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Anul trecut, comportamentul
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aria de shopping online. Astfel,
romanii nu se mai limiteaza sa
comande din Europa, ci s-au
orientat §i catre Asia, dupa cum
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rapiditatea livrarilor din zonele
respective.
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Retailul, in era Inteligentel

etailul evolueaza sub
spectrul Inteligentei Ar-
tificiale (Al), profitand
de avantajele acestei teh-
nologii avansate mai
mult poate decat orice alt
domeniu.
Companiile din sector inte-
greaza continuu cele mai re-
cente inovatii in domeniul Al,
insa tin in permanenta cont de
nevoile consumatorului i dez-
volta un echilibru intre partea

~ Artificiale

spun ca acestia sunt abia primii pasi si
cd, deocamdatd, avem de-a face doar
cu cateva elemente care isi fac tot mai
mult simtitd prezenta, ele putand
schimba paradigma shoppingului in
beneficiul clientilor.

Asadar, Inteligenta Artificia-
12 nu mai este un termen exotic
sau SF, accesibil unui numar li-
mitat de utilizatori, implemen-
tarea Al devenind o realitate cat
de poate de concreta, cu provo-
cari si oportunitdti care ne

de tehnologie si cea umand, EMILIA influenteaza semnificativ
< P OLESCU .. ’
dupa cum ne Spun juCAtorii din  m—————— victile.

piatd. Astfel, Inteligenta Artificiald
in retail, cu beneficii mai ales in zona
operationala, unde pot fi optimizate
unele procese. Deja se fac simtite efec-
te ale digitalizarii in retail, apar solutii
care transforma peste noapte concep-
tele magazinelor - casele Self Check
Out, magazinele digitale, care imbina
cabinele de proba digitale si sistemul
easy pay, sesiunile de live shopping,
tehnologia virtuala try-on si conceptul
creative shopping, prin care consuma-
torii isi pot personaliza produsele 1na-
inte de achizitie. Specialistii din retail

Din ce in ce mai multe companii
mari $i medii din retailul online au
inceput sa studieze, sa dezvolte sau sa
implementeze solutii Al ca parte din
strategia lor de dezvoltare, iar aici fa-
cem referire mai ales la utilizarea teh-
nologiei in vederea oferirii unor reco-
mandari personalizate, dar si la utiliza-
rea asistentilor virtuali pentru a
imbunatati serviciul de suport pentru
clienti.

Progresele recente in Inteligenta
Artificiald Generativd (GenAl) des-
chid calea pentru interactiuni cu ade-
varat personalizate si naturale cu

clientii, mai evidentiaza sursele citate,
precizand cd Al permite revolutiona-
rea abordarilor de marketing, prin tre-
cerea de la comunicarea segmentata la
mesaje cu adevdrat individualizate:
“In dezvoltarea software, Al poate
ajuta la crearea de rapoarte, dashbo-
ard-uri si instrumente de automatizare,
crescand astfel productivitatea si cali-
tatea muncii. Instrumentele Al permit
si analizarea unor cantitati mari de
date si identificarea anomaliilor sau a
punctelor singulare. Acest lucru este
deosebit de benefic pentru securitatea
ciberneticd, detectarea fraudelor si
controlul intern”.

Gen Al are un potential foarte bun
in ceea ce priveste optimizarea unor
procese ce tin de gestionarea lantului
de aprovizionare, servicii admini-
strative, HR, supravegherea preturi-
lor la nivelul industriei etc. Prin ur-
mare, rolul Inteligentei Artificiale
este de a fi suport pentru eficientiza-
rea operatiunilor si cresterea produc-
tivitatii prin optimizarea fluxurilor
de lucru si redirectionarea resurselor
umane catre activitati cu valoare
adaugata.

Comertul online este unul fara gra-

nite, iar consumatorii romani sunt
abordati atat de comercianti locali, cat
si de companii din UE si din afara
spatiului comunitar. in acelasi timp,
romanii nu se mai limiteaza sa coman-
de online doar din Europa, ci s-au
orientat si catre Asia, vizand in special
China.

Anul trecut, consumatorii din tara
noastra au cumparat online bunuri si
servicii de peste 10,6 miliarde euro,
68,1% dintre utilizatorii de internet,
adica aproximativ 8,82 milioane de
romani cu varsta cuprinsa intre 16 si
74 de ani cumparand online produse si
servicii. In acest context, sectorul reta-
ilului online este responsabil de 25%
din rata de crestere a PIB-ului tarii no-
astre. In Romania exista peste 100.000
de magazine online, e-commerce-ul
fiind o piatd puternic concurentiala,
care Incepe sa fie penetrata inclusiv de
jucatori straini.

in acelasi timp, retailul online si
cel offline devin din ce in ce mai inte-
grate prin conceptul omnichannel,
oferind o experienta fluida si coeren-
ta consumatorilor, indiferent de ca-
nalul prin care acestia interactionea-
za cu brandul. W
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“Firmele de retail integreaza
cele mai recente movatii

b

(Interviu cu George Badescu, directorul executiv al AMRCR)

continuu
Al”

® “Dupa evolutia spectaculoasa pe care online-ul a avut-o in pandemie, acesta a devenit oarecum liniar; cumparaturile fizice

sunt inca dominante”

ompaniile de retail integreaza continuu cele mai recente

inovatii in domeniul Inteligentei Artificiale, insa tin in per-

manenta cont de nevoile consumatorului si dezvolta un

echilibru intre partea de tehnologie si cea umana, spune

George Badescu, directorul executiv al Asociatiei Marilor
Retele Comerciale din Romania (AMRCR). Domnia sa ne-a oferit
detalii pe subiect, dar ne-a vorbit si despre celelalte provocari si
oportunitati ale sectorului, in cadrul unui interviu.

Reporter: Cum a evoluat sectorul
marilor retele comerciale din tara noas-
trd, in ultimul an?

George Biadescu: Sectorul de retail
este intr-o continud evolutie, avand n
vedere ca se adapteaza in permanenta
nevoilor consumatorilor i ¢a incearca
sa vind in intdmpinarea acestora cu
produse diversificate, de calitate si
accesibile. Totodatd, companiile de
retail s-au confruntat cu prelungirea si
extinderea plafonarii la produsele ali-
mentare, fapt care a atras o parte din
resursele alocate functiondrii normale
si naturale a pietei.

Reporter: Care considerati ca sunt
provocidrile si oportunitatile Inteligen-
tei Artificiale pentru retail?

George Badescu: Inteligenta Arti-
ficiald in retail este mai degrabd o
oportunitate de a reorganiza resursele,
atat In magazinele fizice, dar mai ales
pe partea de background, unde se lu-
creaza cu un mare volum de date, tran-
zactii, facturi, dar si raportari catre me-
diul de stat. Provocdrile vin mai ales
atunci cand sistemele din mediul pu-
blic nu sunt aliniate la modelele de bu-

siness (RO e-Factura, RO e-Transport,
SERSPAR etc.) si in acest caz avem
nevoie de perioade de testare, feed-
back, discutii intre partile implicate,
cain final tehnologia sa poata ajuta, nu
sa incurce.

Reporter: Au companiile o strate-
gie pentru utilizarea Al in activitatea
lor?

George Biadescu: Companiile de
retail integreaza continuu cele mai re-
cente inovatii in domeniul Al, insa,
cum spuneam, tinem in permanentd
cont de nevoile consumatorului si dez-
voltdmun echilibru intre partea de teh-
nologie si cea umana. Cei care vor o
experienta mai rapida a cumparaturi-
lor pot sa isi scaneze singuri produsele
cu telefonul in timp ce le adauga in cos
si/sau aleg sa utilizeze case self pay. in
ultima vreme au fost lansate mici ma-
gazine unde experienta consumatoru-
lui este 1n totalitate independenta, insa
sunt cazuri singulare, evolutia Al-ului
fiind dictata de nevoile clientilor, iar
tehnologia este integrata treptat.

Reporter: Cum se impletesc cele
doua tipuri de retail - online si offline -

si cum evolueaza acestea? Castiga
spatiu online-ul si in ce segmente ale
retailului sau este invers?

George Biadescu: Dupa evolutia
spectaculoasa pe care on-line-ul a
avut-o in pandemie, acesta a devenit
oarecum liniar. Desigur, sunt aplicatii-
le de pe care iti poti face cumparaturile
fara a te deplasa la magazin, acestea
acopera nevoile celor care vor sa 1si

petreaca altfel timpul, dar cumparatu-
rile fizice sunt inca dominante, maga-
zinele fiind pline la orele de varf de
dupa-amiaza sau in weekenduri, cand
consumatorii gasesc timpul necesar
pentru aprovizionare.

Reporter: Cum afecteaza aceste
miscari din piatd marile retele comer-
ciale?

George Badescu: Companiile sunt

impulsionate sa investeasca si mai
mult in inovatie, ceea ce implica anga-
jarea multor servicii conexe, colabora-
rea cu firme de IT, de curierat, chiar si
de ridesharing, ceea ce nu este decat
un lucru bun pentru piatd - genereaza
noi oportunitéti pentru firmele locale,
care nu se reduc doar la partea de apro-
vizonare, ci sunt extinse si catre ser-
vicii la care poate nu te-ai fi gandit
atunci cand iti imaginezi un magazin.

Reporter: Cum caracterizati cere-
rea din ultima perioadd si care sunt
tendintele din domeniu?

George Badescu: Consumatorul
din Romania are nevoi mai complexe
si tine cont de multe criterii atunci
cand alege un produs: calitate, pret,
provenienta, chiar si sustenabilitate.
Conform INS, o treime din bugetul
unei gospodarii este alocat alimente-
lor.

Reporter: Cum caracterizati con-
curenta din sector?

George Badescu: Concurenta este
fenomenul care determind o companie
sa fie cea mai buna versiune a sa, iar in
retail, aceasta este foarte stransa, pen-
tru ca oferta este generoasd si poti
oricand sa pierzi un client in favoarea
unui concurent.

Din punct de vedere legislativ, ope-
ratorii din retail implementeaza ad lit-
teram legea din Romania si orice aba-
tere este aspru sanctionata de catre
Consiliul Concurentei.

Reporter: Cum apreciati forta de
munca din domeniu?

George Badescu: Comertul inte-

greaza sute de mii de oameni care lu-
creaza de la gestiunea fizicd a magazi-
nelor pana la experti I'T, angajati in de-
partamentele manageriale — juridic,
comunicare, taxe, calitate, sustenabili-
tate, dar si colaboratori externi care
vin cu solutii inovative. Este un dome-
niu foarte complex, in care procesul de
angajare este dificil, insd incercam sa
ne tinem angajatii motivati investind
permanent in evolutia lor i rasplatin-
du-i cu tot felul de beneficii.

Reporter: Care sunt problemele pe
care le intAmpinati i ce masuri consi-
derati ca ar fi nevoie s fie luate in do-
meniu?

George Badescu: Cusiguranta, do-
meniul comercial §i piata economica
din Romania ar functiona mai eficient
dacd s-ar lua mai mult in considerare
faptul cd suntem parte a comunitatii
europene, ceea ce inseamnd o concu-
rentd comunitara, iar fiecare schimba-
re legislativa trebuie sd tina cont de
acest lucru. De asemenea, consultarea
mediului de afaceri in dezvoltarea pro-
punerilor care impacteaza direct piata
este un lucru sanatos si necesar.

Reporter: Ce perspective au mari-
le retele comerciale?

George Badescu: AMRCR a sar-
batorit anul acesta 20 de ani de activi-
tate si in continuare este un partener
deschis si de incredere pentru Roma-
nia, iar companiile membre continua
sd se dezvolte urmand aceleasi valori
principale: satisfacerea nevoilor con-
sumatorilor §i inovatia permanenta.

Reporter: Multumesc! B

“Concurenta neloiala a platformelor
dm afara UE - problema principala
a comertulul online™

(Interviu cu Cristian Pelivan, directorul executiv al Asociatiei Romane a Magazinelor Online)

omertul online este unul fara granite, iar consumatorii
romani sunt abordati atat de comercianti locali, cat si de
companii din UE si din afara spatiului comunitar, spune
Cristian Pelivan, directorul executiv al Asociatiei Romane
a Magazinelor Online (ARMO). Acesta ne-a precizat,
intr-un interviu, ca, printre problemele principale ale domeniului, se
numara concurenta neloiala din partea platformelor din afara UE,
care ocolesc reglementarile nationale si europene, in timp ce plat-
formele locale fac eforturi sa respecte cerinte de reglementare in

continua schimbare.

Reporter: Cum a evoluat sectorul
retailului online din tara noastra, in ul-
timul an?

Cristian Pelivan: 2023 a fost un an
bun pentru sectorul romanesc de co-
mert electronic, cu o crestere de cel
putin 10%. Anul trecut, roméanii au
cumpdrat online bunuri de cel putin 7
miliarde de euro, iar daca adaugam si
serviciile, depasim 10,6 miliarde de
euro. A crescut nu numai suma totala
cheltuita online, ci si numarul de con-
sumatori care fac cumparaturi online.
in ultimul an am ajuns ca 68,1% dintre
utilizatorii de internet, aproximativ
8,82 milioane de romani cu varsta cu-
prinsé intre 16 si 74 de ani, sa fi cum-
pdrat online produse si servicii.

Reporter: Care considerati ca sunt
provocdrile si oportunitatile Inteligen-
tei Artificiale pentru retail?

Cristian Pelivan: Provocarile Inte-
ligentei Artificiale (Al) In retail includ
dezvoltarea infrastructurii tehnologice
necesare pentru integrarea eficienta a
Al, gestionarea datelor si confidentia-
litatea acestora conform reglementari-
lor in vigoare si adaptarea organizatio-
nald la noile tehnologii, aici avand 1n
vedere in primul rand nevoia de a
constientiza potentialul si a folosi
efectiv aceste tehnologii emergente.

Ca1n majoritatea proceselor care tin
de transformarea digitald a sectorului
de retail si a zonelor sale conexe, fie ca
vorbim de logistica, transport sau li-
vrare catre client, oportunitatile Al
sunt semnificative. Ele se traduc
printr-o competitivitate si productivi-
tate mai crescuta pentru cei care decid

sa adopte aceste solutii, respectiv ser-
vicii imbunatatite in relatia cu clientii.
Solutiile Al pot personaliza experienta
de cumpdrare, optimiza operatiunile
de inventariere si logistica si permit
analiza predictiva pentru a anticipa ce-
rerea de produse. Specific comertului
online, Al poate contribui la reducerea
ratelor de retur, prin recomandarea
unor produse vestimentare, de exem-
plu, care sa fie cat mai potrivite nevoi-
lor specifice ale fiecarui client. Aceste
avantaje conduc la cresterea satisfac-
tiei clientilor, eficientizarea operatiu-
nilor, optimizarea costurilor si
cresterea productivitatii.

Reporter: Au companiile o strategie
pentru utilizarea Al in activitatea lor?

Cristian Pelivan: Da, din ce in ce
mai multe companii mari i medii din
retailul online au inceput sa studieze,
sd dezvolte sau sa implementeze solu-
tii Al ca parte din strategia lor de dez-
voltare. Vorbim, printre altele, despre
utilizarea Al in vederea oferirii unor
recomandari personalizate, dar si de-
spre utilizarea asistentilor virtuali pen-
tru a Tmbunatati serviciul de suport
pentru clienti.

Reporter: Cum se impaca cele
doua tipuri de retail - online si offline -
si cum evolueaza acestea?

Cristian Pelivan: Retailul online si
offline devin din ce in ce mai integrate
prin conceptul omnichannel, oferind o
experienta fluida si coerenta pentru
consumatori, indiferent de canalul prin
care acestia interactioneaza cu bran-
dul. in ultima perioadi vedem ci tot
mai multi retaileri traditionali adopta

si online-ul in modelul lor de afaceri.
in ceea ce priveste consumatorii,
online-ul a fost traditional in topul pre-
ferintelor romanilor care cdutau
imbracaminte, incaltdminte sau acce-
sorii vestimentare, dar si produse din
categoria electro-IT. Ce vedem acum
ca schimbari in comportamentul de
consum tine de interesul in crestere din
partea romanilor fatd de categoriile de
frecventd, de produsele consumabile.
Datele ne aratd cd romanii se uitd in
online din ce in ce mai des si atunci
cand vor sa-gi cumpere produse ali-
mentare, cosmetice sau pentru ingriji-
rea copilului, produse de ingrijire a ca-
sei, detergenti si alte asemenea. Adica
la produsele pe care de regula le cum-
parau de la magazin si care acum le pot
fi livrate direct acasd. De asemenea,
vedem si cd din ce In ce mai multi con-
sumatori din mediul rural — in special
ruralul urbanizat - apeleaza la comer-
tul online, urmarind sa cumpere din to-

ate aceste categorii §i game de
produse.

Reporter: Cum afecteaza aceste
miscari din piatd retelele online?

Cristian Pelivan: Aceste miscari
din piatd contribuie semnificativ la
educarea publicului si la apropierea
acestuia de modelul online. Romanii
care aleg sa cumpere online pentru pri-
ma oard descopera usurinta i avanta-
jele acestui mod de a face cumparaturi,
ceea ce conduce la o fidelizare crescu-
ta a clientilor cu mediul digital. Toto-
datd, un alt aspect important este dez-
voltarea ecosistemului digital de livra-
re si plati. in comparatie cu acum 3-4
ani, reteaua nationala de livrare de
proximitate a crescut considerabil, fa-
cilitand accesul rapid si convenabil la
produse pentru consumatorii din in-
treaga tard. Este o tendinta care contri-
buie la reducerea impactului asupra
mediului pe intreg lantul comertului
electronic.

Reporter: Cum caracterizati cere-
rea din ultima perioadd si care sunt
tendintele din domeniu?

Cristian Pelivan: Cererea este in
continud crestere si este alimentata de
faptul cd tot mai multi romani desco-
pera principalele avantaje oferite de
cumparaturile online, respectiv posi-
bilitatea de a achizitiona produsele de
oriunde, de a compara instant preturile
intre mai multe magazine i, cel mai
important, economia de timp pe care o
facem. Online avem acces imediat la
milioane de produse, ceea ce este im-
posibil in mediul offline. De aseme-
nea, online te poti adresa unui numar
de clienti i unui teritoriu mult mai
mare, iar acest lucru se vede inclusiv
in numarul crescut de romani din me-
diul rural care aleg sa cumpere online,
factor ce contribuie de asemenea la
cresterea vanzarilor pe care le inregis-
treazd sectorul comertului electronic
din Romania. Totodata, mii de
magazine online romanesti vand cétre
clienti internationali cu investitii mult
mai mici comparativ cu prezenta fizi-
ca a unui retailer brick-and-mortar in-
tr-un alt stat. Aceasta capacitate de a se
adresa unui public international, cross-
border, cu costuri reduse, reflecta po-
tentialul si tendintele actuale si viitoa-
re In comertul electronic romanesc.

Reporter: Cum caracterizati con-
curenta din sector?

Cristian Pelivan: Concurenta in
sectorul retailului online este intensa si
dinamica. Jucatorii majori 11 imbuna-
tatesc constant serviciile si isi diversi-
fica ofertele pentru a atrage si fideliza
clientii. Existd o competitie acerba atat
intre retailerii locali, cat si intre acestia
si platformele internationale din alte
state membre sau a celor din afara UE
care vand in Romania. Tara noastra
are un potential important de dezvolta-
re a comertului electronic, incad suntem
sub media europeana la multi indicatori
relevanti, iar asta ne face sa fim extrem
de atractivi pentru jucdtorii straini.

Reporter: Care sunt problemele pe
care le intampinati i ce masuri consi-

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

Cristian Pelivan: Comertul online
este unul fara granite, iar consumatorii
romani sunt abordati atat de comer-
cianti locali, cat si de companii din UE
si din afara spatiului comunitar. Prin-
tre problemele principale se numara
concurenta neloiald din partea platfor-
melor din afara UE, care ocolesc re-
glementarile nationale si europene, in
timp ce platformele locale fac eforturi
sd respecte cerinte de reglementare in
continud schimbare.

Pentru a asigura un mediu competi-
tiv si echitabil este esentiald o colabo-
rare mai stransa intre autoritati i me-
diul asociativ, in vederea consolidarii
unui cadru legislativ favorabil dezvol-
tarii economiei digitale. Prin urmare,
este vital sa avem un cadru legal apli-
cabil in mod egal tuturor actorilor care
opereaza pe aceeasi piatd, pentru a asi-
gura conditii echitabile si pentru a pro-
teja interesele consumatorilor.

Focusul ar trebui pus pe consolida-
rea rezilientei digitale a societatii si
economiei romanesti, pe cresterea intre-
gului ecosistem — nu doar achizitia
unui produs sau serviciu online, ci si
pe cresterea retelei de livrare smart, la
locker, sau pe cresterea platilor digitale.

Reporter: Ce perspective au maga-
zinele online?

Cristian Pelivan: Perspectivele
magazinelor online sunt foarte promi-
tatoare. Consolidarea economiei digi-
tale, cresterea sectorului de retail, ino-
varea tehnologica §i integrarea omni-
channel vor juca un rol crucial in dez-
voltarea viitoare. Magazinele online
care investesc in tehnologie se adapte-
aza, de fapt, cerintelor consumatorilor
si vor oferi intr-un viitor nu foarte
indepartat experiente din ce in ce mai
personalizate. Clientii acestor magazi-
ne, de cealalta parte, 1si vor gasi produ-
sele dorite dintr-o gama din ce in ce
mai largd, beneficiind de preturi com-
petitive si timp economisit.

Reporter: Multumesc! B
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,Facem eforturi sustinute ca un numar
cat mai mare de fumatori romani adulti
sa faca pasul catre un viitor fara fum”

Claudiu llian, Director Commercial Operations,
Philip Morris Romania

Care a fost momentul cheie in care

Philip Morris International a identificat
necesitatea unei schimbari strategice, a unei
transformari?

Schimbarea a inceput cu cateva decenii in urma. Primul
lucru care a dus la schimbare a fost recunoasterea
problemelor pe care le provoaca fumatul.

Philip Morris International (PMI) a fost prima companie
din industrie care s-a bazat pe stiintd si inovatie si a
recunoscut problema fumatului si a bolilor legate de
fumat. Dorinta de a rezolva aceste probleme a dat
nastere unei viziuni inovatoare si, astfel, ne-am angajat
intr-un proces de transformare cu scopul de a dezvolta
produse care sa aibd potentialul de a inlocui complet
tigarile in viitor.

Primul moment cu adevarat important a fost intelegerea
faptului ca arderea tutunului este principala problema si
cea care produce marea majoritate a substantelor
chimice nocive. A fost necesar un interval de timp
semnificativ, de ani de zile, pentru a dezvolta un produs
care sa indeplineasca aceasta ambitie. Suplimentar, a
fost nevoie de un progres tehnologic pentru c3, in faza
initiala a cercetarilor, dimensiunile considerabile ale
bateriilor disponibile nu permiteau crearea unui produs
compact si usor de utilizat pentru consumatori.

Primul nostru produs, IQOS, un dispozitiv inovator care
incalzeste tutunul, a fost lansat in 2014 cu succes pe
piata din Japonia. A fost un pas semnificativ pentru a
construi un viitor fard fum si pentru a oferi alternative
mai bune la continuarea fumatului. De altfel, anul acesta
sarbatorim 10 ani de cand produsul nostru fara fum,
care Tncalzeste tutunul fara sa il arda, a fost lansat la
nivel international, iar pentru mine, personal, sa fiu
martor la acest proces urias de transformare a fost si
este o experientd memorabila.

Ce ainsemnat din punct de vedere comercial
aceasta schimbare strategica?

Aceasta transformare la care ne-am angajat la nivel
global este un act de mare curaj deoarece schimbarea nu
se limiteazd doar la aspectele operationale ale afacerii
noastre, ci se extinde si la nivelul mentalitatii noastre,
prin procesul de educare a consumatorilor. Ne-am
reinventat cu totul, am invatat, ca orice antreprenor, ca
uneori este nevoie si o ludm de la inceput. in cei 25 de
ani de cand lucrez eu aici pot spune ca am asistat la
toate momentele importante de transformare a
companiei. Experienta IQOS ne-a invatat sa fim mereu
flexibili, s3 ne reinventam, sd fim pregatiti pentru
inovatia pe care o aduce viitorul si sa initiem un amplu
proces de digitalizare.

Pe parcursul timpului, am adoptat o noua perspectiva,
am revizuit strategia de retail si ne-am concentrat pe
informarea, educarea si interactiunea personalizata.

Scopul nostru este sa oferim consumatorilor o
experienta integrata pe toata durata interactiunii lor cu
brandul, iar aceasta incepe cu descoperirea produsului,
continud cu intelegerea caracteristicilor sale si se
extinde citre adoptarea acestuia. In plus, suntem alituri
de consumatorii nostri, inclusiv dupa procesul de
achizitionare, prin intermediul comunitatii IQOS.

Cel mai important aspect care s-a schimbat, cred eu,
este modul in care privim lucrurile. Ne concentram
in mod constant pe satisfacerea nevoilor consuma-
torilor, tot ceea ce facem in departamentul nostru
porneste de la aceste oportunitadti sau nevoi identificate
la consumatorii nostri.

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

Cel mai bun mod prin care cineva poate
evita riscurile asociate fumatului este sa
nu inceapd sd fumeze. Dacd deja fumeaza,
renuntarea la fumat este cea mai buna
optiune. Totusi, dacd nu poate renunta
complet, trecerea la produse fard fum
poate fi o alternativa mai bund.

Asa cum spuneam la Tnceputul acestui interviu, arderea
este adevarata problem3, iar aceste produse, deoarece
incalzesc tutunul fara sa 1l arda, reduc substantele
nocive asociate arderii tutunului.

Produsele fara fum se bazeaza pe incalzirea tutunului la
temperaturi mai scazute prin care nicotina este eliberata
fara ardere. Prin urmare, dispozitivele care incilzesc
tutunul sunt o optiune la continuarea fumatului.
Alternativele fara fum nu sunt, totusi, lipsite de riscuri,
asa ca cea mai buna alegere este renuntarea completa la
tutun si la nicotina.

Ne dorim sd-i informdm corect pe cei
aproape 4 milioane de fumatori romani
adulti. Si asta deoarece avem convingerea
cd strategia de reducere a riscurilor este
mai eficientd decat alegerea de a ramdne
intr-o zond ideala de abstinentd totald.
Inseamnd o solutie viabild, care nu
stigmatizeaza si care s-a dovedit cad da
rezultate pozitive. Si oricine doreste sd se
informeze pe aceastd temd are acum la
dispozitie si o platformd online de unde
poate afla mai multe informatii.

Scaneza si descoperad
ardereaesteproblema.ro

Compania noastra, prin inovare si cercetare continug,
doreste sa asigure un portofoliu divers de produse si
facem eforturi sustinute ca un numar cat mai mare de
fumatori romani adulti sa faca pasul catre un viitor fara
fum.

Care este strategia implementata de organizatia
dumneavoastra pentru a evidentia si diferentia
categoriile de produse fara fum

la punctul de vanzare?

Lansarea IQOS a fost momentul de cotiturd pentru
strategia noastra de afaceri, in special in ceea ce priveste
procesul de comercializare. Acest produs inovator a
necesitat o abordare diferita, care a implicat o schimbare
semnificativd a modului in care ne desfasuram activi-
tatea. inainte de lansare, comercializim un portofoliu de
produse foarte cunoscute si acceptate de consumatorii
adulti prin retailul cunoscut - traditional sau modern.
Dupa lansarea IQOS, am depus eforturi ca noua oferta
de produse ce abia intra pe piata din Romania sa poata fi
comunicatd corect si complet prin canale de retail
specializat, cu precadere in ce priveste caracteristicile si
beneficiile sale, necunoscute atunci publicului larg de
fumatori adulti.

Abordarea noastrd n acest moment este una
,multicategory”, produsele fara fum fiind intr-o continua
dezvoltare si transformare. Facem acest lucru pentru a
raspunde nevoilor diverse ale consumatorilor adulti
fumatori. Portofoliul nostru se extinde in permanenta si
este nevoie de un set de principii care sa-1 ajute pe
consumator sa navigheze cu usurintad printre variantele
existente la raft. Folosim anumite materiale de
merchandising pentru a diferentia atat categoriile, cat si
subcategoriile, cu scopul de a oferi o experientd
coerenta in toate canalele. Timpul petrecut la raft este
mic si atunci vrem sa usuram cat mai mult navigarea
consumatorului prin intregul portofoliu.

Foarte important pentru noi este ca produsele sa fie
afisate la raft in ordinea prioritatilor companiei (de aceea
produsele fird fum sunt primele). Folosim anumite
materiale de merchandising pentru a diferentia atat
categoriile, cat si subcategoriile. Facem acest lucru
deoarece dorim sa oferim o experientda coerentda in
toate canalele.

Cum se prezinta universul de retail in Romania
astazi, prezenta la punctele de vanzare si
platformele de comert online?

Credem ca retailul dedicat IQOS este punctul zero al
interactiunii consumatorilor adulti cu produsul nostru.
Este un canal foarte important, care are un rol ce
depaseste simpla comercializare, este un punct central
al experientei cu produsul. Acest canal a fost extins de-a
lungul timpului, iar astazi exista peste 120 de magazine
specializate, in 82 de localitati. IQOS este prezent
in majoritatea centrelor comerciale importante din
Romania si in Key Accounts.

Cat priveste punctele de vanzare traditionale, ele
continud sa fie foarte importante pentru noi si am
crescut constant de la lansarea acestui segment.
Investim continuu in acest canal de vanzari, iar in
prezent comunicam digital in aproape jumatate din
magazinele in care avem disponibilda o formad de
comunicare. Asa putem sa-i informam cat mai rapid pe
consumatori despre noutatile din portofoliu. Pe langa
aceasta, suntem in permanentd aldturi de partenerii
nostri, retailerii, iar cu ajutorul unei platforme digitale le
explicam functionalitatile noilor produse si cele mai
recente inovatii.

Schimbarea preferintelor consumatorilor de a face
cumparaturi online a dus la dezvoltarea rapida a
business-ului digital. Acest lucru inseamna utilizarea
tehnologiilor digitale, a platformelor online si a
strategiilor de marketing digital pentru a atinge
obiectivele noastre comerciale. Ne dorim sa fim cat mai
aproape de consumatori, in cel mai usor accesibil mod,
in linie cu nevoile lor, dar si cu modul in care fac
cumparaturi si sunt obisnuiti sa isi obtind informatiile
necesare.

Cum contribuie magazinele de retail specializat la
strategia comerciala a organizatiei? Care sunt
obiectivele strategice anul acesta pentru acest
canal?

in cadrul canalului de retail dedicat 1QOS, ne
concentram exclusiv pe produsele fara fum. Acest canal
a devenit esential pentru a oferi consumatorilor adulti o
experientd integratd. Complexitatea acestui canal nu se
rezuma doar la vanzarea produselor. Odata cu intrarea
intr-unul din magazinele sau insulele dedicate 1QOS,
potentialul consumator, fumator adult, incepe un proces
complex de educare, de informare si are posibilitatea sa
testeze care produse i se potrivesc. Ne straduim sa le
oferim nu doar produse, ci si cunostinte sau sprijin
pentru a face tranzitia catre alternativele fara fum.
Astfel, canalul nostru de retail devine un spatiu in
care se creeaza o legatura autentica intre brand si
consumator.

Ne insotim consumatorul in aceasta calatorie si dorim sa
1i oferim o experientd cat mai personalizata si relevanta
pentru fiecare stadiu al experientei sale cu produsul, de
la intretinerea dispozitivului, la comunitate (IQOS Club)
si personalizare, atat fizic, cat si online. in plus, avem si
un departament nou si foarte bine pregatit de Customer
Care, care raspunde prompt cerintelor care vin de la
consumatori.

Strategic vorbind, suntem intr-un proces continuu de
expansiune a universului de retail; pe masura ce noua
categorie de produse creste, la fel creste si cererea
pentru acestea. Numarul utilizatorilor de produse fara
fum a crescut constant din momentul in care IQOS a
intrat pe piata din Romania. In prezent, in Romania, sunt
peste 500.000 de fumatori adulti care utilizeaza
dispozitivul nostru si sustin astfel un viitor fara fum.
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[ULIUS: “Inteligenta

Artificiala deschide

addugare a unor noi atractii care sa creasca ponderea entertainmentului in mixul de retail”

un univers de nol
posibilitati in retail”

® “Tendinta pe piata de retail este spre dezvoltarea de proiecte mixed-use sau, in cazul centrelor comerciale deja existente, de

nteligenta Artificiala deschide un univers de noi posibilitati in
retail, cu beneficii mai ales in zona operationala, unde se pot
optimiza unele procese, considera reprezentantii IULIUS.
Acestia ne-au transmis, printre altele: “Vedem deja efectul di-
gitalizarii in retail, apar solutii care transforma peste noapte
conceptele magazinelor - casele Self Check Out, magazinele digita-
le, care imbina cabinele de proba digitale si sistemul easy pay, se-
siunile de live shopping, tehnologia virtuala try-on si conceptul cre-
ative shopping, prin care consumatorii isi pot personaliza produsele
inainte de achizitie. Acestea sunt cateva elemente care isi fac tot
mai mult simtita prezenta si pot schimba paradigma shoppingului in
beneficiul clientilor, insa credem ca se fac abia primii pasi”.

Reporter: Cum a evoluat sectorul
centrelor comerciale din tara noastra
in ultimul an?

IULIUS: La nivel macro, Roméania
este o piata efervescentd, in continua
evolutie, conectatd si familiarizata cu
pietele internationale. Este o piatd cu o
oferta de retail insuficient dezvoltata
in comparatie nu numai cu tarile din
Europa de Vest, ci si cu cele din Euro-
pa Centrala si de Est. Astfel, in ultimul
an, dar in special la inceputul lui 2024,
am vazut noi inaugurari de proiecte de
retail, iar perspectivele sunt bune, cu
mai multe proiecte majore anuntate in-
clusiv de catre compania noastra, la
Cluj-Napoca si Constanta.

Vedem un apetit mare al romanilor
pentru noi branduri si vedem, in con-
tinuare, un interes major din partea
retailerilor de a deschide magazine.
Vorbim fie de retaileri premium pre-
zenti deja in Romania, care acum se
uita spre orage din afara Capitalei, fie
de department stores sau retaileri cu
adresabilitate mass market care, de
asemenea, vor sa se extinda in marile
orase din tard si aleg, evident, cele
mai performante centre de shopping.
De exemplu, Primark si Lefties sunt
doud nume puternice din retail, extin-
se In Europa de Vest, care au intrat in
Romania in 2023 si pe care le vom
avea in proiectul mixed-use Iulius
Town Timisoara, din a doua jumatate
a anului.

Reporter: Care considerati ca sunt
provocarile si oportunitatile Inteligen-
tei Artificiale pentru retail?

IULIUS: Al deschide un univers de
mai ales in zona operationald, unde se
pot optimiza unele procese. Vedem
deja efectul digitalizarii in retail, apar
solutii care transforma peste noapte
conceptele magazinelor — casele Self
Check Out, magazinele digitale, care
imbina cabinele de proba digitale si si-
stemul easy pay, sesiunile de live
shopping, tehnologia virtuala try-on si
conceptul creative shopping, prin care
consumatorii isi pot personaliza pro-
dusele nainte de achizitie. Acestea
sunt cateva elemente care isi fac tot
mai mult simtita prezenta si pot schim-
ba paradigma shoppingului in benefi-
ciul clientilor, insa credem ca se fac
abia primii pasi.

Reporter: Cum caracterizati cere-
rea din ultima perioada si care sunt
tendintele din domeniu?

IULIUS: Daca analizam piata din
tabard retailerilor, vedem o evolutie
interesantd. Dupa peste 20 de ani de
retail modern, centrele comerciale au
evoluat si vedem formate calitative
care pot satisface exigentele specifice
marilor retaileri. Asadar, sunt branduri
internationale care fie se uitd acum
spre Romania si deja isi construiesc
strategia de dezvoltare, fie sunt mult
mai receptive la propunerile de cola-
borare venite din tara noastra. Motive-
le sunt multe: existd o dinamicd de
dezvoltare continud a brandurilor in-
ternationale cu traditie de zeci de ani,
precum §i a unora emergente, care
ajung sa atinga popularitate n randul
consumatorilor, si, nu in ultimul rand,
datoritd interesului deja cunoscut al
romanilor pentru ultimele tendinte in
aproape orice domeniu din retail. Vor-
bim despre branduri premium,
high-end sau luxury, dar si din catego-
ria mass market si department store, cu
precadere din segmentele de fashion,
bijuterii si ceasuri, cosmetice $i sport.
Iar aceastd tendinta influenteaza, in
mod evident, si cererea de noi formate
de centre comerciale, in Romania
fiind inci loc de dezvoltare. In centrele
comerciale IULIUS, care sunt domi-
nante la nivel regional si dau tonul pe
pietele pe care functioneaza, publicul
consumator agteapta ultimele noutati.
De aceea, suntem preocupati in per-
manentd sa aducem ultimele branduri,
sa identificim solutii pentru suprafete
suplimentare de retail, lucru deloc fa-
cil in conditiile in care avem un grad
de ocupare de peste 99%.

Tendinta pe piata de retail este spre
dezvoltarea de proiecte mixed-use
sau, in cazul centrelor comerciale deja
existente, de adaugare a unor noi
atractii care sa creasca ponderea enter-
tainmentului in mixul de retail.

IULIUS vrea sa
investeasca jumatate de
miliard de euro intr-un
proiect mixed-use la
Cluj-Napoca

in ceea cene priveste, in ultimul de-
ceniu, IULIUS a investit 1,2 miliarde
euro in dezvoltarea de ample proiecte
mixed-use de regenerare urbana, care
includ functiuni de retail, office, cultu-
rale, entertainment, parc, infrastructu-
rd. Ne dedicam in continuare acestui
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tip de investitii, avand doua proiecte
majore de reconversie urbana, totoda-
ta complexe si provocatoare, la
Cluj-Napoca si Constanta, pentru care
am estimat un buget de peste 1,3 mi-
liarde de euro.

Suntem foarte avansati in etapa de
avizare pentru proiectul mixed-use de
la Cluj-Napoca, o investitie de peste
jumatate de miliard de euro pe care o
vom realiza pe fosta platforma indu-
striala a fabricii de abrazive Carbo-
chim. Pentru noi a fost important sa
pastram si sa dezvoltam fabrica, relo-
cata anul trecut, pentru ca abia mai
apoi sa realizdm un proiect pe care il
consideram util atat pentru oras, la ni-
vel de economie, mobilitate, valorifi-
carea Somesului etc., cat si pentru lo-
cuitori, prin experientele pe care le
vom face accesibile si functiunile cul-
turale si sociale incluse.

Este un proiect asteptat de comunita-
te: 45% dintre clujeni cu varsta intre 18
si 35 de ani spun ca existd un magazin
sau un brand care nu este prezent in
Clyj si pe care si l-ar dori in noul pro-
iect, care va include cea mai mare su-
prafatd de retail din Roménia (peste
120.000 mp). Proiectul va avea fun-
ctiuni in premiera pe piatd, care vor
oferi experiente plurivalente. De exem-
plu, gradina japoneza, spatii verzi pe 5
hectare, dar si, pentru prima datd in
Romaénia intr-un proiect de retail, o sala
de spectacol, alaturi de un centru de arte
performative. Este un proiect care se
bucura de un interes major din partea
partenerilor nostri, fiind un concept su-
stenabil, family-oriented, intr-un oras
in care analizele aratd ca exista cerere
pentru noi branduri.

Suntem avansati pe partea de inchi-
rieri i avem deja semnate parteneriate
pentru noi concepte reprezentative ale
unor branduri importante si flagship
stores ale ancorelor prezente in piata
din Romania, pe segmente precum
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home&deco, health&sports, fashion,
dar si din sfera divertismentului si
HORECA.

O altd investitie semnificativd pe
care o avem in plan este la Constanta,
pentru care am anuntat, anul trecut,
semnarea unui parteneriat cu Oil Ter-
minal in vederea realizarii unui proiect
de regenerare urbana pe un teren de 38
de hectare, In prezent inactiv. Proiectul
va fi dezvoltat cu o investitie de 800 de
milioane de euro si va integra o gradi-
na botanica si parc, dar si o componen-
ta de birouri, zone de shopping si re-
creere, cu noi concepte de retail si en-
tertainment, fresh market cu produca-
tori si antreprenori locali, restaurante,
bistrouri, cafenele tematice si functiu-
ni culturale si de divertisment, care sa
pului liber tot timpul anului. Proiectul
este Incd la Inceput, iar prima etapd va
fi ecologizarea terenului.

Reporter: Care este profilul cum-
paratorului ce face shopping la mall?

IULIUS: Nu cred céd putem vorbi
de un tipar standard al cumparatorului;
mai ales noi, care avem centre comer-
ciale in patru orase diferite, stim ca in
fiecare dintre acestea, publicul de mall
este diferit. Din acest motiv, facem
analize de consum 1in fiecare an si ne
uitdm cu atentie la tendinte, preferinte
si la dorintele clientilor nostri, astfel
incat prin strategiile de management
sd ne pastram intotdeauna ca fiind ale-
gerea numarul un in materie de shop-
ping si entertainment.

Dar, daca ar fi sa extragem anumite
elemente comune ale clientilor
TULIUS, am spune ca vorbim despre
un cumpardtor informat, cu un buget
bine definit, fidel brandurilor favorite,
atent la oferte, la experienta in-store, la
estetica centrului, care apreciaza din
ce in ce mai mult experientele memo-
rabile de care are parte atunci cand
vine la mall.

Cumparatorul care vine de obicei la
shopping, la mall, imbina placutul cu
utilul, isi doreste sa isi faca aprovizio-
narea, dar sa si plateasca facturile de
utilitati, s se relaxeze la un restaurant
concept, la o terasa, la cinema sau
intr-un parc, de aceea mixul de servicii
si experiente este esential, iar noi acor-
dam o atentie deosebita acestui aspect.
Chiar daca am inceput ca dezvoltatori
de centre comerciale, stiam cd, in vii-
torul nu foarte indepartat, vor veni
timpuri cand oamenii vor dori mai
mult decat shopping. Din acest motiv,
am inaugurat primul proiect mi-
xed-use in urma cu 12 ani - ansamblul
Palas Iasi -, si, de atunci, ne-am axat
exclusiv pe astfel de dezvoltari, pentru
ca acesta este prezentul si viitorul in
retail.

Piata a evoluat, comportamentele

de consum la fel, iar oamenii isi doresc
locuri destinatie, care sa le ofere expe-
riente, nu doar shopping.

Demersuri de extindere
pentru mall-urile din
Suceava si lasi

Reporter: Cum ati incheiat anul
2023 si care sunt estimarile pentru
2024?

TULIUS: in 2023, 1a nivelul grupu-
lui, am avut o crestere cu 10% a cifrei
de afaceri fata de 2022 si un trafic de
peste 70 de milioane de vizite. Am ina-
ugurat in proiectele noastre, anul tre-
cut, 63 de noi magazine si am adus
branduri in premiera regionald — Peek
& Cloopenburg, Intimissimi si Calze-
donia la Palas lasi, primul magazin
Hugo Boss din afara Capitalei, tot in
Palas, Sephora la Iulius Mall lasi, Re-
served si SportGuru la Iulius Town
Timigoara etc.

La nivelul operatiunilor IULIUS,
credem cd evolutia din 2024 va fi cel
putin asemanatoare cu cea din 2023,
atat in ceea ce priveste traficul in mal-
luri, cat si a vanzarilor chiriasilor. In
primul trimestru al acestui an, la nivel
de grup, am inregistrat peste 8%
crestere a vanzarilor fata de aceeasi
perioada a anului trecut si o crestere de
peste 5% a traficului.

in 2024 si in perioada urmtoare vom
continua sd aducem branduri noi, pe
masura asteptarilor i curiozitatii consu-
matorilor, care isi doresc sa poatd accesa
in orasul lor cele mai moderne solutii de
shopping si experiente intdlnite cu oca-
zia calatoriilor in strainatate.

De exemplu, ansamblul mixed-use
Palas din centrul lasului isi va recon-
firma pozitia dominanta de cel mai pu-
ternic centru de entertainment si shop-
ping din afara Capitalei printr-o supli-
mentare a suprafetei inchiriabile de re-
tail. Publicul nostru regional si vizita-
torii numerosi si constanti din Repu-
blica Moldova vor descoperi aici, in
perioada imediat urmatoare, noi bran-
duri internationale, department stores,
cele mai noi concepte ale magazinelor
flagship stores prezente deja in pro-
iect, precum si un amplu spatiu de en-
tertainment $i noi experiente pe seg-
mentul de food&beverage.

Demersuri concrete de extindere
avem si pentru Iulius Mall Suceava,
unde anul acesta incepem lucrari de
suplimentare a suprafetei inchiriabile,
astfel incat sa putem raspunde atat ce-
rerii din partea retailerilor de a accesa
aceastd piatd, cat si celei venita din
partea clientilor care isi doresc anumi-
te branduri. Investitia, estimata la 40
milioane de euro, va aduce publicului
din nord-estul tarii noutati de retail pe

o suprafatd de 14.500 mp, printre care
branduri internationale in premiera
regionald, restaurante, cafenele, zone
verzi, dar si mai multe locuri de parca-
re. Rezultate bune avem si in cazul ce-
lor doua proiecte de retail de proximi-
tate Family Market din lasi. Avem un
plus de 45% al vanzarilor la doi ani
dupa inaugurarea primului centru, in
Miroslava, in zona metropolitand a
lagului. Family Market raspunde ne-
voii de convenienta a locuitorilor din
zonele 1n care au fost dezvoltate, faci-
litand accesul facil la servicii cotidie-
ne, limitand dependenta de masina si
oferind economie de timp. De curand,
in Family Market Miroslava am adau-
gat un profil nou, o sala de fitness ina-
ugurata de partenerii nostri de la Stay
Fit, iar suprizele vor continua si in pe-
rioada urmatoare.

Reporter: Cum caracterizati con-
curenta din sector?

IULIUS: Concurenta este ridicata,
de aceea focusul pe dezvoltare, diver-
sificarea portofoliului de clienti, cu so-
lutii inedite pe toate segmentele — fa-
shion, HoReCa, entertainment - este
esential. Proiectele IULIUS si-au
mentinut de-a lungul timpului pozitia
de lider regional, v-am dat exemplul
Palasului care este cel mai performant
proiect din afara Capitalei. Concuren-
ta este fireasca si are efecte benefice,
genereaza efervescentd in piata si dez-
voltare.

Reporter: Cum apreciati forta de
munca?

IULIUS: IULIUS este intr-o pozi-
tie privilegiata pentru ca opereaza in
centre universitare cu traditie din
Romania izvoare de fortd de munca
educatd, talentata. Acesta este si moti-
vul pentru care lasul, Clujul,
Timisoara se afla pe radarul investito-
rilor strdini gi am vazut cat de apreciate
sunt proiectele noastre mixed-use care
includ componenta office premium si
care au atras jucatori romani si inter-
nationali de calibru, atat datorita infra-
structurii de busines pe care o ofera,
fortei de munca.

Cel mai recent exemplu este Palas
Campus din centrul lagiului, care a de-
venit nu doar cea mai mare cladire de
birouri din Romania, c¢i si un hub re-
gional de tehnologie si inovatie, sediul
a 13 companii multinationale precum
Amazon, Microsoft.

Apreciem energia, cunostintele si
ambitia tinerilor de a se afirma, de ace-
ea sustinem proiecte in domeniul edu-
catiei prin care le oferim sansa de a-si
completa cunostintele dobandite in fa-
cultate prin internshipuri. Un astfel de
program de dezvoltare personald pe
care il deruldm anual este Rising Stars,
cu rezultate excelente, care a devenit o
sursi de angajati talentati. In total, prin
proiectele noastre am creat, direct si
indirect, peste 35.000 de locuri de
muncad.

Reporter: Ce perspective au retele-
le comerciale?

IULIUS: Sunt perspective de
crestere pentru cd, agsa cum spuneam,
piata locald nu a ajuns la maturitate. In
cazul nostru vedem numeroase com-
panii interesate sa acceseze piata loca-
14 care are perspective bune de dezvol-
tare si ofera infrastructurd moderna,
fortd de munca instruita.

In plus, am identificat oportunita-
tea unor investitii noi pe acest seg-
ment si am mentionat planurile noa-
stre de a dezvolta proiecte noi de re-
generare urbana la Cluj-Napoca si
Constanta, ca raspuns la o nevoie
concreta identificatd in piatd pe baza
unor analize atente realizate cu ajuto-
rul Bancii Mondiale.

Credem, asadar, ca sunt perspective
frumoase pentru o evolutie interesanta
pe segmentul de retail din Romania.

Reporter: Multumesc! B
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An infinite mindset,
to lead us into the future.

Our infinite mindset helps us become part of something larger than each and every one of us.

We constantly strive to develop excellent urban regeneration projects and leave a worthy legacy behind.
For a greener, happier and more connected community life.

5 regional projects & 15 green office buildings 3 gardens new roads ¢ street upgrades
2 Family Market projects 242,000 sqgm social attraction hubs parking spaces
310,000 sqm 80 companies traffic underpass
70 million visits /year 25,000 employees alternative transportation facilities
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A BETTER TOMORROW

BAT foloseste inovatia, noile

ten

comunicare pentru
dezvoltarea permanenta a
portofoliului de produse

(Interviu Sorin Preda, Director Comercial BAT Romania)

Mentinerea si chiar cresterea avantajului competitiv se bazeazd in mare parte pe
capacitatea companiilor de a implementa solutii inovatoare din sfera digitald,
apreciaza Sorin Preda, Director Comercial BAT Romania. Printre altele, acesta
subliniaza cd tehnologia si inovatia sunt esentiale pentru majoritatea industriilor
si domeniilor de activitate, intrucat o foarte mare parte a business-ului, dar si a
vietii personale se afld in online: “In cadrul BAT, folosim inovatia, noile tehnologii si
platforme de comunicare pentru a ne dezvolta permanent portofoliul de produse
si pentru a rdspunde contextului in schimbare si asteptdrilor consumatorilor.
Aceasta tendinta vizeaza in primul rand dezvoltarea de produse cu risc redus* pe
baza cercetdrilor stiintifice derulate de companie”.

Reporter: Pe an ce trece, provocarile din economie sunt
tot mai multe - inca avem o serie de crize - inflatie, taxe, con-
trabanda, proiecte legislative, razboaie, acum si an electoral,
dar si evolutia tehnologiei, cu dezvoltarea alerta a Inteligen-
tei Artificiale. Cum face fata industria tutunului si in spetd
BAT tuturor acestor incercari?

Sorin Preda: intr-adevar, sunt provocari care au mai de-
graba un caracter de criza, precum cresterea inflatiei, criza
energetica, iar altele au impact pe termen lung, precum
contrabanda, unfenomen care afecteaza nu doar industria,
ci si dezvoltarea economica si societatea. Dar lumea are un
anumit grad de ciclicitate in evolutia ei i, cum singura con-
stanta este schimbarea, am invatat sa identificam elemen-
tele comune ale acestor crize si mecanisme prin care sa ne
adaptam sisa ne dezvoltam creativitatea, rezilienta siinteli-
genta.

in cadrul BAT, folosim inovatia, noile tehnologii si platfor-
me de comunicare pentru a ne dezvolta permanent portofo-
liul de produse si pentru a rdspunde contextului in schimba-
re si asteptarilor consumatorilor. Aceasta tendinta vizeaza in
primul rand dezvoltarea de produse cu risc redus* pe baza
cercetarilor stiintifice derulate de companie. BAT investeste
anual circa 300 de milioane de lire in cercetare stiintifica si
peste 1700 de experti activeaza in diferite arii de cercetare la
nivel global. Suntem lider la nivel global in categoria produ-
selor de vapat si in cea a produselor moderne cu nicotina
pentru uz oral, iar glo, dispozitivul nostru pentru incalzirea
consumabilelor din tutun si plante, are de asemenea o
crestere rapida - in Romania, circa 400.000 de dispozitive
sunt utilizate de consumatori adulti.

In prezent, suntem singura companie din industrie care
ofera consumatorilor din Romania intreaga gama de produ-
se curiscredus* disponibile, respectivVuse - produse pentru
vapat, glo - produse de incalzire a consumabilelor din tutun
si plante si VELO - produse moderne cu nicotina pentru uz
oral. Credem ca nu exista o optiune unica pentru toti consu-
matorii, de aceea investim foarte mult in construirea unui
portofoliu cat maidivers si sustenabil de produse cu nicotina
care nu implica ardere.

Reporter: Care este evolutia BAT in ceea ce priveste pro-
dusele inovatoare? Ce investitii faceti in domeniul noilor ca-
tegorii de produse?

Sorin Preda: BAT a demarat un amplu proces de transfor-
mare a afacerii, odata cu lansarea cu peste zece aniinurmaa
primului produs pentru vapat in Marea Britanie si in Statele
Unite ale Americii. Portofoliul de noi categorii de produse s-a
dezvoltat continuu si azi include o gama diversa de produse

pentru vapat, produse de incdlzire a consumabilelor din tu-
tun si plante si produse moderne din nicotina pentru uzoral.
Daca acum zece ani consideram a fi inovatie filtrul tubular
din tigarete, in prezent vorbim despre dispozitive electroni-
ce cu mecanisme complexe de functionare. Evident, si co-
mercializarea si comunicarea acestora trebuie sa fie diferitd,
in primul rand pentru ca informatiile despre produs sa ajun-
ga la consumator intr-un mod cat mai corect si complet.

Ne-am concentrat pe dezvoltarea relatiilor business-
to-business cu retailerii care comercializeaza produsele noas-
tre, prin setarea unor standarde de inalta calitate a produse-
lor si serviciilor si prin campanii de informare despre speci-
ficul noilor categorii de produse. Investitia in inovatie si
transformare reprezinta o prioritate constanta si fireasca, iar
in cazul dezvoltarii relatiei cu partenerii comerciali, inovatia
se traduce prin digitalizare si dezvoltarea de noi platforme
comerciale. Aldturi de inovatia adusa de produsele noastre
de noua generatie, am dezvoltat o serie de instrumente digi-
tale inovatoare in segmentul Marketing & Retail, care si-au
dovedit rapid eficienta.

Retailul ramane canalul principal de comercializare a pro-
duselor noastre, cu un rol fundamental in business-ul nostru,
iar investitiile si directiile noastre de dezvoltare in retail si la
nivelul intregului business au la baza directia strategica de
transformare.n 2019, BAT Romania a devenit primul juctor
in domeniul comercializarii produselor din tutun in Romania
care a dezvoltat o platforma de comenzi online pentru re-
taileri, facilitand astfel fluxul de date dintre BAT si partenerii
nostri comerciali. In prezent, peste 25.000 de clienti (re-
taileri) acceseaza saptamanal platformele noastre de Digital
Ordering (Web Ordering si Electronic Data Interchange) in
vederea plasariicomenzilor si peste 95% din volume sunt co-
mercializate prin intermediul acestui instrument.

Noua platforma se dezvolta continuu si ofera partenerilor
comerciali vizibilitatea necesara asupra portofoliului com-
plex de marci BAT, un management imbunatatit al stocurilor
si o mai buna monitorizare a vanzarilor produselor BAT, ceea
ce conferd o contributie majora in business-ul acestora, efi-
cientizandu-le procesele de vanzare. Acest mod de lucru a
reprezentat o premiera si un model de succes si pentru
alte companii FMCG din Romania, care au implementat
ulterior platforme similare. In plus, a permis continuitatea
business-uluiin perioada pandemiei, in conditii de siguranta
pentru toate partile implicate. Pentru segmentul de parte-
neri comerciali care nu utilizeaza aceste platforme, BAT pune
la dispozitie o forta dedicatd de Customer Sales Support.

Construim platforme digitale dedicate uneiinformarirapi-
de, corecte si comprehensive a clientilor si consumatorilor,

nologii si plattormele de

pentru a facilita alegerile informate din partea acestora. Si-
milar multor furnizori din alte industrii, investim semnificativ
in traseul produselor de la propriile noastre depozite la co-
mercianti, de aceea din 2019 am implementat sistemul
Pick&Pack, cel mai avansat sistem automatizat de pregatire a
comenzilor existent in prezent in Romania, dezvoltat si im-
plementat impreuna cu o companie romaneasca. Prin acest
sistem, BAT a dezvoltat in Romania un lant de supply chain
integrat (aprovizionare sidistributie), de la preluarea comen-
zilor pana la livrarea catre partenerul comercial.

“O foarte mare parte a
business-ului, dar si a vietii

v

noastre personale se afla in
online”

Reporter:in ce masura produsele BAT se gasescinretail-ul
online?

Sorin Preda: Mentinerea si chiar cresterea avantajului
competitiv in prezent se bazeaza in mare parte pe capacita-
tea companiilor de aimplementa solutii inovatoare din sfera
digitala. Tehnologia si inovatia sunt esentiale azi pentru ma-
joritatea industriilor si domeniilor de activitate, pentru ca o
foarte mare parte a business-ului, dar si a vietii noastre per-
sonale se afla in online. Tot acolo sunt si consumatorii nostri,
de aceea ne-am dorit foarte mult ca produsele noastre sa fie
disponibile cu toate informatiile relevante pentru consuma-
tor. Mai mult, ne-am dorit sa cream in egala mdsurd un conti-
nutrelevantin jurul portofoliului nostru, cuimpact pozitivin
comunitate, in viata artistica si culturala din Romania.

(continuare in pagina 7)




SUPLIMENT RETAIL / BURSA

PAGINA 7

A BETTER TOMORROW

(urmare din pagina 6)

De la aceastad idee s-au dezvoltat proiecte precum Rebels
with a Cause sau glo Creative Camp, care au crescut in primul
rand prin amplificare online si care au adus consumatorii in
calatoria noastra de sustinere aanumitor cauze, precum pro-
tectia mediului sau artisti romani la inceput de drum.

Abordarea pentru online este evident centrata pe consu-
mator si ofera o experientd omnichannel: asteptarile con-
sumatorilor evolueazad, siguranta, accesul facil si rapid la
produse si informatii fiind extrem de importante. Digitali-
zareajoacaunrolimportantin acest processieste esentiala
pentru a crea o experienta digitala relevanta si interesanta
in construirea uneirelatii pe termen lung cu clientii si parte-
nerii nostri comerciali.in prezent detinem unele dintre cele
mai accesibile branduri prezente in comertul digital din
Romania, atat prin propriile platforme de e-commerce, cat
si prin platforme dezvoltate de parteneri, precum e-mag,
Glovo sau Tazz.

Indiferent de mediul in care comercializam produsele, cre-
dem cu tarie in responsabilitate si integritate si asteptam ace-
leasi standarde si de la partenerii nostri comerciali. Ma refer
aiciin primul rand la prevenirea accesului minorilor la produse
cu nicoting, un element central in activitatea noastra, atat in
cadrul propriilor echipe, cat siin cazul partenerilor comerciali,
indiferent de canalul de comercializare utilizat.

Reporter: Ce actiuniderulatiin domeniul sustenabilitatii?

Sorin Preda: Sustenabilitatea reprezinta o preocupare
importanta pentru orice business respectabil care fsi
doreste sa ramana relevant pe termen lung pentru consu-
matori, pentru partenerii comerciali si pentru angajati.
BAT si-a asumat directii foarte clare si ambitioase in acest
sens la nivel global, sustinute de strategii si investitii sem-
nificative pe planlocal. Pe de alta parte, cred ca dincolo de
principii si aceste tinte ambitioase, sustenabilitatea se re-
duce la consecventa si constientizare din partea fiecaruia
dintre noiafaptuluicatimpul nu se opreste odata cu noisi
ca fiecare poate contribui la o lume mai buna, chiar daca
acea lume se reduce adesea la o strada, la plaja sau la ma-
gazinul din colt.

Credem cu tarie in dezvoltarea unor principii si valori orga-
nizationale care sd ne reprezinte si care sa genereze proiecte
relevante pentru noi, cu impact pozitiv in comunitate. Cei
peste 3.000 de angajati ai BAT in Romania contribuie in fieca-
re an la multiplicarea mesajelor de constientizare a impor-
tantei gesturilor individuale simple, cu impact major pentru
mediu si societate. Anual, deruldm campanii de donare de
sange, de colectare selectiva, donatii de textile pentru reuti-
lizare si reciclare sau actiuni de plantare si impdadurire.

Compania a dezvoltat o viziune circulard asupra intregului
ciclu de viata al produselor noastre, de aceea din 2021 BAT
Romania a lansat un program national de colectare in vede-
rea reciclarii versiunilor anterioare glo, dispozitivul de incal-
zire a consumabilelor din tutun si plante din portofoliul
companiei.in 2023, programul a fost extins pentru colectarea
dispozitivelor BAT pentru vapat. In prezent, la nivel national
sunt active circa 500 de puncte de colectare a dispozitivelor
electronice BAT, iar pana in prezent au fost colectate peste
155.000 de dispozitive. Anul acesta, angajatii BAT Romania
au plantat peste 5.000 de copaci in cadrul campaniei de reci-
clare adispozitivelor, contribuind astfel la regenerarea ecosi-
stemului din judetul Calarasi.

(e 74
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Oamenii de stiintd din cadrul BAT care testeazd produse in laboratoare de chimie analitic

“Semnalam dezvoltarea
comertului ilicit cu produse din
tutun in mediul online”

Reporter: Cum apreciati evolutia contrabandei cu tutunssi
ce credeti ca ar mai trebui facut pe acest segment? Care sunt
actiunile pe care le-ati derulat in ultimul an pentru stoparea
contrabandei?

Sorin Preda: BAT este un jucator global activ de peste 120
de ani, in prezent cu peste 46.000 de angajati in intreaga
lume. in Romania, suntem prezenti de peste 26 de ani, timp
in care compania a generat un impact direct in economia lo-
cala de peste 125 de miliarde de euro*, din care 24 de miliar-
de de euro contributie directa la bugetul statului (sub forma
de taxe si accize)**. BAT Romania este cel mai mare jucdtor
de pepiatalocalaaproduselor din tutun sinicotina, cu o cota
de piata de peste 47% prin brandurile de tigarete, consuma-
bile pentru glo, dispozitive de vapat si produse moderne cu
nicotind pentru uz oral, avand astfel o amprenta semnificati-
va in retail-ul local.

Daca un business legitim precum BAT contribuie semnifi-
cativla dezvoltarea economica, contrabanda cu produse din
tutun reprezinta un risc semnificativ pentru siguranta eco-
nomica si a comunitatilor, in contextul in care produsele de
contrabanda nu respecta standarde de calitate, nu platesc
taxe si nu tin cont de limita minima de varstd. De aceea, cre-
deminimportanta parteneriatelor cu autoritatile cu atributii
in domeniusiin derularea de campanii sustinute de informa-
re asupra riscurilor contrabandei si a prevederilor legislative
in domeniu. Conform estimarilor industriei, circa 2 miliarde
lei se pierd anual la bugetul de stat din cauza traficului ilicit

e
v

Fabrica BAT Romania Ploiesti

de produse cu tutun, iar cel mai recent nivel comunicat al
contrabandei este de 9,8% din totalul pietei de tigarete, in
aprilie 2024.

BAT Romania a dezvoltat in 2017 platforma www.stop-
contrabanda.ro, singurul centralizator in timp real al date-
lor despre evolutia capturilor de tigarete de pe teritoriul
Romaniei. Campania este desfasurata in parteneriat cu Poli-
tia Romana, Politia de Frontiera Romand, Agentia Nationala
de Administrare Fiscala (ANAF) si Autoritatea Vamala Rom-
ana. Potrivit datelor centralizate in platforma, de lainceputul
anului panain prezent au fost capturate circa 40 de milioane
de tigarete, dintre care 62% au fost inregistrate in zona de
sud atarii, ceea ce reflecta tendinta de crestere a traficuluiili-
cit de produse din tutun din statele din sud (Bulgaria, Turcia),
unde pretul tigaretelor este semnificativ mai mic.

Salutam intensificarea eforturilor autoritatilor de intarire a
controalelor la granita, in conditiile in care Romania are pes-
te 2.000 de kilometri de frontiera cu spatiul non-UE. Semna-
lam, pe alta parte, dezvoltarea comertuluiilicit in mediul on-
line, careimplica riscuri majore pentru societate si consuma-
tori, in contextul in care retelele de criminalitate se adresea-
za tuturor categoriilor sociale, inclusiv celor vulnerabile.

Reporter: Avand in vedere ca trecem printr-un an electo-
ral, credeti ca vom asista la noi reglementari in domeniu?

Sorin Preda: Cred cd reglementarile sunt foarte bune si ex-
trem de utile pentru a seta regulile pietei. in acelasi timp,
avem nevoie de reglementdri adecvate si adaptate evolutiei si
contextului pietei. Industria tutunului este extrem de strict re-
glementata, cu toate acestea exista tendinta impunerii unor
reglementari suplimentare, menite mai degraba sa compen-
seze o aplicare corecta sicompleta a legislatiei deja existente.

In opinia noastra, o reglementare adecvata trebuie sa per-
mitd industriei sa continue dezvoltarea portofoliului prin
inovatie si tehnologie, pentru a oferi consumatorilor adulti
produse cu risc redus* adecvate asteptarilor acestora si su-
stenabile pe termen lung. Reglementarea ar trebui sd aiba in
vedere dovezile stiintifice care sustin profilul derisc redus* al
noii categorii de produse si, implicit, nivelul diferit de risc al
produselor din tutun sinicoting, diferente care safie reflecta-
te de nivelul de taxare si de o definire specificd a fiecarei cate-
gorii. Foarte important, reglementarea trebuie sd aiba in ve-
dere prevenirea accesului minorilor la produse din tutun si
nicotind, un obiectiv care trebuie asumat atat de industrie,
cat si de partenerii comerciali si de autoritati.

Reporter: Ce perspective are, in opinia dumneavoastra,
sectorul tutunului?

Sorin Preda: Cred ca viitorul inseamna reducerea riscurilor
prininovatie, tehnologie si responsabilitate, iar BAT investeste
sustinut in dezvoltarea acestor directii, unde doar imaginatia
si timpul pot pune limite. Cred, de asemenea, ca un viitor mai
bun inseamnd oameni mai buni si sunt mandru sa am alaturi
colegi careindraznescin fiecare zi sa faca lucrurile diferit, crea-
tiv si cu un impact pozitiv pentru comunitatile noastre.

Reporter: Multumesc!

*Bazat pe dovezile existente si presupundnd o trecere com-
pletd de lafumat la aceste produse, care nu sunt lipsite de risc si
provoacad dependentd.

**Conform studiu CIVITTA

Marti, 25 iunie 2024
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“Evolutia centrelor comerciale
emonstreaza adaptabilitate s1 movatie™

(Interviu cu Narcis Horhoianu, Chief Marketing Officer & E-commerce, Carrefour Romania)

volutia sectorului centrelor comerciale in ultimul an demon-

streaza o adaptabilitate si o inovatie in domeniul retailului,

apreciaza Narcis Horhoianu, Chief Marketing Officer &

E-commerce, Carrefour Romania, care ne-a vorbit, intr-un

interviu, despre provocarile si oportunitatile domeniului, dar
si despre activitatea lantului de magazine pe care-l reprezinta.

Reporter: Cum a evoluat sectorul
centrelor comerciale din tara noastra
in ultimul an?

Narcis Horhoianu: Evolutia sec-
torului centrelor comerciale in ulti-
mul an demonstreaza o adaptabilita-
te si o inovatie in domeniul retailu-
lui. Carrefour, jucator esential in
acest peisaj, a contribuit la aceastd
evolutie, prin orientarea strategicd
spre deschiderea de noi unitéti in for-
matul mare de magazin, hipermar-
ket, si remodelarea celor existente,
cu scopul de a imbunatati semnifica-
tiv experienta de cumpardturi a
clientilor.

De altfel, chiar in aceasta luna sar-
batorim aniversarea a 23 de ani de la
primul hipermarket deschis in Mili-
tari §i astazi atingem o retea de apro-
ximativ 450 de magazine in toate
formatele si peste 17.000 de colegi
care transformd misiunea Carrefour
in realitate. Printre realizarile princi-
pale din ultimul deceniu, as puncta
integrarile Billa si Cora in cadrul re-
telei noastre, dezvoltarea platforme-
lor de e-commerce si pionieratul seg-
mentului de e-grocery alaturi de
Bringo, precum si sustinerea unei
echipe 1n care avem colegi cu expe-
rientd de peste 20 de ani in cadrul
companiei.

Reporter: Cum va ajutd/incurca
Inteligenta Artificiala?

Narcis Horhoianu: Oamenii au
nevoie de o conexiune personald cu
brandul cu care interactioneaza, iar
acest lucru nu va disparea, indiferent
de evolutia Al-ului. Decenii de studii
si practici demonstreaza importanta
personalitatii unui brand. La Carre-
four, realizam acest lucru prin diver-
se campanii §i proiecte, precum plat-

forma noastra de loializare Act for
Good, unicd in Romania, i campa-
niile noastre distinctive, cum ar fi
Top 100 produse HIT sau Rebeli in
Bucatarie.

in ceea ce priveste tehnologia Al,
capacitatea noastra de adaptare este
determinata de modul in care ne ra-
portam la aceasta. Al-ul nu este
,bun” sau ,rau”, totul depinde de
modul in care alegem sa folosim
acest instrument. Simplificarea si
intelegerea Al ne permit sd il tran-
sformdm intr-un aliat pentru clienti.
Analizam zilnic mii de date pentru o
mai buna intelegere a nevoilor si pre-
ferintelor clientilor nostri. Ele ne
ajutd, printre altele, si la optimizarea
proceselor interne: previziunea cere-
rii, stock prediction unde, spre
exemplu, ne folosim de tool-uri de-
dicate, dar si pentru campanii de
marketing personalizate.

Pe masura ce nevoile consumato-
rilor se schimba, brandul trebuie sa
isi pastreze relevanta. Astdzi ne con-
centram pe nevoile generatiei Z, tot
mai vizibila in studiile de marketing,
si anticipam urmatorul salt catre ge-
neratia Al-native. Acesti clienti ai
viitorului necesitd o adaptabilitate
constantd din partea noastra. Retai-
lul a fost intotdeauna o industrie di-
namica, iar ascensiunea Al necesita
si mai multd agilitate umana, combi-
natd cu cele mai recente tehnologii.
Ne pozitiondm drept o companie de
Digital Retail, avand mindset-ul ne-
cesar pentru a satisface noile catego-
rii de cerere.

Reporter: Castiga spatiu onli-
ne-ul in afacerea dumneavoastra?

Narcis Horhoianu: Ecosistemul
Carrefour include atat magazine

multiformat, cat si posibilitatea de a
cumpdra oricand, de oriunde - online
cu livrare acasa sau ridicare in-store,
direct de pe site-ul carrefour.ro sau
din app, sectiunea e-shop, sau prin
partenerii nostri de livrare rapida,
Bringo, Glovo si Tazz. Nu intampla-
tor, anul acesta am dezvoltat aceasta
ZOna cu un nou parteneriat strategic
cu Tazz, ce vizeaza reteaua de hiper-
marketuri din 24 de orase din tara.
Noul serviciu le ofera utilizatorilor
Tazz acces la cea mai variatd gama
de produse disponibila in aplicatie,
cu o medie de 20.000 de produse per
hipermarket si o selectie bogata de
produse proaspete si ultra proaspete,
de provenienta locala.

In plus, aplicatia Carrefour este un
tool user-friendly pentru cumparatu-
ri convenabile si accesibile, iar pro-
gramul de loialitate Act for Good in-
tegrat in app, ofera o experienta uni-
ca de loializare — posibilitatea clien-
tului de a face parte dintr-un ,,lant al
binelui” in timp ce face cumparaturi.
Clientul poate sd acceseze din contul
sau Act for Good vouchere si oferte,

sd deblocheze diferite experiente,
precum o vizitd la o crama sau o ex-
cursie la un producator local, sau sa
sustind anumite cauze sociale.

Reporter: Cum va afecteaza ace-
ste migcari din piata?

Narcis Horhoianu: Comertul
e-groceries din Romania are un po-
tential semnificativ de crestere in
anii urmatori. Pana astazi, canalul a
avut o crestere constantd. Astazi,
e-commerce food are o crestere dou-
ble digit i este mai mare decét in of-
fline. Apoi, in ceea ce priveste am-
prenta fizicd de magazine, datoritd
caracterului omnicanal, Carrefour
reuseste sa atingd toate nevoile de
cerere: fie prin proximitatea repre-
zentatd de formatul mic de magazi-
ne Express si mergand pana la Mar-
ket, fie prin volumetria caracteristi-
ca hipermarketului prin big basket
sau de buy more, pay less philo-
sophy Supeco.

Reporter: Care este profilul cum-
paratorului dumneavoastra?

Narcis Horhoianu: Pe de-o parte,
familia si sdndtatea raman prioritéti

constante in randul consumatorilor
romani, ocupand primele locuri in
lista valorilor, iar inflatia nu a schim-
bat semnificativ aceste prioritati. Pe
de altd parte, a crescut nevoia de va-
lue for money — clientii cauta din ce
in ce mai mult calitatea la pretul co-
rect, tendinta accentuata de inflatie.
in plus, exista o presiune aparent mai
mare din partea factorilor externi.
Monitorizam in permanenta ce
ajunge in cosurile de cumparaturi ale
romanilor gi observam cateva schim-
bari in comportamentul acestora.
Estimam ca 6 din 10 romani sunt pre-
ocupati sau afectati de context —
cumpara in cantitati mai mici, aleg
produse din categorie la un pret mai
redus, renunta la anumite categorii si
reduc frecventa cumparaturilor. Este
evident ca acestia au devenit mai ho-
tarati in alegerile lor: cand vad o
oportunitate, actioneaza pentru a se
proteja de eventualele cresteri sau
pentru a beneficia de o valoare mai
mare in raportul pret - calitate. Acest
interes special pentru promotii ne
determina sa diversificaim conside-

rabil instrumentele de marketing.

Foarte important, peste 90% din
cifra de afaceri marcad proprie este
generatd de furnizori locali, care se
intoarce in economia locala. Ne ba-
zam pe clientii nostri ca isi vor pastra
inclinatia pentru produse made in
RO astfel incat sd sustinem impreuna
ecosistemul local de furnizori mici si
mari.

Reporter: Cu ce probleme va
confruntati in activitatea de zi de zi?

Narcis Horhoianu: Industria
continua sa se confrunte cu intreru-
peri in lantul de aprovizionare si
cresterea costurilor energetice. Fiind
parte a unui grup international con-
sacrat, dispunem de flexibilitatea si
stabilitatea necesare pentru a atenua
evenimentele neasteptate.

Schimbarile climatice si exploata-
rea resurselor raman provocari glo-
bale majore, cu impact asupra eco-
nomiei si vietii cotidiene. in acest
context, Carrefour 1si mobilizeaza
ecosistemul pentru a combate schim-
barile climatice, reinnoind si acce-
lerand angajamentele legate de tran-
zitia climatica.

Reporter: Ce perspective au ma-
rile retele comerciale?

Narcis Horhoianu: Tocmai am
sarbatorit 23 de ani de prezenta pe
piata din Romania, iar din aceastd
perspectiva pe termen lung, pot afir-
ma cu certitudine ca ne indreptam
constant catre o perspectiva de
crestere. Pentru noi, localul repre-
zintd un punct central de dezvoltare
— relevant la nivel local, de prove-
nientd locala si sprijin local. Indu-
stria romaneasca de retail incepe sa
adopte acest principiu, iar noi sun-
tem bucurosi sd fim jucatori princi-
pali in cadrul acestei miscari, care
aduce beneficii semnificative. Sun-
tem retailerul cu cea mai mare retea
locala, de aproximativ 1.300 de pro-
ducatori, dintre care +600 sunt ultra-
locali, situati pe o raza de 50 km fata
de magazin.

Reporter: Multumesc! B

METRO: Anul 2023 - marcat de o
serie de tranzactii in retailul alimentar

ocusul METRO ramane si in acest an transformarea digita-
la, consolidarea modelului multicanal, cu procese integrate
si automatizate, prin adoptarea de noi tehnologii, ne-au
transmis reprezentantii companiei, care ne-au vorbit atat
despre evolutia lantului cash&carry, cat si despre oportuni-

tatile si provocarile domeniului.

Reporter: Care este evolutia co-
mertului modern din tara noastra?

METRO: Daci ne referim la re-
tailul alimentar, anul trecut a fost
marcat de o serie de tranzactii. Este
un proces firesc, care probabil se va
simti nu doar in retail, ci i la nivelul
distributiei si al productiei de bunu-
ri FMCG, avand in vedere cd piata
locala este inca fragmentata.

De-a lungul timpului, am asistat si
contribuit lamodernizarea retailului,
care acum integreaza canale multi-
ple de vanzare si tehnologii digitale
avansate. Acest peisaj competitiv si
inovator in care ne aflam astazi re-
flectd nu doar schimbarile in prefe-
rintele consumatorilor, ci si adaptari-
le strategice ale industriei pentru a
raspunde nevoilor de flexibilitate si
eficienta crescute.

in ceea ce priveste evolutia
METRO, mentiondm ca modelul
nostru de business este cash & carry.
in 2023, am inregistrat un avans al
cifrei de afaceri cu 12,7% fata de
2022, mentinand un ritm de crestere
double digit pentru al treilea an con-
secutiv. Evolutia a fost posibila prin
reinvestirea profitului, bani care au
sustinut inovatia, transformarea di-
gitala si rafinarea modelului multi-
canal, cresterea echipei, atat ca di-
mensiune cat si ca abilitati, remode-
larea magazinelor si modernizarea
spatiilor logistice.

Per total, suntem in crestere, casti-
gam cota de piata si furnizam solutii
inovatoare, adaptate nevoilor clien-
tilor nostri - revanzatori si profesio-
nisti din industria HoReCa.

Reporter: Care considerati ca

sunt provocarile si oportunitatile
Inteligentei Artificiale pentru retail?

METRO: Gen Al are un potential
foarte bun in ceea ce priveste optimi-
zarea unor procese ce tin de gestio-
narea lantului de aprovizionare, ser-
vicii administrative, HR, suprave-
gherea preturilor la nivelul industriei
etc. Prin urmare, rolul inteligentei
artificiale este de a fi suport pentru
eficientizarea operatiunilor si creste-
rea productivitatii prin optimizarea
fluxurilor de lucru si redirectionarea
resurselor umane catre activitati cu
valoare adiugati. in businessul nos-
tru, insa, relatiile directe cu clientii
raman esentiale, prin urmare sunt de
neinlocuit.

Reporter: Cum se impletesc cele
doua tipuri de retail - online si offline
- si cum evolueaza acestea?

METRO: Online-ul este pe un
trend ascendent, iar vanzarile din co-
menzile online prin platforma de li-
vrare Mshop au reprezentat
10%-15% din totalul vénzarilor
METRO Romania in 2022. Acest
serviciu ajuta clientii sa se concen-
treze pe afacerea si succesul lor, asi-
gurand livrari punctuale si fara sin-
cope.

Reporter: Care este profilul cum-
paratorului dumneavoastra?

METRO: METRO se adreseaza
clientilor din industriile HoReCa si
comertului traditional. Prioritatea
noastra este sa gandim solutii perso-
nalizate pentru acesti clienti, avand
in vedere provocarile lor.

Clientii din HoReCa se confrunta
cu lipsa personalului si sunt mereu
contracronometru, de aceea am

gandit sub marca proprie METRO
Chef, o serie de solutii ,,convenien-
ce” — ready to cook, ready to serve,
pre-washed, pre-portioned care ajuta
clientii sa atingd un randament spo-
rit, inclusiv printr-un raport optim
calitate-pret, ambalaje profesionale
(pachete mari, resigilabile). Gama
include aproximativ 650 SKU, pro-
duse pentru o servire rapida, precum
legume si fructe portionate, congela-
te individual, semipreparate sau pre-
parate “ready to cook” si “ready to
serve” din carne.

Reporter: Cum caracterizati con-
curenta din sector?

METRO: Comertul modern este
in general un sector foarte competi-
tiv, ceea ce este un lucru extraordinar
avand in vedere ca evolutia la care
am fost martori in ultimii 20 de ani a
fost posibila si datorita competitiei.

METRO are o prezenta bine defi-
nita pe piata locala, fiind prima retea
internationald care a intrat in Roma-
nia, in 1996.

Suntem, de altfel, singura compa-

nie pe segmentul cash&carry pre-
zentd in top 5 jucdtori din comertul
modern, o pozitie care ne onoreaza si
ne obliga sd parcurgem mereu acea
“extra mile” care face diferenta.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2023 si care sunt estimdrile pentru
20247

METRO: Am incheiat anul cu o
cifra de afaceri cu 12,7% mai mare
fata de 2022. Este, de altfel, al treilea
an consecutiv de crestere double di-
git generata de investitii in dezvolta-
rea modelului wholesale, inclusiv
expansiunea francizei de proximita-
te LaDoiPasi, retea care a ajuns la
peste 2300 de magazine, precum si
de politica comerciala si disponibili-
tatea stocurilor.

Focusul nostru si in acest an ram-
ane transformarea digitald, consoli-
darea modelului multicanal, cu pro-
cese integrate si automatizate, prin
adoptarea de noi tehnologii. Tinta
noastra este sa ne consolidam pozi-
tia de partener principal al antrepre-
norilor independenti din industria

HoReCa si retailul traditional prin
integrare digitala, eficientd si com-
petitivate crescute.

Urmarim sa consolidam si mai
mult punctele forte care ne-au consa-
crat, cum este, de exemplu, zona de
peste in care excelam. in acest sens
amintim modernizarea, de anul tre-
cut, a raionului de peste de la
METRO Baneasa, prin integrarea de
echipamente §i tehnologii de ultima
generatie. Este un punct major de
aprovizionare al operatorilor din Ho-
ReCa, unde procesam saptamanal
peste 30 de tone de peste si fructe de
mare, o diversitate impresionanta de
specii, unele dintre ele foarte rare.

Credem, asadar, cd suntem bine
pozitionati pentru a continua evolu-
tia, data fiind rezilienta pe care am
capatat-o in acesti ani marcati de cri-
ze multiple.

Referitor la anul 2024, premisele
sunt bune in sensul ca ne asteptam la
scaderea inflatiei, care va reduce
presiunea asupra bugetelor, cu efecte
pozitive privind consumul. Rdman
insd multiple turbulente externe ce

pot crea disfunctionalitati, astfel ca
ne manifestim mai departe un opti-
mism moderat.

Reporter: Cum va descurcati cu
forta de munca?

METRO: Forta de munca este un
domeniu aflat intr-o dinamica per-
manentd. Anul trecut am reusit sa ne
marim echipa cu 6,4% fata de 2022,
ajungand la peste 3.900 de angajati.

Echipa este fundamentald pentru
METRO, ea pune businessul in
miscare si de aceea suntem preocu-
pati sd o ajutdm sa se dezvolte si sa
deprinda abilitati noi, pe masura pro-
vocdrilor actuale. Compania este
intr-un proces de transformare digi-
tala si de implementare a modelului
multicanal, comportamentul clienti-
lor se schimba, sunt procese comple-
xe care trebuie intelese pentru a men-
tine calitatea serviciilor noastre si
nivelul de performantd. De aceea in-
vestim in dezvoltarea profesionala si
educarea angajatilor, este un proces
continuu, cu rezultate cuantificabile.

Reporter: Ce perspective au ma-
rile retele comerciale?

METRO: Marile retele comercia-
le sunt cele care au transformat ire-
versibil, in ultimii 20 de ani, peisajul
retailului local. Potrivit AMRCR,
asociatie din care facem parte impre-
una cu cei mai mari jucatori din do-
meniu, marile retele se constituie
intr-unul dintre cei mai mari angaja-
tori, cu peste 800.000 de angajati,
avand o contributie de 21% la PIB.
De asemenea, 13% din totalul taxe-
lor si impozitelor virate la bugetul
public provin din retail.

Romania este o piatd in dezvolta-
re, dinamica, membra a UE, si cre-
dem cd@ sunt premise bune pentru
dezvoltarea retailului in continuare.
Vom asista probabil la intrarea de noi
jucdtori, la tranzactii si la concepte
inovatoare care sd sustind apetenta
romanilor pentru comertul modern.

Reporter: Multumesc! B
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“Observam un interes
crescut pentru produsele
noastre smart’

(Interviu cu Bogdan Panainte, CEO si cofondator Homplex)

Homplex

ccesul clientilor finali si al companiilor din domeniul retail-
ului la finantare reprezinta una din problemele majore
care infraneaza activitatea jucatorilor de profil, in con-
textul ratelor ridicate ale dobanzilor si inflatiei, ne-a spus
Bogdan Panainte, CEO si cofondator Homplex. in opinia

sa, ar fi utile programe guvernamentale de sprijin financiar si initia-
tive care sa faciliteze accesul la fonduri pentru investitii in inovatie

si dezvoltare.

Printre altele, Bogdan Panainte ne-a precizat, intr-un interviu, ca a
observat o tendinta ascendenta in cererea pentru solutii smart
integrate, ceea ce a permis companiei sa-si creasca volumele de

vanzari catre clientii industriali.

Reporter: Cum a evoluat activita-
tea companiei pe care o conduceti, In
ultimul an?

Bogdan Panainte: in ultimul an,
activitatea Homplex, companie antre-
prenoriala roméaneasca in domeniul in-
gineriei si tehnologiei, specializata in
furnizarea de solutii inovatoare pentru
cresterea sigurantei, confortului si efi-
cientei energetice in mediul reziden-
tial si industrial, a evoluat semnifica-
tiv, inregistrand o crestere remarcabila
de 37%. Aceastid performanta este re-
zultatul unei strategii bine definite si al
unei echipe dedicate, care a reusit sa
imbunatiteasca constant procesele si
produsele noastre. Oferim solutii per-
sonalizate pentru clientii nostri, fiind
flexibili si adaptandu-ne n permanen-
ta la cerintele pietei. Continuam sa in-
vestim masiv in cercetare si dezvoltare
(R&D) pentru a lansa solutii inovative
care s raspunda nevoilor pietei.

in primele cinci luni ale anului, am
reusit sa mentinem ritmul de crestere
la un nivel impresionant, respectiv
34%, iar aceasta demonstreaza ca sun-
tem pe drumul cel bun si ca strategia
noastra de dezvoltare da roade. Am in-
vestit continuu in platforme de smart
metering si ne-am concentrat pe a fi

trecut, piata a crescut timid in jurul ci-
frelor de 14%, desi in primul semestru
al acestui an lucrurile au stagnat putin.
Cu toate acestea, am observat o ten-
dinta ascendentd in cererea pentru so-
lutii smart integrate, ceea ce ne-a per-
mis sd crestem volumele de vanzari
catre clientii industriali. Clientul pune
acum un accent mai mare pe design si
calitate, iar firidele noastre din compo-
zit au cunoscut o adoptie in crestere in
ultimii ani de catre operatorii de ener-
gie sau companiile care construiesc in-
frastructura de energie si utilitati.

In acelasi timp, rdzboiul din regiune
adus la cresterea preturilor din energie
in ultimii ani, ceea ce a facut ca oame-
nii sa fie mai atenti la consumul lor de
energie, la costuri si solutii eficiente.
Solutiile noastre de smart metering si
termostatele inteligente le ofera clien-
tilor rezidentiali sau industriali un con-
trol mai mare asupra consumului de
energie, pretul unora dintre produse
amortizandu-se rapid in primele 2 uni
de iarnd. Un termostat inteligent te po-
ate ajuta s salvezi pand la 22% din
factura la energie.

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

Am investit continuu in platforme de smart
metering si ne-am concentrat pe a fi alaturi de
clientii nostri si de a le oferi solutii eficiente
pentru instalatiile energetice sau pentru
infrastructura".

alaturi de clientii nostri si de a le oferi
solutii eficiente pentru instalatiile
energetice sau pentru infrastructura.

Pe langa cresterea veniturilor, am
crescut si numarul de angajati, cautand
constant oameni talentati care sa crea-
sca plusvaloarea adusda de compania
noastra in piatd. De asemenea, pentru
a putea creste capacitatea de productie
si a raspunde mai bine cerintelor pie-
tei, ne mutam intr-un spatiu de produc-
tie dublu ca suprafata fata de cel actual
Suntem entuziasmati de perspectivele
acestui an si avem incredere ca inve-
stitiile noastre ne vor ajuta sa ramanem
pe tendinta ascendenta.

Reporter: Cum percepeti evolutia
pietei de retail?

Bogdan Panainte: Activitatea
Homplex este influentata in principal
de dinamica pietei constructiilor, care
pe partea sectorului rezidential a cre-
scut usor anul trecut cu 6-7%, pe cand
constructiile industriale au crescut cu
33%. In consecintd, impactul retailu-
lui in business-ul nostru a fost inferior
insa mai importante decat cifrele sunt
semnalele pe care le primim din piata.
lar aceste semnale arata clar orientarea
clientului final, indiferent ca vorbim
de rezidential sau industrial catre ino-
vatie si tehnologie. Ca valoare, anul

Bogdan Panainte: Conditiile ma-
cro si contextul geopolitic fac ca do-
meniul in care activeazd si Homplex
sa se confrunte cu provocari semnifi-
cative, inclusiv inflatia ridicata si
cresterea ratelor dobanzilor, care afec-
teaza costurile de productie si finanta-
re, influentand negativ marjele de pro-
fit si investitiile viitoare. Fluctuatiile
preturilor la energie complica gestio-
narea costurilor, iar clientii devin tot
mai atenti la solutiile care pot reduce
consumul energetic. Perturbarile in
lanturile de aprovizionare globale, ca-
uzate de conflicte si tensiuni politice,
duc la intarzieri in livrari si la cresterea
costurilor materialelor cu pana la
15-20%. in plus, modificarile frecven-
te ale reglementdrilor si politicilor
energetice si de mediu impun compa-
niilor sa fie flexibile si sa se adapteze
rapid, ceea ce poate fi costisitor si
complicat. Razboiul din regiune adau-
gd un nivel de incertitudine si volatili-
tate pe piatd, afectand increderea con-
sumatorilor si a investitorilor. Inn ciu-
da provocarilor insa, ne concentram pe
inovare si eficientd si investim pana la
5% din cifra de afaceri pentru a conti-
nua sa oferim produse de inalta calita-
te si solutii care sa raspunda nevoilor
pietei, mentindnd 1n acelasi timp un

!/

focus puternic pe sustenabilitate si
dezvoltare durabila.

Reporter: Cum a evoluat cererea si
din ce zona vine aceasta, cu preponde-
rentd?

Bogdan Panainte: Cererea pentru
produsele si solutiile Homplex a evo-
luat semnificativ, acum, in principal
din partea segmentului industrial, care
isi doreste solutii integrate. Homplex,
ca o companie de inginerie si tehnolo-
gie, este capabild sa rdspunda acestor
cerinte datorita know-how-ului acu-
mulat de-a lungul anilor i a orientarii
noastre pe client. Aceasta expertiza ne
permite sa dezvoltam solutii software
personalizate, care sa corespunda ce-
rintelor specifice ale clientilor nostri
din zona de competenta.

Pe langa cresterea cererii pentru so-
lutiile noastre integrate, observam un
interes crescut pentru produsele noas-
tre smart, cum ar fi detectoarele de gaz
metan, termostatele conectate la inter-
net si dispozitivele de smart metering.
Aceste produse oferd un plus de con-
fort si control asupra consumului de
energie, fiind foarte apreciate in con-
textul actual al preturilor fluctuante la
energie.

De asemenea, consumatorii devin
din ce in ce mai informati i sunt inte-
resati nu doar de functionalitate si efi-
cientd energetica, ci si de design si ca-
litate. In concluzie, concentrarea noa-
stra pe inovare si dezvoltarea de pro-
duse noi continua sa fie un factor cheie
in raspunsul la cererea pietei, susti-
nandu-ne astfel cresterea pe termen
lung.

Reporter: Care sunt tendintele din
piata?

Bogdan Panainte: in 2024, obser-
vam cateva tendinte care influenteaza
semnificativ cererea si directia de dez-
voltare a produselor Homplex. in pri-
mul rand, existd o crestere semnificati-
vd a interesului pentru solutiile smart
integrate. Consumatorii $i companiile
cautd produse care ofera nu doar fun-
ctionalitate de baza, ci si conectivitate
si automatizare. Aceasta include ter-
mostate inteligente, detectoare de gaz
metan conectate la internet si dispozi-
tive de smart metering, care permit un
control mai bun si o gestionare efi-
cientd a consumului de energie.

Eficienta energetica ramane o prio-
ritate majora, pe fondul cresterii pretu-
rilor din energie si a preocupdrilor le-
gate de schimbarile climatice. Consu-
matorii si industriile investesc in so-
lutii ce reduc consumul de energie si
costurile asociate. Acest lucru favori-
zeaza produsele care ofera monitori-
zare §i gestionare precisd a energiei,

contribuind la economii substantiale
pe termen lung.

Pe langa functionalitate, designul si
calitatea produselor devin din ce in ce
mai importante pentru consumatori.
Oamenii nu mai cauta doar solutii efi-
ciente, ci si produse care sd se integre-
ze estetic Tn mediul lor i care sa fie du-
rabile. Aceasta tendinta este evidenta
in cresterea volumelor de vanzari pen-
tru firidele din compozit, care combina
functionalitatea cu un design atractiv.

Sustenabilitatea este o tendinta pu-
ternicd, cu un accent pe produse ecolo-
gice si procese de productie prietenoa-
se cu mediul. Clientii, atdt din seg-
mentul rezidential, cat si din cel indus-
trial, prefera solutii care contribuie la
reducerea amprentei de carbon si care
promoveaza un stil de viata sustenabil.

Cererea pentru solutii personalizate
este in crestere. Clientii industrial in
special cauta produse care pot fi adap-
tate pentru a raspunde nevoilor speci-
fice ale proiectelor lor. Homplex ras-
punde acestei cerinte prin dezvoltarea
de solutii software personalizate, care
ofera flexibilitate si specificitate in
functie de cerintele clientului.

Transformarea digitald continua sa
fie un motor important al pietei. Com-
paniile investesc 1n digitalizarea proce-
selor si in tehnologia IoT (Internet of
Things) pentru a imbunatati eficienta
operationala si a crea noi oportunitati
de afaceri. Produsele noastre conectate
la internet se aliniaza perfect cu aceasta
tendinta, oferind functionalitati avan-
sate de monitorizare si control.

Prin alinierea la aceste tendinte,
Homplex isi propune sd ramana in
avangarda inovatiei, oferind produse
care nu doar satisfac cerintele actuale
ale pieteli, ci si anticipeaza nevoile vii-
toare ale clientilor nostri.

Reporter: Cum raspundeti cererii
care vine dinspre cele doua tipuri de
retail - online si offline?

Bogdan Panainte: Desi prezenta
Homplex in online este limitata, cu
vanzari care reprezintd sub 1% din ci-
fra de afaceri, continudm sa crestem si
sd ne dezvoltam. Online-ul nu a repre-
zentat pand acum o directiec majora
pentru noi, deoarece activam predo-
minant pe segmentul de business B2B,
in consecintd ne concentram pe relatii-
le directe cu clientii si partenerii
nostri.

in relatia cu clientii nostri punem un
accent deosebit pe satisfacerea tuturor
categoriilor, de la clientul final pana la
companiile de energie. Investim in
dezvoltarea si imbunatatirea continua
a produselor noastre pentru a raspunde
nevoilor specifice ale fiecarui client.

De asemenea, oferim suport tehnic si
consultanta personalizata pentru a asi-
gura implementarea eficientd a solutii-
lor noastre.

Prin mentinerea unui standard inalt
de calitate si prin abordarea centrata
pe client, Homplex reuseste sa raspun-
da eficient cererii din retailul offline si
sa construim relatii durabile si de
incredere cu partenerii nostri de afa-
ceri. Ne concentram pe crearea de va-
loare pentru clientii nostri si pe dez-
voltarea unor solutii inovatoare care sa
satisfaca nevoile lor, indiferent de ca-
nalul de distributie.

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

Bogdan Panainte: in prezent, in-
vestim constant in dezvoltarea de pro-
duse noi, alocand anual pana la 5% din
cifra de afaceri pentru aceastd zona.
Acest model de business ne-a ajutat sa
aducem constant plus valoare si sa
inovam in mod continuu.

Pe partea industriala, investim sem-
nificativ in zona de smart metering,
pentru a oferi solutii avansate si efi-
ciente clientilor nostri. In ceea ce pri-
veste clientii rezidentiali, ne continu-
am cercetarile pentru a oferi un pachet
cat mai complet de produse conectate
la internet, toate dezvoltate in Roma-
nia. Ne diversificam constant portofo-
liul pentru a oferi solutii cat mai com-
plete si integrate clientilor nostri.

Filosofia noastra de business a fost
intotdeauna de a oferi solutii inovatoa-
re si eficiente pentru clientii finali. in
ultimii 10 ani, am derulat si implemen-
tat peste 30 de proiecte, iar ritmul de
implementare continud sa creasca.
Suntem foarte optimisti cu privire la
viitor si credem ca investitiile noastre
actuale ne vor permite sd ne mentinem
pe o traiectorie ascendenta si sa adu-
cem valoare addugata clientilor nostri.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2023 si care sunt estimarile pentru
20247

Bogdan Panainte: Asa cum am
mentionat anterior, compania Hom-
plex a incheiat anul 2023 cu o crestere
a cifrei de afaceri de 37%, conso-
lidandu-ne pozitia pe piatd si de-
monstrand eficienta strategiei noastre
de dezvoltare, de la 32,5 milioane lei
la 44,5 milioane de lei. Pentru anul
2024, tintim o crestere de 20-23%,
pentru consolidarea pozitiei pe piata.

in primele Iuni ale anului 2024, rit-
mul de crestere s-a mentinut, Aceasta
crestere sustinutd ne permite sa inve-
stim in continuare in dezvoltarea de
produse noi, sa ne extindem capacita-
tea de productie si sd raspundem cerin-
telor pietei cu solutii inovative si de
inaltd calitate. Suntem optimisti ca
aceste eforturi ne vor ajuta sa atingem
si chiar sa depagim estimarile noastre
pentru 2024.

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

Bogdan Panainte: O provocare
este legata de reglementari si confor-
mitate. Schimbarile frecvente ale re-
glementarilor si politicilor energetice
si de mediu impun companiilor sa fie

flexibile si sa se adapteze rapid, ceea
ce poate fi costisitor si complicat. Ar fi
benefica o mai mare stabilitate legisla-
tiva i un dialog constant intre autori-
tati si industrie pentru a asigura regle-
mentari clare si aplicabile pe termen
lung.

Perturbarile in lanturile de aprovi-
zionare globale, cauzate de conflicte si
tensiuni politice, duc la intarzieri in li-
vrari si la cresterea costurilor materia-
lelor. Este esential sa se investeasca in
diversificarea surselor de aproviziona-
re si in dezvoltarea de lanturi de apro-
vizionare locale mai robuste. De ace-
ea, Homplex este un partener de incre-
dere dezvoltand si producand in Roma-
nia o mare parte din produsele pe care
le are in portofoliu.

Accesul la finantare reprezintd o
altd problema majora, in contextul ra-
telor ridicate ale dobanzilor si inflatiei,
care afecteaza accesul la finantare
pentru clientii finali sau companiile
din sector. Ar fi utile programe guver-
namentale de sprijin financiar si initia-
tive care sa faciliteze accesul la fondu-
ri pentru investitii in inovatie si dez-
voltare.

Desi exista o cerere crescuta pentru
solutii sustenabile, implementarea
acestora poate fi costisitoare. Este ne-
voie de stimulente fiscale si subventii
pentru a incuraja adoptarea tehnolo-
giilor verzi si pentru a sprijini tranzitia
cétre o economie cu emisii reduse de
carbon.

Reporter: Ce perspective are piata
pe care activati?

Bogdan Panainte: Piata pe care ac-
tivam prezinta perspective foarte pro-
mitatoare, datorita unei serii de factori
care stimuleaza cresterea si inovatia.
in primul rand, existd o cerere in
crestere pentru solutii de eficienta
energetica si produse smart, pe fondul
preocuparilor legate de costurile ener-
getice si impactul asupra mediului.
Aceasta tendinta este alimentatd de
dorinta consumatorilor si a companii-
lor de a reduce consumul de energie si
de a adopta tehnologii care sa le per-
mitd un control mai bun asupra acestui
aspect.

Pe langa cererea pentru eficienta
energetica si digitalizare, observam o
tendintd crescanda a consumatorilor
de a pune accent pe design, calitate si
sustenabilitate. Consumatorii moderni
sunt din ce in ce mai informati si do-
resc produse care nu doar sa fie func-
tionale, dar i sd se integreze estetic in
locuintele lor si sa aiba un impact po-
zitiv asupra mediului. Acest lucru fa-
vorizeaza companiile care pot oferi
solutii premium, cu un design atractiv
si ecologic.

in concluzie, piata pe care activim
are perspective foarte bune, sustinute
de tendintele catre eficientd energeti-
ca, confort si digitalizare, design de
calitate i sustenabilitate. Prin conti-
nuarea investitiilor in cercetare si dez-
voltare, si prin adaptarea constanta la
nevoile pietei, suntem increzatori ca
vom putea valorifica aceste oportuni-
tati si vom continua sa crestem si sa
inovam.

Reporter: Multumesc! B

Pe langa cresterea cererii pentru solutiile noastre
integrate, observam un interes crescut pentru
produsele noastre smart, cum ar fi detectoarele
de gaz metan, termostatele conectate la internet
si dispozitivele de smart metering”.
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Retailul online - responsabil
de 25% din rata de crestere
a PIB-ulu tarn

(Interviu cu Irina Pencea, General Manager eMAG Romania si Senior VP eMAG Bulgaria, Ungaria, Romania)

ectorul retailului online este responsabil de 25% din rata
de crestere a PIB-ului tarii noastre, ne-a transmis Irina
Pencea, General Manager eMAG Romania si Senior VP
eMAG Bulgaria, Ungaria, Romania. Aceasta ne-a preci-
zat, intr-un interviu, ca, in contextul in care online-ul a

devenit destinatia pentru cumparaturi de orice fel, la nivelul anului
2023, comertul online a ajuns la aproximativ 10% din total retail in
Romania, cu o valoare a tranzactiilor generate din tara noastra in ju-
rul cifrei de 7 miliarde de euro. “Asta inseamna o crestere de 10%
fata de 2022, iar pentru 2024 ne asteptam in continuare la o
crestere solida, mai ales ca prima parte a anului arata semne foarte
bune la eMAG”, a subliniat Irina Pencea.

Reporter: Cum apreciati sec-
torul retailului online din tara
noastra?

Irina Pencea: Sectorul de
ecommerce este unul foarte dina-
mic si in continuad dezvoltare, res-
ponsabil de 25% din rata de
crestere a PIB-ului Romaniei, in
ultimii zece ani. Clientii vin in on-
line pentru a comanda produse din
tot mai multe grupe de nevoi, pen-
tru o gama mai variatd de produse
si pentru o experienta facild de na-
vigare, dar si pentru servicii care le
ofera flexibilitate si i ajutd sa eco-
nomiseasca timp si bani. Daca ne
referim la flexibilitate, clientii
reusesc, azi, sa isi ridice comanda
la orice ora din zi si din noapte de la
unul dintre cele 5.000 de puncte de
livrare din proximitate easybox,
care pana la final de an vor ajunge
la peste 8.500 de lockere in toata
regiunea Europei de Sud-Est.

Flexiblitatea consta si in a alege
care este cea mai bund metoda de
plata pentru client atunci cand face
cumparaturi, iar pentru asta noi le
oferim patru optiuni de platd in
contul eMAG My Wallet dupa 30
de zile, in patru rate si in 12 luni cu
limita de credit de pana la 10.000
lei prin HeyBlu. De asemenea,
clientii Genius pot beneficia de
servicii de livrare gratuitd si de
oferte exclusive, care 1i ajutd sa
facd economii, in Romania servi-
ciul fiind disponibil in patru aplica-
tii de shopping - eMAG, Tazz, Fa-
shion Days si Freshful -, iar in Bul-
garia §i Ungaria in douad aplicatii -

shop-uri, in care clientii pot gasi si
mai repede produsele pe care le do-
resc, din categorii precum derma-
tocosmetice, jucarii, vitamine&su-
plimente, produse pentru bebelusi,
bauturi si cafea, produse pentru
gradind si pentru animalele de
companie si vedem un raspuns
foarte bun din partea clientilor,
care ajung cu un efort minim la
produsele de care au nevoie.

in acest context, In care on-
line-ul a devenit destinatia pentru
cumpadraturi de orice fel, la nivelul
anului 2023, comertul online a
ajuns la aproximativ 10% din total
retail iIn Romania, cu o valoare a
tranzactiilor generate din tara noas-
trd in jurul cifrei de 7 miliarde de
euro. Asta inseamna o crestere de
10% fata de 2022, iar pentru 2024
ne asteptdm in continuare la o
crestere solida, mai ales ca prima
parte a anului aratd semne foarte
bune la eMAG.

Reporter: Care considerati ca
sunt provocdrile si oportunitatile
Inteligentei Artificiale pentru reta-
ilul online? Aveti o strategie pentru
utilizarea Al in activitatea dumnea-
voastrd?

Irina Pencea: eMAG este un
brand care se bazeaza pe tehnolo-
gie si de mai multi ani am integrat
algoritmi Al in activitatea noastra,
cu rezultate incurajatoare atat pen-
tru clienti, cat si pentru partenerii
nostri din Marketplace.

Cu ajutorul inteligentei artificia-
le clientii gasesc mai usor produse-
le, primesc recomandari care i aju-

Clientii reusesc, azi, sa isi ridice comanda la
orice ora din zi si din noapte de la unul dintre
cele/5.000 de puncte de livrare din proximitate
easybox, care pana la final de an vor ajunge la
peste 8.500 de lockere in toata regiunea
Europei de Sud-Est".

eMAG si Fashion Days. Lor i se
adaugd instrumente de shopping
smart precum eticheta Super Pret,
prin care clientii din Roméania pot
sa identifice preturi bune pentru
peste 500.000 de produse si care,
de asemenea, a fost introdusa re-
cent si in Bulgaria si Ungaria. To-
todatd, prin programul Easy Buy
Back, dezvoltat impreuna cu Flip
in Romania, Ungaria, Bulgaria,
clientii pot achizitiona online tele-
foane noi de pe eMAG, obtinand la
schimb bani pentru dispozitivele
vechi.

In ceea ce priveste experienta de
shopping, pe eMAG am lansat in
ultima perioadda zece shop-in-

ta in decizia de cumparare, le este
afisat termenul estimat de livrare,
iar pe de alta parte partenerii din
Marketplace beneficiazd de un
proces de listare i traducere a ofer-
telor mult mai facil.

Clientii se asteapta la o expe-
rientd cat mai personalizatd, care sa
ii ajute sa ajunga fard efort la pro-
dusele pe care si le doresc, iar pe
noi Al ne va ajuta tot mai mult in
aceastd directie, oferindu-le mai
multa claritate si control in proce-
sul de cumparare.

Cu ajutorul Al clientii vor putea,
astfel, sd caute produse folosind
imagini, fie prin fotografierea di-
rectd cu telefonul, fie prin alegerea

unei imagini din galeria personala.
Asistentii virtuali, inclusiv asisten-
tii de shopping, vor juca un rol tot
mai important in oferirea recoman-
darilor personalizate, adaptate pro-
filului si preferintelor utilizatoru-
lui, iar noi investim deja in aceasta
directie, pentru anul fiscal viitor
avem in vedere investitii de 161
milioane de lei.

Reporter: Cum se impletesc
cele doua tipuri de retail - online si
offline - si cum evolueaza acestea?

Irina Pencea: Online-ul castiga
tot mai mult teren, in contextul in
care oamenii vor sa isi foloseasca
timpul pentru ce conteaza cu ade-
varat pentru ei, cautdnd servicii
convenabile, predictibile i preturi
bune. Am vazut tot mai mult in ulti-
mii ani cum clientii si-au diversifi-
cat cosul de cumpdraturi, cum-
parand din online din mai multe ca-
tegorii de produse i mai des.

De exemplu, fata de 2020, nu-
marul celor care cumpara de pe
eMAG din peste sapte categorii s-a
dublat.

Tot la nivelul anului trecut, cate-
goriile din care clientii au cumpa-
rat cel mai mult au fost articole
pentru gradindrit, suplimente ali-
mentare, cosmetice si igiena, genti
de voiaj, cafea si incaltaminte. Ne
asteptam ca aceasta tendintd de
crestere sa se mentind pe masura ce
reteaua de puncte de livrare easy-
box se dezvolta si mai mult si, oda-
td cu ea si serviciul Genius, prin
care oamenii pot profita de livrari
gratuite nelimitate si oferte exclu-
sive.

Reporter: Cum caracterizati ce-
rerea din online?

Irina Pencea: Cererea este in
crestere §i, cum spuneam, vine mai
ales din tendinta de diversificare a
cosului de cumparaturi. Extinderea
Genius Tmpreuna cu extinderea re-
telei de lockere reprezinta, de ase-
menea, piloni de crestere pentru
noi, alaturi de serviciile financiare
prin care clientii pot cumpara di-
rect din Wallet produsele dorite, in
rate. Aceasta solutie poate fi acce-
satd deja de peste 2 milioane de
clienti care vor s cumpere produ-
sele de care au nevoie fara sa puna

presiune pe bugetul personal sau al
familiei. Datoritd mixului bun de
servicii si produse si al ofertei va-
riate, clientii au mutat online tot
mai multe dintre achizitiile lor,
deci, alaturi de integrarea produse-
lor de folosinta indelungata in ruti-
na de cumparaturi online cresterea
este determinatd si de un pachet de
servicii atractive.

Reporter: Care este profilul
cumpdratorului online?

Irina Pencea: Shoppingul onli-
ne este accesibil oricui, indiferent
de varsta, iar unul dintre avantajele
pe care le presupune este acela ca
ofera acces la preturi foarte bune si
accesibile oricui, chiar si celor care
locuiesc in mediul rural sau in zone
mai izolate. Este cumparatorul
care pune pret pe timpul lui, care
cumpdra inteligent si foloseste toa-
te instrumentele pe care online-ul i
le pune la dispozitie.

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

Irina Pencea: Pentru noi, 2024
reprezintd o noua etapa de dezvol-
tare, dupd finalizarea planului de
investitii de 3,2 miliarde de lei asu-
mat in urma cu trei ani in logistica
de ecommerce, tehnologie si antre-
prenoriat. Pe mai departe, in urma-
torul an fiscal, Grupul eMAG are
in vedere investitii de aproximativ
900 milioane de lei in extinderea
companiilor din Grup in regiune,
in diversificarea serviciilor de pla-
ta flexibilda, in Al si tehnologie
pentru a personaliza experienta
clientilor si a sellerilor din Market-
place, precum si In infrastructura
logistica si extinderea gamei pen-
tru companiile din Grup.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2023 si care sunt estimarile pentru
20247

Irina Pencea: La nivelul anului
2023,eMAG Romania a inregistrat
o cifrd de afaceri de 5,979 miliarde
lei, in crestere cu 11% fata de anul
precedent. Dante International SA,
compania care cuprinde eMAG
Romania, Fashion Days Romania
si realizeaza vanzari pentru eMAG
Bulgaria si eMAG Ungaria, a inre-

gistrat o cifrd de afaceri de 7,824
miliarde de lei, in crestere cu 8,3%
fata de 2022.

Pentru anul acesta, la nivel de
Grup ne-am propus o crestere a ci-
frei de afaceri intre 11-15%, atat la
nivelul Grupului eMAG, cat si la
nivelul eMAG Romania.

Reporter: Care este valoarea
pietei de profil?

Irina Pencea: Atunci cand vor-
bim despre comertul electronic,
vorbim de unul dintre cele mai per-
formante sectoare ale economiei,
care aproape ca si-a triplat cifra de
afaceri in ultimii cinci ani.

Valoarea ecommerce pentru
anul 2023 s-aridicat in Romania la
aproximativ 7 miliarde de euro, la
care se adaugd undeva la 20% din
tranzactiile cross-border. Putem
estima din acest calcul ca avem un
sector ce valoreazd undeva la 8-9
miliarde euro si cuprinde inclusiv
bunurile cumparate extern si livra-
te in Romania.

Reporter: Care sunt problemele
pe care le intdmpinati i cum ar pu-
tea fi ele rezolvate?

Valoarea ecommerce

pentru anul 2023 s-a

ridicat in Romdania la
aproximativ

7 miliarde

de euro,
la care se adauga
undeva la 20% din
tranzactiile
cross-border. Putem
estima din acest
calcul ca avem un
sector ce valoreaza
undeva la

8-9 miliarde

euro
si cuprinde inclusiv
bunurile cumparate
extern si livrate in
Romania".

Irina Pencea: Digitalizarea
ramane un sector unde Romania
incd are un potential nevalorificat,
desi oamenii au competente digi-
tale de baza si majoritatea au acces
la internet. Ne aflam pe ultima po-
zitie in clasamentul DESI, ceea ce
aratd cd avem nevoie de investitii
in dezvoltarea infrastructurii
digitale care pot sustine cresterea
acestui sector de economie perfor-
mant. Totodata, credem ca educa-
tia are nevoie de sustinere mai
mare, atdt la varf, cat si la baza,
pentru ca fara educatie nu putem
avea o economie performanta si nu
putem fi pregatiti pentru ceea ce ne
oferd viitorul.

Reporter: Ce perspective au re-
tele comerciale online?

Irina Pencea: Cu aproximativ
10% din total retail in Romania si
aproximativ 8-9% in Bulgaria si
Ungaria, potentialului de crestere
al ecommerce in regiune este in
continuare mare, mai ales daca pri-
vim spre tari precum Polonia, unde
reprezintd 15% sau Marea Britanie
unde se afld la 30%.

Dezvoltarea acestui sector este
influentatd si de ritmul de dezvol-
tare al investitiilor strategice natio-
nale in educatie si de cresterea
competentelor digitale, infrastruc-
tura si digitalizare, dar si de capaci-
tatea retailerilor de a le oferi clien-
tilor servicii cu valoare adaugata si
o0 experientd buna online.

Reporter: Multumesc! B

Online-ul castiga tot mai mult teren, in
contextul in care oamenii vor sa isi foloseasca
timpul pentru ce conteaza cu adevarat pentru
ei, cautand servicii convenabile, predictibile i
preturi bune. Am vazut tot mai mult in ultimii

ani cum clientii si-au diversificat cosul de
cumparaturi, cumparand din online din mai
multe categorii de produse si mai des".
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In Romania exist3
peste 100.000
de magazine online

(Interviu cu Laura Sardescu, director general Neakaisa.ro)

An tara noastra exista peste 100.000 de magazine online,

e-commerce-ul fiind o piata puternic concurentiala, care ince-
pe sa fie penetrata inclusiv de jucatori straini, ne-a spus Laura
Sardescu, director general Neakaisa.ro. Potrivit acesteia, au
existat o serie de provocari in ultimii doi ani, inclusiv o scadere
generala in sectorul imobiliar si de constructii, care a afectat
direct cererea. De asemenea, jucatorii din domeniu s-au confruntat
cu provocari legate de lanturile de aprovizionare si de cresterea cos-
turilor materialelor si a transportului, insa au fost identificate solutii
rapide, astfel incat experienta cumparatorilor sa nu fie afectata.

Reporter: Cum vedeti evolutia
retail-ului online din Roméania?

Laura Sardescu: incepand cu
perioada pandemica si post pande-
micd, romanii au inteles, realmen-
te, beneficiile comenzilor online,
iar e-tailul a cunoscut o crestere
semnificativa. Ca un exemplu, in
Romaénia existd peste 100.000 de
magazine online, iar acest lucru ne
bucura si ne responsabilizeaza - cu
cat competitia este mai acerba, cu
atat companiile sunt mai motivate
sd evolueze, pentru a ramane pe
piata.

Specific, in ceea ce priveste do-
meniul sanitar, am observat o
crestere semnificativa, reflectand
tendintele generale din comertul
electronic home & deco. Chiar
daca nu existd o evaluare exactd a
impactului sau in cadrul pietei de
e-tail, este clar ca segmentul a Inre-
gistrat o crestere constantd, susti-
nutd atat de ritmul rapid de adopta-
re a tehnologiilor noi, cat si de obi-
ceiurile de cumparare deja formate
ale consumatorilor.

Reporter: Care considerati ca

catre detalii, diferentiatori si infor-
matie relevantd. De exemplu, daca
toate magazinele online ar genera
acelasi tip de continut cu ajutorul
Al, s-ar pierde originalitatea, s-ar
rata oportunitati de comunicare §i
de relationare.

Reporter: Aveti o strategie pen-
tru utilizarea Al in activitatea dum-
neavoastra?

Laura Sardescu: Am optat Incd
de cand a inceput hype-ul pentru o
abordare etapizata, pe departamen-
te. Astfel, incercam sa ne asiguram
ca planificarea este complexa, de-
taliata §i sustinutd pe termen lung.
Intai am delegat operatiuni minore
catre Al, dar care treceau imediat si
prin filtrul uman ca sa ne asiguram
caeste la standardele interne de im-
plementare si am dezvoltat incet,
incet. Stiu ca tentatia este sa facem
cat mai multe Intr-un timp foarte
scurt, mai ales cd tehnologia evolu-
caza la propriu in fiecare ora.
Optam, insa, pentru etapizare - im-
plementare pe cateva procese, ve-
rificare umana, scalare.

Reporter: Cum se impletesc

Din dorinta de a delega cat mai multe actiuni
catre Al, exista posibilitatea sa nu mai fie
acordata atentie catre detalii, diferentiatori si
informatie relevanta. De exemplu, daca toate
magazinele online ar genera acelasi tip de
continut cu ajutorul Al, s-ar pierde
originalitatea, s-ar rata oportunitati de
comunicare si de relationare”.

sunt provocdrile si oportunitatile
Inteligentei Artificiale pentru re-
tail-ul online?

Laura Sardescu: Al este o teh-
nologie cu o dezvoltare incredibil
de rapida. Ca orice tehnologie, este
foarte important sa fie abordata si
integrata strategic in contextul de
business. Daca integrarea se face
fortat, nemediat si fard un plan pe
termen lung, atunci riscul este ca
operatiunile din cadrul companiei
sa devina haotice.

in acelasi timp, entuziasmul ex-
cesiv poate duce si la o abordare
superficiald a operatiunilor. Din
dorinta de a delega cat mai multe
actiuni catre Al, existd posibilita-
tea sd nu mai fie acordatd atentie

cele doua tipuri de retail - online si
offline -, pe segmentul de sanitare?

Laura Sardescu: Credem cu ta-
rie cd, intr-un viitor cat mai apro-
piat, online-ul si offline-ul vor
ajunge sa se completeze perfect,
oferind o experientd omnichannel
ideald pentru consumatori. Nu le
vom mai privi i aborda segregat,
ci ca pe o experientd de cumparare
integrata, care convietuieste armo-
nios. Un exemplu concret este evo-
lutia noastra. Anul trecut am facut
tranzitia din online spre offline.
Desi majoritatea afacerilor din ace-
asta nisa Incep cu un spatiu fizic si
apoi se extind in comertul electro-
nic, noi am ales sa urmam un traseu
diferit. Am inceput online, in 2014,

si am facut pasul spre offline in
2023, cu un showroom in Bucu-
resti. Insa, atentie, nu ne-am dorit
un spatiu de vanzare, ci unul de in-
spiratie, informare, cunoastere,
care completeazd experienta de
achizitie. Aceasta decizie reflecta
viziunea noastrd de retail omni-
channel, care faciliteazd o expe-
rientd unica pentru clienti.

Reporter: Cum caracterizati ce-
rerea din ultima perioada si care
sunt tendintele din domeniu?

Laura Sardescu: In ultima pe-
rioada, am observat o crestere sem-
nificativa a interesului pentru pro-
duse de calitate superioara. Deoa-
rece baia este 0 camera amenajata
foarte rar, consumatorii sunt dis-
pusi s investeascd mai mult pentru
a asigura durabilitatea si calitatea
pe termen lung. Aceastd tendinta
reflectd un apetit crescut pentru
produse premium, care ofera atat
functionalitate, cat si estetica de
inalta clasa.

Un alt trend important este preo-
cuparea crescuta pentru igiena.
Consumatorii pun din ce in ce mai
mult accent pe sistemele si tehno-
logiile care mentin curdtenia in
baie si reduc numarul de microbi.
Acest interes este alimentat de ino-
vatiile tehnologice care faciliteaza
mentinerea unui mediu sanitar. De
exemplu, unul dintre cele mai
vandute produse ale noastre este un
vas de toaletd cu proprietati de
auto-curatare, care subliniaza ten-
dinta globala. Aceasta schimbare
in comportamentul de cumparare
indica o maturizare a pietei, unde
calitatea si igiena devin criterii
esentiale in procesul de achizitie.

Reporter: Care este profilul
cumpdratorului Neakaisa.ro?

Laura Sardescu: Profilul cum-
paratorului Neakaisa.ro este variat.
Adresam unui public tinta cu inte-
rese in domeniul designului inte-
rior §i amenajarii locuintei, de la
pasionati de design interior, arhi-
tecti si designeri profesionisti, la
persoane care au nevoie de obiecte
sanitare pentru amenajarea bdii si
pentru decorarea casei. Asa ca li-
stam o gamd variata de produse, de
la obiecte pentru un design excen-
tric pana la minimalism. Lucram
cu producatori variati pentru a ofe-
ri optiuni complexe si diversificate
pentru orice preferinte de amenaja-
re sau proiecte de design interior.
In plus, pentru ci am identificat o
nevoie reald pe piata locald pentru

produse cu design deosebit, preturi
echilibrate si calitate peste medie,
am decis sd credm un brand propriu
de produse sanitare. Inspiratd din
mitologia nordica, gama Rune cu-
prinde lavoare, vase de toaletd, bi-
deuri, cazi freestanding, rigole si
ventile, urmand sa fie completata si
cu paravane de dus walk-in si alte
verticale in timp. Pe langa atribute-
le de design, care includ dimensiu-
ni populare pentru baile din Roma-
nia si forme cat mai ergonomice
pentru eficientizarea spatiului,
noua gama este conceputd tinand
cont si de calitatea si durabilitatea
produselor. Revenind la profilul
consumatorilor, noi avem benefi-
ciul unor utilizatorii informati, ma-
turi, care stiu ce fel de produse isi
doresc sau stiu sa ceard consultanta
specializata echipei Neakaisa.ro,
iar aceste lucruri eficientizeaza
mult procesul de vanzare.

Reporter: Ce investitii fac ma-
gazinele online pentru a-si mari
cota de piata si pentru a tine pasul
cu digitalizarea si tehnologia?

Laura Sardescu: Este impor-
tant de subliniat faptul ca mediul
de business continua sa fieunul im-
previzibil, iar e-commerce-ul este
0 piatd puternic concurentiald, care
incepe sa fie penetratad inclusiv de
jucdtori strdini. Asa cd strategia
maturd pe termen lung, cel putin
pentru noi, este sa ramanem rele-
vanti, sd oferim o experientd de
cumpdrare excelenta si sa crestem
sustenabil.

Investitiile noastre merg spre di-
gitalizarea §i automatizarea proce-
selor interne, formarea si dezvolta-
rea angajatilor, rafinarea experien-
tei omnichannel oferite clientilor
nostri, consolidarea relatiei cu co-
munitatea locala de arhitecti si de-
signeri, respectiv extinderea si di-
versificarea portofoliului de pro-
duse, iar cel mai recent exemplu
este lansarea Rune, care a insemnat
o investitie totala de 150.000 euro,
de la crearea brandului, pana la se-
lectia, productia si listarea produ-
selor. Si o alta linie de investitii,
extrem de importantd, pe care o
prioritizim indiferent de natura
presiunilor pe buget, este cea de
marketing. Acum avem acces la o
varietate de canale de comunicare
si promovare, iar deciziile noastre
de investitie in aceste canale sunt
fondate pe analize detaliate. in
plus, valorificam feedback-ul
clientilor, dezvoltam continut de

calitate si ne imbunatatim constant
site-ul pentru a asigura o experien-
td de cumparare excelentd. Si
incepand cu 2023, ne-am extins in
offline, showroom-ul devenind fo-
arte rapid un canal de comunicare
si de vanzare eficient.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2023 si care sunt estimarile pentru
2024?

Laura Sardescu: Am incheiat
anul 2023 cu o cifrd de afaceri de
6,2 milioane euro, in crestere cu
aproximativ 10% fata de 2022.
Principalul motor de crestere pen-
tru business a fost deschiderea
showroom-ului din Bucuresti, in
luna mai a anului trecut. in putin
peste 6 luni de la lansare, acesta a
generat un plus de 10% al vanzari-
lor totale. in acelasi timp, si decizia
noastrd de a diversifica gama de
produse a avut un impact direct la
nivel de vanzari, alaturi de cererea
mai mare din zona de arhitecti.
Pentru anul curent, avem in plan o
crestere organicd, de 10%, si ne
vom concentra pe trei elemente
cheie — digitalizarea si automatiza-
rea proceselor interne pentru a
creste eficienta si organizarea de

training-uri, workshop-uri si alte
initiative de invatare pentru forma-
rea continud a angajatilor.

Reporter: Care sunt problemele
pe care le Intdmpinati §i ce masuri
considerati ca ar fi nevoie sa fie
luate In domeniu?

Laura Sardescu: Au existat o
serie de provocari in ultimii doi
ani, inclusiv o scadere generala in
sectorul imobiliar si de constructii,
care a afectat direct cererea. De
asemeneca, ne-am confruntat cu
provocari legate de lanturile de
aprovizionare si de cresterea costu-
rilor materialelor si a transportului,
insd am reusit s gasim solutii rapi-
de, astfel incat experienta cumpa-
ratorilor sa nu fie afectata. Pentru a
face fata acestor provocari, consi-
deram ca este necesard o adaptare
agila si eficientd la noile conditii de
piatd, precum §i o concentrare su-
plimentard pe inovare si eficienta
operationald. Este important sa ne
consolidam relatiile cu partenerii si
sd fim proactivi in identificarea si
implementarea solutiilor care sa
raspunda nevoilor si schimbarilor
din industrie.

Reporter: Multumesc!

Listam o gama variata de produse, de la
obiecte pentru un design excentric pana la
minimalism. Lucram cu producatori variati
pentru a oferi optiuni complexe §i diversificate
pentru orice preferinte de amenajare sau
proiecte de design interior".
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BRICOLAJ

“Piata de bricolaj se ridica
la circa 5-6 miliarde euro,
cu potential de a ajunge la
8 miliarde euro”

(Interviu cu Mathieu Bauduin, CEO Leroy Merlin)

rogresele recente in Inteligenta Artificiala Generativa
(GenAl) deschid calea pentru interactiuni cu adevarat
personalizate si naturale cu clientii, apreciaza Mathieu
Bauduin, CEO Leroy Merlin. Acesta ne-a spus, in cadrul
unui interviu: “IA-ul ne permite revolutionarea abordarilor

noastre de marketing prin trecerea de la comunicarea segmentata
la mesaje cu adevirat individualizate. in dezvoltarea software, 1A
poate ajuta la crearea de rapoarte, dashboard-uri si instrumente de
automatizare, crescand astfel productivitatea si calitatea muncii.
Instrumentele IA permit si analizarea unor cantitati mari de date si
identificarea anomaliilor sau a punctelor singulare. Acest lucru este
deosebit de benefic pentru securitatea cibernetica, detectarea fra-

udelor si controlul intern”.

Reporter: Cum vedeti evolutia
Inteligentei Artificiale si ce rol are
aceasta n sectorul de retail?

Mathieu Bauduin: Este important
sa intelegem ca inteligenta artificiala
(IA) este un domeniu vast si variat,
mult mai larg decat Inteligenta Artifi-
ciala Generativa (GenAl), care se con-
centreaza pe intelegerea si interactiu-
nea lingvistica. Progresele recente in
GenAl sunt impresionante si merita sa
fie luate in considerare. Totusi, la
Adeo, grup din care facem parte, avem
o strategie IA stabilita de mai bine de
cinci ani, cu aproximativ patruzeci de
instrumente in productie care exploa-
teaza diverse tehnologii [A. Acest lu-
cru demonstreaza ca A nu este un fe-
nomen nou pentru noi, $si vom conti-
nua sd exploram si sa exploatam toate
logii.

Progresele recente in GenAl de-
schid calea pentru interactiuni cu ade-
varat personalizate si naturale cu
clientii nostri. Aceste interactiuni pot
avea loc prin intermediul unor interfe-
te multimodale, incluzand texte, voci,
imagini si videoclipuri. De exemplu,
prin diferitele noastre puncte de con-
tact (site web, telefon, chatbot etc.) pu-
tem oferi experiente personalizate
pentru cautarea produselor, sfaturi de
utilizare, plasarea comenzilor, verifi-
carea statusului comenzilor si chiar
gestionarea reclamatiilor. Raspunsuri-
le sau recomandarile furnizate sunt
adaptate la profilul si contextul clien-
tului, facand fiecare interactiune unica
si eficienta.

Totodata, IA-ul ne permite revolu-
tionarea abordarilor noastre de marke-
ting prin trecerea de la comunicarea
segmentata la mesaje cu adevarat indi-
vidualizate. Datorita analizei compor-
tamentelor si preferintelor clientilor,
putem trimite mesaje mult mai rele-
vante Aceastd personalizare sporitd
permite asteptarea unui angajament
mai mare din partea clientilor nostri si
o mai bund adecvare a mesajelor la ne-
voile, proiectele si aspiratiile lor.

Pe de alta parte, integrarea [A-ului
in operatiunile noastre ofera numeroa-
se beneficii. De exemplu, in centrele
noastre de apel, aceste noi instrumente

pot gestiona pand la 80% din interac-
tiuni si solicitari continuu, 24/7. Inte-
ractiunile cele mai complexe sau de
mare valoare sunt directionate catre
operatorii umani.

Pentru colaboratorii nostri, inteli-
genta artificiala oferd un potential
semnificativ de simplificare si eficien-
ta. De exemplu, sarcini precum crea-
rea de continuturi, sfaturi, rapoarte sau
traduceri, pot fi automatizate si accele-
rate. In dezvoltarea software, IA poate
ajuta la crearea de rapoarte, dash-
board-uri si instrumente de automati-
zare, crescand astfel productivitatea si
calitatea muncii.

Instrumentele [A permit si analiza-
rea unor cantitati mari de date si iden-
tificarea anomaliilor sau punctelor
singulare. Acest lucru este deosebit
de benefic pentru securitatea ciberne-
ticd, detectarea fraudelor si controlul
intern.

In ceea ce priveste provocarile, in
contextul retailului, una dintre princi-
palele provocari este gestionarea date-
lor clientilor. Este esential sa garantam
securitatea informatiilor personale si
sd respectam confidentialitatea ace-
stora. Conformitatea cu reglementari-
le internationale, precum GDPR in
Europa, este cruciald pentru a pastra
increderea clientilor. Orice bresa in
protectia datelor poate duce la pierde-
rea Increderii si la sanctiuni juridice.

Reporter: Cum apreciati modul in
care conlucreazd online-ul cu offli-
ne-ul in sectorul comercial?

Mathieu Bauduin: Unul din dife-
rentiatorii cei mai importanti ai Leroy
Merlin este abordarea omnicanal a
afacerii. Suntem un business omni-
channel, este modelul ideal, din pun-
ctul nostru de vedere, in care oferim
produse si servicii de inalta calitate la
cele mai mici preturi, disponibile pe
toate canalele de vanzare: online, tele-
fonic si in magazine. Bineinteles ca ne
concentram si pe digitalizare. Creste-
rea semnificativa a vanzarilor online si
schimbarile in comportamentul con-
sumatorilor impun o adaptare rapida si
necesitd investitii in experiente digita-
le pentru a mentine competitivitatea in
industria bricolajului. Un punct im-
portant al strategiei noastre de anul

acesta este si imbunatatirea serviciilor
de livrare, cu obiectivul de a acoperi
100% din locuitorii Romaniei. Un pas
important l-am facut inclusiv prin par-
teneriatul cu Sameday, prin care pro-
dusele Leroy Merlin ajung in toata re-
teau de lockere easybox din Romania.

Ca sd sumarizez, nu credem in sepa-
rarea online-ului de offline, credem
intr-o experientd de cumparare optima
pentru clienti, care asigura acces la
produse si servicii pe toate canalele
preferate, fie ca sunt magazinele fizi-
ce, platforme online sau comenzi tele-
fonice, cu ridicare din magazin, sau
optiunea de a rezerva un produs si a-1
ridica ulterior din magazin.

Reporter: Cum percepeti cererea
din domeniu?

Mathieu Bauduin: Schimbarile
din perioada pandemica au normalizat
modul de lucru hibrid, asa ca oamenii
inca petrec mult timp in casele lor. In
acest context, cererea pentru produse

destinate imbunatatirii locuintei este
inca in crestere. De altfel, toata piata
de bricolaj s-a orientat catre solutii op-
time pentru amenajarea casei §i pro-
iecte DIY. lar Leroy Merlin si-a asu-
mat facilitarea accesului clientilor la
produse pentru case fericite, indiferent
de buget.

in plus, renovarea energetica este in
continuare in crestere, asa ca anul ace-
sta ne axam atat pe produse cu eficien-
ta energeticd ridicata, cat si pe cele
care utilizeaza energie regenerabila.
[ar consumatorii sunt tot mai preocu-
pati si de sustenabilitate, cererea pen-
tru astfel de produse evolueaza orga-
nic, de unde obiectivul nostru de a face
accesibild imbunatatirea locuintelor in
mod sustenabil.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2023 si care sunt estimdrile pentru
20247

Mathieu Bauduin: Am intrat in
2023 dupa un 2022 foarte bun, cu

cresteri pe toate liniile §i vanzari de
peste 3 miliarde lei. Anul trecut a fost
unul de calibrare, pentru ca am resim-
tit si noi, alaturi de toata piata, efectele
inflatiei asupra puterii de cumparare a
romanilor, insd am reustit sa crestem
cu 3%. Anul acesta ma astept la o evo-
lutie organica, stabild. Ne concentram
pe traiectorii relevante pentru modelul
de business Leroy Merlin: investitiile
in oameni, expansiunea retelei de ma-
gazine, digitalizare, sustenabilitate.

Reporter: Care este valoarea pietei
de profil?

Mathieu Bauduin: Bricolajul se
afla 1n continud schimbare, avand in
vedere conditiile macroeconomice si
obiceiurile de consum. Clientii pun
mai mult accent pe renovarea energe-
tica si imbunatatirea locuintelor, in
contextul nivelului scazut de eficienta
energetica al majoritatii caselor din
Romania. Prin urmare, cererea pentru
astfel de solutii §i produse destinate

amenajarii locuintei si proiectelor DIY
este 1n crestere, reflectand tendintele
post-pandemice. Preturile in scadere
vor accelera volumele vandute, iar
clientii se vor orienta din ce Tn ce mai
mult catre solutii eficiente energetic.
in prezent, piatd de bricolaj se ridici la
circa 5-6 miliarde de euro, iar in viitor
are potential de a ajunge la 6, poate
chiar 8 miliarde de euro.

Reporter: Care sunt problemele pe
care le intampinati i ce masuri consi-
derati ca ar fi nevoie sa fie luate in do-
meniu?

Mathieu Bauduin: Provocarile
majore ale anului trecut au fost inflatia
ridicata, cresterea preturilor la materii-
le prime si constructii, dar si indsprirea
conditiilor de creditare. in plus, am
intampinat si noi provocarea intregii
piete cand vine vorba de forta de mun-
ca. Solutiile noastre au fost sa ne extin-
dem echipa cu colegi motivati si mul-
fumiti, care sa ne ajute s imbunatatim
relatia cu clientii in toate punctele noa-
stre de vanzare. O altd masura, una
permanentd in cazul nostru, este aten-
tia deosebitd acordatd preturilor. Prin
strategia de a asigura preturi mici. in
fiecare zi efectudm o monitorizare
constanta a lor si, acolo unde este ne-
cesar, le ajustam. De fiecare data cand
costurile de achizitie scad, intervenim
pentru a oferi intodeauna cel mai bun
pret final de pe piatd, in beneficiul
clientilor.

Ce ne-ar ajuta, lanivel macro, ar fi o
promovare echilibrata a mediului de
afaceri, cu un cadru legislativ si fiscal
care sa Incurajeze investitiile, inovatia
si dezvoltarea economica. Ar fi de bun
augur si o promovare sustinuta a suste-
nabilitatii i inovatiei. lar aici este ne-
cesard implicarea autoritatilor pentru
incurajarea practicilor durabile si ino-
vatoare in DIY, cu precadere in zona
de gestionare a resurselor si dezvolta-
rea tehnologiilor prietenoase cu me-
diul. Bineinteles, ne dorim si noi, ala-
turi de toti colegii din piatd, o imbu-
natatire a infrastructurii, a transportu-
lui si a logisticii, pentru a facilita ope-
ratiunile companiilor din industrie si
a sprijini distributia eficientd a produ-
selor.

Reporter: Ce perspective au retele
comerciale online?

Mathieu Bauduin: Transformarea
digitala si inovatia este o provocare
globala, iar noi ne-am dus mult in digi-
tal - de la oferta, la comunicare si mar-
keting, pentru ca acolo s-au dus din ce
in ce mai multi clienti. Ecommerce-ul
nu mai este de mult o nisa, este o parte
integratd si importanta a retailului, de
unde reiteram importanta unei aborda-
ri omnicanal a business-ului, care asi-
gura produse i servicii pe absolut toa-
te canalele de cumparare.

Reporter: Multumesc! B
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AMENAJARI

“Utilizarea Al poate 11
costisitoare, dar este
O necesnate pe care

nu 0 mai putem 1gnora”

(Interviu cu Vlad Florea, CEO Trend Furniture)

nteligenta artificiala nu mai este un termen exotic sau SF,

accesibil pentru un numar limitat de “alesi”, considera Vlad

Florea, CEO Trend Furniture, care ne-a spus, intr-un interviu,

ca utilizarea Al a devenit o realitate cat de poate de concreta

pentru toate domeniile de activitate, cu provocari si oportuni-
tati care influenteaza semnificativ modul in care ne desfasuram
afacerile: “Inteligenta artificiala a transformat numeroase industrii,
iar designul interior nu face exceptie. Instrumentele Al pentru desig-
nul interior revolutioneaza modul in care vizualizam, planificam si
implementam ideile de design. Caracteristicile Al includ vizualiza-
rea 2D si 3D, plasarea mobilierului, selectia culorilor si materialelor,
precum si recomandari de design personalizate. Implementarea si
utilizarea Al poate fi costisitoare si consumatoare de resurse consi-
derabile, mai ales daca luam in calcul si necesitatea de a acorda
atentia cuvenita protectiei si securitatii datelor, dar este deja o ne-
cesitate pe care nu o mai putem ignora, ci trebuie doar sa invatam
sa 0 manevram cat mai eficient si sigur”.

Reporter: Cuma evoluat activita-
tea companiei pe care o conduceti, in
ultimul an?

Vlad Florea: Compania Trend
Furniture a atins performante foarte
bune, demonstrand ca raspunde tot
mai bine cerintelor pietei si aliniin-
du-se totodata tendintelor actuale de
sustenabilitate. Am incheiat anul
2023 cu o cifra de afaceri de peste 30
de milioane de lei, inregistrand o
crestere de 11% comparativ cu 2022,
atat la cifra de afaceri, cat si la profit.
Aceste rezultate demonstreaza ca ne
bazam pe o crestere solida, iar strate-
gia adoptata ne pozitioneaza favora-
bil pentru perioada urmatoare.

Romania este 1n plina expansiune si
observam o extindere a retelelor de
retail, atat fizice, cat si online. Com-
paniile isi deschid noi magazine in
diverse orase pentru a fi mai aproape
de clienti si pentru a-si creste cota de
piatd. Expansiunea offline este du-
blata de digitalizarea afacerilor, o
tendinta declansata in pandemie si
accelerata in prezent de retailerii in-
teresati de avantaje competitive su-
plimentare. In acest context, si pen-
tru a raspunde acestei tendinte,
Trend Furniture se concentreaza pe
imbunatatirea platformelor de
e-commerce §i pe integrarea solutii-
lor care sa permitd clientilor o cat

Sectorul de produse ecologice si sustenabile a
cunoscut o dezvoltare semnificativa, prin
stabilirea de parteneriate solide cu principalii
furnizori. Am oferit sprijin clientilor care au
aplicat pentru finantari de stat si europene,
pundndu-le la dispozitie o gama larga de
produse sustenabile si ecologice, toate insotite
de documentatia necesara".

Mai mult, primul trimestru al anu-
lui 2024 a adus Trend Furniture un
avans de peste 50% fata de aceeasi
perioada a anului 2023, datorita con-
tractelor semnate anul trecut. Am
consolidat relatiile cu furnizorii,
optimizand planificarea livrarilor si
gestiunea financiard, ceea ce ne-a
permis sa oferim clientilor nostri ter-
mene si oferte mai avantajoase din
perspectiva achizitiei si livrarii.

Trend Furniture a livrat un numar
record de proiecte in acest interval,
inclusiv proiecte majore pentru mul-
tinationale - benzinarii si librarii.

Sectorul de produse ecologice si
sustenabile a cunoscut o dezvoltare
semnificativa, prin stabilirea de par-
teneriate solide cu principalii furni-
zori. Am oferit sprijin clientilor care
au aplicat pentru finantari de stat si
europene, punandu-le la dispozitie o
gama larga de produse sustenabile si
ecologice, toate insotite de docu-
mentatia necesard. Astfel, sprijinul
venit din partea Trend Furniture a
contribuit la obtinerea unor punctaje
mai mari in cadrul proiectelor lor.

Reporter: Cum percepeti evolu-
tia pietei de retail?

Vlad Florea: Piata de retail din

mai bund vizualizare a produselor.
De asemenea, pentru cd si consuma-
torii romani au devenit, in ultimii
ani, din ce in ce mai interesati de pro-
duse de mobilier de inalta calitate,
durabile si cu design inovativ, cu un
accent semnificativ pentru sustena-
bilitate, companiile sunt motivate sa
adopte practici ecologice in produc-
tie si sa ofere produse fabricate din
materiale reciclate sau sustenabile.
Este cunoscutd deja preocuparea
Trend Furniture de a reduce ampren-
ta ecologica si de a promova un con-
sum responsabil.

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

Vlad Florea: in mod evident, toa-
te sectoarele se confruntd cu provo-
cari semnificative generate de incer-
titudini macro-economice §i geo-po-
litice. Ca si anul trecut, conflictele
geopolitice au cauzat intarzieri in
lantul de aprovizionare. Ne confrun-
tam zilnic cu efectele inflatiei globa-
le care a condus la cresterea pretu-
rilor materiilor prime, influentand
costurile de productie si, implicit,
capacitatea de a mentine preturi
competitive pentru consumatori. De

asemenea, am observat ca a devenit
o practicd curentd aceea a schimbari-
lor legislative si fiscale, cu consecin-
te directe pe capacitatea companiilor
de a mentine costuri operationale,
care sd nu afecteze preturile compe-
titive pentru consumatori. Nu in ulti-
mul rand, cresterea costurilor ener-
getice continud sd aiba un impact
semnificativ in pretul final al produ-
selor.

Reporter: Cum a evoluat cererea
si din ce zond vine aceasta, cu pre-
ponderenta?

Vlad Florea: Portofoliul de clien-
ti si de produse al Trend Furniture s-a
marit semnificativ in ultimele 12
luni. Am adaugat clienti noi, multi-
nationale sau companii medii, dar
ne-am extins si portofoliul de produ-
se integrand solutii ecologice si sus-
tenabile, care au fost foarte bine pri-
mite pe piatd. Expansiunea noastra
pe pietele externe a contribuit, de
asemenea, la cresterea portofoliului
de clienti. Cererea a crescut in spe-
cial din mediul urban, unde clientii
sunt tot mai interesati de produse cu
design modern si functional, in zone-
le metropolitane precum Bucuresti si
Cluj-Napoca, unde detinem showro-
om-uri. Anul trecut, piata pe seg-
mentul nostru a inregistrat o crestere
semnificativa, impulsionata de o ce-
rere crescuta pentru proiecte si solu-
tii de mobilier personalizat.

Reporter: Care sunt tendintele
din piata?

Vlad Florea: in ultimii ani, sec-
torul mobilierului si decoratiunilor
interioare a trecut prin transformari
semnificative. Pandemia a schimbat
modul in care oamenii percep spa-
tiul de locuit si de lucru, punand un
accent mai mare pe aspecte legate
de confort i ergonomie, dar si pe si-
gurantd sau tehnologie. Noile ten-
dinte trebuie sa tind cont de noul stil
de viata, cunevoile sale specifice de
confort, utilitate si protectie a me-
diului. Printre tendintele dominante
se numara utilizarea materialelor
sustenabile, personalizarea produ-
selor si integrarea tehnologiei inte-
ligente in mobilier. Consumatorii
sunt din ce 1n ce mai interesati de
impactul asupra mediului si prefera
produse care utilizeaza materiale
reciclate si procese de productie
prietenoase cu mediul. In plus, per-
sonalizarea a devenit o cerinta esen-
tiald pentru multi clienti. Acestia
doresc solutii de mobilier care sa se
potriveasca perfect stilului lor de
viata si preferintelor individuale.
Trend Furniture a raspuns acestei
tendinte prin crearea de optiuni per-
sonalizabile in ceea ce priveste di-
mensiunile, culorile si finisajele
produselor. De asemenea, tehnolo-
gia este o cerintd tot mai frecventa

din partea tuturor consumatorilor,
indiferent cd vorbim de spatiile HoReCa
sau de consumatorii casnici. Astfel,
mobilierul cu incarcatoare wireless
integrate sau sistemele de iluminat
controlate prin aplicatii mobile de-
vin din ce in ce mai populare, prac-
tic o necesitate permanenta. Trend
Furniture este preocupatd sa se
adapteze acestor tendinte prin ino-
vatie constanta si prin focalizarea
pe nevoile si asteptarile clientilor,
fiind aldturi de acestia si prin conso-
lidarea pozitiei ca furnizor impor-
tant pentru industria HoReCa.

Reporter: Cum raspundeti cererii
care vine dinspre cele doua tipuri de
retail — online si offline?

Vlad Florea: Am dezvoltat o stra-
tegie integratd care combind expe-
rientele de cumparare online si offli-
ne. Site-ul nostru ofera o gama larga
de produse, iar cele douda showro-
om-uri ale noastre, din Cluj si Bu-
curesti permit clientilor sa vada si sa
testeze produsele inainte de achizi-
tie. De asemenea, am implementat
optiuni de livrare rapida si servicii de
consultanta personalizatd. Suntem
flexibili si preocupati sa raspundem
rapid si eficient cerintelor diverse ale
clientilor nostri, oferindu-le posibili-
tatea de a alege modul in care doresc
sd interactioneze cu Trend Furniture,
fie ca este vorba de o experienta on-
line sau de vizite in showroom-urile
noastre.

Reporter: Care credeti ca sunt
provocidrile, dar si oportunitatile in-
teligentei artificiale pentru sectorul
in care activati? Aveti o strategie
pentru utilizarea Al in activitatea
dumneavoastra?

Vlad Florea: Inteligenta artificia-
1a nu mai este un termen exotic sau
SF, accesibil pentru un numar limitat

de 7alesi”. Utilizarea Al a devenit o
realitate cat de poate de concreta
pentru toate domeniile de activitate,
cu provocari $i oportunitati care in-
fluenteaza semnificativ modul in
care ne desfasuram afacerile. Inteli-
genta artificiald a transformat nume-
roase industrii, iar designul interior
nu face exceptie. Instrumentele Al
pentru designul interior revolutionea-
za modul in care vizualizam, planifi-
cam si implementdm ideile de de-
sign. Caracteristicile Al includ vi-
zualizarea 2D si 3D, plasarea mobi-
lierului, selectia culorilor si materia-
lelor, precum si recomandari de de-
sign personalizate. Implementarea si
utilizarea Al poate fi costisitoare si
consumatoare de resurse considera-
bile, mai ales daca ludm in calcul si
necesitatea de a acorda atentia cuve-
nitd protectiei si securitatii datelor,
dar este deja o necesitate pe care nu o
mai putem ignora, ci trebuie doar sa
invatdm s o manevram cat mai efi-
cient si sigur.

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

Vlad Florea: Anul acesta dorim
s ne consolidam pozitia ca furnizor
important pentru industria HoReCa
si intentionam sa formam o retea de
parteneri care sa duca brandul Trend
Furniture in zone cu mare aglomera-
tie HoReCa: litoral, Bucovina, Valea
Prahovei, Oradea etc. De asemenea,
continuam dezvoltarea relatiei cu
designeri si arhitecti romani, urmand
sa legam parteneriate solide cu una
sau mai multe asociatii independente
de designeri pe care sa le sustinem.
Pe plan extern, continudm expansiu-
nea cu agenti proprii in tari precum
Franta, Austria, Ungaria, Germania
etc. In misura in care climatul politi-

Anul acesta dorim sa ne consolidam pozitia ca
furnizor important pentru industria HoReCa si
intentionam sa formam o retea de parteneri
care sa duca brandul Trend Furniture in zone
cu mare aglomeratie HoReCa: litoral,
Bucovina, Valea Prahovei, Oradea etc.”

co-economic ne va permite, dorim sa
ne extindem si in Republica Moldo-
va, deoarece primim tot mai multe
solicitari i din aceasta zona. Am fi-
nalizat investitia de 200.000 de euro
in utilaje noi si suntem pe cale sa fi-
nalizdm implementarea unui nou
soft ERP, care ne va ajuta in planurile
de dezvoltare. Pana anul viitor, viem
sa ne mutam intr-un nou sediu, un
spatiu amenajat pe o suprafata de
4.000 mp, care include zona de
productie, depozit, birouri $i un
showroom nou.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2023 si care sunt estimdrile pentru
20242

Vlad Florea: Trend Furniture a
atins performante foarte bune in ul-
timul an, astfel ca a incheiat anul
2023 cu o cifra de afaceri de peste
30 de milioane de lei, inregistrand o
crestere de 11% comparativ cu
2022, atat in ceea ce priveste cifra
de afaceri, cat si profitul. Primul tri-
mestru al anului 2024 a adus pentru
Trend Furniture o crestere de peste
50% fata de aceeasi perioada a anu-
lui 2023, iar pentru 2024 estimam o
continuare a acestei cresteri, ba-
zandu-ne pe contractele semnate
deja si pe tendintele de expansiune
in domeniul HoReCa si in alte seg-
mente emergente. Ne asteptam ca
investitiile In noi tehnologii si ex-
tinderea capacitatilor de productie
sd ne permita sa raspundem cerinte-
lor crescande ale pietei si sa ne men-
tinem ritmul de crestere.

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

Vlad Florea: Trend Furniture ac-
tiveaza intr-un sector dinamic, inter-
conectat cu multiple alte industrii,
astfel ca suntem mereu in mijlocul
unei retele complexe de influente si
schimbari. Suntem in stransa legatu-
rd cu sectoare precum constructiile,
retailul, productia de materiale si
evident tehnologia. De aceea, dina-
mica acestor industrii ne poate influ-
enta pozitiv sau negativ activitatea.
De exemplu, domeniul construc-
tiilor sau expansiunea ori declinul
HoReCa, asa cum a fost in pande-
mie, pot influenta cererea pentru mo-
bilier, iar noile tehnologii pot aduce
inovatii in materialele pe care le fo-
losim sau in modul in care prezentam
si promovam produsele noastre. De
aceea suntem permanent atenti la
piata si pregatiti s ne adaptam rapid
la schimbari.

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

Vlad Florea: In opinia noastri,
perspectivele sunt incurajatoare, cu
oportunitati de crestere si inovatie.
Anul trecut, piata pe segmentul nos-
tru a Inregistrat o crestere semnifica-
tiva, impulsionata de o cerere cres-
cutd pentru proiecte si solutii de mo-
bilier personalizat. Am observat o
tendinta accentuatd catre produse
ecologice si sustenabile, ceea ce ne-a
permis sa ne consolidam pozitia pe
piata prin parteneriate cu furnizori
de top din acest sector. Avand in ve-
dere aceste evolutii, suntem increza-
tori cd aceste tendinte se vor mentine
si in viitor.

Reporter: Multumesc! H
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“Retailul onlne s1 cel offline devin
din ce In ce mai interconectate’

(Interviu cu Dan Marc, Fondatorul Footprints Al)

etailul online si offline devin din ce in ce mai interconecta-
te, ne-a spus Dan Marc, Fondatorul Footprints Al. Acesta
ne-a explicat, intr-un interviu, ca online-ul castiga teren,
in special in segmentele de fashion, electronice si produ-
se de uz casnic, dar ca experienta fizica ramane cruciala

pentru produse care necesita o interactiune tactila, cum ar fi ali-

mentele si mobilierul.

Reporter: Care considerati ca sunt
provocdrile si oportunitatile Inteligen-
tei Artificiale pentru sectorul de retail?

Dan Mare: Provocdrile principale
ale Inteligentei Artificiale in retail in-
clud integrarea tehnologicd complexa,
protectia datelor si adaptarea constan-
ta la comportamentul dinamic al con-
sumatorilor, incluzand aici si costurile
de reantrenare continua care sa tind
pasul cu asteptarile din ce in ce mai ac-
celerate. Cu toate acestea, oportunita-
tile sunt considerabile: Al poate Tmbu-
natati experienta clientilor prin perso-
nalizarea ofertelor, optimizarea stocu-
rilor si imbunatatirea operatiunilor de
marketing si vanzari. Ceea ce duce la
profituri si scalabilitate ce nu pot fi po-
sibile in afara acestei noi paradigme.
De exemplu, solutiile noastre la Foot-
prints Al au demonstrat o eficienta de
trei ori mai mare in monetizarea inve-
stitiilor publicitare comparativ cu plat-
formele traditionale.

Reporter: Cum utilizati Al pentrua
veni in sprijinul clientilor dumneavoa-
stra?

Dan Mare: La Footprints Al, utili-
zam Al pentru a transforma datele
anonime ale clientilor n audiente me-

dia predictive. Asta inseamna sa stii
cine sunt, ce nevoi au, ce isi doresc, ce
asteptari au si ce obiceiuri de consum
au clientii tai la nivelul fiecarui maga-
zin i a fiecdrei comunitati.

Acest lucru permite retailerilor sa
personalizeze interactiunile cu clientii
si sd imbunatiteasca considerabil ex-
perienta de cumparare si oferta. Imple-
mentarea Al ne permite s oferim
clientilor solutii rapide si eficiente, re-
ducand timpul de lansare a retelelor de
media retail la doar trei luni.

Reporter: Cum se impletesc cele
doua tipuri de retail - online si offline -
si cum evolueaza acestea?

Dan Marec: Retailul online si offli-
ne devin din ce 1n ce mai interconecta-
te. Online-ul castiga teren, in special in
segmentele de fashion, electronice si
produse de uz casnic, dar experienta
fizica ramane cruciald pentru produse
care necesitd o interactiune tactild,
cum ar fi alimentele si mobilierul. So-
lutiile noastre la Footprints Al ajuta la
integrarea acestor doud canale, ofe-
rind retailerilor o viziune unificatd
asupra comportamentului consumato-
rilor, la nivelul fiecarui client si a fie-
carei misiuni de cumparare.

Reporter: Cum evolueaza cererea
in domeniul in care activati?

Dan Marec: Cererea in retail media
continud sd creasca, pe masura ce mai
multi retaileri recunosc importanta
utilizarii datelor pentru a imbunatati
experienta clientilor si a creste venitu-
rile. Din acest aspect suntem favoriti:
la nivel global, retail media a devenit
anul acesta cel mai important subiect
pentru foarte multi retaileri. $i o sd

continue sa creasca.

Ne asteptam ca In urmatorii ani, in-
vestitiile in retail media sa le depasea-
sca pe cele in publicitatea TV, spre
exemplu, pe masurd ce retailerii §i
brandurile devin mai constiente de be-
neficiile acestor tehnologii.

Reporter: Care este profilul clien-
tului dumneavoastra?

Dan Marc: Clientul nostru tipic
este un retailer care doreste s imbuna-

tateasca experienta de cumparare a
clientilor sai prin utilizarea datelor si
Al Clientii provin din diverse indu-
strii, in special alimentard, inclusiv
auto si servicii financiare, $i au un in-
teres crescut in adoptarea solutiilor
tehnologice avansate pentru a-si creste
eficienta operationald si a-si maximiza
profitul rapid din surse noi (“beyond
trade profits”). In conditiile in care
exista deja modele de business in retail
care se bazeaza exclusiv pe monetiza-
rea datelor pentru profituri, iar venitu-
rile din comert chiar genereaza o mica
pierdere care favorizeaza achizitiona-
rea clientilor i pozitia in piatd. Unul
dintre cele mai cunoscute exemple
este Amazon.com, incluzand aici si
Wholefoods.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2023 si care sunt estimdrile pentru
20247

Dan Mare: Anul 2023 a fost unul
de succes pentru Footprints Al cu ve-
nituri de trei ori mai mari fata de 2022
si o extindere semnificativa a portofo-
liului de clienti. Pentru 2024, estimam
o crestere accelerata si intentionam sa
ne extindem in noi piete geografice si
industriale, cu un accent special pe
SUA, Europa de Vest si tarile nordice.

Reporter: Care este valoarea pietei
de profil?

Dan Marc: Piata retail media din
Romania este estimata sa depaseasca
zece milioane de euro, in 2024, re-
flectand o crestere de peste 30% fata
de anul precedent. Aceastd crestere
este sustinuta de un interes crescut din

partea retailerilor in utilizarea datelor
pentru a-si imbunatati profilul si pen-
tru a optimiza activitatea si investitiile
de marketing si vanzari.

Reporter: Care sunt problemele pe
care le intampinati i ce masuri consi-
derati ca ar fi nevoie sa fie luate in do-
meniu?

Dan Marc: Printre principalele
probleme intdmpinate se numara com-
plexitatea integrarii tehnologice si
protectia datelor. Este esential sa se
implementeze tehnologii noi de stoca-
re si procesare a datelor i sa existe re-
glementari clare si suport din partea
autoritatilor pentru a asigura confor-
mitatea cu GDPR si alte norme de pro-
tectie a datelor. De asemenea, este im-
portant sa se investeasca in educatia si
formarea profesionald a angajatilor
pentru a maximiza beneficiile aduse
de Al dar si responsabilitati.

Reporter: Ce perspective are do-
meniul in care activati si cum vedeti
evolutia competitiei pe aceasta piata?

Dan Marc: Domeniul retail media
are un viitor promitator, cu o crestere
continud a cererii pentru solutii de per-
sonalizare si optimizare a experientei
clientilor. Competitia pe aceasta piata
va deveni din ce in ce mai acerba, dar
noi suntem pregatiti sd ne mentinem
avantajul competitiv prin inovatie
continua §i parteneriate strategice.
Aici ne aflam deja Intr-un grup de gi-
ganti si inovatori: Microsoft, UST,
TCS, Orange, Westcom, AWS, Last
Yard si altii.

Dan Marc: Multumesc! B

“Domenitul inchirierii de

echipamente electronice are
perspective solide de crestere”

(Interviu cu Méadalin Ilie, CEO Telerenta)

elerenta, parte din grupul american de investitii NCH
(New Century Holdings), este un start-up roméanesc de
tehnologie care opereaza singura platforma de inchiriere
de echipamente electronice din Europa de Sud-Est desti-
nata utilizatorilor casnici si, de la finalul anului trecut, si
companiilor. Activa pe piata din Romania din mai 2023, cand a
inceput prin a oferi spre inchiriere televizoare, Telerenta si-a diver-
sificat portofoliul de produse disponibile la inchiriat, dubland numa-
rul de dispozitive disponibile, la aproximativ 400.
Madalin llie, CEO Telerenta, ne-a precizat, in cadrul unui interviu,
ca domeniul inchirierii de echipamente electronice are perspective
solide de crestere, in special datorita tendintei crescute catre sus-
tenabilitate si flexibilitate: “Daca ne referim la Romania, competitia
o vedem probabila doar in sesnsul in care jucatorii internationali vor

dori sa acceseze piata locala”.

Reporter: De cand activati pe piata
din tara noastra?

Madalin Ilie: Telerenta, parte din
grupul american de investitii NCH
(New Century Holdings), este un
start-up romanesc de tehnologie care
opereaza singura platforma de inchi-
riere de echipamente electronice din
Europa de Sud-Est destinata utiliza-
torilor casnici si, de la finalul anului
trecut, i companiilor. Entitatea este
activa pe piata din Romania din mai
2023, cand a inceput prin a oferi spre
inchiriere televizoare.

Ulterior, Telerenta si-a diversificat
portofoliul de produse disponibile la
inchiriat, dubland numarul de dispozi-
tive disponibile, la aproximativ 400.
Astfel, in prezent, compania poate
inchiria televizoare, laptopuri, mo-
nitoare, telefoane mobile, tablete,
proiectoare, echipamente foto-vi-
deo, console si accesorii pentru ga-
ming, produse electrocasnice mici,
precum espressoare si statii de calcat
cu abur etc.

Telerenta este singura platforma
automatizatda din Romania ce oferd
servicii de inchiriere a echipamen-
telor electronice in regim online, to-
ate procesele fiind complet digitali-
zate.

De asemenea, Telerenta pune la di-
spozitia persoanelor fizice si compa-

niilor serviciul RentBox, primul de
acest fel din lume care permite inchi-
rierea imediata si ridicarea instant de
echipamente electronice.

Reporter: Existd anumite conditii
pe care trebuie sda le indeplineasca
clientii dumneavoastra?

Maidalin Ilie: Clientii trebuie sa
furnizeze un document de identitate si
o fotografie pentru verificarea identi-
tatii. Aceste informatii sunt integrate
automat in sistem pentru a facilita pro-
cesul de inchiriere si pentru a asigura
securitatea tranzactiilor.

Telerenta permite utilizatorilor in-
dividuali si companiilor sa inchirieze
echipamente electronice, pentru o pe-
rioada cuprinsa intre 3 si 24 de luni.
Clientii au, astfel, acces permanent la
echipamente de calitate superioara, de
ultima generatie, care pot fi folosite in
acord cu nevoile lor.

Procesul de inchiriere este flexibil,
utilizatorii putand alege foarte usor
dintre produsele listate in platforma si
le pot inlocui cu altele cu specificatii
superioare, oricand, pe durata contrac-
tului. La finalul perioadei de inchirie-
re, acestia pot prelungi contractul sau
returna produsele inchiriate.

Telerenta este o solutie alternativa
la achizitia de echipamente electroni-
ce cu plata integrald pe loc sau in rate
si se adreseaza tuturor celor interesati

de tehnologie, dar care nu doresc sau
nu isi permit sa faca o achizitie, si celor
interesati sa testeze si sa utilizeze in
permanenta cele mai noi echipamente
electronice.

Serviciul oferit de Telerenta are
acoperire nationala, produsele inchi-
riate pot fi livrate gratuit, oriunde in
Romania.

Costurile de inchiriere pornesc de la
29,99 de lei/luna, pentru un contract
flexibil de 24 de luni. Utilizatorii pot
beneficia de avantajele produsului si
de serviciile complementare, la costuri
lunare comparabile abonamentelor
oferite de platformele de streaming
TV.

Reporter: Ce produse oferiti spre
inchiriere?

Madalin Ilie: Telerenta ofera spre
inchiriere o gama variata de produse
electronice, inclusiv televizoare, lap-
topuri, telefoane mobile, tablete, con-

sole gaming, monitoare, desktopuri si
echipamente foto-video. Recent, au
adaugat si electrocasnice mici, pre-
cum espressoare.

Reporter: Care considerati ca sunt
provocdrile si oportunitatile Inteli-
gentei Artificiale pentru sectorul de
retail?

Madalin Ilie: Provocari: Integra-
rea tehnologica: Implementarea Al
necesitd integrarea cu infrastructura
IT existentd, fiind costisitoare si com-
plexd. Ca oportunitati putem exem-
plifica analiza volumelor mari de
date.

Reporter: Cumutilizati Al pentru a
veni in sprijinul clientilor dumneavoa-
stra?

Madalin Ilie: Folosim Al in analiza
de date si documentare a produselor.
Astfel, ne putem da seama mult mai
bine care sunt clientii nostri, ce produ-
se 1si doresc sa inchirieze si ce caracte-

ristici ale produselor urmaresc in tot
acest proces. De asemenea, 0 mai buna
documentare a produselor, cu explica-
tii complete, detaliate, vine in sprijinul
nevoilor clientilor.

Reporter: Cum evolueaza cererea
in domeniul in care activati?

Madalin Ilie: Cererea pentru inchi-
rierea echipamentelor electronice este
in crestere, datorita avantajelor legate
de flexibilitate si cost redus compara-
tiv cu achizitionarea cash sau prin cre-
dit. Se preconizeaza ca aceasta tendin-
ta va continua, pe masurd ce tot mai
multe persoane si companii adoptd
acest model de consum care ofera be-
neficii clare clientilor:

- acces permanent la echipamente
de calitate superioara, de ultima gene-
ratie;

- flexibilitate fata de celelalte meto-
de din piata, clientii avand optiunea de
a se retrage din contract in orice mo-
ment cu costuri minime;

- livrare gratuitd, inlocuire gratuitd a
produselor 1inchiriate, totul transpa-
rent, fara costuri ascunse;

- garantie de la producator pe toata
perioada contractului;

- Safe Rent — o garantie suplimenta-
ra, ce poate fi utilizata o data pe an, in
caz de daune accidentale (produs
zgariat, spart, udat) prin care Telerenta
acoperd pana la 80%din costurile re-
paratiilor.

Reporter: Care este profilul clien-
tului dumneavoastra?

Maidilin Ilie: Profilul clientului
Telerenta include atat utilizatori indi-
viduali, interesati de ultimele tehnolo-
gii, cat si companii care isi doresc
echipamente IT pentru echiparea biro-
ului fara a face investitii mari in achi-
zitionare.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2023 si care sunt estimarile pentru
2024?

Madalin Ilie: Telerenta a incheiat
anul 2023 cu peste 3.000 de produse
inchiriate. Pentru 2024, compania
estimeaza ca va Inchiria peste 10.000

de produse si ca va continua sa se ex-
tinda pe noi piete internationale.

Reporter: Care este valoarea pietei
de profil?

Madalin Ilie: Exista o tendinta de
crestere a cererii pentru inchirieri de
echipamente electronice, atat la nivel
european, cat si la nivel mondial, unde
valoarea pietei de inchirieri de electro-
nice a depasit 67 de miliarde de dolari,
anul trecut.

Reporter: Care sunt problemele pe
care le intampinati i ce masuri consi-
derati ca ar fi nevoie sa fie luate in do-
meniu?

Madalin Ilie: Provocarea actuald
este sd facem cunoscut serviciul de
inchiriere romanilor ca alternativa a
achizitiei. Pe piata din Roméania, aceas-
ta industrie reprezintd o zona inca ne-
dezvoltatd, cu un potential foarte
mare de crestere. O alta provocare
pentru noi este diversificarea conti-
nua a portofoliului de produse, lucru
care se inscrie in misiunea Telerenta,
aceea de a face accesibila tehnologia
in randul unui numar cat mai mare de
oameni, dar intr-un mod responsabil,
cu accent pe sustenabilitate si econo-
mie circulara.

Reporter: Ce perspective are
domeniul in care activati si cum ve-
deti evolutia competitiei pe aceasta
piata?

Madalin Ilie: Domeniul inchirierii
de echipamente electronice are per-
spective solide de crestere, in special
datorita tendintei crescute catre suste-
nabilitate si flexibilitate. Daca ne refe-
rim la Romania, competitia o vedem
probabila doar in sesnsul in care juca-
torii internationali vor dori sd acceseze
piata locala.

Pe de alta parte, strategia de dezvol-
tare a Telerenta vizeaza extinderea in-
ternationald, in tari precum Polonia si
Spania, unde sunt deja prezenti si alti
jucatori, provocarea noastra fiind sa ne
facem simtitd prezenta aici intr-un
timp cat mai scurt.

Reporter: Multumesc! B
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Piata noastra de curierat - circa
1 mihard de euro

(Interviu cu Cornel Morcov, Chief Commercial Officer FAN Courier)

M\ contextul expansiunii masive a comertului online, companiile
de curierat vor fi nevoite sa tina pasul cu aceasta tendinta, care
va genera n continuare o crestere a pietei de profil, este de pa-
rere Cornel Morcov, Chief Commercial Officer FAN Courier. Po-
trivit acestuia, piata de curierat este intr-o crestere constanta,

ajungand la aproximativ 1 milliard de euro, atat datorita cresterii or-

ganice a diversificarii comertului de bunuri si servicii, a utilizarii in-
ternetului la scara larga si a dezvoltarii magazinelor online, cat si ca
urmare a modificarii comportamentului societatii in timpul pande-
miei, care a transformat activitatea de curierat intr-o activitate de

baza a societatii.

Reporter: Cum a evoluat piata cu-
rieratului in ultimul an?

Cornel Morcov: Piata de curierata
pastrat si in acest an tendinta ultimilor
ani, adica aceea de crestere, in contex-
tul expansiunii comertului online.
Daca anul trecut piata de curierat a
marcat un avans de 10-12%, estimam
cd si in acest an va creste cu cel putin
acelasi procent. Pe langa retailerii stra-
ini noi care au intrat in Romania, plat-
formele de comert asiatice au prins fo-
arte bine la noi, ceea ce a dus, implicit,
si la o crestere pietei. Pentru a sustine
un volum mai mare de livrari
cross-border, FAN a deschis, anul tre-
cut, un HUB amplasat la Arad, dedicat
exclusiv comertului international.

in acelasi timp, ajutim si companii-
le din Roménia sa acceseze alte piete
decat cea autohtona. Noi ne-am extins
servciile pe piata din Republica Mol-
dova, apoi ne-am indreptat atentia spre
pietele din Bulgaria, Ungaria, Slova-
cia si Grecia, unde vedem, de aseme-
nea, crestere. Una dintre principalele
directii de dezvoltare din strategia de
business a companiei este si in acest an
extinderea in regiune.

Reporter: Comanda oamenii mai
mult sau mai putin ca in anii anteriori
prin curier?

Cornel Morcov: Se observa o
crestere a comenzilor online in ultimii
ani, fenomen explicat prin doua ten-
dinte la nivel mondial. Pe de o parte,

pandemia a adus o ruptura in compor-
tamentul de consum, atat in Romania,
cat si peste tot in lume, 1n contextul in
care toate tranzactiile au fost mutate in
online. Dupa ridicarea restrictiilor,
desi multi clienti au revenit la comer-
tul traditional, cea mai mare parte a ra-
mas la cel online. In plus, toate platfor-
mele si marketplace-urile internatio-
nale ofera o varietate mare de produse
din care cumparatorii pot alege preturi
atractive si posibilitatea de a livra
oriunde in lume. in consecinta, comer-
tul online este in expansiune 1n ultimii
ani si inca mai este loc de dezvoltare.

Reporter: Care este valoarea pietei
de profil?

Cornel Morcov: Piata de curierat
este intr-o crestere constanta,
ajungand la aproximativ 1 milliard de
euro, atat datorita cresterii organice a
diversificarii comertului de bunuri si
servicii, a utilizarii internetului la sca-
ra larga si a dezvoltarii magazinelor
online, cat si ca urmare a modificarii
comportamentului societatii in timpul
pandemiei, care a transformat activita-
tea de curierat intr-o activitate de baza
a societatii.

Reporter: Cum apreciati concu-
renta din sector?

Cornel Morcov: Intr-un sfert de
veac de existentd, am dezvoltat aface-
rea anticipand nevoile clientilor nostri
si prioritizdnd cresterea gradului de
satisfactie al acestora. Fiind multi ani

pionieri in acest domeniu, am fost ne-
voiti sd inovam permanent, pe masura
ce piata crestea. Ultimii ani au fost
provocatori, dar tocmai acest lucru
ne-a ajutat sa fim mai buni si intr-o
permanentd concurenta cu noi, in pri-
mul rand. Desigur, ca in orice activita-
te, concurenta din domeniul curieratu-
lui este una puternica, ce impune stan-
darde inalte, iar acest fapt se traduce
prin servicii inovatoare si de buna cali-
tate pentru clientii nostri.

Reporter: Care este strategia fir-
melor de curierat, in general, §i a com-
paniei pe care o reprezentati, in parti-
cular, pentru a face fatd noilor provo-
cari din piata?

Cornel Morcov: In cei aproape 18
ani de cand este lider de piatd, FAN
Courier a inovat permanent si a dez-
voltat servicii care sd acopere nevoile
pietei si ale clientilor. Dupa cum

aminteam anterior, credem ca urma-
torul pas firesc este extinderea inter-
nationala, pentru a participa activ la
dezvoltarea comertului online, pre-
cum si la asigurarea accesului compa-
niilor romanesti pe cat mai multe pie-
te din afara tarii.

De asemenea, intr-o lume profund
digitalizata, pariul castigator va fi in
continuare digitalizarea. Implementa-
rea de solutii digitale eficiente pentru
satisfacerea si anticiparea nevoilor
clientilor, pe de o parte, precum si ali-
nierea la solicitarile tot mai numeroase
din zona comertului online, de cealalta
parte vor fi in continuare in top trei di-
rectii de dezvoltare si de investitii in
strategia noastra de business.

Dupa pandemie si debutul razboiu-
lui din Ucraina, am putea spune ca ni-
mic nu poate fi mai provocator, dar ex-
perienta de peste 25 de ani in business

ne-a Invatat sa luam fiecare provocare
asa cum vine si s-o transformam in
oportunitate. Toate alegerile de anul
acesta - nationale, europene si in SUA
- vor genera schimbdri politice care ar
putea aduce si schimbari fiscale ce vor
putea influenta economia mondiala si,
ca efect, pe cea roméaneasca. In conse-
cintd, asteptam provocdrile viitoare si
gandim solutii pentru ele.

Reporter: Cum apreciati forta de
muncad? Aveti probleme 1n ceea ce pri-
veste acest aspect?

Cornel Morcov: Lipsa fortei de
munca specializate a fost in perma-
nentd o provocare pentru noi.
Exceptand perioada pandemiei, cand
FAN Courier a absorbit o mare parte
din angajatii concediati in urma
inchiderii multor industrii, in fiecare
an avem o varietate de pozitii dispo-
nibile, pe care le ocupam cu mare gre-
utate. Pe masurd ce afacerea se dez-
volta in tara cu noi optiuni de livrare
si se extinde international, nevoia de
angajati, de la curieri si manipulanti
in depozite si pana la personal de Cu-
stomer Service si diferite alte pozitii
este in continua crestere. in acest
context, cautam constant solutii pen-
tru a pastra oamenii buni in companie
si pentru a aduce altii noi. Daca pana
acum cativa ani cdutam pe piata mun-
cii oameni specializati, acum recru-
tdm oameni care vor sd munceasca §i
ii pregatim la locul de munca. Pe
langa salarii si bonusuri atractive,
alocdm cateva anual resurse financia-
re pentru pregatirea profesionala a
angajatilor, atat a celor vechi, cat si a
celor nou-veniti in companie.

Reporter: Cum ati incheiat anul 2023
si care sunt estimarile pentru 2024?

Cornel Morcov: Afacerile FAN
Courier cresc constant, organic, iar
dezvoltarea comertului online si extin-
derea internationala vor genera cel
mai probabil o crestere si in 2024. Am
incheiat anul 2023 cu cifra de afaceri
de peste 250 de milioane de euro, fo-

cusul nostru fiind extinderea busi-
ness-ului in regiune, digitalizarea si
dezvoltarea de solutii alternative de li-
vrare. In 2024, ne consolidim prezen-
ta In Europa, una dintre directiile de
investitii in acest an fiind dezvoltarea
de noi puncte de legatura intre piata
autohtond si cea vest-europeand. in
consecintd, ne asteptam in acest an la o
crestere a afacerilor.

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

Cornel Morcov: Modificrile fis-
cale sunt, probabil, cea mai mare pro-
vocare cu care se confruntd companii-
le din Romania de ani de zile. La ince-
putul anului, a intrat in vigoare o noud
serie de modificari fiscale care a ingre-
unat workflow-ul si au adus cheltuieli
in plus pentru noi. Alte probleme spe-
cifice activitatii pe care o desfasuram
sunt traficul aglomerat din marile
orase, lipsa locurilor de parcare si lipsa
autostrazilor, care prelungesc timpii
de livrare. Preturile crescute la masini,
la piese de schimb si la combustibil
sunt alte provocari cu care ne confrun-
tam 1n acest moment.

Reporter: Ce perspective are piata
de profil?

Cornel Morcov: Este o perioada
foarte buna pentru piata de curierat din
Romania, ceea ce va genera noi servi-
cii de livrare si oferte de calitate pentru
clientii nostri. in functie de necesitati-
le care apar in piata si de nevoile com-
paniilor care ne-au ales ca parteneri
pentru dezvoltarea afacerilor lor, vom
continua sa inovam, sa ne dezvoltam si
sd ajungem oriunde este nevoie de noi,
fie in ultimul sat din Romania, fie pe
pietele din vestul Europei.

in contextul expansiunii masive a
comertului online, companiile de cu-
rierat vor fi nevoite sa tind pasul cu
aceastd tendinta, care va genera in
continuare o crestere a pietei de profil.

Reporter: Multumesc! B

“Consumatori s1-au schimbat
semnificatty comportamentul privind
achizitionarea produselor din stramatate”

(Interviu cu Alexandr Jeleascov, Managing Director Packeta Romania)

nul 2023 a adus schimbari semnificative in comporta-
mentul consumatorilor romani in privinta achizitionarii
produselor din strainatate, ne-a spus Alexandr Jeleascov,
Managing Director Packeta Romania. in contrast cu
perioada anterioara, cand optiunile de cumparaturi ale

romanilor se concentrau, in principal, asupra magazinelor online
sau pietelor din Europa, in prezent romanii plaseaza comenzi sem-
nificative, de ordinul zecilor de mii pe zi, in marketplace-urile din
Asia, in special din China, influentati de preturile mai atractive,
gama variata de produse, disponibilitatea stocurilor si rapiditatea li-
vrarilor, ne-a precizat acesta, in cadrul unui interviu.

Reporter: Cum apreciati evolutia
pietei de profil?

Alexandr Jeleascov: In 2023, piata
de curierat din Romania a continuat sa
creasca Intr-un ritm constant, sustinuta
de investitii semnificative in tehnolo-
gie, extinderea retelelor de lockere si
extinderea serviciilor internationale.
Comertul electronic a jucat un rol
esential in aceastd expansiune. De ase-
menea, optimizarea proceselor de li-
vrare si diversificarea optiunilor, pre-
cum punctele pick-up pentru expedie-
rea, ridicarea sau returul coletelor, li-
vrarea la adresa clientului si utilizarea
lockerelor adaptate preferintelor
clientilor, au contribuit semnificativ la
aceasta crestere.

Reporter: Cum caracterizati retai-
lul romanesc?

Alexandr Jeleascov: Sectorul de
retail, cu accent pe comertul online, a
cunoscut o crestere rapida inca din
timpul pandemiei. Aceasta perioada a
fost un catalizator pentru aparitia unor
noi servicii, pentru investitii rapide n
imbunatatirea celor existente si in teh-
nologie, in vederea satisfacerii nevoi-
lor crescute ale clientilor. Packeta este
un partener logistic pentru magazinele
online, adaptandu-se la schimbarile
rapide si contribuind la eficienta lantu-
lui de aprovizionare, atat lanivel local,
cat si la nivel international. Ofera o

gama larga de solutii de livrare si retur,
modalitati de plata etc., adaptate pre-
ferintelor clientilor.

Trendul este unul in continua
crestere pentru acest sector, odata cu
intrarea pe piata locald a mai multor
branduri internationale, platforme de
magazine online si marketplace-uri,
dar si odatd cu cresterea numarului de
magazine online locale care si-au ex-
tins aria de livrare la nivel european.

Reporter: Comandd oamenii mai
mult sau mai putin ca in anii anteriori
prin curier?

Alexandr Jeleascov: Anul 2023 a
adus schimbari semnificative in com-
portamentul consumatorilor romani in
privinta achizitionarii produselor din
strdindtate. in contrast cu perioada
anterioard, cand optiunile de cumpa-
raturi ale romanilor se concentrau, in
principal, asupra magazinelor online
sau pietelor din Europa, in prezent
romanii plaseaza comenzi semnifica-
tive, de ordinul zecilor de mii pe zi, In
marketplace-urile din Asia, in special
din China, influentati de preturile mai
atractive, gama variata de produse, dis-
ponibilitatea stocurilor si rapiditatea
livrarilor.

Reporter: Care este valoarea pietei
de profil?

Alexandr Jeleascov: Conform ra-
portului GPeC E-Commerce Romania

2023, valoarea cumparaturilor online
a atins 7 miliarde euro, Inregistrand o
crestere de aproximativ 10% fatd de
anul 2022 (6,3 miliarde de euro).

Reporter: Cum apreciati concu-
renta din sector?

Alexandr Jeleascov: Sectorul cu-
rieratului se remarcad printr-o con-
curentd intensd, cu numerosi compe-
titori, atat pe plan local, cat si interna-
tional. Clientii isi evalueaza optiunile
pe baza preturilor, calitatii serviciilor,
in cazul Packeta, analiza unei piete di-
namice §i competitive ne permite s
intelegem mai bine preferintele clien-
tilor, astfel incat sa imbunatatim con-
stant oferta noastra si sd inovam pentru
a furniza servicii de livrare de inalta
calitate.

Reporter: Care este strategia fir-
melor de curierat, in general, §i a com-
paniei pe care o reprezentati, in parti-
cular, pentru a face fata noilor provo-
cari din piata?

Alexandr Jeleascov: Strategiile
firmelor de curierat se concentreaza pe
imbunatatirea eficientei operationale,
reducerea costurilor si cresterea calita-
tii serviciilor pentru a raméane compe-
titive. Multi jucatori din industrie in-
vestesc in dezvoltarea tehnologica si
inovarea serviciilor pentru a se dife-
rentia de concurentd si a raspunde ne-
voilor in schimbare ale clientilor.

Adaptarea rapida la context i imbu-
natatirea continud a serviciilor au fost
esentiale pentru a face fata provocarilor
din piatd. De exemplu, Packeta se axea-
za pe extinderea retelei de distributie

si crearea de parteneriate solide, ofe-
rind solutii de livrare personalizate. De
asemenea, dezvolta servicii atat pentru
persoane juridice, cat si pentru persoa-
ne fizice, prin aplicatia Packeta, care
permite expedierea coletelor in Roma-
nia, Ungaria, Slovacia si Cehia.

Reporter: Cum apreciati sectorul
fortei de munca?

Alexandr Jeleascov: Forta de mun-
ca reprezintd o componenta sensibila si
provocatoare, pe care incercam sd o ge-
stionam eficient, prin diverse strategii
organizationale. Investim constant in
procese de recrutare pentru a atrage
candidati din surse diverse si in solutii
de retentie pentru a crea un mediu de
lucru motivant, pozitiv si dinamic.

Ne axam pe oferirea de solutii flexi-
bile si adaptate nevoilor angajatilor
Packeta, cum ar fi programul de lucru
flexibil, sistemul de lucru hibrid si po-
sibilitatea de a alege locul de des-
fasurare a activitatii. imbunattim per-
manent pachetul de beneficii §i punem
accent pe comunicarea eficienta intre
management si angajati. in depozite,
optimizam constant fluxurile opera-
tionale pentru a asigura o distributie
echitabila a volumului de munca.

Fiind o echipa unita, fiecare provo-
care este abordata colectiv, gasind so-
lutii creative si valorizand experiente-
le si ideile fiecarui angajat.

Reporter: Cum ati incheiat anul
2023 si care sunt estimdrile pentru
2024?

Alexandr Jeleascov: in anul 2023,
am intermediat prin depozitele din
Romania, cu suprafete cuprinse intre
2.500 mp si 3.000 mp, localizate in
Bucuresti si Oradea, un total de 7,5
milioane de colete. Estimdm un avans
semnificativ pentru anul 2024, cu un
volum prognozat de 30% crestere.
Comparativ cu anul 2022, in anul
2023 am inregistrat o crestere de 29%,

ajungand la aproximativ 108 milioane
de lei. Ne propunem s mentinem ace-
astd tendintd ascendenta si sa obtinem
rezultate excelente pe parcursul intre-
gului an.

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

Alexandr Jeleascov: Inflatia si
cresterea costurilor reprezinta princi-
palele provocdri pentru piata de curie-
rat. Totodata, existd o cerere tot mai
mare din partea consumatorilor pentru
livrari sustenabile si prietenoase cu
mediul. Companiile de curierat ince-
arca sa raspunda acestor cerinte fard a
compromite calitatea, pretul si viteza
serviciilor.

Reporter: Ce perspective are piata
curieratului, in opinia dumneavoastra?

Alexandr Jeleascov: Perspectivele
pentru piata de curierat sunt pozitive,
cu o anticipata crestere a cererii pentru
serviciile de livrare, datoratd expan-
siunii comertului online si schimbarii
preferintelor consumatorilor catre
achizitii online. De asemenea, se pre-
vizioneazd o cerere crescutd pentru
servicii de livrare rapida si adaptate
nevoilor individuale.

Pentru a face fatd provocarilor, pia-
ta de curierat trebuie sa se adapteze
schimbarilor continue din mediul eco-
nomic si tehnologic si sa satisfaca in
mod corespunzator nevoile clientilor
in evolutie. Ajustarea strategiilor si
luarea in considerare a feedback-ului
clientilor sunt esentiale pentru menti-
nerea competitivitatii.

Estimam cd industria de curierat va
continua sa creasca, iar companiile
care ofera servicii rapide, de incredere
si personalizate vor avea avantaj com-
petitiv in exploatarea acestei oportuni-
tati de expansiune.

Reporter: Multumesc! B
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“Un comert electronic safe
va duce la cresterea pietei”

(Interviu cu Catalin Vladescu, Vice President of Growth CEE&Germany, VTEX)

ectorul de e-commerce din Romania era evaluat anul tre-
cut, potrivit mai multor rapoarte efectuate la nivel global,
la aproximativ 7 miliarde euro, valoarea fiind cu 10% mai
mare decat cea inregistrata in 2022 (6,3 miliarde euro).
in cele 7 miliarde euro sunt incluse toate tranzactiile ge-

nerate din Romania, atat catre comerciantii autohtoni, precum si
catre magazinele online din afara granitelor tarii si reprezinta strict
segmentul e-tail, adica produsele fizice (tangibile) care au fost cum-
pirate prin internet. in acest cuantum nu au fost incluse serviciile,
plata facturilor la utilitati, continutul digital sau biletele de avion,
vacantele si calatoriile, rezervarile hoteliere, biletele la spectacole
ori la diferite evenimente etc. Daca le-am adauga si pe acestea, va-
loarea totala ar depasi 10 miliarde euro, potrivit specialistilor din
domeniu. Conform datelor furnizate de Euromonitor, din totalul re-
tailului din Romania 11% apartine e-commerce, ceea ce arata ca
acest domeniu se afla in continua crestere, mai ales pe masura dez-
voltarii tehnologiei si a asigurarii securitatii tranzactiilor comerciale

efectuate pe platformele online.

Datorita acestei dezvoltari, Comisia Europeana si autoritatile natio-
nale monitorizeaza atent ce se petrece in zona e-commerce pentru
areduce frauda fiscala, dar si pentru a preveni si a combate frauda-
rea consumatorilor care apeleaza la tranzactiile online.

Despre toate aceste aspecte de mai sus si despre tendintele din
domeniu, am discutat cu Catalin Vladescu, Vice President of
Growth CEE&Germany in cadrul companiei VTEX, companie li-
stata in urma cu doi ani la bursa din New York (simbol - NYSE:
VTEX) si care ofera o platforma enterprise de comert digital cu
ajutorul careia brandurile si retailerii isi gestioneaza operatiunile

de comert la nivel global.

Reporter: Care este situatia sec-
torului e-commerce din tara noa-
stra?

Catalin Vladescu: Sectorul
e-commerce este in contiuna
crestere. Nu mai creste la fel de ac-
celerat cum a crescut inainte pan-
demie sau in timpul pandemiei, nu
mai sunt cresterile acelea de doua
cifre, dar este in continuare in
crestere, fiind consolidat in jurul
unor jucatori mari si foarte frag-
mentat in rest, adicd avem foarte
multi jucatori specialisti. Pentru
anii 2024 si 2025, noi estimam o
crestere de aproximativ 7-8%.

Reporter: Care este oferta
VTEX Romania in acest sector de
activitate?

Citilin Vladescu: Noi oferim
o platforma completd de e-com-
merce. Aici ma refer la functiona-
litati de tip catalog, order manage-
ment, sistem, module logistice,
motor de promotii si o arhitectura
care este foarte pretabila pentru
implementari complexe. Dacd ne
uitam la raportul Gartner pe 2023,
acest magic-quadrant al e-com-
merce-ului cum il numesc ei unde
vedem spart pe categorii diferitele
tehnologii, suntem in momentul
de fata pe pozitia doi in ceea ce
priveste implementarile complexe
— ca si tehnologie recomandata -,
pe pozitia doi in ceea ce priveste
implementari de tip business to
consumer (B2C) si business to bu-
siness (B2B) pe aceeasi platforma
si pe pozitia doi in zona B2C. Ofe-
rim o platforma completa care po-
ate fi ajustatd pentru diferitele
use-case-uri, fie cd vorbim de
B2B, fie ca vorbim de B2C si ra-
spunde foarte bine in cazul imple-
mentarilor complexe, cum ar fi
atunci cand ai 100 de magazine lo-

cale, cu stocuri, preturi, o parte din
magazine ce livreaza in proximi-
tatea lor, o parte ce servesc ca
pick-up pointuri. Toate aceste re-
guli de business le putem compu-
ne foarte bine 1n platforma.

Reporter: De cand activati pe
piata romaneascd? Am vazut cd la
nivel international VTEX este
infiintatd de peste 20 de ani.

Catilin Vladescu: Compania
s-a infiintat in anul 2000 la Rio de
Janeiro, iar pe piata din Romania
suntem din anul 2016. Biroul din
Romania a fost unul dintre primele
birouri pe care VTEX le-a deschis
in Europa.

Reporter: Amvazutca VTEX
are multi actionari, este cotata la
burs din New York. in dezvolta-
rea companiei, aveti in vedere si
apelarea la investitori din tara
noastra?

Catalin Vladescu: Nu cautam
activ runde de finantare in mo-
mentul de fatd, dar compania fiind
listatd public oricine poate achizi-
tiona actiuni in cadrul VTEX.
intr-adevir, compania este listatd
de mai bine de doi ani la Bursa din
New York si actiunile ei pot fi
tranzactionate de oricine. Noi
avem in vedere sa ne dezvoltam in
Europa si in America de Nord,
cele doua zone fiind pietele care
atrag cele mai multe investitii din
partea VTEX. In America Latina
suntem deja lideri de piatd; de aco-
lo a pornit compania si avem o ve-
chime semnificativa, precum si un
portofoliu puternic de clienti. Din
punct de vedere al investitiilor nu
as putea sa spun ca in momentul de
fata cautam active runde de finan-
tare.

Reporter: Care este portofoliul
VTEX Romania? Cati clienti aveti

Anul acesta noi estimam o crestere de 7-8% si
nu cred ca vom mai vedea cresteri double-digit
cum vedeam in 2015-2016, cand majorarile au
fost de 20-30%, deoarece piata romaneasca a

ajuns la o oarece maturitate”.

n

in acest moment?

Citalin Vladescu: Undeva la
peste 25-30 de clienti, care au pe
platforma noastrd fiecare cate un
magazin sau doud. Primul si cel
mai mare client este OBI, un retai-
ler german cu cifrd de afaceri de
8,2 miliarde euro 1n anul 2023. Ca
si comparatie, cred cd in Romania
doar OMV Petrom are o cifra de
afaceri mai mare. Ceo de la OBI au
349 de magazine in Germania. Ce e
important de mentionat este ca noi
coordonam din Bucuresti VTEX
Central-Eastern Europe si Germa-
nia, adica birourile din Polonia, din
Germania si din Romania sunt co-
ordonate din Bucuresti.

’Modelul nostru
de business este
unul de
parteneriat cu
clientul”

Reporter: Am vazut ca oferiti
foarte multe solutii software pentru
clientii dumneavoastra si ca in 14
martie s-a incheiat un parteneriat
cu o altd companie listata la bursa
din New York privind scaderea ca-
zurilor de fraudd in e-commerce.
Ce protectie oferiti clientilor din
Romania?

Citilin Vliadescu: Aici intram
putin in zona tehnica si ag mentio-
na ca in primul rand suntem o plat-
forma certificata PCI DSS (n.red.
— certificare privind cyber-secu-
rity). Asta inseamna ca avem cer-
tificarile necesare in ceea ce pri-
veste siguranta tranzactiilor onli-
ne. Exista in spate destul de multe
mecanisme antifrauda si destul de
multe mecanisme care sa identifi-
ce tranzactiile repetate, un volum

foarte mare, spike-urile care nu
sunt conforme cu ceea ce se
intdmpla in mod normal. Intodea-
una exista o integrare cu un proce-
sator de plati. in Romania, de
exemplu, suntem integrati cu Ne-
topia, mobil-pay, Pay-U, etc.si
vorbim in mare parte de tranzactii
trade-secure, practic tot stack-ul
tehnologic care std in spate. Mai
mult decat atat, folosim in totalita-
te infrastructura LWS.

Reporter: Cum poate o compa-
nie sa intre pe platforma dumnea-
voastrd, sa va devina client?

Catilin Vladescu: in general,
avem echipa de growth locala, de
sales, care ajuta clientii prin inter-
mediul a ceea ce noi numim sales
solutions engineer — o persoand
tehnicd, ce este implicata din prima
fazd de scoping a proiectului si
identifica nevoia potentialului
client. Pe parcursul celor 24 de ani
de activitate, am Invatat cd unul
dintre cele mai importante lucruri
este sd definesti o arhitecturd co-
rectd pentru un client, care sa ii per-
mitd si sd-si ruleze operatiunile n
momentul de fata, dar sa si scaleze
catre obiectivul pe care il are 1n vii-
tor. Asa cd, inca din procesul de
contractare, avem oameni tehnici,
implicati, iar semnarea contractu-
lui este conditionatd intern de catre
ovalidare a arhitecturii. Vrem sd ne
asiguram ca ceea ce semnam se im-
plementeaza corect si ca are suc-
ces. Modelul nostru de business
este unul de parteneriat cu clientul,
asa cd avem un interes direct ca fie-
care client sa creasca in ceea ce pri-
veste cifra de afaceri si volumul de
comert.

Reporter: In ultima perioada,
Comisia Europeand, dar si institu-
tiile interne — ANPC si Consiliul
Concurentei — doresc o reglemen-
tare mai strictd a comertului online.
Ce considerati ca ar trebui facuta
pentru ca e-commerce sd se de-
sfasoare in conditii optime?

Catalin Vladescu: Nu stiu daca
sunt in mdsurad sa comentez acest
lucru, pentru ca noi activam sub le-
gislatia europeanad, dar exista si le-
gislatii la nivelul fiecarui stat. Mi
se pare foarte important ca tot
e-commerce-ul sa fie reglementat,
controlat si gestionat corect, pentru
ca va creste increderea consumato-
rilor, ceea ce asteapta toata lumea
din ecosistem. In continuare, cred
cateama de frauda este pe locul doi
sau trei in Romania in ceea ce pri-
veste barierele de achizitii online.
Asa cd vad o parte pozitiva a regle-
mentarii. Pe de alta parte VTEX,

fiind o companie globala ce opere-
aza in America Latina, America de
Nord, Europa si Asia, se loveste de
cerinte si de reglementari indivi-
duale in fiecare piata. Iar de cele
mai multe ori clientii sunt cei care
se afld in fruntea dezvoltarilor pe
acest segment. In Roménia avem
clienti care au implementat sisteme
de monitorizare a preturilor, care
arata transparent clientului cum au
evoluat preturile pe o perioada cu-

Compania este listata
de mai bine de doi
ani la Bursa din New
York si actiunile ei
pot fi tranzactionate
de oricine. Noi avem
in vedere sa ne
dezvoltam in Europa
si in America de
Nord, cele doua zone
fiind pietele care
atrag cele mai multe
investitii din partea
VTE

dar va pot spune cd sucursala din
Romania prin regiunea pe care o
coordonez este una dintre cele
mai mari din Europa. A fost si pri-
ma pe care am deschis-o, alaturi
de Lisabona, in 2016, dar de la
inceput s-a investit mai mult in
dezvoltarea echipei din Romania,
agsa ca ponderea in regiunea Euro-
pei Centrale si de Est este semni-
ficativa.

Reporter: Raportul financiar al
VTEX pe anul trecut aratd ca piata
e-commerce va creste foarte mult
pand in anul 2027 la nivel global,
inclusiv volumul de marfuri tran-
zactionate prin platformele online.
Cat poate sa mai creasca piata din
acest domeniu in tara noastra in ur-
matorii 4-5 ani?

Catalin Vladescu: Anul acesta
noi estimam o crestere de 7-8% si
nu cred ca vom mai vedea cresteri
double-digit cum vedeam in
2015-2016, cand majorarile au fost
de 20-30%, deoarece piata rom-
aneascd a ajuns la o oarece maturi-
tate. Noi beneficiem de o penetrare

Noi oferim o platforma completa de
e-commerce. Aici ma refer la functionalitati de
tip catalog, order management, sistem, module
logistice, motor de promotii §i o arhitectura
care este foarte pretabila pentru implementari

complexe”.

W .

prinsa intre 30 si 90 de zile, 1n asa
fel incat sa ne ajustam cu legislatia
locala si colegii mei sustin tehnic
astfel de implementari, care sunt
diferite de la tara la tara si de la re-
giune la o altd regiune. Cred ca e
important sa avem de-a face cu un
comert electronic safe, pentru ca
asta va creste in totalitate piata si
va ajuta toti jucdtorii din piata.

Oportunitati
pentru
dezvoltarea

e-commerce in
zona B2B

Reporter: Cat din cifra de afa-
ceri a VTEX este realizatd de su-
cursala din Romania?

Catalin Vladescu: Nu va pot
furniza aceasta informatie, deoa-
rece nu cunosc indeamanunt toate
datele financiare la nivel global,

a internetului foarte bund in Rom-
ania, comertul este preponderent
mobile, deoarece am avut acces un
pic mai tarziu la tehnologie si atun-
ci am avut acces la cea mai buna
tehnologie - si la internetul prin fi-
bra optica, dar si la device-urile
mobile. Consider cd e-commerce
in Romania va avea in continuare o
crestere single-digit in urmatorii
4-5 ani, dar aici ma refer la zona de
B2C, la retailerii care vand catre
consumatorii finali. Unde vedem
noi o oportunitate foarte mare este
zona B2B. Vedem companii mari
care fac afaceri de zeci sau sute de
milioane de euro, care incep sa co-
cheteze sau dseja au implementat
tehnologie precum cea oferitd de
noi pentru a gestiona comenzile de
distributie, comenzile catre com-
paniile finale, businessurile care le
sunt clienti. Aceasta zona reprezin-
ta un potential foarte mare la nivel
global.
Reporter: Va multumim! B



