ºi tot
acolo s-a extins Kultho, având astfel
cel mai mare magazin din România
în proiectul nostru din Timiºoara.
Recent, am anunþat parteneriatul
cu Stay Fit Gym, una dintre cele
mai mari reþele de fitness & aerobic
din România, care va deschide un
centru de 1.000 mp în Palas Cam-
pus în luna iunie ºi alãturi de care
mai avem planuri. De fapt, pentru
toate proiectele noastre mai avem
surprize, unele foarte mari, pe care
nu le putem încã anunþa.

Reporter: Care sunt provocãrile
cu care vã confruntaþi în aceastã
perioadã?

Sebastian Mahu: Provocãrile
domeniului sunt de fapt provocãri-
le pe care le întâmpinã societatea în
ansamblu ºi toate domeniile de ac-
tivitate. Incertitudinea, conflictele
ºi ºocurile de orice fel vor fi ele-
mentele definitorii ale noii realitãþi
în care va trebui sã ne dezvoltãm cu
mai multã responsabilitate socialã
afacerile.

Inflaþia pe termen lung, recesiu-
nea, escaladarea riscurilor geo-po-
litice, dar ºi apariþia tehnologiilor
disruptive ºi lupta pentru talente,
creºterea îndatorãrii, scumpirea
mijloacelor de trai sunt hot spots
care vor domina agenda publicã în
anii ce vin ºi care vor transforma
modul de viaþã ºi de muncã. Cheia
este sã gãsim resurse pentru a adre-
sa aceste probleme complexe. Însã,
din perspectiva noastrã, aºa cum au
dovedit ºi în situaþii dificile ante-
rioare, proiectele IULIUS au un

grad de maturitate, rezilienþã ºi
adaptabilitate foarte ridicat, la care
se adaugã lecþiile învãþate pe zona
de operare din ultimii ani, ceea ce
ne conferã convingerea cã vom
gãsi metode sã depãºim alãturi de
partenerii noºtri ºi contextele pro-
vocatoare.

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

Sebastian Mahu: Este loc pen-
tru ambele segmente pe piaþã ºi
cred cã offline-ul ºi online-ul se
combinã foarte bine, cu efecte po-
zitive de ambele pãrþi.

Din experienþa noastrã, am putea
spune cã în acest moment balanþa
înclinã cãtre formatele offline,
pentru cã publicul cautã nu doar
shopping, ci ºi petrecerea timpului
liber. Shoppingul fizic este o acti-
vitate ºi de socializare ºi în mod
clar oamenii erau nerãbdãtori sã
iasã din case ºi sã fie împreunã,
trend care se va menþine ºi în 2023.

Românilor le plac mall-urile în
continuare la fel de mult, însã nu
doar cele care sunt o simplã destina-
þie de cumpãrãturi , ci cautã
mall-urile care oferã experienþe adi-
þionale: de socializare, de dining, de
relaxare inclusiv în aer liber. În ca-
zul IULIUS, fiecare zi petrecutã la
shopping în proiectele noastre este
vãzutã ca o „vacanþã” pe care le-o
oferim clienþilor, bogatã în opþiuni
de petrecere a timpului liber.

Dorinþa oamenilor de a fi în mall
se vede ºi la nivel de trafic, care
este în creºtere pentru toate proiec-
tele noastre, cu o medie de +18% în
ianuarie-aprilie 2023 faþã de perioa-
da similarã a anului trecut. Cel pu-
þin în cazul proiectelor noastre mi-
xed-use, care au caracter regional,
traficul este comparabil cu cel al
mall-urilor din topul bucureºtean.

Reporter: Ce planuri de investi-
þii aveþi pentru perioada urmãtoare?

Sebastian Mahu: Anul acesta,
focusul este pe proiectul de recon-
versie urbanã propus pentru plat-
forma Carbochim din Cluj-Napo-
ca, cel mai amplu de acest tip din
þarã, care estimãm cã va presupune
o investiþie ce depãºeºte jumãtate
de miliard de euro. Dezvoltarea de
la Cluj-Napoca va include cea mai
mare zonã de retail din þarã (peste
115.000 mp), hub de arte perfor-
mative, rezidenþial, office, parc ºi
centru de sport în aer liber, cu focus
pe o armonizare cu oraºul, prin co-
nectivitate verde ºi rutierã. Ne pro-
punem un proiect regional, unic în
Transilvania ºi în România, care a
presupus ºi relocarea ºi moderniza-

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

Reporter: Ce investiþii derulaþi
pentru a putea face faþã digitalizãrii
ºi trehnologiei?

Sebastian Mahu: Lucrãm pe
partea de digitalizare a zonei de fi-
delizare, unde avem o aplicaþie
funcþionalã pe care o dorim dez-
voltatã, dar ºi pe zona de customer
relations management.

Reporter: Care sunt problemele
sectorului ºi ce mãsuri consideraþi cã
ar fi nevoie sã fie luate în domeniu?

Sebastian Mahu: Cea mai mare
provocare a sectorului de retail este
sã rãmâi relevant ºi chiar sã antici-
pezi trenduri, cu atât mai mult în
contexte de incertitudine. Din pers-
pectiva dezvoltatorului de proiecte
cu funcþiuni de retail, pentru care
pandemia a fost un punct de cotitu-
rã, dar ºi o neaºteptatã oglindã a
businessurilor, mall-ul, în forma
lui tradiþionalã, ca spaþiu dedicat

exclusiv shopping-ului, este un
concept depãºit.

De aceea, grupul IULIUS este
principalul promotor al formatelor
mixed-use, cele mai în mãsurã sã
genereze regenerare urbanã ºi sã
ancoreze social ºi cultural comuni-
tatea. În acest sens, centrele comer-
ciale IULIUS sunt spaþii în care

clienþii pot avea o plajã largã de ex-
perienþe, de la shopping pânã la di-
ferite forme de divertisment ºi rela-
xare, prin participarea la concerte,
festivaluri, proiecþii cinematogra-
fice, târguri, ateliere creative, com-
petiþii sportive ºi nenumãrate alte
posibilitãþi de petrecere a timpului
liber în grãdinile amenajate în ca-
drul proiectelor.

Reporter: Ce perspective au
marile centre comerciale?

Sebastian Mahu: Centrele co-
merciale vor continua sã fie princi-
palul punct de atracþie pentru cum-
pãrãturi, însã, aºa cum am subliniat
º i anter ior, aces tea t rebuie
regândinte ca nucleu al comunitã-
þii, unde oamenii se întâlnesc nu
doar pentru shopping, ci ºi pentru
schimb de idei, experienþe culina-
re, evenimente de top, relaxare în
aer liber, în spaþii dedicate. Aºadar,
crearea de experienþe este direcþia
cãtre care merge întreaga industrie
de retail. Mai mult, prezenþa unei

componente de retail alãturi 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, în detrimentul muncii
de acasã, având în vedere cã aceºtia
pot bifa într-o zi mai multe tipuri de
activitãþi.

Reporter: Mulþumesc! n

R
omânilor le plac mall-urile în continuare la fel de mult ca

înainte de pandemie, însã nu doar cele care sunt o simplã

destinaþie de cumpãrãturi, ci cautã mall-urile care oferã

experienþe adiþionale: de socializare, de dining, de relaxa-

re inclusiv în aer liber, ne spune Sebastian Mahu, Head of

Asset Management IULIUS, în cadrul unui interviu.

Dezvoltator ºi operator de proiecte mixed-use de regenerare urba-

nã, compania IULIUS are o experienþã de peste 25 de ani în real

estate ºi o prezenþã în patru mari oraºe din þarã – Iaºi, Timiºoara,

Cluj-Napoca ºi Suceava. Valorea investiþiilor realizate în România

depãºeºte 1,2 miliarde de euro.

Portofoliul sãu cuprinde peste 310.000 mp de retail, în douã pro-

iecte mixed-use de regenerare urbanã (Palas Iaºi ºi Iulius Town

Timiºoara), reþeaua naþionalã de shopping mall-uri regionale (Iulius

Mall - Iaºi, Cluj-Napoca ºi Suceava) ºi proiectele Family Market din

Iaºi (Miroslava ºi Bucium). n

Palas Campus, Iaºi

Iulius Mall, Cluj

Iulius Town, Timiºoara

Palas Iaºi

Din experienþa noastrã, am putea spune cã
în acest moment balanþa înclinã cãtre for-
matele offline, pentru cã publicul cautã nu
doar shopping, ci ºi petrecerea timpului
liber. Shoppingul fizic este o activitate ºi de
socializare ºi în mod clar oamenii erau nerãb-
dãtori sã iasã din case ºi sã fie împreunã,
trend care se va menþine ºi în 2023".
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COMERT

“Tranziþia cãtre dezvoltarea unei
reþele de magazine inteligente -
parte din planul Carrefour sã

devinã companie de retail digital”
(Interviu cu Julien Munch, CEO Carrefour Romania)

Reporter: Care a fost evoluþia reþelei
de magazine pe care o reprezentaþi, în ul-
timul an, în contextul crizelor suprapuse,
al inflatiei si restricþiilor impuse de rãz-
boiul din Ucraina?

Julien Munch: Sunt deja doi ani de
când am preluat mandatul Carrefour ºi
pot spune cã nu a trecut un moment fãrã
sã mã gândesc la ce va aduce ziua de mâi-
ne. Experienþele mele anterioare mi-au
arãtat în mod repetat cã atenþia la detalii,
flexibilitatea ºi capacitatea de a gãsi ra-
pid soluþii sunt ingredientele principale
ale succesului, iar de când am intrat în lu-
mea retailului, unde incertitudinea este la
ordinea zilei, mã asigur cã aceste soluþii
sunt mereu prezente în toate deciziile de
afaceri luate în cadrul Carrefour. Ne
adaptãm continuu, astfel încât schimbãri-
le din macromediu sã nu afecteze cursul
ºi ambiþiile noastre pe termen lung.

Pentru a realiza acest lucru, cultivãm
constant în cadrul Carrefour „mentalita-
tea de performer” – cãutãm sã creºtem
performanþa în activitatea noastrã zilnicã
astfel încât, oricât de dificilã ar pãrea o si-
tuaþie, sã gãsim mereu resursele necesare
pentru a depãºi provocãrile ºi pentru a
avansa în realizarea obiectivelor noastre.
Aºa se face cã, în contrast cu un context
inflaþionist nefavorabil ºi cu incertitudi-
nea socio-economicã apãrutã din cauza
rãzboiului de peste graniþã, am reuºit sã
evoluãm ºi sã ne menþinem relevanþa
pentru consumatori.

Mai exact, în ultimul an am reuºit sã
atingem numãrul de 400 de magazine la
nivel naþional în toate formatele, de la hi-
permarket la market ºi Express, pentru
nevoi de proximitate, alãturi de opþiunile
online pe care le oferim românilor. Aceas-
tã realizare ºi investiþia constantã în pre-
zenþa noastrã localã ne apropie de misiu-
nea noastrã de a câºtiga locul de top pen-
tru ceea ce conteazã cu adevãrat pentru
clienþii noºtri: calitate fãrã compromisu-
ri, produse locale ºi proaspete ºi o expe-
rienþã de cumpãrãturi fãrã cusur. Extin-
derea reþelei de magazine ne consolidea-
zã abordarea omnicanal ºi ne permite sã
ne apropiem de clienþi. În prezent, econo-
mia de timp a devenit un element foarte
important de diferenþiere ºi de aceea insis-
tãm pe proximitate ºi e-commerce, deoa-
rece acestea conteazã foarte mult în ceea
ce priveºte alegerile consumatorilor, pen-
tru cumpãrãturile zilnice.

Reporter: Cum aþi perceput evoluþia
cererii?

Julien Munch: Contextul sensibil
prin care trecem îi face pe români sã acor-
de mai multã atenþie alegerilor pe care le
fac în materie de cumpãrãturi, fiind mai
degrabã orientaþi cãtre comportamentul
de precauþie ºi stabilitatea financiarã. În
acest sens, am observat în ultimii doi ani
o preferinþã tot mai mare pentru articolele
marcã privatã, care oferã un excelent ra-
port calitate-preþ, ºi vom continua sã dez-
voltãm gama noastrã de produse pentru a
satisface toate cerinþele. În acelaºi timp,
românii preþuiesc calitatea ºi pun în mod
constant în coºul de cumpãrãturi produse
Made in RO, ceea ce este în ton cu modul
în care ne concentrãm oferta pe produse
din surse locale ºi promovãm colaborãri-
le directe cu fermierii români.

Carrefour are marea viziune de a deve-
ni liderul tranziþiei alimentare pentru toþi,
aºa cum spunem în manifestul nostru glo-
bal Act for Food. Reprezintã mai mult
decât un plan de afaceri sau o strategie, se
referã la un mod de a trãi pe care încercãm
sã-l aducem în atenþia consumatorilor cu
scopul integrãrii în viaþa lor de zi cu zi. În
acest sens, punem pe rafturi produse cu-
rate ºi proaspete, de cea mai înaltã calita-
te, în colaborare cu producãtorii noºtri lo-
cali. De exemplu, o legumã culeasã direct
din grãdinã, cultivatã organic, este cea
mai bunã opþiune pentru o alimentaþie sã-

nãtoasã – astfel de produse oferim prin
programul nostru Creºtem România Bio.
De aceea ne propunem sã extindem gama
de fructe, legume ºi produse de mãcelãrie
româneascã acoperind tot segmentul de
produse proaspete ºi ultra-proaspete.

În conformitate cu strategia noastrã lo-
calã, acum ºase ani am reuºit sã punem
bazele unui model cooperativ unic pe
piaþa de retail din România, la acea vre-
me. Totul a început cu identificarea unei
cereri în creºtere pentru fructe ºi legume
proaspete româneºti. De la o singurã coo-
perativã în 2017, am ajuns la patru în doar
5 ani ºi am marcat aceastã realizare cu un
eveniment emblematic vara trecutã.
Astfel, a luat naºtere brandul Grãdina
noastrã, care reuneºte toate cooperativele
partenere sub misiunea comunã de a crea
o punte între producãtorii locali ºi clienþii
noºtri, sub semnul prospeþimii. În pre-
zent, contãm pe +1300 de producãtori lo-
cali, dintre care peste 600 sunt fermieri
ultra-locali, care ne oferã fructe ºi legume
cultivate cu respect pentru naturã.

Reporter: Care sunt provocãrile do-
meniului în actualele conditii macro-eco-
nomice ºi geo-politice?

Julien Munch: Privind la industria de
retail, apar câteva tendinþe cheie – flexi-
bilitate ºi adaptabilitate continuã, dublate
de ritmul rapid al evoluþiei tehnologiei.
Societatea se schimbã ºi oamenii reacþio-
neazã în consecinþã. Dacã nu eºti atent,
chiar ºi pentru o clipã, riºti sã fii lãsat în
urmã.

Alocãm resurse semnificative pentru a
spori încrederea clienþilor noºtri. De la
recrutarea de oameni aliniaþi cu viziunea
ºi valorile companiei, pânã la organizarea
de sesiuni periodice de instruire pentru a
creºte performanþa colegilor noºtri sau
integrarea tehnologiei de ultimã orã în
activitãþile noastre de zi cu zi, fiecare de-
cizie este luatã în conformitate cu ambiþia
Carrefour de a-ºi asigura poziþia de lider
în industrie. Faptul cã suntem deja alege-
rea numãrul unu a multor români, indife-
rent de modul în care fac cumpãrãturi,
este o confirmare a maturitãþii modelului
nostru de afaceri evolutiv ºi ne motiveazã
sã aducem în continuare un plus de valoa-
re în viaþa oamenilor.

Revin la ideea de încredere – se spune
cã încrederea se câºtigã de-a lungul ani-
lor ºi se poate pierde în doar câteva se-
cunde. Dorim sã dezvoltãm o relaþie pe
termen lung cu clienþii noºtri, bazatã pe
transparenþã ºi beneficii. Astfel, o provo-
care pe care ne strãduim sã o gestionãm
cât mai eficient este protejarea puterii de
cumpãrare a românilor, într-un context
economic sensibil. Pentru aceasta, ne ba-
zãm foarte mult pe politica granularã a
Carrefour de consolidare a strategiei co-
merciale ºi pe iniþiativele noastre în do-
meniul reducerii costurilor. Acþionãm în
mai multe direcþii în acest sens: colabora-
rea cu producãtorii locali, dezvoltarea
portofoliului de produse marcã proprie,
integrarea soluþiilor digitale cu avantaje
financiare pentru client (prin platforma
Act for Good) ºi dezvoltarea de campanii
comerciale, precum Top 100 produse
HIT, oferind în fiecare sãptãmânã o se-
lecþie de produse cu cel mai mic preþ de pe
piaþã, garantat. Chiar acum avem în deru-
lare cea mai mare campanie, organizatã
cu ocazia împlinirii a 22 de ani de când
Carrefour este în România. Pânã pe 30
mai, în toate formatele Carrefour (hiper-
marketuri, supermarketuri, magazine
Express sau online pe Bringo ºi carrefo-
ur.ro), vor exista mii de produse la cel mai
mic preþ garantat. Este un mare angaja-
ment pe care l-am luat pentru clienþii
noºtri ºi reprezintã de fapt promisiunea
noastrã de a gãsi mereu modalitãþi de a fi
mai aproape de ei.

Industria de retail se schimbã ca nicio-
datã, iar sustenabilitatea a devenit din ce

în ce mai mult un factor crucial în succe-
sul organizaþiilor moderne. Practicile du-
rabile sunt esenþiale pentru ca orice afa-
cere sã rãmânã competitivã în climatul
actual ºi investim din ce în ce mai mult în
acþiuni de afaceri durabile pentru a redu-
ce consumul de energie în 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 neutralitãþii carbonului
pânã în 2040, reducerea cu 50% a cantitã-
þii de deºeuri alimentare din magazinele
noastre (faþã de 2016) ºi asigurarea cã
100% din ambalajele produselor noastre
cu etichetã privatã vor fi reutilizabile, re-
ciclabile sau compostabile pânã în 2025.
A deveni verde cu adevãrat, nu numai în
scopuri de marketing, va fi o provocare în
anii urmãtori pentru toþi jucãtorii din
retail.

Reporter: Cum se împletesc cele
douã tipuri de retail - online si offline - în
activitatea dumneavoastrã si cum evolu-
eazã acestea, dupã digitalizarea forþatã
din pandemie?

Julien Munch: Digitalizarea este
unul dintre pilonii fundamentali ai strate-
giei Carrefour. Prin natura industriei în
care operãm, avem un impact zilnic în
viaþa clienþilor noºtri, ceea ce ne face
responsabili sã gãsim cele mai potrivite
soluþii pentru nevoile acestora. Stilul de
viaþã activ al multor români îi determinã
sã facã alegeri eficiente cu resursele lor
limitate de timp, nu doar cu bugetul, iar
asta ne propunem ºi noi: dincolo de pro-
duse de calitate ºi experienþe personali-
zate, dorim sã oferim clienþilor noºtri
timp.

Experienþa ultimilor câþiva ani ne-a
arãtat eficienþa deciziilor noastre în ex-
tinderea prezenþei digitale Carrefour,
ceea ce se reflectã în încrederea cu care
clienþii noºtri ne rãsplãtesc eforturile. Un
proiect pe care îl ofer mereu ca exemplu
este platforma de loialitate Act for Good,
disponibilã în aplicaþia Carrefour. Lansat
în urmã cu doi ani, Act for Good a apãrut
ca urmare a dorinþei noastre de a crea o le-
gãturã mai strânsã cu clienþii noºtri, com-
binând experienþa de cumpãrãturi cu po-
sibilitatea de a face bine direct din apli-
caþie – o caracteristicã unicã în retailul
românesc. Cei 1,5 milioane de utilizatori
activi pe care îi numãrãm în prezent ºi fe-
edback-ul pozitiv pe care l-am primit re-
prezintã confirmarea cã suntem pe dru-
mul cel bun.

În perioada pandemiei, din motive de
siguranþã, am introdus case de marcat
self-checkout, pentru a limita pe cât posi-
bil contactul direct ºi a face procesul de
cumpãrãturi mai uºor. Clienþii au fost re-
ceptivi la schimbare ºi continuã sã le fo-
loseascã ºi în prezent pentru a economisi
timp la cumpãrãturi. În cele din urmã, in-
vestiþiile în parteneriate strategice în
sectorul comerþului online cu Bringo ºi
Glovo au fundamentat ºi atingerea obiec-
tivelor de optimizare a timpului consu-
matorilor – ºi vom continua sã extindem
cumpãrãturile online la comerþul rapid,
ceea ce presupune livrare în 30 de minute
ºi 15 minute. Toate acestea implicã opti-
mizarea alegerii, automatizarea ºi îmbu-
nãtãþirea rutei de livrare.

ªi mã bucur sã menþionez cã, încã o
datã, Carrefour România a dat tonul prin
inovaþie ºi a creat un model scalabil la
nivel internaþional. În urmã cu 14 ani,
Carrefour România a avut viziunea de a
colabora cu MoneyGram International ºi

de a oferi servicii accesibile de transfer
de bani românilor care vin în magazinele
noastre. Acum, Grupul a extins acest par-
teneriat în ºapte þãri din Europa ºi Ameri-
ca Latinã. Suntem încântaþi cã am creat în
România o nouã dimensiune a experien-
þei de cumpãrãturi care poate fi replicatã
în magazinele Carrefour din întreaga
lume. Serviciul este acum disponibil în
toate cele 43 de hipermarketuri ºi zece
marketuri, iar ambiþia noastrã este sã-l
extindem în toate magazinele noastre tip
market pânã la sfârºitul anului.

Integrarea tehnologiei în vieþile noas-
tre trebuie tratatã ca un proces care se ex-
tinde pe o perioadã lungã de timp. Oame-
nii sunt diferiþi, percep diferit acest tip de
schimbare ºi reacþioneazã în ritmul lor.
De asemenea, continuãm investiþiile pen-
tru îmbunãtãþirea experienþei consumato-
rului ºi în magazinele fizice, pentru a aco-
peri fiecare nevoie. ªi pentru cã vrem sã
oferim mai mult: anul trecut am fãcut par-
teneriate cu 5 to go ºi Cãrtureºti, prin care
punem la dispoziþie clienþilor noºtri
produsele preferate ale acestor douã
branduri româneºti cunoscute, în maga-
zinele fizice Carrefour.

Reporter: Continuã sã câºtige spaþiu
online-ul în acest domeniu ºi cum vã pre-
gãtiþi în acest sens?

Julien Munch: Mediul online a deve-
nit un spaþiu confortabil cãtre care oame-
nii apeleazã, pentru a le uºura viaþa. Înþe-
legem acest lucru ca fiind noua normali-
tate ºi încercãm sã venim cu soluþii
adaptate stilului de viaþã modern, deoa-
rece toate iniþiativele noastre de afaceri ºi
comerciale sunt înrãdãcinate în nevoile
consumatorilor.

Ne identificãm ca o companie centratã
pe client a cãrei creºtere este determinatã
de satisfacþia clienþilor. Pe plan extern,
dezvoltãm programe ºi campanii de co-
municare care se adreseazã nevoilor rea-
le, actuale ale pieþei, pe care le amplifi-
cãm pe mai multe canale pentru a ajunge
la un public mai larg. În prezent, campa-
nia aniversarã LUNA HIT, care este în
desfãºurare, mobilizeazã resurse multi-
ple, atât online, cât ºi offline, pentru a
promova accesibilitatea produselor
noastre.

Pe plan intern, încurajãm dezvoltarea
colegilor noºtri din toate departamentele
prin proiecte dedicate de îmbunãtãþire a
performanþei profesionale prin susþine-
rea potenþialului personal, pentru a-i pre-
gãti pentru locurile de muncã ale viitoru-
lui. Tot ceea ce facem la Carrefour se ba-
zeazã 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-ºi
îmbunãtãþi competenþele digitale (anul
trecut, 4.190 de angajaþi au participat la
aceste sesiuni de training).

Reporter: Cum a evoluat tendinþa de a
înlocui casierii cu tehnologia?

Julien Munch: Inovaþia face parte din
ADN-ul Carrefour. Identificãm ºi adop-
tãm în mod constant noi tehnologii pen-
tru a îmbunãtãþi experienþa consumatoru-
lui, indiferent de modul în care preferã sã
facã cumpãrãturi, offline sau online. Am
int rodus pr imele case de marca t
self-checkout în 2017, din cauza necesi-
tãþii de a eficientiza fluxul de clienþi la
ieºirea din magazin ºi de a optimiza tim-
pul de aºteptare la casele de marcat clasi-
ce. Contextul recent de crizã de sãnãtate a
accelerat evoluþia numãrului de case de
marcat automate.

Cu toate acestea, 74% din totalul case-
lor de marcat funcþioneazã dupã sistemul
clasic, iar toþi casierii din magazinele
Carrefour beneficiazã de sesiuni regulate
de instruire pentru a învãþa abilitãþile ne-
cesare pentru a lucra eficient pe ambele
tipuri de case de marcat. Mai mult, casele
de marcat automate ne permit sã avem
mai mulþi angajaþi concentraþi pe alte ti-
puri de activitãþi operaþionale, esenþiale
pentru munca noastrã în magazin ºi pen-
tru a sprijini mai bine clienþii aflaþi la
cumpãrãturi. Totodatã, am completat ex-
perienþa de cumpãrãturi cu funcþia de
Self Scan (auto-scanare a produselor) din
aplicaþia Carrefour, pentru a scurta ºi mai
mult sesiunile de cumpãrãturi. Clienþii
scaneazã produsele la raft, pe mãsurã ce
le adaugã în coº, apoi, la ieºirea din ma-
gazin, plãtesc contravaloarea produselor
fãrã a le pune pe bandã rulantã. Conform
calculelor noastre, estimãm cã, pentru un
coº de aproximativ 30 de produse, cu aju-
torul acestei funcþii se economisesc, în
medie, 15 minute.

Ne imaginãm un echilibru între casele
de marcat tradiþionale ºi automate, þinând
cont de tendinþele pieþei – consumatorii
continuã sã preþuiascã interacþiunea uma-
nã. Tranziþia cãtre dezvoltarea unei reþele
de magazine inteligente este o parte inte-
gratã a planului strategic al Carrefour de
a deveni o companie de retail digital, dar
trebuie luat în considerare ºi ritmul în
care consumatorii adoptã noile tehnolo-
gii. Ne dorim ca toþi cei care ne trec
pragu l sã a ibã o exper ien þã de
cumpãrãturi satisfãcãtoare.

Reporter: Recent, a fost anunþatã pre-
luarea Cora de cãtre Carrefour. Ce aºtep-
tãri aveþi în urma acestei tranzacþii?

Julien Munch: Compania Carrefour
este determinatã sã-ºi continue creºterea
pe piaþa localã. Aceastã achiziþie demon-
streazã ambiþia noastrã de a deveni prima
alegere a românilor în materie de retaile-
ri, contribuind la reþeaua noastrã cu douã
formate principale - hipermarketuri ºi
magazine de proximitate. Carrefour are
încredere deplinã în formatul de hiper-
market ºi în rolul sãu strategic pentru pre-
zenþa localã, el fiind sursa principalã pen-
tru misiunile de cumpãrare sãptãmânale
ºi de satisfacere a nevoilor de bazã ale
clienþilor noºtri. Prin acest proces vom
adãuga zece noi hipermarketuri pentru o
acoperire naþionalã cât mai bunã. Sunt
încântat de aceastã realizare a businessu-
lui local ºi îmi propun sã asigur o tranziþie
cât mai bunã pentru toate pãrþile implica-
te - de la noii noºtri colegi, furnizori sau
viitori clienþi.

În acest moment, tranzacþia este supu-
sã aprobãrii autoritãþilor de concurenþã
relevante ºi este aºteptat sã fie încheiatã
pânã la sfârºitul anului 2023. Pânã la fi-
nalizarea procesului, nu putem dezvãlui
mai multe detalii.

Reporter: Ce investiþii fac marile re-
þele de magazine pentru a putea face faþã
digitalizãrii ºi tehnologiei?

Julien Munch: Digitalizarea ºi inova-
þia sunt sursele de inspiraþie care au stat la
baza planului strategic „Carrefour
2026”, care îºi propune sã accelereze di-
gitizarea tuturor procedurilor operaþiona-
le ale Grupului. Dincolo de investiþiile fi-
nanciare implicite, alocãm domeniilor
precum fluxurile logistice, tehnologia ºi
datele angajaþilor, prognoza precisã a ce-
rerii, preþurile optimizate ºi nu numai,
alocãm resurse semnificative pentru acti-
vitãþi de cercetare ºi analizã de piaþã, pen-
tru a þine pasul cu ultimele tendinþe, astfel
încât sã luãm deciziile corecte pentru a
îmbunãtãþi experienþa clientului. Consu-
matorul modern are nevoie de soluþii de
cumpãrãturi inteligente, personalizate ºi
eficiente în ceea ce priveºte timpul alo-
cat, iar tehnologia ne ajutã în acest sens.

Resursele umane sunt cruciale pentru
succesul unei afaceri, toate echipele din
cadrul Carrefour lucreazã într-o sinergie
foarte bunã, iar noi avem grijã sã alimen-
tãm performanþa individualã ºi colectivã
prin programe de dezvoltare profesionalã
dedicate. Aici menþionez ªcoala de Li-
deri, un program dezvoltat în parteneriat
cu Academia de Studii Economice din
Bucureºti (ASE), prin care ne dorim sã
creºtem colegi în roluri de conducere,
oferindu-le tot sprijinul necesar în dru-
mul lor „de la angajat la manager".

Reporter: Cum aþi încheiat anul 2022
ºi care sunt rezultatele financiare din pri-
mul trimestru al lui 2023?

Julien Munch: Am încredere în pute-
rea modelului nostru de afaceri ºi cred cã
rezultatele bune de pânã acum se dato-
reazã valorilor ºi principiilor noastre
sãnãtoase, flexibilitãþii cu care îmbrãþi-
ºãm schimbarea ºi plasãrii clientului pe
primul loc, pentru a îmbunãtãþi oferta de
produse ºi servicii. Cu alte cuvinte,
creºterea se datoreazã unei abordãri mix-

te, bazatã pe dezvoltare extensivã, prin
extinderea reþelei de magazine, ºi intensi-
vã, prin eficienþã operaþionalã.

Privind rezultatele financiare pentru
anul 2022, remarcãm un început bun, atât
la nivel de Grup, cât ºi la nivel local. În
România, Carrefour ºi-a menþinut dina-
mica pozitivã, cu o creºtere de +9% în ter-
meni comparabili (LFL), înregistrând a
doua cea mai mare creºtere a cifrei de afa-
ceri la nivel european. Pentru primul tri-
mestru al acestui an, România s-a clasat
pe primul loc în Europa la vânzãri. Cu o
creºtere LFL de +12,5%, Carrefour
România ºi-a menþinut ritmul bun în pri-
mul trimestru al anului 2023, cu câºtiguri
susþinute din cota de piaþã. Poziþia de li-
der european ne confirmã maturitatea în
afaceri ºi ne motiveazã sã dezvoltãm în
continuare soluþii care sã contribuie la
obiectivul nostru principal - sã devenim
retailerul numãrul unu pentru români.

ªi în primul trimestru al acestui an am
continuat sã avem rezultate financiare
pozitive la nivel de Grup, raportând o
creºtere a vânzãrilor de +12,3% în ter-
meni comparabili în toate þãrile cheie,
precum ºi o accelerare puternicã a vânzã-
rilor marcã proprie, care au atins pragul
de 35% din totalul vânzãrilor Grupului
Carrefour. Ne bucurãm cã oamenii prefe-
rã din ce în ce mai mult produsele de mar-
cã proprie Carrefour, întrucât multe din-
tre ele provin de la producãtori locali,
ceea ce înseamnã un dublu beneficiu:
prospeþime ºi calitate superioarã la pre-
þuri accesibile pentru clienþi ºi sprijin
economic ºi comercial pentru micile afa-
ceri locale.

Reporter: Care sunt problemele sec-
torului ºi ce masuri consideraþi cã ar fi ne-
voie sã fie luate în domeniu?

Julien Munch: Existã multe discuþii
publice despre redresarea post-crizã ºi
gestionarea situaþiei globale în contextul
actual.

Planul Carrefour 2026 oferã rãspun-
suri concrete la contextul inflaþiei ºi al
schimbãrilor climatice, valorificând
oportunitãþile oferite de revoluþia digita-
lã ºi, în acelaºi timp, investind în oameni
ºi în programe care ne vor ajuta sã traver-
sãm o perioadã dificilã – mai multã foca-
lizare pe marca privatã, mai mult accent
pe dezvoltarea oamenilor.

Industria se confruntã în continuare cu
întreruperi în zona lanþului de aprovizio-
nare, iar creºterea costurilor de energie
încã aduce îngrijorare. Ca parte a unui
grup internaþional consacrat, avem flexi-
bilitatea ºi stabilitatea necesare pentru a
atenua evenimentele neaºteptate.

Schimbãrile climatice ºi exploatarea
resurselor rãmân douã dintre provocãrile
globale de astãzi, cu un impact la nivel
macro asupra economiei ºi vieþii oameni-
lor, nu numai în retail. În acest sens, Car-
refour îºi mobilizeazã ecosistemul pentru
a lupta împotriva schimbãrilor climatice,
reînnoind ºi accelerând angajamentele
sale privind tranziþia climaticã.

Reporter: Ce perspective au marile
reþele comerciale?

Julien Munch: Ca efect direct al con-
textului geo-politic ºi economic provoca-
tor prin care trecem, am observat în ulti-
mii ani cã, în retailul local, se contureazã
urmãtoarele direcþii de acþiune:

- Investiþii în relaþii pe termen lung -
aici am observat nevoia tot mai mare de
colaborare cu autoritãþi, furnizori ºi alþi
parteneri. Marii retailer apeleazã la parte-
neriate strategice cu diverse entitãþi care
au puterea de a aduce un plus de valoare
consumatorilor.

- Intensificarea amprentei locale - în
special prin deschiderea de noi magazine
ºi diversificarea gamei de produse din
surse locale. Consumatorii preferã din ce
în ce mai mult produsele româneºti ºi, în
concordanþã cu o cerere în creºtere, marii
retaileri mizeazã pe extinderea amprentei
locale pentru fidelizarea clienþilor ºi dez-
voltarea produselor cu etichetã privatã.
Cred cã este un lucru foarte bun pentru
economia din România cã tot mai mulþi
jucãtori adoptã aceastã mantrã de „local
este frumos”, aºa cum îmi place sã spun.

Nu cu mult timp în urmã, clienþii aveau
posibilitãþi de cumpãrãturi mai limitate,
atât în ceea ce priveºte varietatea produ-
selor, cât ºi accesibilitatea magazinului,
dar astãzi au o mulþime de opþiuni, aºa cã
loialitatea faþã de brand a devenit dificil
de menþinut. În acest context, compania
care investeºte în relaþia pe termen lung
cu clienþii va face diferenþa. Noi, cei de la
Carrefour, considerãm cã secretul con-
struirii unui brand de succes este sã
oferim clienþilor noºtri cea mai bunã
experienþã de cumpãrãturi.

Reporter: Mulþumesc! n

T
ranziþia cãtre dezvoltarea unei reþele de magazine inteli-

gente reprezintã o parte integrantã din planul strategic al

Carrefour de a deveni deveni o companie de retail digital,

subliniazã Julien Munch, CEO Carrefour Romania, apre-

ciind, însã, cã trebuie luat în considerare ºi ritmul în care

consumatorii adoptã noile tehnologii.

Printre altele, reprezentantul Carrefour ne-a spus, în cadrul unui in-

terviu, cã practicile durabile sunt esenþiale pentru ca orice afacere

sã rãmânã competitivã în climatul actual: “Investim din ce în ce mai

mult în acþiuni de afaceri durabile pentru a reduce consumul de

energie în 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 neutralitãþii carbonului

pânã în 2040, reducerea cu 50% a cantitãþii de deºeuri alimentare

din magazinele noastre (faþã de 2016) ºi asigurarea cã 100% din

ambalajele produselor noastre cu etichetã privatã vor fi reutilizabi-

le, reciclabile sau compostabile pânã în 2025. A deveni verde cu

adevãrat, nu numai în scopuri de marketing, va fi o provocare în anii

urmãtori pentru toþi jucãtorii din retail”.



COMPANII

„Comerþul de proximitate
se va dezvolta ºi mai mult
în urmãtoarea perioadã”

(Interviu cu Adrian Ariciu, CEO METRO Romania)

Reporter: Care a fost evoluþia reþe-
lei de magazine pe care o reprezentaþi,
în contextul crizelor suprapuse pe care
le traversãm?

Adrian Ariciu: Deºi contextul a
fost unul dificil, METRO a rãmas de-
dicat misiunii sale de a contribui la
succesul clienþilor B2B, cu accent pe
comerþul tradiþional ºi industria ospi-
talitãþii, influenþele fiind mai degrabã în
zona accelerãrii dezvoltãrii piloni-
lor-cheie pe care se bazeazã strategia
noastrã de business: franciza LaDoiPaºi,
serviciul de livrare ºi optimizarea pro-
ceselor logistice, precum ºi digitaliza-
rea, atât a noastrã ca ºi companie, cât ºi
a clienþilor noºtri.

Reþeaua de magazine de proximita-
te LaDoiPaºi s-a extins accelerat în
acest ultim an. În prezent sunt ope-
raþionale peste 2.000 de magazine
LaDoiPaºi, la nivel naþional, fiind li-
der al pieþei magazinelor de proximi-
tate în regim de francizã. De altfel,
2022 a fost anul în care reþeaua
LaDoiPaºi a aniversat 10 ani de la
înfiinþare, iar METRO a marcat acest
eveniment prin organizarea de campa-
nii de comunicare, evenimente ºi ini-
þiative speciale dedicate comunitãþii,
dar mai ales antreprenorilor care fac
parte din reþea încã de la înfiinþare.

Ne-am concentrat asupra investiþii-
lor în remodelarea magazinelor
METRO existente în þarã ºi am scalat
modul de operare a magazinelor ºi pe
timp de noapte (operaþiuni funcþionale
24/7). Am venit cu o schimbare semni-
ficativã pentru magazinul METRO
Buzãu, care a fost relocat într-o nouã
locaþie, mai modernã ºi mai mare faþã
de cea anterioarã, optimizatã pentru
eficientizarea tuturor operaþiunilor ºi
adaptatã pentru a deservi clienþii pro-
fesioniºti.

De altfel, investiþiile în extinderea
zonelor de depozitare din magazinele
METRO, precum ºi în remodelarea
magazinelor existente din România va
continua ºi în anii urmãtori, iar proiec-
tele noastre ambiþioase vizeazã extin-
deri de spaþiu la peste jumatãte din ma-
gazinele METRO din România, pre-
cum ºi construcþia de la zero a douã noi
depozite, în Bucureºti si Cluj.

Totodatã, am continuat sã dezvol-
tãm centrul de carne producþie proprie
de la ªtefãneºtii de Jos (judeþul Ilfov),
unde producem permanent sortimente
noi, adaptate fiecãrui sezon ºi evolu-
þiei pieþei, menite sã aducã diferenþiere
ºi profitabilitate clienþilor noºtri prin
produse de calitate, adaptate nevoilor
lor, fie cã vorbim despre gramaje spe-
cifice, porþionãri sau modalitãþile de
ambalare.

Ne-am concentrat ºi pe optimizarea
ºi relansarea serviciului de livrare a
platformei M-SHOP, serviciu prin
care ajutãm clienþii din industria ospi-
talitãþii ºi comerþul tradiþional sã se
concentreze pe deplin asupra afacerii
ºi succesului lor, iar noi de ocupam de
colectare produse, facturare, livrare.

Un alt aspect important pentru noi,
în ultimul an, l-a reprezentat digitali-
zarea accentuatã a reþelei METRO,
aspect reflectat în transformãrile inter-
ne, care au vizat fluidizarea tuturor
proceselor ºi procedurilor de lucru, dar
mai ales în serviciile pe care le-am
dezvoltat ºi îmbunãtãþit constant pen-
tru clienþii noºtri. Dintre acestea men-
þionãm platforma DISH (dedicatã sec-
torului ospitalitãþii), îmbunãtãþirea
aplicaþiei Metro App, integrarea siste-
mului EPOS cu revânzãtorii ºi cu an-
treprenorii LaDoiPaºi.

Prin toate eforturile depuse în ulti-
mul an am înregistrat rezultate foarte
bune, fiind un an reper în evoluþia
companiei, atât prin rezultatele înregis-
trate, cât ºi prin accelerarea dezvoltãrii
ºi modernizãrii reþelei METRO.

Suntem consecvenþi în ceea ce pri-
veºte strategia noastrã de business ºi
înregistrãm creºteri anuale de peste
10%. Ne bazãm pe creºtere ºi în 2023,
deoarece observãm cã afacerile clien-
þilor noºtri cresc, cota noastrã de piaþã
pe zona de distribuþie se aflã pe trend
ascendent, iar volumele de vânzãri
cresc, deopotrivã. Aºadar, planurile
noastre de business sunt optimiste.

Reporter: Cum aþi perceput evolu-
þia cererii?

Adrian Ariciu: În prezent, situaþia
revine uºor la zona de dinainte de pan-
demie, într-un trend ºi într-un mix nor-
mal al categoriilor cumpãrate. În func-
þie de situaþia economicã ºi de cea so-
cialã, clienþii se pot îndrepta, însã, mai
mult cãtre alimente din zona de bazã,
renunþând la cele care nu sunt neapãrat
necesare pentru ei.

Noi suntem atenþi la comportamen-
tul clienþilor noºtri, la ceea ce ei cautã
ori ne solicitã în mod deosebit ºi ne
adaptãm produsele ºi serviciile în func-
þie de nevoile lor, atât prin canalele tra-
diþionale de livrare ºi comercializare,
cât ºi prin canalele digitale – aplicaþiile
METRO destinate operatorilor din
HoReCa, revânzãtorilor ºi parteneri-
lor LaDoiPaºi. Vrem sã continuãm sã
câºtigãm cotã de piaþã în furnizarea de
produse ºi servicii cãtre revânzãtorii
independenþi ºi cãtre sectorul HoReCa.

În acest moment, METRO oferã o
gamã variatã de produse ºi servicii,
printre care servicii digitale, servicii
de consultanþã, programe de loializare

pentru clienþi, pânã la servicii de livra-
re ºi preþuri extrem de competitive.
Colegii din forþa de vânzãri sunt cei
care viziteazã zilnic clienþii în magazi-
nele sau restaurantele lor, oferindu-le
acestora sfaturi ºi consultanþã în do-
meniul mercantizãrii sau gestionãrii
afacerilor, în mod profitabil, pentru a
asigura prosperitatea partenerilor
noºtri profesioniºti.

Reporter: Care sunt provocãrile
domeniului, în actualele condiþii ma-
cro-economice ºi geopolitice?

Adrian Ariciu: Comerþul de proxi-
mitate a început sã câºtige mult teren,
în contextul macroeconomic marcat
de creºterea preþurilor combustibililor
(costul transportului), iar convenienþa
este câºtigãtoare în cazul oraºelor mari
ºi aglomerate.

De asemenea, observãm un com-
portament mai chibzuit, mai ponderat
al consumatorilor, ºi o scãdere a con-
sumului în anumite categorii, neali-
mentare. Posibil sã ne aºteptãm la o
uºoarã deflaþie, acolo unde capacitãþi-
le de producþie sunt utilizate parþial ºi
vrem, în spiritul parteneriatului,
împreunã cu furnizorii noºtri, sã men-
þinem o dinamicã pozitivã de vânzãri
în volume, în fiecare an, dincolo de
efectul inflaþiei.

Atât retailul tradiþional, cât ºi co-
merþul B2B (wholesale) vor continua
accelerarea procesului de digitalizare,
dezvoltându-ºi tot mai multe servicii
online. Raportul Ecommerce Europe
din 2022 reprezintã o confirmare a
faptului cã România este un hub al co-
merþului electronic în regiune. Prin so-
luþiile pe care le-a adus, în ultimii doi
ani, comerþul electronic ºi-a demon-
strat utilitatea, fiind de multe ori unica
soluþie accesibilã pentru cumpãrãturi,
în timpul restricþiilor.

Reporter: Cum împletiþi comerþul
online cu cel offline?

Adrian Ariciu: Astãzi nu se mai
poate face business fãrã digitalizare,
iar tendinþa în business este orientatã
spre digitalizare, în foarte multe do-
menii de activitate. Sectorul retail ºi
wholesale se transformã semnificativ
pentru a deveni mai digitale, mai dura-
bile ºi pentru a atrage noi talente. A
avea o prezenþã digitalã a devenit o
chestiune de supravieþuire pentru mul-
te companii. Provocarea noastrã, în
acest moment, este de a schimba min-
dset-ul revânzãtorilor tradiþionali sã

migreze cãtre o transformare digitalã.
În România, METRO deserveºte

anual peste 100.000 de clienþi profe-
sioniºti B2B, care pot alege sã facã
achiziþii într-unul dintre cele 30 maga-
zine din þarã, sã comande online prin
platforma MShop sau prin aplicaþia
METRO App, apelând la serviciul de
livrare în punctul lor de lucru. Obiecti-
vul nostru este sã fim cel mai bun par-
tener al clienþilor profesioniºti din Ho-
ReCa ºi din comerþul tradiþional local,
operând un model wholesale eficient
ºi digitalizat.

În ultimii ani, METRO a vizat
adoptarea unui model de business
omnichannel ºi integrarea tuturor ca-
nalelor noastre de vânzare (magazine,
aplicaþia METRO App, platforma
MSHOP, respectiv platformele noas-
tre de livrare) ºi de comunicare, aspec-
te aflate într-un proces continuu de
perfecþionare.

Digitalizarea accentuatã a reþelei
METRO se reflectã, la ora actualã, atât
în transformãrile interne care vizeazã
fluidizarea proceselor ºi a proceduri-
lor de lucru, cât ºi în serviciile pe care
le dezvoltãm ºi le îmbunãtãþim con-
stant pentru clienþi. Am îmbunãtãþit
serviciile existente ºi am lansat, tot-
odatã, noi servicii.

Reporter: Continuã sã câºtige spa-
þiu online-ul în acest domeniu?

Adrian Ariciu: Încã de dinainte de
pandemie, METRO a investit în teh-
nologie, adaptându-se noilor realitãþi
ºi obiceiuri de consum. Viteza de reac-
þie a fost prioritarã, iar transformarea
digitalã a devenit imperativã. Zona de
online (e-commerce) a fost o direcþie
strategicã esenþialã pe care METRO a
abordat-o odatã cu debutul pandemiei,
pentru satisfacerea nevoilor ºi îmbu-
nãtãþirea experienþei clienþilor noºtri
profesioniºti. În ultimii ani, disponibi-
litatea permanentã a mãrfii ºi îmbunã-
tãþirea constantã a serviciilor online au
contribuit semnificativ la creºterea bu-
siness-ului METRO.

La nivel global, segmentul de
e-commerce, în zona de food, se situea-
zã între 2% ºi 3%. METRO România
se poziþioneazã de trei ori mai bine
decât media globalã. La ora actualã,
zona de online reprezintã între 10% ºi
15% din businesul local METRO. În
cadrul companiei noastre, zona de
e-commerce înregistreazã o creºtere
anualã acceleratã, de douã cifre.

Pentru acest an, ne propunem sã ne
pãstrãm direcþia strategicã de business
ºi ne concentrãm eforturile pe cei trei
piloni de creºtere: pe dezvoltarea reþe-
lei LaDoiPaºi, care reprezintã cea mai
mare comunitate de antreprenori inde-
pendenþi din România, pe digitaliza-
rea acceleratã a serviciilor METRO –
dezvoltând ºi mai mult modelul multi-
channel, dar ºi pe atragerea de new bu-
siness, precum ºi pe optimizarea con-
stantã a serviciului nostru de livrare,
disponibil pe tot teritoriul þãrii.

Reporter: Cum apreciaþi tendinþa
de a înlocui casierii cu tehnologia ºi
cum primesc clienþii aceastã decizie?

Adrian Ariciu: Ca tendinþã în pia-
þã, observãm accelerarea aplicaþiilor
care ne uºureazã viaþa. ªi anume, a tot

mai multor aplicaþii ºi capabilitãþi di-
gitale integrate de comercianþi, care
înlocuiesc munca fizicã ºi repetitivã
efectuatã de angajaþi, oferind consul-
tanþilor din aceste domenii posibilita-
tea de a se concentra mai puþin pe exe-
cuþia în sine ºi, mai degrabã, pe analizã
ºi pe cercetarea de piaþã, pe luarea
unor decizii strategice în companii.

Introducerea caselor de marcat di-
gitale reprezintã o aliniere la trenduri-
le actuale ºi la obiceiurile clienþilor, un
pas firesc în accelerarea procesului de
digitalizare, demarat de comercianþi,
în ultimii ani. Scopul acestora este sã
ofere clienþilor o experienþã de cumpã-
rãturi mai facilã, mai rapidã, eli-
minând timpul petrecut la cozile case-
lor de marcat. În prezent, urmãrim cu
interes modul în care aceste programe

/ servicii-pilot sunt percepute ºi adop-
tate de cãtre clienþi.

Reporter: Ce investiþii fac marile
reþele de magazine pentru a putea face
faþã digitalizãrii ºi tehnologiei?

Adrian Ariciu: Rãspunzând din
perspectiva METRO, ne propunem sã
continuãm acest proces de digitaliza-
re a reþelei METRO România, dema-
rat în ultimii ani, fiind un focus pentru
noi. De altfel, scopul acestui proces
este sã devenim cel mai digitalizat
wholesaler (angrosist) de pe piaþa lo-
calã.

Vom continua sã optimizãm servi-
ciul de livrare, prin platforma MShop.
În prezent, oferim livrãri punctuale,
servicii fãrã întreruperi, posibilitatea
de a accesa toate produsele din gama
curentã ºi punem la dispoziþia clienþi-
lor noºtri o gamã largã de articole, ac-
tualizatã constant în funcþie de nevoile
lor.

De asemenea, vom îmbunãtãþi con-
stant aplicaþia METRO, care oferã
clienþilor o experienþã de cumpãrãturi
foarte eficientã. Printre beneficiile
aplicaþiei se numãrã accesul la infor-

maþii actualizate 24/24 despre dispo-
nibilitatea produselor ºi despre preþul
lor, la nivel de magazin, listã de cum-
pãrãturi digitalã cu produsele disponi-
bile în magazin, toate facturile în for-
mat digital, cardul METRO direct în
telefon, situaþia punctelor de loialitate
ºi informaþii despre magazine sunt
doar câteva dintre atuurile acestei apli-
caþii.

Vom optimiza ºi mai mult integra-
rea sistemului EPOS cu revânzãtorii ºi
cu clienþii noºti antreprenori din co-
merþul tradiþional, vizând în mod spe-
cial antreprenorii LaDoiPaºi,
ajutându-i la înregistrarea facturilor în
contabilitate, la gestiunea produselor
ºi la controlul asupra stocurilor de pro-
duse.

Nu în ultimul rând, vom actualiza
constant platforma DISH, lansatã în
2021 ºi dedicatã sectorului ospitali-
tãþii, care permite operatorilor din
industrie sã îºi deserveascã clienþii în
mod eficient, oferind trei soluþii
complete: de creare website, de co-
menzi online pentru restaurante ºi de
rezervãri.

Reporter: Care sunt problemele
sectorului ºi ce mãsuri consideraþi cã
ar fi nevoie sã fie luate în domeniu?

Adrian Ariciu: Noi activãm
într-un mediu de lucru efervescent –
sectorul comerþului este extrem de di-
namic ºi învãþãm zilnic din fiecare
oportunitate ivitã. Industria wholesale
(B2B) reprezintã un sector în care ce-
rinþele clienþilor profesioniºti sunt exi-
gente, fapt care ne ridicã ºtacheta de
performanþã în fiecare zi.

METRO face tot posibilul sã fie la
curent cu ultimele tendinþe din indus-
trie. Suntem atenþi la comportamentul
clienþilor noºtri profesioniºti ºi
revânzãtori, la ceea ce ei cautã ori ne
solicitã în mod deosebit, ne adaptãm
produsele ºi serviciile în funcþie de ne-
voile lor, prin intermediul tuturor ca-

nalelor noastre de vânzare ºi distribu-
þie.

Reporter: Ce perspective au marile
reþele comerciale?

Adrian Ariciu: Comerþul de proxi-
mitate se va dezvolta ºi mai mult, în
contextul aglomerãrilor urbane, motiv
pentru care în continuare va fi nevoie,
atât de comerþ B2C, cât ºi de comerþ
B2B (wholesale), de preþuri competi-
tive, de optimizarea disponibilitãþii
produselor etc. Totodatã, sectorul an-
treprenorilor HoReCa va rãmâne unul
stabil, deoarece clienþii din zona ospi-
talitãþii vor continua sã cumpere din
sectorul wholesale. În urmãtorii ani,
wholesale-ul va reprezinta un pilon de
creºtere ºi de stabilitate pentru afaceri-
le antreprenorilor independenþi.

Totodatã, comerþul B2B va conti-
nua firesc accelerarea digitalizãrii ºi
dezvoltarea tot mai multor servicii on-
line. Se vor lansa aplicaþii ºi capabili-
tãþi digitale care vor fi integrate de co-
mercianþi ºi care vor avea rolul de a
ajuta la eficientizarea business-urilor
respective.

Reporter: Mulþumesc! n

C
omerþul de proximitate se va dezvolta ºi mai mult în urmã-

toarea perioadã, în contextul aglomerãrilor urbane, motiv

pentru care în continuare va fi nevoie, atât de comerþ

B2C, cât ºi de comerþ B2B (wholesale), de preþuri compe-

titive ºi de optimizarea disponibilitãþii produselor, printre

altele, dupã cum ne-a spus, într-un interviu, Adrian Ariciu, CEO

METRO Romania.

Reþeaua de magazine de proximitate LaDoiPaºi
s-a extins accelerat în acest ultim an. În prezent
sunt operaþionale peste 2.000 de magazine
LaDoiPaºi, la nivel naþional, fiind lider al
pieþei magazinelor de proximitate în regim de
francizã".

În România, METRO deserveºte anual peste
100.000 de clienþi profesioniºti B2B, care pot
alege sã facã achiziþii într-unul dintre cele 30
magazine din þarã, sã comande online prin
platforma MShop sau prin aplicaþia METRO
App, apelând la serviciul de livrare în punctul
lor de lucru".
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CURIERAT

„În piaþa de curierat
nu se simte o eventualã

întoarcere a consumatorilor
la comerþul tradiþional”

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

Reporter: În ultimul an, mulþi
dintre consumatori s-au întors de la
comerþul online la cel tradiþional.
Cum a afectat acest lucru piaþa cu-
rieratului?

Adriana Manu: În piaþa de cu-
rierat nu se simte o eventualã înto-
arcere a consumatorilor la comer-
þul tradiþional, din contrã, comerþul
online este pe un trend ascendent
de la an la an, inclusiv în perioada
menþionatã, iar noi am înregistrat
constant creºteri de activitate. Vo-
lumele de livrãri sunt pe creºtere de
la începutul anului, iar activitatea
noastrã se desfãºoarã cum am anti-
cipat.

Dacã am observat o schimbare în
ultimul an - generatã de majorãrile
de preþuri ºi de inflaþia cu douã ci-
fre -, aceasta a fost în comporta-
mentul consumatorilor. Oamenii
sunt mai atenþi la ce cumpãrã, la cât
cumpãrã ºi la preþuri. Se observã o
scãdere pe zona de produse mari
sau cu duratã de viaþã mai lungã, ºi
aici intrã electrocasnicele ºi elec-
tronicele. De asemenea, consuma-
torii cautã produsele mai ieftine,
iar pe cele scumpe le achiziþionea-
zã doar dacã au nevoie de ele ºi
dupã ce fac o analizã a pieþei.

Anul trecut a avut, într-adevãr,
particularitãþile lui ºi a debutat cu
rãzboiul din Ucraina. Pentru cã a
fost un eveniment total neaºteptat
ºi ale cãrui evoluþii erau imposibil
de anticipat, acesta a fost ºi facto-
rul care pe noi ne-a afectat cel mai

mult. Au fost douã-trei luni în care
totul a cãzut, pentru cã nimeni nu
se mai gândea sã-ºi cumpere televi-
zor sau frigider ºi multi se gândeau
cum sã plece din þarã, dacã tensiu-
nile escaladeazã. În timp, oamenii
s-au obiºnuit cu ideea rãzboiului la
graniþã ºi au început sã-ºi facã din
nou planuri. Pânã în luna mai, totul
revenise deja la normal.

Au urmat scumpirile în lanþ -
unele venite dupã cei doi ani de
pandemie, altele ca urmare a rãz-
boiului, ceea ce a generat din nou o
oarecare teamã în rândul consuma-
torilor, incomparabilã însã cu cea
de la debutul conflictului din Ucra-
ina. În România, e-commerce-ul
este departe de a fi ajuns la maturi-
tate ºi de a se fi oprit din creºtere.
Dupã cum aminteam anterior, am
remarcat schimbãri în comporta-
mentul consumatorilor, dar comer-
þul online ºi-a continuat expansiu-
nea ºi curieratul odatã cu el.

Reporter: Care este valoarea
pietei?

Adriana Manu: Piaþa de curie-
rat din România ajunsese la aproxi-

mativ 850 de milioane de euro la fi-
nele anului 2022 ºi anticipãm o
creºtere cu 10-15% în acest an.

Reporter: Cum apreciaþi concu-
renþa din sector?

Adriana Manu: În orice dome-
niu de activitate concurenþa te face
mai bun, pentru cã te obligã sã evo-
luezi, sã inovezi, sã fii în perma-
nenþã cu un pas în faþã ºi sã vii cu
servicii mai bune decât ale celor-
lalþi. Ca lider al pieþei de peste 17
ani, pentru noi este o provocare
permanentã sã ne pãstrãm poziþia,
ceea ce ne-a obligat de-a lungul
anilor sã fim pionieri pe multe seg-
mente din activitatea noastrã.

Pentru cã a înþeles nevoia de fle-
xibilitate a clienþilor, FAN Courier
a fost prima companie de curierat
care a introdus soluþii alternative
de livrare, fie prin reþeaua de loc-
kere, fie prin soluþiile de distribuþie
prin terþi, respectiv parteneriatele
cu OMV, Petrom ºi PayPoint. Toto-
datã, pentru scurtarea timpilor de
livrare, investim constant în
HUB-uri mai mari, tehnologizate,
benzi de sortare de ultimã genera-
þie, plata cu cardul, maºini mai per-
formante etc.

Cel mai recent proiect, demarat
anul trecut ºi continuat în acest an,
este extinderea reþelei de lockere
FANbox, cu care vrem sã ajungem
în cele mai îndepãrtate colþuri ale
þãrii, pentru a putea fi disponibili
oricând ºi oriunde pentru clienþii
noºtri, indiferent în ce zonã locu-

iesc. În ultimii ani, nivelul investi-
þiilor a depãºit câteva zeci de milio-
ane de euro anual, toþi aceºti bani
mergând cãtre îmbunãtãþirea servi-
ciilor noastre în concordanþã cu ne-
voile clienþilor.

Reporter: Care este strategia
firmelor de curierat, în general, ºi a
companiei pe care o reprezentaþi,
în particular, pentru a face faþã noi-
lor provocãri din piaþã?

Adriana Manu: Nu putem vor-
bi în numele celorlalte companii de
curierat, însã în ceea ce ne priveºte,
strategia FAN Courier este repre-
zentatã de excelenþa operaþionalã.
De aceea, de la an la an, creºtem ni-
velul investiþiilor, punând accent
pe inovaþie ºi tehnologizare, douã
direcþii care au devenit motoarele
de dezvoltare a companiei. Totoda-
tã, ne uitãm ºi spre dezvoltarea de
soluþii integrate: logisticã, fullfil-
ment, livrare, demarând deja inve-
stiþii în acest sens prin extinderea ºi
tehnologizarea depozitelor exi-
stente sau deschiderea altora noi în
mai multe regiuni din þarã.

Ca urmare a celor mai mari inve-

stiþii din istoria companiei, în pe-
rioada 2017-2022 FAN Courier
ºi-a dublat cifra de afaceri. Iar ace-
astã strategie de business a consti-
tuit un avantaj competitiv net în
faþa concurenþei, fie cã vorbim de-
spre campaniile de Black Friday ºi
de discounturi de sãrbãtori, fie cã
vorbim, mai recent, de pandemie,
atunci când am fost nevoiþi sã ge-
stionãm ºi sã gãsim soluþii rapide
pentru o triplare a volumului de ac-
tivitate, în doar câteva luni.

Tehnologizarea ºi investiþiile
constante în capacitatea de livrare
ºi în soluþii variate de expediþie, în
trend cu nevoile clienþilor, ne-au
ajutat întotdeauna sã fim ºi sã ne
menþinem primii în topul preferin-
þelor oamenilor ºi companiilor care
apeleazã la serviciile noastre.

Reporter: Cum manageriaþi cri-
za forþei de muncã?

Adriana Manu: Dacã în perioa-
da pandemiei FAN Courier a fost
una dintre puþinele companii care
au angajat oamenii rãmaºi fãrã lo-
curi de muncã din alte domenii
închise de criza sanitarã, în ultimii
doi ani ne-am întors la deficitul
acut de personal cu care ne con-
fruntãm de ani de zile. FAN Cou-
rier are o nevoie constantã de forþã
de muncã ºi face angajãri, în con-
textul creºterii de la an la an a acti-
vitãþii ºi a volumului de livrãri. În
acest an, intenþionãm sã creºtem
numãrul de angajaþi cu 5-6%, cea
mai mare nevoie fiind de curieri,
manipulanþi ºi personal în zona de
Customer Support.

Dar, sã gãsim oamenii de care
avem nevoie este o provocare per-
manentã, de aceea încercãm prin
toate mijloacele sã aducem oameni
buni în companie ºi sã-i pãstrãm pe
cei pe care îi avem. De aceea, am
schimbat puþin ºi strategia de re-
crutare: dacã acum câþiva ani cãu-
tam oameni specializaþi pe anumite
domenii, acum angajãm oameni
care vor sã munceascã ºi pe care îi
pregãtim noi la locul de muncã.
Investim anual sume semnificative

în pregãtirea profesionalã a anga-
jaþilor.

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

Adriana Manu: FAN Courier a
încheiat 2022 cu afaceri de 225 de
milioane de euro, un avans de 10%
faþã de anul anterior. Anul trecut a
fost unul dificil, cu incertitudini ºi
provocãri, cu costuri în creºtere
care au generat majorarea preþuri-
lor ºi au influenþat profitabilitatea.
Tot anul trecut însã am marcat ºi in-
vestiþii record de 31,5 milioane de
euro, cele mai importante proiecte
fiind dezvoltarea reþelei de lockere
FANbox, digitalizarea ºi extinde-
rea HUB-urilor ºi a flotei.

Anul în curs este, de departe, mai
aºezat ºi mai predictibil, îngrijorã-
rile legate de rãzboiul din Ucraina
s-au mai liniºtit, iar majorãrile ga-
lopante de preþuri s-au temperat.
Comerþul online, care este unul
dintre motoarele pieþei de curierat,
are o pondere de 60-65% în activi-
tatea companiei. De aceea, ne pã-
strãm previziunea unui avans al
afacerilor cu 10-15% pentru anul
curent.

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

Adriana Manu: Pentru cã acti-
vitatea noastrã se desfãºoarã pe
ºosele, la propriu, cea mai mare
problemã cu care ne confruntãm în
continuare este infrastructura nea-
decvatã transportului de mãrfuri.
În ultimii ani, s-au fãcut ºi progrese
pe acest segment, dar nu putem
spune cã nivelul de dezvoltare a in-
frastructurii se ridicã la nevoile pe
care transportatorii ºi firmele de
curierat le au. Noi investim foarte
mult în zona de flexibilitate ºi di-
minuare a timpilor de livrare, dar
dacã maºinile noastre stau blocate
în trafic, investiþiile sunt în van.
Aºteptãm cu mare nerãbdare Auto-
strada Moldovei, la care se lucrea-
zã intens ºi a cãrei finalizare va fi

cea mai bunã veste pentru toþi oa-
menii de afaceri din nord-estul þã-
rii. Inclusiv pentru noi, pentru cã
vrem sã ne dezvoltãm masiv în Re-
publica Moldova ºi sã legãm cele
douã þãri prin curierat rapid ºi de
calitate.

O provocare pentru noi în anii
urmãtori vor fi ºi politicile de pro-
tecþie a mediului, pentru cã suste-
nabilitatea este o direcþie strategicã
clarã de dezvoltare pe care trebuie
sã o integrãm în businessul curent.
De aceea, anul trecut, FAN Courier
a înfiinþat Departamentul Sustena-
bilitate ºi Impact, în vederea obþi-
nerii unui echilibru între nevoile ºi
interesele tuturor pãrþilor implicate
– mediu înconjurãtor, angajaþi, ac-
þionari, furnizori, clienþi etc. Un
obiectiv foarte important asumat,
de altfel, de FAN Courier este neu-
tralizarea amprentei de carbon
pânã în anul 2040, fiind prima
companie româneascã semnatarã a
The Climate Pledge.

Un prim pas în acest sens este ºi
investiþia de 1,8 milioane de euro
pe care FAN Courier a fãcut-o în
perioada 2021-2022, într-o instala-
þie de panouri fotovoltaice la sediul
central din ªtefãneºtii de Jos, pa-
nouri care vor acoperi aproximativ
40% din consumul propriu, surplu-
sul de energie urmând a fi distribuit
în reþeaua publicã.

Un alt proiect pentru protecþia
mediului este acela ca vehiculele
electrice din flota FAN Courier sã
fie încãrcate cu energie verde pro-

dusã “in-house”. Compania are, în
prezent, un proiect pilot de livrãri
cu maºini nepoluante, FAN Cou-
rier fiind unul dintre pionierii în
curierat care a investit în aceastã
zonã.

În ceea ce priveºte ambalajele,
cautãm constant alternative din ce
în ce mai sustenabile. Am introdus
deja în ofertã plicuri din carton re-
ciclat ºi am testat, totodatã, alterna-
tive de ambalaje din plastic reci-
clat. Planul este introducerea trep-
tatã în sistem a cât mai multor pli-
curi din plastic reciclat, reducând
astfel impactul asupra mediului.
FAN Courier se angajeazã în conti-
nuare sã depunã eforturi pentru a
identifica ºi a introduce ambalajele
cu cel mai mic impact asupra me-
diului.

Reporter: Ce perspective are
piaþa de profil?

Adriana Manu: Pe termen me-
diu, perspectiva pieþei de curierat
este de creºtere clarã. O mare parte
a retailului s-a mutat în online, de
aceea e-commerce-ul rãmâne o
oportunitate de dezvoltat în conti-
nuare, pentru cã vorbim de o piaþã
care încã nu a atins potenþialul ma-
xim. În ceea ce ne priveºte, volu-
mele de livrãri sunt pe creºtere, atât
din partea clienþilor noi, cât ºi o
creºtere naturalã, organicã, venitã
dinspre clienþii vechi. Suntem opti-
miºti cu privire la evoluþiile din
acest an ºi ne menþinem previziuni-
le de creºtere pentru 2023.

Reporter: Mulþumesc! n

P
iaþa de curierat din România ajunsese la aproximativ 850

de milioane de euro la finele anului 2022, dupã cum ne-a

spus Adriana Manu, directorul de marketing ºi comunica-

re al FAN Courier, care anticipeazã o creºtere cu 10-15%

a domeniului, în acest an. Printre altele, aceasta ne-a pre-

cizat cã, în piaþa de curierat, nu se simte o eventualã întoarcere a

consumatorilor la comerþul tradiþional.

FAN Courier are o nevoie constantã de forþã
de muncã ºi face angajãri, în contextul creºterii
de la an la an a activitãþii ºi a volumului de
livrãri. În acest an, intenþionãm sã creºtem
numãrul de angajaþi cu 5-6%, cea mai mare
nevoie fiind de curieri, manipulanþi ºi personal
în zona de Customer Support".

În orice domeniu de activitate concurenþa te
face mai bun, pentru cã te obligã sã evoluezi,
sã inovezi, sã fii în permanenþã cu un pas în
faþã ºi sã vii cu servicii mai bune decât ale
celorlalþi. Ca lider al pieþei de peste 17 ani,
pentru noi este o provocare permanentã sã ne
pãstrãm poziþia, ceea ce ne-a obligat de-a
lungul anilor sã fim pionieri pe multe segmente
din activitatea noastrã".

În foto (de la stânga la dreapta): Felix Pãtrãºcanu, Adrian Mihai, Neculai Mihai,
acþionari FAN Courier



AFACERI

iTotemincludeAI în
segmentareapieþeide retail

iTotem este prima companie din România care include inteligenþa artifi-
cialã (AI) într-un promoter digital cu scopul segmentãrii pieþei de retail ºi,
implicit, al personalizãrii campaniilor ºi ofertelor în funcþie de profilul cate-
goriilor de public, conform reprezentanþilor companiei.

Proiectul face parte dintr-o colaborare mai amplã, noul dispozitiv
Marketlr fiind implementat printr-un parteneriat cu Bebe Tei, alãturi de
companiile Bayer, Hartmann ºi Bioderma.

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

Noul dispozitiv Marketlr este un promoter digital destinat comunicãrii la
raft, adaptabil însã ºi la alte tipuri de spaþii. Interacþionând cu el, utilizatorul
este stimulat sã afle mai multe detalii despre produsul afiºat pe ecran. Din
perspectiva oamenilor de afaceri, device-ul nu doar sprijinã, ci ºi inspirã cam-
paniile de marketing. Spre exemplu, camera video cu care este prevãzut di-
spozitivul, dar ºi prezenþa inteligenþei artificiale ajutã la aflarea cu precizie a
profilului audienþei. Modulul video scaneazã permanent traficul din proximi-
tate ºi genereazã un raport detaliat în care fiecare faþã identificatã este catalo-
gatã în funcþie de vârstã, sex, emoþie. Segmentarea publicului-þintã este un
pas important pentru personalizarea conþinutului în campaniile în curs sau în

cele viitoare. Mai mult, se pot furniza ºi date privind timpul - care este mo-
mentul zilei cu trafic mai intens sau mai redus în zona în care este implemen-
tat device-ul.

Marian Ciubotaru, CEO ºi fondator
iTotem: „Ne-am dat seama cã ceea ce
lipsea era segmentarea de piaþã, iar
integrarea inteligenþei artificiale nu a
fãcut decât sã ne perfecþioneze produsul“

„Dispozitivul Marketlr este un produs dezvoltat în timp, rezultatul unei
munci de duratã, care a avut în vedere un studiu de piaþã ºi o analizã concretã a

dorinþelor clienþilor noºtri. Pentru a da formã ideilor ºi a le transforma într-un
promoter digital inovator, am plecat de la beneficiile pe care le oferã în mod
curent semnalizarea digitalã ºi am adãugat funcþii noi la cele existente deja –
interfaþa multi-touch receptivã, prezenþa senzorilor pentru activarea campa-
niilor imersive, prezenþa cititorilor de tip EAN sau QR. Ne-am dat seama cã
ceea ce lipsea era segmentarea de piaþã, iar integrarea inteligenþei artificiale
nu a fãcut decât sã ne perfecþioneze produsul. Platforma este 100% realizatã
de compania noastrã, iar conceptul ei este de a aduce la un loc funcþiile de
bazã ale semnalizãrii digitale ºi ceva în plus, acel ceva care face diferenþa“,
apreciazã Marian Ciubotaru, CEO ºi fondator iTotem.

Actualizarea conþinutului de la distanþã:
avantaje multiple

Creatã în 2017, iTotem este o companie specializatã în soluþii personaliza-
te de digital signage, cu servicii extinse spre: vânzãri/ închirieri de dispoziti-
ve ºi monitoare profesionale; administrarea reþelelor de digital signage; crea-
rea de conþinut media ºi consiliere. Ancoratã la dinamica pieþei, compania re-
defineºte relaþia cu publicul prin proiectele customizate pe care le creeazã.
Integrarea AI în noul dispozitiv Marketlr reconfirmã rolul provocator al teh-
nologiei în îmbunãtãþirea procesului de creaþie. Mai mult, posibilitatea de a
controla conþinutul remote permite schimbarea prin doar câteva click-uri a
vizualului campaniilor sau a oricãror dintre parametrii de funcþionare, dar ºi
accesarea rapoartelor colectate datoritã AI. Se reduce timpul de updatare al
campaniilor, modificãrile se fac în timp real ºi în locuri multiple (în cazul în
care o afacere se desfãºoarã în mai multe puncte) ºi, în plus, se eliminã necesi-
tatea prezenþei fizice (nu mai este nevoie de persoane care sã se deplaseze pe
teren).

Important! iTotem oferã gratuit, timp de o lunã, un dispozitiv Marketlr,
care poate fi implementat la raft, în interiorul unui spaþiu comercial. Pe pagi-
na destinatã produsului, www.market-r.ro, categoria Contact, gãsiþi informa-
þiile necesare pentru a intra în legãturã cu un reprezentant al Companiei.

(C)

Campaniile de promovare se pot actualiza de la distanþã, în timp

real ºi simultan în mai multe locaþii.

Noul device Marketlr, cu inteligenþã artificialã
integratã, duce marketingul digital la alt nivel;

comunicarea la raft nu a fost niciodatã mai
interactivã.

Firmeledecurierat - influenþate
înmoddiferitde ridicarea

restricþiilor,dupãpandemie
(Interviu cu Alexandr Jeleascov, Managing Director Packeta România)

Reporter: În ultimul an, mulþi
dintre consumatori s-au întors de la
comerþul online la cel tradiþional.
Cum a afectat acest lucru piaþã curie-
ratului?

Alexandr Jeleascov: Furnizorii
de servicii de curierat au fost influ-
enþaþi în mod diferit de ridicarea re-
stricþiilor dupã pandemie, în funcþie
de modul în care îºi desfãºoarã afa-
cerea. Noi am menþinut o tendinþã
ascendentã a volumelor de colete,
datoritã mai multor factori asupra
cãrora am lucrat constant, amor-
tizând aceastã schimbare de compor-
tament în cazul anumitor categorii
de consumatori. Printre aceºti fac-
tori, extinderea portofoliului de ma-
gazine online locale care livreazã în
afara þãrii prin Packeta, pãtrunderea
pe piaþa online din România a unor
magazine brand europene, al cãror
flux de expediere îl gestionãm, di-
versificarea opþiunilor de livrare dis-
ponibile în platforma noastrã pentru
consumatorii finali etc.

De obicei, magazinele care au pre-
zenþã online ºi offline îºi gestioneazã
separat investiþiile pe canale diferite,
fapt care nu afecteazã semnificativ.

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

Alexandr Jeleascov: Este impor-
tant sã subliniem cã segmentul de cu-
rierat este extrem de sensibil la orice
schimbare din mediul economic ºi
politic. Într-un context de crize su-
prapuse, inflaþie ºi un rãzboi la grani-
þã, industria este cu atât mai afectatã.

În general, la începutul rãzboiului
din Ucraina, s-a observat o temere
timp de douã luni, transpusã în volu-
mele reduse de colete. Dupã douã
luni, lucrurile s-au stabilizat, iar în
termen de patru luni lucrurile au re-
venit pe creºtere. România este o
piaþã în curs de dezvoltare, astfel cã

impactul situaþiilor menþionate a fost
mai mic faþã de alte pieþe dezvoltate
de e-commerce, existând loc de
creºtere.

Cu toate acestea, este important sã
subliniem faptul cã fiecare crizã ofe-
rã ºi oportunitãþi.

Spre exemplu, o serie de firme
care au fost nevoite sã îºi închidã ac-
tivitãþile în zonele afectate de deze-
chilibre ºi-au mutat focusul pe þãrile
din Europa Centralã ºi de Est. ªi din
punctul de vedere al migrãrii persoa-
nelor calificate din þãrile afectate a
existat o creºtere în acest sens ºi,
astfel, au fost accesibili mai mulþi
profesioniºti, într-o perioadã con-
densatã, care au adus plus-valoare
business-urilor.

Reporter: Care este valoarea pie-
þei?

Alexandr Jeleascov: Conform
raportului GPeC, în anul 2022 s-au
efectuat cumpãrãturi online în valoa-
re de 6,3 miliarde euro, ceea ce re-
prezintã o creºtere semnificativã faþã
de anii anteriori.

Reporter: Cum apreciaþi concu-
renþa din sector?

Alexandr Jeleascov: Sectorul de
curierat este caracterizat printr-o
concurenþã puternicã, cu un numãr
mare de jucãtori, atât pe plan local,
cât ºi internaþional. Preþurile, calita-
tea serviciilor, varietatea serviciilor
oferite ºi accesibilitatea cãtre clienþi
sunt factorii la care se raporteazã,
comparativ, clienþii.

În dezvoltarea Packeta, raportarea
la o piaþã concurenþialã ºi dinamicã
ne ajutã sã identificãm poziþia servi-
ciilor noastre în preferinþele clienþi-
lor, astfel încât sã îmbunãtãþim per-
manent oferta ºi sã inovam pentru a
oferi servicii de livrare de înaltã cali-
tate clienþilor noºtri.

Reporter: Care este strategia fir-

melor de curierat, în general, ºi a
companiei pe care o reprezentaþi, în
particular, pentru a face faþã noilor
provocãri din piaþã?

Alexandr Jeleascov: În general,
strategiile firmelor de curierat includ
îmbunãtãþirea eficienþei operaþiona-
le, reducerea costurilor ºi creºterea
calitãþii serviciilor pentru a rãmâne
competitive pe piaþã. De asemenea,
mulþi jucãtori din industria de curie-
rat se concentreazã pe dezvoltarea
tehnologiei ºi pe inovarea serviciilor
pentru a se diferenþia de concurenþã
ºi a rãspunde nevoilor în continuã
schimbare ale clienþilor.

Adaptabilitatea rapidã la context
ºi îmbunãtãþirea permanentã a ser-
viciilor oferite au fost principalii fac-
tori care ne-au ajutat sã facem faþã
provocãrilor din piaþã.

Spre exemplu, Packeta se concen-
treazã pe dezvoltarea unei reþele ex-
tinse de distribuþie ºi pe crearea unor
parteneriate solide cu partenerii sãi,

astfel încât sã poatã oferi soluþii per-
sonalizate ºi adaptate nevoilor lor
specifice. În plus, ne concentrãm atât
pe dezvoltarea serviciilor pentru per-
soane juridice, cât ºi pentru persoa-
nele fizice prin lansarea aplicaþiei
Packeta, unde persoanele fizice pot
deja sã facã expediþii de colete în
România ºi în alte trei þãri - Ungaria,
Slovacia ºi Cehia.

Reporter: Cum manageriaþi criza
forþei de muncã?

Alexandr Jeleascov: Manage-
mentul crizei forþei de muncã este o
provocare pentru multe industrii,
este o realitate pe care o avem mereu
în vedere ºi pe care încercãm sã o
combatem prin intermediul strategii-
lor implementate la nivelul organi-
zaþiei.

Am investit în procese de recruta-
re a angajaþilor pentru a atrage can-
didaþi din surse variate ºi în soluþii
de retenþie a angajaþilor, creând un
mediu de lucru dinamic, pozitiv ºi

motivant.
Pentru a ne adapta nevoilor ºi pre-

ferinþelor angajaþilor, am implemen-
tat flexibilitatea în programul de lu-
cru, inclusiv ora flexibilã de începe-
re, sistem de lucru hibrid ºi posibili-
tatea de a alege locul de desfãºurare a
activitãþii. Am luat în considerare ºi
nevoile angajaþilor în ceea ce pri-
veºte durata pauzei de masã.

Îmbunãtãþim constant pachetul de
beneficii pe care îl oferim angajaþilor
noºtri, pentru a rãspunde nevoilor ºi
aºteptãrilor acestora, în acelaºi timp,
punând mare preþ pe comunicarea
între management ºi angajaþi.

În depozite suntem într-un proces
continuu de eficientizare a fluxurilor
operaþionale pentru a facilita munca
angajaþilor ºi a le permite sã fie mai
eficienþi.

Nu deþinem o baghetã magicã pen-
tru a soluþiona toate problemele de
personal cu care ne confruntãm, însã
suntem o echipã unitã ºi împreunã
gãsim soluþii creative ºi inovatoare
pentru a gestiona orice situaþie ºi
pentru a menþine o echipã puternicã
ºi motivatã de angajaþi.

Reporter: Cum aþi încheiat anul
2022 ºi care este cifra de afaceri în
primul trimestru al lui 2023?

Alexandr Jeleascov: În 2022
comparativ cu anul 2021, am înregis-
trat o creºtere de 70%, ajungând la
aproximativ 84 de milioane de lei.
Cifra de afaceri pentru trimestrul
întâi din 2023 este de 25 de milioane
de lei. Ne propunem sã menþinem
aceastã tendinþã ascendentã ºi sã ob-
þinem rezultate excelente pe parcur-
sul întregului an.

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

Alexandr Jeleascov: Una dintre

principalele probleme cu care se
confruntã companiile de curierat
este creºterea costurilor. Creºterile
costurilor pentru carburant, salarii ºi
tehnologie, în ultimii ani, afecteazã
marjele de profit ale companiilor de
curierat.

În plus, existã o presiune din par-
tea consumatorilor pentru o livrare
mai sustenabilã ºi mai prietenoasã cu
mediul înconjurãtor. Companiile de
curierat trebuie sã gãseascã modali-
tãþi de a rãspunde acestei nevoi, fãrã
a afecta calitatea, preþul ºi viteza ser-
viciilor.

Reporter: Ce perspective are pia-
þa de profil?

Alexandr Jeleascov: Perspecti-
vele pentru piaþa de curierat sunt po-
zitive. Se aºteaptã o creºtere a cererii
pentru serviciile de curierat, datoritã
creºterii comerþului online ºi a
schimbãrii de comportament a con-
sumatorilor în direcþia achiziþiilor
online. De asemenea, se preconizea-
zã cã vom vedea o creºtere a cererii
pentru servicii de livrare rapidã ºi
servicii personalizate.

În ceea ce priveºte provocãrile,
piaþa de curierat va trebui sã facã faþã
schimbãrilor continue din mediul
economic ºi tehnologic ºi sã rãspun-
dã nevoilor clienþilor în continuã
schimbare. În acest sens, companiile
de curierat trebuie sã rãmânã flexibi-
le ºi sã îºi adapteze strategiile, sã þinã
cont permanent de feedback-ul con-
sumatorilor pentru a rãmâne compe-
titive.

În general, industria de curierat va
continua sã fie în creºtere, iar com-
paniile care vor fi capabile sã ofere
servicii rapide, fiabile ºi personali-
zate vor fi cel mai bine poziþionate
pentru a profita de aceastã oportuni-
tate de creºtere.

Reporter: Mulþumesc! n

F
urnizorii de servicii de curierat au fost influenþaþi în mod di-

ferit de ridicarea restricþiilor dupã pandemie, în funcþie de

modul în care îºi desfãºoarã afacerea, ne-a spus, printre al-

tele, Alexandr Jeleascov, Managing Director Packeta

România, în cadrul unui interviu. Conform domniei sale, in-

dustria de curierat este sensibilã la toate crizele care au loc în piaþã,

dar identificã ºi oportunitãþi în fiecare dintre aceste crize.

Conform raportului GPeC, în anul 2022 s-au
efectuat cumpãrãturi online în valoare de

6,3 miliarde euro, ceea ce reprezintã o creºtere
semnificativã faþã de anii anteriori".
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MOBILIER

„MAMBricolaj nu se
simte în competiþie durã cu

marii jucãtori din piaþã”
(Interviu cu Cristian Gãvan, fondatorul ºi preºedintele Consiliului de Administraþie al MAMBricolaj)

Reporter: Cum reuºiþi sã treceþi
prin crizele suprapuse pe care le tra-
versãm?

Cristian Gãvan: Anul 2022 a
fost unul provocator, complex, pen-
tru MAMBricolaj ºi pentru mediul
de business în general, ca urmare a
contextului macroeconomic, a infla-
þiei cu douã cifre ºi a crizei energeti-
ce. Rezultatele anului financiar
încheiat poartã amprenta contextului
volatil, dar sunt rezultate bune, care
se datoreazã rezilienþei, angajamen-
tului ºi adaptabilitãþii echipei
MAMBricolaj, dar ºi clienþilor care
ne considerã cea mai bunã opþiune
pentru produsele ºi serviciile oferite,
precum ºi investitorilor care au
încredere în planurile noastre pe ter-
men mediu ºi lung.

Creºterile record pe care le-am
înregistrat în anii anteriori s-au mai
temperat, dar prin adaptabilitate ºi
rãspuns prompt la dificultãþi, pãs-
trãm viabilitatea companiei pentru a
livra performanþe în vânzãri, lichidi-
tate ºi profitabilitate în concordanþã
cu provocãrile economice actuale.

Am acordat o atenþie deosebitã
stabilizãrii echipei manageriale ºi
operaþionale din magazine, am im-
plementat un sistem performant de
salarizare ºi bonusare corelat cu
obiectivele trasate. De asemenea,
ne-a preocupat îmbunãtãþirea servi-
ciilor cãtre clienþi, pentru a creºte
gradul de retenþie, fidelizare ºi refe-
rinþe pozitive cãtre alþi potenþiali
clienþi. În plus, am mizat pe investi-
þia în brand ºi pe proiecte social-edu-
caþionale, cum este ªcoala de Mobi-
lã, precum ºi pe sustenabilitate, prin
montarea de panouri fotovoltaice la
Magazinul Ghencea, care ne asigurã
consumul propriu de energie.

Anul 2022 a fost ºi al doilea an la
Bursã, pe piaþa AeRo, ºi credem cu
tãrie cã listarea pe piaþa de capital a
fost o decizie foarte bunã, care a
însemnat pentru noi o încununare a
eforturilor depuse în ultimii ani. Lis-
tarea a necesitat foarte multã muncã,
dar datoritã acestui proces am deve-
nit mai productivi, mai profitabili ºi
mult mai transparenþi. În ultimul an,
listarea ne-a adus multã vizibilitate,

avem o nouã creºtere a numãrului de
tranzacþii, o creºtere a cifrei de afa-
ceri ºi, mai mult decât atât, vin multe
cereri de achiziþionare din partea
unor firme mai mici sau colaborãri.

Reporter: Care sunt provocãrile
domeniului în actualele condiþii ma-
cro-economice ºi geo-politice?

Cristian Gãvan: Dificultãþile
economice generate de inflaþie, de
rãzboiul din Ucraina sau de proble-
mele de aprovizionare din China
s-au rãspândit de-a lungul lanþurilor
comerciale, generând un efect de
amplificare a riscurilor la nivelul
întregii economii, mai ales în condi-
þiile vulnerabilitãþilor deja existente.
Scumpirea continuã a mãrfurilor ºi a
materiilor prime, reflectatã ºi în

creºterea preþurilor, începe sã gene-
reze o scãdere majorã a cererii, atât
în rândul companiilor, cât ºi al con-
sumatorului final prin scãderea pute-
rii de cumpãrare.

Criza mãrfurilor ºi a materiilor
prime pe lanþul de aprovizionare a
dus la creºteri semnificative de pre-
þuri pe unele categorii de produse
achiziþionate de cãtre MAMBrico-
laj, cu peste 25-35% comparativ cu
anul precedent, lucru care se reflectã
direct în marja brutã comercialã rea-
lizatã pe aceste produse (în magazi-
ne sau pe comandã).

Recesiunea ºi scãderea cererii
duce la un rãzboi al preþurilor practi-
cate cãtre clienþii finali ºi reconside-
rarea programelor actuale de fideli-
zare ºi de atragere a clienþilor, prin
alocarea de bugete mult mai mari
pentru a pãstra acelaºi volum de
tranzacþii.

Provocãri de permanentã actuali-
tate sunt ºi creºterea preþului trans-
portului de marfã intern ºi extern,
plus cea a cheltuielilor de logisticã
aferente manipulãrii ºi stocãrii mãr-
fii, precum ºi dificultatea de a gãsi
personal în Bucureºti ºi în oraºele
mari avute în vedere pentru extinde-
rea reþelei MAMBricolaj.

Nu în ultimul rând, piaþa actualã
concurenþialã (magazine fizice ºi
online) este foarte dinamicã pe seg-
mentul de oferte/promoþii ºi reduceri
de preþuri, ceea ce va diminua consi-
derabil pe termen mediu ºi scurt po-
sibilitatea de a opera creºteri semni-
ficative de preþuri la clienþii finali ai
reþelei de magazine MAMBricolaj.

Reporter: Care a fost evoluþia ce-
rerii ºi ce tendinþe sunt în piaþã?

Cristian Gãvan: Pandemia ne-a
surprins pe toþi ºi ne-a fãcut sã înþele-
gem cã, dincolo de puseul generali-
zat de creºtere pentru vânzãrile on-
line, este dorinþa oamenilor de a in-
vesti mai mult în confortul cãminu-
lui propriu. Se achiziþioneazã acum
mai multe materiale de calitate, este
o dorinþã în creºtere pentru finisaje
mai bune, poate ºi pentru cã ne-am
petrecut o parte mai mare din timp în
propria locuinþã.

MAMBricolaj nu se simte în com-

petiþie durã cu marii jucãtori din pia-
þã, pentru cã afacerea legatã de bri-
colaj ºi amenajãri devine foarte pro-
fitabilã, dacã se bazeazã pe o ofertã
competitivã, dar ºi pe o combinaþie
corectã între setarea unor marje mari
de profit din start, în paralel cu inves-
tiþii în management ºi în echipa de
vânzãri.

Avem o maturizare a pieþei de bri-
colaj ºi a sectorului de amenajãri in-
terioare, finisaje ºi renovãri, dupã
zece ani de creºtere spectaculoasã.
Investiþiilor majore în deschiderea
unor noi magazine li s-a adãugat fo-
cusul tot mai puternic al companiilor
pe comerþul online, un sector extrem
de dinamic, ce a ajuns sã reprezinte
peste 5% din cifra de afaceri din

zona de bricolaj.
La nivelul pieþei de bricolaj ºi de

amenajãri interioare pot fi observate
în prezent mai multe tendinþe cu im-
pact asupra evoluþiei industriei,
afectatã ca volum ºi cerere, marje de
profitabilitate ºi putere de cumpãrare
a clientului final.

Recesiunea ºi instalarea crizei fi-
nanciare vor creºte nivelul de incer-
titudine în sectorul în care activãm ºi
vor schimba comportamentul clien-
þilor pe termen scurt. Piaþa de acce-
sorii de mobilã ºi amenajãri interioa-
re este strâns legatã de piaþa de
real-estate ºi banking. Trendul actual
indicã o decelerare a ratei de creºtere
din ultimii trei ani, iar aºteptãrile
sunt ca, pe bricolaj ºi pe segmentele
de business specifice, creºterea faþã
de 2022 sã se diminueze substanþial.

Reporter: Cum se împletesc cele
douã tipuri de retail - online si offline
- în activitatea dumneavoastrã ºi
cum evolueazã acestea, dupã digita-
lizarea forþatã din pandemie?

Cristian Gãvan: MAM Bricolaj
a implementat cel mai inovator ºi co-
mod sistem de achiziþionare a mate-
rialelor pentru mobilier, fiind singu-
rul magazin din domeniu cu autoser-
vire. Faþã de magazinele de mobilã
standard, MAMBricolaj oferã ºi po-
sibilitatea procurãrii de accesorii ºi
materiale, ceea ce creºte semnifica-
tiv rulajul magazinelor.

MAMBricolaj pune la dispoziþia
clienþilor o gamã larga de produse,
dintre cele mai diverse, de la acceso-
rii pentru bucãtãrie, sisteme dres-
sing, sertare, picioare pentru mobi-
lier, pânã la profile de aluminiu, bla-
turi, MDF, panouri de pal, vopsele,
adezivi etc. MAM Bricolaj deþine un
stoc cu peste 11.000 de produse, iar
alte 8.000 sunt disponibile la coman-
dã. Toate produsele pot fi achiziþio-
nate atât din magazinele fizice, cât ºi
online.

De altfel, este de remarcat avansul
înregistrat de divizia online a reþelei,
care a generat vânzãri de 3,28 mili-
oane de lei, adicã 5,73% din totalul
vânzãrilor nete. Performanþele divi-
ziei online sunt cu 49,1% mai mari
comparativ cu vânzãrile generate în
2021, ceea ce nu face decât sã ne dea
încredere sã ne dezvoltãm mai mult
pe aceastã zonã.

Diverse statistici recente aratã cã

peste 80% dintre români sunt activi
pe reþelele de socializare, iar peste
40% fac cumpãrãturi online. În acest
context, nu pot fi ignorate avantajele
unui magazin online ºi forþa pe care
o oferã oricãrei afaceri, fie de sine
stãtãtoare, fie în completarea unui
magazin fizic deja existent. În tim-
pul pandemiei, digitalizarea a spriji-
nit mult zona de business, fiind o al-
ternativã cu avantaje clare ºi pentru
noi ºi pentru clienþi ºi care ºi-a dove-
dit eficienþa ºi dupã eliminarea re-
stricþiilor.

Un magazin online oferã clienþilor
posibilitatea de a face cumpãrãturi la
orice orã din zi sau din noapte ºi ofe-
rã acoperire naþionalã. Nu putem
ignora însã nici faptul cã, într-un ma-
gazin clasic, interacþiunea umanã
este marele plus, care poate influenþa
experienþa de cumpãrare ºi duce la
repetarea ei. Prin natura lor, credem
cã pentru MAMBricolaj cele douã
tipuri de retail se completeazã ºi per-
mit optimizarea vânzãrilor ºi conso-
lidarea prezenþei noastre pe piaþa de
bricolaj.

Reporter: Ce investiþii derulaþi în
acest moment ºi ce buget aþi alocat în
acest sens?

Cristian Gãvan: MAMBricolaj
îºi menþine planurile de expansiune
anunþate pentru perioada 2022-
2026, þinând cont însã ºi de contextul
macro-economic, pe care manage-
mentul îl catalogheazã drept com-
plex ºi plin de incertitudini.
MAMBricolaj va continua progra-
mul de investiþii propus pentru 2023,
cu focus pe retehnologizarea atelie-
relor producþie PAL ºi digitalizare,
procese desfãºurate la nivelul reþelei
de magazine. De asemenea, investi-
gãm ºi evaluãm încrezãtori, deschiºi,
dar prudenþi oportunitãþile de parte-
neriate ºi de M&A care apar ºi care
pot contribui la dezvoltarea sãnãtoa-
sã a afacerii noastre.

Prioritãþile strategice presupun
menþinerea bonului mediu pe client,
a ratei de conversie ºi a gradului de
fidelizare, cu o creºtere în volumul
de tranzacþii estimatã la un numãr de
345.000, în acest an, comparativ cu
323.000, în 2022. De asemenea, ne
propunem creºterea segmentului on-
line ºi ca pondere, ºi ca valoare abso-
lutã în cifra de afaceri a companiei.
Un alt obiectiv este gestionarea efi-

cientã a marjei comerciale ºi a costu-
rilor de achiziþie a mãrfurilor, pre-
cum ºi alinierea costurilor operaþio-
nale ºi a rotaþiei stocurilor la contex-
tul actual al pieþei. Nu în ultimul
rând, succesul MAMBricolaj în ur-
mãtorul deceniu credem cã se va
baza ºi pe consolidare financiarã, li-
chiditate adecvatã contextului ma-
cro ºi de business ºi eficienþã opera-
þionalã la nivel de reþea magazine.

O altã direcþie strategicã pentru
perioada urmãtoare este sustenabili-
tatea (ESG), susþinutã de iniþiativele,
principiile ºi modul de lucru pe care
dorim sã le implementãm concret,
atât în cadrul companiei, cât ºi în ca-
drul ecosistemului în care activãm.
În 2022 am finalizat montarea pano-
urilor fotovoltaice în magazinul
Ghencea, o investiþie de peste
150.000 euro, ºi am devenit prosu-
mator. Estimãm cã, în perioada ur-
mãtoare, circa 20% din consumul de
energie al acestei unitãþi va fi susþi-
nut de energia verde.

Reporter: Cum aþi încheiat anul
2022 ºi care sunt rezultatele finan-
ciare din primul trimestru al lui
2023?

Cristian Gãvan: MAMBricolaj a
încheiat anul financiar 2022 cu o ci-
frã de afaceri de 57,3 milioane de lei,
în creºtere cu 7,9% faþã de 2021,
confirmând strategia de dezvoltare a
companiei, care, prin listarea pe pia-
þa de capital, a beneficiat de mai
multã vizibilitate ºi a atras, pe lângã
investitori, mulþi clienþi ºi furnizori.
Din cele trei unitãþi pe care le deþi-
nem în Bucureºti, magazinul Mora-
rilor continuã sã fie în topul vânzãri-
lor, cu o pondere de 46,31% în cifra
de afaceri, înregistrând vânzãri nete
de 26,54 milioane lei. Magazinul
Luicã, al doilea magazin al reþelei, a

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

Am amintit ºi anterior, avansul re-
marcabil înregistrat de divizia online
a reþelei, care a generat vânzãri de
3,28 milioane de lei, reprezentând
5,73% din total vânzãri nete. Perfor-
manþele diviziei online sunt cu
49,1% mai mari comparativ cu
vânzãrile generate în 2021.

Numãrul clienþilor a fost mai mare
cu 5%, iar media bonului pe client a
fost de 344 de lei, cumulat în maga-
zinele fizice ºi online, cu o valoare,
de asemenea, în creºtere cu 2,6%.
Cea mai mare pondere în vânzãrile
MAMBricolaj o au Panourile ºi Ser-
viciile (41% din total), urmate de
Accesorii (28%), Obiectele de fixa-
re/Balamale (13%), Home (8%),
Unelte (6%), precum ºi Electrice
(4% din totalul vânzãrilor).

Reporter: Cu ce probleme vã
confruntaþi?

Cristian Gãvan: Vânzarea în re-
tail este impactatã de scãderea pute-
rii de cumpãrare ºi, implicit, a consu-
mului. Complementar, inflaþia ºi
creºterea preþurilor mãrfurilor, trans-
portului ºi utilitãþilor au dus la o
creºtere a costurilor de operare mai
mare decât estimarea iniþialã. În ace-
laºi timp, contextul concurenþial ºi
obiectivul asumat de a reþine ºi fide-
liza clienþii reþelei nu au fãcut posibi-

lã transferarea integralã a creºterii
cheltuielilor în preþul produselor, cã-
tre consumatorul final, ceea ce a ero-
dat profitabilitatea peste nivelul esti-
mat iniþial.

Din datele pe care le avem pânã
acum, preconizãm cã ºi în 2023 in-
flaþia ºi puterea de cumpãrare scãzu-
tã îºi vor pune amprenta pe bugetul
alocat gospodãriilor pe partea de
amenajãri ºi reparaþii, cu impact ne-
gativ în cerere ºi prioritãþi de con-
sum.

Diferenþierea faþã de competitori
va fi datã de calitatea produselor ºi
serviciilor oferite de noi, în raport cu
preþurile accesibile. În acelaºi timp,
disponibilitatea la raft, diversifica-
rea, abordarea omnichannel (online
ºi offline), precum ºi soluþiile de
cumpãrãturi în rate pe care le oferim
clienþilor noºtri vor continua sã con-
solideze poziþia MAMBricolaj ca
jucãtor relevant faþã de eºantionul de
competitori la care se raporteazã.

Reporter: Estimaþi cã urmeazã o
crizã în piaþa construcþiilor?

Cristian Gãvan: Având în vedere
situaþia internaþionalã dominatã de
rãzboi, dar ºi inflaþia acceleratã, pes-
te care vin criza energeticã ºi creºte-
rile de preþuri, credem cã ºi piaþa de
construcþii, mai ales cea a construc-
þiilor noi, va fi afectatã. În ceea ce ne
priveºte, estimãm cã ºi segmentul de
piaþã în care activãm - amenajãri in-
terioare, accesorii de mobilier, fini-
saje ºi renovãri – este expus riscului,
însã este prematur sã vorbim despre
efecte.

Reporter: Ce perspective are pia-
þa pe care activaþi?

Cristian Gãvan: Am plecat la
drum cu o viziune foarte clarã ºi im-
portantã pentru noi, aceea de a fi
pentru clienþii noºtri prima opþiune

în aprovizionarea cu materiale pen-
tru mobilier, iar punctul nostru forte
a devenit faptul cã avem cea mai
mare varietate de produse pe stoc.
Chiar dacã 2023 pare încã dominat
de incertitudine, atât la nivel macro-
economic, cât ºi în ceea ce priveºte
sectorul în care opereazã MAMBri-
colaj, compania îºi menþine obiecti-
vele de creºtere, atât pentru dezvol-
tarea reþelei de magazine, cât ºi în
online. Rãmânem pragmatici, des-
chiºi la parteneriate ºi oportunitãþi de
M&A sau francizare, cu obiectivul
de a creºte valoarea companiei ºi
cota de piaþã, dar într-o abordare
prudentã, în funcþie de contextul ma-
cro ºi de piaþã.

Trendul în primul trimestru a fost
o ieºire a cumpãrãturilor din zona de
impuls, românii fiind mai prevãzã-
tori cu cheltuielile, iar decizia de
achiziþie cântãritã mai bine. Cumpã-
rãturile pentru casã, pentru amenaja-
rea locuinþei, pentru reabilitarea ter-
micã ºi energeticã vin dupã o cerce-
tare a pieþei în privinþa preþurilor, a
specificaþiilor produselor ºi calitãþii
acestora. Prin menþinerea adecvatã a
raportului calitate-preþ pentru pro-
dusele ºi serviciile noastre, dorim sã
le oferim clienþilor cele mai bune op-
þiuni de cumpãrare, dar ºi un motiv
de a se întoarce în magazinele reþelei
MAMBricolaj. Diversificarea ga-
melor noastre de produse, atât în on-
line, cât ºi la raft în magazinele fizi-
ce, rãmân factori importanþi de
creºtere.

Reporter: Mulþumesc! n

M
AMBricolaj nu se simte în competiþie durã cu marii ju-

cãtori din piaþã, pentru cã afacerea legatã de bricolaj

ºi amenajãri devine foarte profitabilã, dacã se bazea-

zã pe o ofertã competitivã, dar ºi pe o combinaþie co-

rectã între setarea unor marje mari de profit din start,

în paralel cu investiþii în management ºi în echipa de vânzãri, ne-a

transmis, într-un interviu, Cristian Gãvan, fondatorul ºi preºedinte-

le Consiliului de Administraþie al MAMBricolaj.

Piaþa de accesorii de mobilã ºi amenajãri
interioare este strâns legatã de piaþa de
real-estate ºi banking. Trendul actual indicã o
decelerare a ratei de creºtere din ultimii trei
ani, iar aºteptãrile sunt ca, pe bricolaj ºi pe
segmentele de business specifice, creºterea faþã
de 2022 sã se diminueze substanþial".

Criza mãrfurilor ºi a materiilor prime pe lanþul
de aprovizionare a dus la creºteri semnificative
de preþuri pe unele categorii de produse
achiziþionate de cãtre MAMBricolaj, cu peste
25-35% comparativ cu anul precedent, lucru
care se reflectã direct în marja brutã
comercialã realizatã pe aceste produse (în
magazine sau pe comandã)".
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MISCELLANEA

PiaþadeRetailMediadin
Româniavacreºtecu35%, în
2023, lacirca7,5milioaneeuro

(Intreviu cu Dan Marc, fondatorul Footprints AI)

Reporter: Cum a evoluat sectorul
pe care activaþi, în contextul crizelor
suprapuse, al inflaþiei ºi restricþiilor
impuse de rãzboiul din Ucraina?

Dan Marc: Evoluþia sectorului de
dezvoltare tehnologicã în contextul
crizelor suprapuse, al inflaþiei ºi
restricþiilor impuse de rãzboiul din
Ucraina a fost una de adaptare ºi ino-
vaþie.

Estimãm cã piaþa de Retail Media
din România va creºte cu aproximativ
35%, în 2023, la aproximativ 7,5 mi-
lioane de euro. Reþelele de Retail Me-
dia vor atrage din bugetele de promo-
vare redirecþionate dinspre TV ºi ad-
vertising online, în contextul scãderii
pieþei de consum ºi al creºterii simulta-
ne a costurilor serviciilor de adverti-
sing online livrate de marile platforme
(precum Meta, Google, LinkedIn).

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

În ceea ce ne priveºte, ne-am con-
centrat pe consolidarea ºi optimizarea
proceselor, explorând noi tehnologii
pentru accelerarea productivitãþii oa-
menilor (cum ar fi soluþia Copilot AI
de la Microsoft) ca sã rãmânã relevanþi
ºi competitivi în piaþã.

Reporter: Care sunt provocãrile
domeniului în care activaþi în actualele
condiþii macro-economice ºi geo-poli-

tice?
Dan Marc: Provocãrile domeniu-

lui în actualul context macroeconomic
ºi geopolitic includ instabilitatea pie-
þelor, fluctuaþiile preþurilor resurselor
(în special a resursei umane) ºi incerti-
tudinile privind cererea. Suntem o
companie de Inteligenþã Artificialã,
aºa cã am transformat aceste provocãri
în oportunitãþi imediat dupã ce am rea-
lizat cã acestea sunt comune întregii
pieþe. Am gãsit soluþii creative folo-
sind chiar Inteligenþa Artificialã pen-
tru a aborda aceste provocãri ºi pentru
a ne asigura succesul pe termen lung.
Ne folosim de aceastã perioadã ca de o
oportunitate unicã.

Reporter: Cum apreciaþi concu-
renþa din sector?

Dan Marc: În ceea ce priveºte con-
curenþa, apreciem colaborarea ºi ino-
vaþia din sector. Suntem foarte con-
ºtienþi de faptul cã toþi concurenþii de
pe piaþã au ajutat industria de retail sã
realizeze cã datele clienþilor lor pot de-
veni unul dintre cele mai importante ºi
mai valoroase active într-o companie
de comerþ. Faptul cã acest drum a fost
deja tranºat, iar noi am reuºit sã adu-
cem pe piaþã o tehnologie superioarã
concurenþei a însemnat cã Footprints AI
a ajuns sã aibã succes mai repede ºi
mai uºor. ªi pentru asta mulþumim
concurenþei ºi clienþilor noºtri!

Reporter: Cãrui segment de clienþi

vã adresaþi ºi ce servicii le oferiþi aces-
tora?

Dan Marc: Ne adresãm unui
segment larg de clienþi din domeniul re-
tail, inclusiv branduri de produse de
larg consum, servicii financiare, auto
ºi altor sectoare B2C. Oferim soluþii
AI avansate pentru a genera venituri
suplimentare, a îmbunãtãþi eficienþa ºi
a optimiza strategiile de marketing ºi
publicitate prin personalizare la nivel
de consumator.

Spre exemplu, Footprints AI permi-
te transformarea investiþiilor de media
ale retailerilor realizând profilãri com-

portamentale predictive, bazate pe
multitudinea de date generate de clienþi
(inclusiv istoric de achiziþii, compor-
tament de navigare ºi preferinþe) în in-
teracþiunea cu retailerii.

Footprints AI este singura platfor-
mã de Retail Media din România ce
foloseºte tehnologie de inteligenþã ar-
tificialã atât pentru canalele in-store,
cât ºi pentru online ºi poate estima cos-
turile cu o acurateþe de peste 99%.
Estimarea se face în funcþie de com-
portamentul consumatorilor în spaþiile
de retail într-o perioadã de 30 de zile,
într-un context de creºtere a preþurilor

pe piaþa de digital advertising, asi-
gurând advertiserii de costul optim
(return on ad spend) pentru campaniile
lor (dupã ce au fost derulate deja douã
campanii anterioare în platformã).

Reporter: Cum caracterizaþi cere-
rea, în ultimul an - din ce zonã vine ºi
cãtre ce se orienteazã clienþii cu pre-
ponderenþã?

Dan Marc: În ultimul an, cererea a
venit, în principal, din zona retailului
fizic cu canale online, orientându-se
cãtre soluþii inovatoare ºi tehnologii
emergente care sã le permitã sã rãmâ-
nã competitive într-un mediu în care
costurile de publicitate online, care
impacteazã direct în performanþa
companiilor, a crescut continuu.

În prezent, soluþia de Retail Media
oferitã de Footprints AI este folositã
de companii precum INGKA Holding
B.V. (operator al magazinelor IKEA),
Majid Al Futtaim (conglomerat în in-
dustria imobiliarã ºi de retail din
EAU), NEPI, Vienna Insurance Group,
Jaguar, Hyundai, Land Rover, Erste
Group, First Bank ºi Þiriac Group.

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

Dan Marc: Dacã ar fi sã selectãm
douã mari tendinþe aici, aº menþiona
personalizarea experienþei de shop-
ping ºi experienþe omnicanal integrate
cu tehnologii precum Footprints AI, ca
jucând un rol crucial în modelarea vii-
torului acestui domeniu.

Reporter: Ce cifrã de afaceri aveþi
dupã primul trimestru din 2023?

Dan Marc: Din pãcate, nu pot di-
vulga cifra de afaceri dupã primul tri-
mestru din 2023, deoarece aceasta este
o informaþie pe care o vom face publi-
cã imediat dupã lansarea rundei de fi-
nanþare pentru Seria A, care se va
întâmpla în iunie anul acesta. Pot con-

firma, însã, cã am avut o creºtere de
trei cifre faþã de aceeaºi perioadã a
anului trecut.

Reporter: Care sunt problemele
domeniului ºi ce mãsuri consideraþi
cã ar fi nevoie sã fie luate în dome-
niu?

Dan Marc: Problemele acestei in-
dustrii includ adaptarea la noile tehno-
logii, abordarea problemelor de secu-
ritate ºi confidenþialitate a datelor ºi
gãsirea unui echilibru între eficienþã ºi
sustenabilitate.

Considerãm cã este necesarã o cola-
borare strânsã între toþi actorii impli-
caþi ºi sprijinul autoritãþilor pentru a
dezvolta soluþii inovatoare ºi de suc-
ces în acest sens. În special în misiu-
nea companiilor din România de a ex-
porta produse software pentru pieþele
din afarã.

Reporter: Ce perspective are sec-
torul comerþului online?

Dan Marc: Perspectivele sectoru-
lui comerþului online sunt foarte pro-
miþãtoare, cu o creºtere continuã în ul-
timii ani ºi de circa 10% anul acesta ºi
oportunitãþi de dezvoltare a tehnolo-
giilor ºi serviciilor inovatoare care sã
îmbunãtãþeascã experienþa clientului
ºi sã conducã la creºterea vânzãrilor ºi
a rentabilitãþii. În aceeaºi mãsurã, vom
vedea cã tot mai multe companii din
comerþul online realizeazã cã sunt un
business fizic. În sensul în care, indife-
rent de cât de automatizate ºi digitali-
zate ar fi procesele specifice unui busi-
ness de comerþ online, produsele ºi
partea logisticã sunt dependente de lu-
mea fizicã ºi de noul context al infla-
þiei ºi al restricþiilor. Aºa cã ne aºtep-
tãm la o continuare a parteneriatelor
strategice între comercianþii fizici ºi
online.

Reporter: Mulþumesc! n

P
iaþa de Retail Media din România va creºte cu aproximativ

35%, în 2023, la aproximativ 7,5 milioane de euro, esti-

meazã Dan Marc, fondatorul Footprints AI. Acesta ne-a

spus, într-un interviu, cã reþelele de Retail Media vor atra-

ge din bugetele de promovare redirecþionate dinspre TV

ºi advertising online, în contextul scãderii pieþei de consum ºi al

creºterii simultane a costurilor serviciilor de advertising online livra-

te de marile platforme (precum Meta, Google, LinkedIn).

Cele mai importante nume din
comerþulonlineromânescsevor reuni
încadrulDotCommerceDigitalForum
MerchantPro, platformã de soluþii

Saas pentru e-Commerce, organizeazã
în data de 15 iunie 2023 cel mai mare
eveniment de eCommerce din Ro-
mânia dedicat inovaþiei ºi performan-
þei, dupã cum anunþã compania. Dot-
Commerce Digital Forum va avea loc
la Pentagon Events Hall ºi reuneºte
cele mai importante nume din comer-
þul online românesc. Printre speakerii
prezenþi la eveniment se numãrã ºi Iu-
lian Stanciu, preºedintele executiv al
eMAG.

Agenda evenimentului cuprinde
prezentãri ale unor soluþii inovative,
dezbateri aplicate pentru creºterea
performanþei magazinelor online, pre-
cum ºi discuþii cu reprezentanþii unor
magazine online relevante, care vor
vorbi despre viziunea ºi experienþa
proprie în a construi o afacere de suc-
ces în eCommerce.

Printre subiectele ºi temele de dis-
cuþie propuse de organizatori în cadrul
evenimentului se numãrã tendinþe ºi
provocãri actuale din eCommerce,
inovaþii ºi tehnologii, securitatea date-
lor ºi a tranzacþiilor, îmbunãtãþirea
experienþei de cumpãrare, dar ºi dezba-
teri despre viitorul eCommerce-ului,
AI, investiþii, strategii ºi soluþii.

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

MTH, DWF, Netopia, PayU, Aqurate,
TBI Bank ºi mulþi altii.

Una dintre cele mai aºteptate dez-
bateri îl va avea pe scenã pe Iulian
Stanciu, preºedintele executiv al
eMAG, care va intra în dialog cu
Arthur Rãdulescu, CEO MerchantPro.

Aceºtia vor discuta despre expe-
rienþele proprii în antreprenoriat ºi
eCommerce, tendinþe, provocãri, stra-
tegii, soluþii inovative, dar ºi viitorul
comerþului online în România.

Iulian Stanciu este la conducerea
companiei din 2009, când a devenit
acþionar majoritar al retailerului on-
line. În 2012, Iulian Stanciu a încheiat
un parteneriat cu fondul de investiþii
sud-african Naspers, în urma cãruia
eMAG a devenit cea mai relevantã
platformã de comerþ electronic din Eu-
ropa de Sud-Est. Zece ani mai târziu,
eMAG devine cel mai valoros brand
românesc ºi prima companie din do-
meniul ecommerce situatã pe prima

poziþie în clasamentul realizat de
Brand Finance.

Programul dotCommerce cuprinde
un mix echilibrat între discuþii despre
soluþii pentru creºterea performanþei ºi
optimizarea business-ului ºi o bunã
dozã de inspiraþie pentru strategie ºi
viziune antreprenorialã.

Astfel, evenimentul debuteazã cu
un panel despre soluþii pentru perfor-
manþã ºi optimizare, continuã cu dez-
bateri despre viziune ºi focus, strategii

de loializarea clienþilor ºi scalarea in-
ternaþionalã. Bineînþeles, din program
nu lipsesc discuþiile despre livrãri efi-
ciente ºi, subiectul momentului în teh-
nologie, AI ºi aplicabilitatea sa în
eCommerce. Panelul care închide ziua
ºi face trecerea cãtre socializare pune
în prim plan antreprenori de succes din
online, care vor împãrtãºi din expe-
rienþa lor ºi bunele practici pentru a
crea un business performant.

Ziua va fi presãratã ºi cu momente

de relaxare, iar experienþa dotCom-
merce se va încheia cu o Exclusive
Cocktail Party pe terasa rooftop a lo-
caþiei.

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

Acesta este organizat de Mer-
chantPro, platforma SaaS de eCom-
merce folositã de aproape 2000 de ma-
gazine online locale active, având ca
partener principal theMarketer, pre-
cum ºi susþinerea partenerilor Inno-
ship, Gun Media, Mokka, Aqurate,
MTH Digital, TBI Bank, Rosistem ºi
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
adreseazã antreprenorilor din eCom-
merce din România ºi Europa, prin
funcþionalitãþi competitive de eCom-
merce, servicii profesioniste de suport
ºi soluþii personalizate, adaptate nece-
sitãþilor specific de dezvoltare.

Platforma MerchantPro este folosi-
tã la nivel regional, peste 5.000 maga-
zine online utilizându-i funcþionalitã-
þile în cei peste 15 ani de prezenþã pe
piaþã.

În ultimii doi ani, MerchantPro ºi-a
consolidat prezenþa pe piaþa internã ºi
internaþionalã, cu aproape 2000 de
magazine active în România ºi un nu-
mãr în creºtere continuã pe piaþa din
Vestul, respectiv sud-estul Europei.n
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AMENAJARI

2022 - cel mai bun an din
istoria Trend Furniture

(Interviu cu Vlad Florea, directorul general al Trend Furniture)

Reporter: Cum a evoluat activita-
tea companiei în ultimul an?

Vlad Florea: Rezultatele foarte
bune obþinute de companie în 2022
reprezintã consecinþa implementãrii
unor soluþii care au permis atât dez-
voltarea producþiei de mobilier cus-
tom specializat HoReCa, cât ºi pe
cea a distribuþiei de mobilier profe-
sional HoReCa, realizate de produ-
cãtori externi din Spania, Italia, Ger-
mania, Polonia, Turcia, lideri pe pie-
þele de origine, dar ºi la nivel interna-
þional. Cele douã direcþii de business
au fost surse principale de creºtere
pentru companie, în 2022. Producþia
de mobilier «custom» dedicat spaþii-
lor HoReCa, de exemplu, a înregis-
trat un plus de 20% faþã de 2021, în
principal ca urmare a creºterii capa-
citãþii de producþie, a accesãrii unor
proiecte complete de amenajare, dar
ºi pr in l ivrarea de soluþ i i de
InfoDesk, InfoPoint, Kiosk Point of
Sales pentru spaþii comune în marile
centre comerciale. Segmentul de
clienþi Key Accounts a reprezentat
un motor de creºtere a cifrei de afa-
ceri prin livrarea celor mai mari pro-
iecte de advertising furniture (mobi-
lier de terasã, soluþii de umbrire ºi
umbrele personalizate) pentru com-
panii mari, care activeazã în domenii
precum producãtori de bere, produ-
cãtori ºi distribuitori de vin ºi bãuturi
spirtoase sau lanþuri de benzinãrii.
Proiectele din zona SPA, care au cu-
noscut o dezvoltare acceleratã în ul-
timii doi ani au fost, de asemenea, o
direcþie importantã de creºtere pen-
tru noi.

Pentru Trend Furniture, pandemia
a reprezentat o provocare foarte
mare, dar ºi o oportunitate, fiind o
companie care activeazã exclusiv
într-unul dintre cele mai lovite do-
menii, adicã HoReCa, ºi o companie
de suport pentru acest domeniu.
Clienþii ºi piaþa s-au prãbuºit brusc ºi
aproape în totalitate ºi a trebuit sã fa-
cem o alegere între a conserva resur-
sele pe care le aveam disponibile,
pentru cã eram foarte bine capitali-
zaþi ºi a conserva tot know-how-ul ºi
reputaþia pe care le construisem în
piaþã. Am ales sã ne pãstrãm poziþia
în piaþã ºi sã pregãtim revenirea, care
a venit în mai 2021. Relansarea a fost
un pariu câºtigãtor, pentru cã, din
momentul acela, am putut fixa
obiective clare ºi am observat cã pia-

þa cernuse furnizorii care nu erau
pregãtiþi sã treacã printr-un astfel de
eveniment. 2021 a fost anul în care,
din punct de vedere venituri, am re-
cuperat pânã la nivelul anului 2019 ºi
am reuºit sã captãm toatã nevoia pie-
þei HoReCa de relansare. Am pregã-
tit, astfel, 2022, care a fost cel mai
bun an din istoria Trend Furniture.

Dupã pandemie, actorii din HoRe-
Ca au înþeles cã trebuie sã ofere ser-
vicii mai bune, sã aibã spaþii mai di-
versificate, sã fie evidenþiaþi pe pia-
þã, iar aceasta a fost pentru noi opor-
tunitatea de a ne reinventa, dupã cri-
za din 2008-2010. În pandemie, am
fost un moment în care am putut sã
ne ridicãm la potenþialul care existã
în piaþã.

În acelaºi timp însã, nu putem sã
nu menþionãm cã, dupã pandemie,
declanºarea rãzboiului a dus la un
boom al preþului materiilor prime, cu
impact nefavorabil pe costurile noas-
tre. Impactul a fost în unele cazuri de
pânã la de trei ori valoarea de dinain-
te de rãzboi.

Reporter: Care sunt provocãrile
domeniului în actualele conditii ma-
cro-economice ºi geo-politice?

Vlad Florea: Industria ospitalitã-
þii este în continuã evoluþie, iar anul
2023 aduce noi provocãri. Una din-
tre cele mai importante este oferirea
unei experienþe excepþionale, adap-
tatã nevoilor clienþilor finali. Având
în vedere cã tehnologia le permite
oamenilor sã îºi personalizeze expe-
rienþa, hotelurile ºi restaurantele tre-
buie sã ofere servicii personalizate
pentru a asigura loialitatea clienþilor.

Sustenabilitatea este o altã provo-
care, odatã cu schimbãrile climatice
ºi preocupãrile de mediu care devin
probleme din ce în ce mai presante.
Se vorbeºte tot mai des despre mãsuri
pentru reducerea amprentei de car-
bon ºi de adoptarea practicilor dura-
bile. Aceasta ar putea include mãsuri
precum utilizarea surselor regenera-
bile de energie, reducerea deºeurilor
ºi promovarea turismului durabil.

Tehnologia este o altã provocare,
care ºi-a dovedit forþa în pandemie ºi
transformã ºi industria ospitalitãþii,
jucând un rol important ºi în acest an.
Spaþiile HoReCa trebuie sã îmbrã-
þiºeze noi tehnologii, cum ar fi apli-
caþiile mobile, inteligenþa artificialã
ºi realitatea virtualã pentru a îmbu-
nãtãþi experienþa oaspeþilor ºi a

îmbunãtãþi eficienþa.
De asemenea, proprietarii de afa-

ceri din zona HoReCa trebuie sã fie
agili pentru a rãspunde rapid la
schimbãrile pieþei. Pentru a rãmâne
competitivi, jucãtorii din HoReCa
trebuie sã acorde atenþie la ceea ce îºi
doresc clienþii ºi sã îºi ajusteze ofer-
tele în consecinþã. În cele din urmã,
creºterea costurilor operaþionale re-
prezintã o provocare semnificativã.
De la costurile forþei de muncã ºi
preþurile la alimente pânã la facturile
la energie, jucãtorii HoReCa trebuie
sã gãseascã modalitãþi de a gestiona
cheltuielile ºi de a menþine profitabi-
litatea fãrã a compromite calitatea.

Reporter: Care a fost evoluþia ce-
rerii ºi ce tendinþe sunt în piaþã?

Vlad Florea: În privinþa amenajã-
rilor locale, tendinþele sunt setate de
cãtre arhitecþi sau designeri care ac-
tiveazã ori în piaþa localã, ori sunt
importaþi de cãtre jucãtorii din piaþa
HoReCa. Acum zona de spaþiu
HoReCa se diferenþiazã prin expe-
rienþe, nu mai vorbim doar despre un
spaþiu unde mãnânci, bei ºi dormi.
Pornind de la aceastã premisã, a ex-
perienþei oferite beneficiarului final,
se observã nevoia ºi creºterea cererii
din partea proprietarilor de a investi
în amenajarea locaþiei cu profesio-
niºti.

Pe de altã parte, arhitecþii ºi desi-
gnerii reprezintã un sector sau o in-
dustrie a economiei care s-a dezvol-
tat enorm.

Evident, tendinþele în amenajãri ºi
în servicii ºi în dezvoltarea busines-
sului HoReCa vin tot dinspre occi-
dent, dar valorificãm ºi concepte
împrumutate din zona orientalã, cum
este cel de all-inclusive.

Din perspectiva designului, este
evident cã direcþiile vor veni dinspre
Italia, iar Trend Furniture este una din-
tre companiile din România care are
legãturi foarte strânse cu Italia, pentru
care avem o reprezentare majorã pe
piaþã pentru anumite branduri profe-
sionale de mobilier de designeri.

O altã tendinþã care devine piesa
principalã a târgurilor internaþionale
de specialitate este sustenabilitatea,
prin crearea unor piese de mobilier
eco-friendly, cu lemn din surse certi-
ficate, materiale reciclate (pânze de
pescuit, reziduri industriale, polipro-
pilenã, palstic) care sunt reutilizate.
Direcþia aceasta este setatã ºi credem
cã se va manifesta tot mai mult ºi în
România. De aceea ne pregãtim sã
devenim furnizorii cu cea mai varia-
tã gamã de produse sustenabile din
România în zona profesionalã.

Nu în ultimul rând, existã ºi anu-
mite niºe ºi trenduri, cum este desi-
gnul scandinav, cel japonez sau com-
binaþia între cele douã, japandi, care
vor fi combinate în mod eclectic cu
minimalism sau alte tipuri de design
pe care ne dorim foarte mult sã le
aducem ºi pe piaþa din România.

Reporter: Din ce zonã vine mai
mult cererea – construcþii noi sau re-
amenajãri?

Vlad Florea: Clienþii Trend
Furniture provin într-o proporþie de
90% din zona HoReCa, în special
pentru amenajarea restaurantelor, a
spaþiilor de food - court din centrele
comerciale, hoteluri, pensiuni,
SPA-uri. Dupã perioada pandemiei,
pentru cã, mai ales în zona de mobi-
lier custom pe care îl producem, lu-
crãm cu materiale diverse ºi materia-
le compozit care au certificãri ce per-
mit utilizarea în spaþii spitaliceºti sau
în clinici, a mai apãrut o niºã, în zona
medicalã. Aceastã piaþã a fost intere-
satã de produsele noastre ºi am putut
sã o deservim prin proiecte foarte
bune care ne-au permis sã punem la
dispoziþia clienþilor piese de mobi-
lier din materiale uºor de întreþinut,
uºor de dezinfectat specifice nevoi-
lor domeniului medical.

Reporter: Estimaþi cã urmeazã o
crizã în piaþa imobiliarã?

Vlad Florea: Orice crizã produce
impact atât asupra clienþilor mari,
din zona industrialã, cât ºi a clienþi-
lor rezidenþiali. Automat, o restrân-
gere a cererii afecteazã furnizorii.

Reporter: Ce investiþii derulaþi în
acest moment ºi ce buget aþi alocat în
acest sens?

Vlad Florea: Estimãrile privind
dezvoltarea Trend Furniture se ba-
zeazã pe abordarea proiectelor prin
intermediul unor soluþii ºi produse
complet noi pe care vrem sã le intro-
ducem pe piaþa localã, care provin
din zona de Sustenability, Green
Products, Recycled Materials, Eco
Materials, Carbon Footprint Reduc-
tion. Ne dorim ca pânã la finalul anu-
lui sã devenim furnizorul din Româ-
nia cu cea mai variatã gamã de pro-
duse profesionale de mobilare din
zona Green Products, Recycled&
Sustenability. Compania va acorda o
atenþie specialã designerilor ºi arhi-
tecþilor cãrora li se pun la dispoziþie
prin platforma Trend Furniture re-
surse importante pentru a putea sã
dezvolte proiecte din zona HoReCa,
indiferent de complexitatea lor.
Practic, prin colaborarea cu Trend
Furniture, orice architect/designer
va avea un partener puternic, care sã
îi punã la dispoziþie resurse impor-
tante în ceea ce priveºte o gamã de
produse profesionale completã,
adaptatã oricãror cerinþe de buget,
termen de implementare, o echipã de
proiectare ºi producþie specializatã
ºi experimentatã în producerea ºi im-
plementarea de proiecte personaliza-
te cu materiale ºi soluþii diverse, o bi-
bliotecã de resurse ºi mostrare, sam-
ples, finisaje, materiale din care sã
poatã face facil selecþia soluþiilor do-
rite. Aºadar obiectivele companiei
sunt axate pe dezvoltarea echipei ºi a
portofoliului de produse. Am inves-
tit 200.000 de euro în tehnologizare
ºi în oameni, prin creºterea echipei
de producþie. În continuare, avem
campanii pentru colaboratori, condi-
þii speciale, preþuri preferenþiale
pentru arhitecþi ºi designeri ºi clienþii
lor, cât ºi niveluri de design diferite

în funcþie de complexitatea proiecte-
lor ºi cantitãþile din proiecte.

Un alt obiectiv este noua fabricã în
care sã poatã fi mutatã întreaga acti-
vitate. Aceasta se va construi pe un
teren proprietate a firmei, aflat în ve-
cinãtatea actualei unitãþi de produc-
þie. În acest sens, a fost finalizat pro-
iectul a cãrei implementare va nece-
sita o investiþie de circa 3 milioane

de euro ºi va permite dublarea
spaþiului de producþie. Momentan se
cautã finanþare. Va fi un proiect com-
plex care va cuprinde un spaþiu de
producþie de 2.000 mp, un spaþiu de
depozitare de 2000 mp, birouri -
1000 mp ºi showroom - 1000 mp. Va
fi o clãdire în care se va pune foarte
mult accent pe eficienþã energeticã.

Poate cel mai important obiectiv
pentru Trend Furniture, care va fi în
continuã dezvoltare în urmãtorii ani,
este reprezentat de dezvoltarea celui
mai variat portofoliu de produse de

mobilare profesionale în zona de sus-
tenabilitate, care devine o realitate
tot mai mare ºi chiar una foarte con-
cretã.

Reporter: Care sunt rezultatele
financiare din primul trimestru al lui
2023?

Vlad Florea: Trend Furniture,
furnizor de soluþii complete de ame-
najãri interioare ºi mobilier pentru
industria HoReCa, a încheiat anul
2022 cu afaceri de 27 milioane de lei,
în creºtere cu 145% faþã de anul
2021, înregistrând cel mai bun rezul-
tat din istoria companiei, ca urmare a

regândirii strategiei ºi modelului de
business, dar ºi a dezvoltãrii pe piaþa
internaþionalã. Pentru 2023, compa-
nia estimeazã consolidarea avansu-
lui înregistrat anul trecut ºi previzio-
neazã o creºtere a afacerilor pânã la
32 de milioane de lei. Am încheiat
primul trimestru din 2023 cu afaceri
de 11,7 milioane de lei, în creºtere
faþã de 9,4 milioane de lei - în prime-
le trei luni ale anului trecut.

Reporter: Care sunt problemele
sectorului ºi ce mãsuri consideraþi cã
ar fi nevoie sã fie luate in domeniu?

Vlad Florea: Piaþa HoReCa este
foarte volatilã, în timp ce proprietarii
de restaurante cu experienþã reuºesc
sã vinã în piaþã cu noi concepte care
atrag clienþii, alte locaþii vãd în ace-
laºi an chiar ºi câteva schimbãri de
concepte ºi management. Piaþa Ho-
ReCa este chiar brutalã. Oamenii cu
experienþã reuºesc sã deschidã loca-
þii care au tracþiune ºi vor rezista în
timp.

Reporter: Ce perspective are pia-
þa pe care activaþi?

Vlad Florea: Cum am mai semna-
lat, tendinþele de sustenabilitate pot
avea o influenþã foarte importantã
asupra industriei ospitalitãþii. Suste-
nabilitatea a devenit o prioritate de
top pentru multe industrii, iar HoRe-
Ca nu face ºi nici nu poate face ex-
cepþie. Cererea tot mai mare de tu-

rism ecologic ºi responsabil din
punct de vedere social a condus in-
clusiv la tendinþe în amenajãrile du-
rabile în hoteluri, staþiuni ºi restau-
rante. Pe mãsurã ce industria ospita-
litãþii creºte, practicile durabile ºi
execuþia lor se extind. Trebuie sã
înþelegem exact ce include sustena-
bilitatea ºi cât de mult va influenþa
aceasta un business în HoReCa de
acum înainte. Pentru Tredn Furnitu-
re sustenabilitatea este o prioritate,
iar în ultimii ani am ajutat clienþii
care ºi-au întocmit dosare de finanþa-

re pe diferite proiecte privind acce-
sarea fondurilor europene sau guver-
namentale, care au câºtigat puncte în
acordarea acestor proiecte sau în
evaluarea lor, pentru cã au pus în
lista lor de achiziþii produse sustena-
bile. Aceste produse au fãcut dife-
renþa între a primi finanþare sau nu.
Trend Furniture a fost una dintre pu-
þinele companii care a asistat clientul
pentru a pune la dispoziþie inclusiv
documentaþia ºi toate certificãrile,
atunci când ºi-au construit un astfel
de proiect.

Reporter: Mulþumesc! n

A
nul trecut a fost cel mai bun din istoria Trend Furniture,
ne-a spus, într-un interviu, Vlad Florea, directorul gene-
ral al Trend Furniture. Potrivit acestuia, dupã pandemie,
actorii din HoReCa au înþeles cã trebuie sã ofere servicii
mai bune, sã aibã spaþii mai diversificate, sã fie eviden-

þiaþi pe piaþã: „Aceasta a fost pentru noi oportunitatea de a ne rein-
venta, dupã criza din 2008-2010. În pandemie, a fost un moment
în care am putut sã ne ridicãm la potenþialul care existã în piaþã”.

Obiectivele companiei sunt axate pe
dezvoltarea echipei ºi a portofoliului de
produse. Am investit 200.000 de euro în
tehnologizare ºi în oameni, prin creºterea
echipei de producþie. În continuare, avem
campanii pentru colaboratori, condiþii
speciale, preþuri preferenþiale pentru arhitecþi
ºi designeri ºi clienþii lor, cât ºi niveluri de
design diferite în funcþie de complexitatea
proiectelor ºi cantitãþile din proiecte".

Clienþii Trend Furiture provin într-o proporþie
de 90% din zona HoReCa, în special pentru
amenajarea restaurantelor, a spaþiilor de food
- court din centrele comerciale, hoteluri,
pensiuni, SPA-uri".
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