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Provocarea majora a comertului online ramane
lipsa unui cadru echitabil de concurenta intre
Jucatorii locali si cei din afara UE, considera
Cristian Pelivan, directorul executiv al ARMO.
Conform unui studiu realizat de Asociatie, 32%
din totalul comerciantilor din Romdnia afectati de
platformele asiatice previzioneaza scaderea
vanzarilor §i in acest an, iar aproape 1 din 4
producatori locali care isi comercializeaza
produsele acuza concurenta neloiala a acestor
platforme, prin preturile de ,,dumping” practicate
si neplata taxelor datorate bugetului national.

“In acest context extrem de nefavorabil, o alti
provocare a venit din pachetul fiscal asumat de
guvern”, apreciaza sursa citatd, adaugdnd:
“Mesajul nostru a fost constant unul transparent
si de bun-simy: in lipsa taxarii coletelor non-UE
cu valoare declarata sub 150 de euro, cresterea
fiscalitatii operata de Guvern va sanctiona in mod
cert firmele corecte §i legitime, iar evaziunea
fiscald va fi in continuare incurajata. Efectul se
anunta a fi devastator si deja multi comercianti
romani online din categoria IMM-urilor sau
microintreprinderi mi-au spus ca se gandesc sa isi
inchida afacerile sau sa le mute in afara tarii,
avand in vedere ca in online nu exista granite”.

B CATALIN VLADESCU, VTEX / Comertul
digital din Romania - perspectiva
favorabila pe termen mediu si lung

PAGINA 7

PAGINA 8

dintre firmele
romanesti se
asteapta ca in
urmatorul an
activitatea sa
le fie afectata
de platformele
internationale

exercitate de

dintre respondentii
unui studiu ARMO
avertizeaza ca micii
producatori romani
risca falimentul
din cauza presiunii

aceste platforme

PAGINA 10

B MAREK NOWAKOWSKI, EXORIGO-UPOS
ROMANIA / Romania, o destinatie din ce
in ce mai atractiva pentru retailerii
internationali

PAGINA 11

dintre cei
chestionati
anticipeaza
diminuarea
profitului, iar
43% confirma
scaderea
numarului de
clieni

j
Editat de: L J

iy

ISSN 1220 - 7586

semnaleaza o posi-

bila crestere a pro-
duselor de slaba
calitate pe piata,

afectand experienta
consumatorilor

si imaginea intregu-

lui sector de comert
online romanesc

(Sursa: Studiu ARMO)

Retailul romanesc sub presiune: controale
abuzive, reglementari neclare, concurenta neloiala

nterventiile legislative, con-
troalele abuzive si lipsa clari-
tatii in reglementari ridica
probleme marilor centre co-
merciale, in timp ce comertul
online se confrunta cu o con-
curentd neloialda din partea
platformelor din afara UE, care elu-
deaza taxele si crecaza dezechilibre
in piata.

Anul in curs a fost unul intens pana
acum, in domeniul comerfului
traditional, ne-a transmis Geor-
ge Badescu, directorul execu-
tiv al Asociatiei Marilor Retele
de Magazine din Romania
(AMRCR), care spune cd, in
prezent, lanturile de magazine
se orienteaza in principal catre
ceea ce influenteaza bunul
mers al lantului alimentar - interventii-
le in business sau controalele suprapu-
se, repetitive si neclaritatea in ceea ce
priveste competentele autoritatilor
care descind in magazine.

AMRCR a criticat, recent, masura
de prelungire a plafonarii adaosului
comercial la alimentele de baza.
Mentionam ca primul pachet de ma-
suri fiscale, adoptat recent de noul Gu-
vern, prevede si majorarea TVA, care
creste de la 5%, respectiv 9% la 11% si
de la 19% la 21%, raimanand, astfel, in
doua trepte.

Printre altele, George Badescu evi-

EMILIA
OLESCU

dentiaza: “Aproape toti angajatii mari-
lor retele de magazine sunt romani,
companiile straine care detin lanturile
comerciale de la noi fac investitii in
Romania si tot aici platesc taxele, iar
tot mai multi producétori locali cola-
boreaza cu retelele mari de comer.
Dincolo de interpretérile aparente,
acestea sunt, totusi, faptele care
conteaza”.

in opinia domniei sale, provocirile
comertului traditional sunt le-
gate atat de preferintele consu-
matorilor, ce ridicd mereu
standardele, precum si de zona
legislativa, de unde vin cele mai
multe probleme: “Exista pro-
iecte aflate in proces legislativ
in Parlament ce aduc ingerinte
in relatia contractuald dintre
intreprinderi si in autonomia agentilor
economici.

in acelasi timp, situatia fortei de
muncd din Romania este o provocare.
Investim 1n angajati si venim cu pa-
chete salariale competitive, insa incer-
cam sa suplinim aceasta lipsa de per-
sonal, mai ales in zona de logistica”.

Siinsectorul comertului online ul-
timul an a fost unul cu multe incerti-
tudini, iar acest lucru s-a resimtit in-
clusiv in comportamentul de con-
sum, apreciaza Cristian Pelivan, di-
rectorul executiv al Asociatiei Rete-
lelor de Magazine Online (ARMO).

“Vedem o schimbare clara in prefe-
rintele cumparatorilor: oamenii se
orienteaza mai mult catre produse
mai accesibile, atat ca valoare, cat si
ca volum. Categoriile mari, cum sunt
electrocasnicele sau mobilierul, au
avut scaderi, dar in schimb au crescut
vanzdrile in zone precum decoratiu-
nile interioare sau fashion. Per total,
avem mai multe comenzi, iar valoa-
rea totalda a comenzilor este in
crestere - semn ca piata se adaptea-
za”, ne-a transmis sursa citata.

Asadar, retailul online a continuat
sa creascd, evoluand in pas cu intreg
retailul, iar aceastd dinamica a fost su-
stinuta de cresterea veniturilor popula-
tiei si de apetitul tot mai mare al consu-
matorilor romani pentru cumparaturi
online. Cota comertului electronic se
situeaza intre 12% si 14% din totalul
pietei de retail, ceea ce este inca sub
media europeana, estimata la aproxi-
mativ 20%. Astfel, este loc de crestere
si potentialul este foarte mare pentru
sectorul de retail online din Romania
in anii urmatori.

Comertul online din tara noastrd a
generat vanzari de cel putin 7,7 miliar-
de euro, prognoza pentru 2025 fiind ca
romanii vor cheltui online 8,5 miliarde
euro, subliniaza Cristian Pelivan.

Inteligenta Artificiala si evolutia
tehnologiei joacd un rol esential in
dezvoltarea retailului online, arata sur-

sa citatd, precizand: “Tehnologiile ba-
zate pe Al sunt deja integrate in aproa-
pe toate zonele de activitate ale unui
magazin online - de la traduceri si des-
crieri de produse, la suport pentru
clienti, marketing, analiza de date si
prognoze pentru gestionarea stocuri-
lor. Practic, nu mai existd zona opera-
tionala care sd nu fi fost atinsa de Al
Pe masura ce tehnologia evolueaza,
Al-ul va deveni un diferentiator cheie
intre jucatorii care inoveaza i cei care
rdman in urmd”.

in concluzie, perspectivele sectoru-
lui sunt bune, avand in vedere ca sun-
tem sub media europeana, atat in ceea
ce priveste ponderea persoanelor care
plaseaza comenzi online, cat si cota
comertului electronic din totalul pietei
de retail. Cu toate acestea, perspecti-
vele comerciantilor romani nu sunt la
fel de optimiste, deoarece acestia se
confrunta, in ultimii doi ani, cu o con-
curentd neloiald din partea platforme-
lor din afara Uniunii Europene, care,
intr-un mod sau altul, reusesc sa elude-
ze obligatiile fiscale si legale aplicabi-
le operatorilor locali. Mai mult, aceste
platforme exploateaza facilitati exis-
tente la nivelul UE si nu plétesc taxe
vamale pentru coletele cu o valoare
declaratd sub 150 de euro pe care le
vand in Romania, ceea ce le oferd un
avantaj competitiv semnificativ si de-
zechilibreaza grav piata. B
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ASOCIATII

Comercianti, sub

presiunea reglementarilor;
Ce spun marn retaileri

(Interviu cu George Badescu, directorul executiv al Asociatie1 Marilor Retele de Magazine din Romania - AMRCR)

proape toti angajatii marilor retele de magazine sunt
romani, companiile straine care detin lanturile comercia-
le de la noi fac investitii in Romania si tot aici platesc ta-
xele, iar tot mai multi producatori locali colaboreaza cu
retelele mari de comert, a subliniat George Badescu,

directorul executiv al Asociatiei Marilor Retele de Magazine din
Romania (AMRCR). Acesta ne-a delarat, in cadrul unui interviu:
“Dincolo de interpretarile aparente, acestea sunt totusi faptele care
conteaza. A fost un an intens pana acum, dar ne orientam in princi-
pal catre ceea ce influenteaza bunul mers al lantului alimentar - inter-
ventiile in business (de ex. plafonarea unei liste de alimente care este
inca in vigoare) sau controalele suprapuse, repetitive si neclaritatea
in ceea ce priveste competentele autoritatilor care descind in maga-
zine”. AMRCR a criticat, recent, masura de prelungire a plafonarii
adaosului comercial la alimentele de baza. Mentionam ca primul pa-
chet de masuri fiscale, adoptat recent de noul Guvern, prevede si
majorarea TVA, care va creste de la 5, respectiv 9% la 11% sidela
19% la 21%, ramanand, astfel in doua trepte.

Reporter: Ultimul an a fost
sub semnul campaniilor electora-
le si al nesigurantei, atat pentru
societate, cat si pentru mediul de
afaceri. Cum au simtit marile re-
tele de magazine aceasta perioa-
da, mai ales in contextul in care
multe dintre ele au actionariat
strain, iar la noi s-a pus foarte se-
rios problema suveransimului, in
ultimul an?

George Biadescu: Marile ma-
gazine sunt companii care au ca
scop interesele consumatorilor.
Indiferent de orientarea politica,
fiecare dintre noi are nevoie in
continuare de servicii i produse,
iar retailerii sunt aici pentru a le
oferi. De asemenea, aproape toti
angajatii nostri sunt romani, fa-
cem investitii in Romania si tot
aici platim taxele, iar tot mai mul-
ti producdtori locali colaboreaza
cu retelele mari de comert. Din-
colo de interpretarile aparente,
acestea sunt totusi faptele care
conteazd. A fost un an intens pana
acum, dar ne orientdm in princi-
pal cdtre ceea ce influenteaza bu-
nul mers al lantului alimentar - in-
terventiile in business (de ex. pla-
fonarea unei liste de alimente
care este inca in vigoare) sau con-
troalele suprapuse, repetitive si
neclaritatea in ceea ce priveste
competentele autoritatilor care
descind In magazine.

Reporter: Au fost inregistrate
scaderi ale activitatii, anul trecut
si in primul trimestru al acestui
an, in randul marilor lanturi de
magazine?

George Badescu: Activitateaa
fost una normala, cu activitati

mai intense spre final de an - in
perioada sarbdtorilor, activitate
moderatd la inceput de an. Nu au
fost raportate scaderi, chiar daca
a existat acea tentativa de descu-
rajare a consumatorilor. In final,
toatd lumea a inteles ca tot rom-
anii sunt cei care 1i asteapta pe
consumatori in magazine si, daca
se doreste sustinerea producatori-
lor locali, acest lucru se poate rea-
liza alegand de la raft produsele
locale, nu evitand magazinele.

Reporter: in actualele conditii
macroeconomice, politice, dar si
sociale, ce perspective are secto-
rul comertului traditional din tara
noastra?

J
|

"Marile magazine folosesc
Al pentru automatizarea
proceselor interne - vedem
casele self pay ca au tot
mai mult succes in randul

consumatorilor, ce scutesc,
astfel, timp la cumparaturi,

lar angajatii pot sa fie

repartlzatl pentru alte nev0|

ale acestora".

ate spune ce doreste, dar totodata
poate alege serviciile i produsele

Marile magazine sunt companii care au ca
scop interesele consumatorilor. Indiferent de
orientarea politica, fiecare dintre noi are
nevoie in continuare de servicii §i produse, iar
retailerii sunt aici pentru a le oferi. De
asemenea, aproape tofi angajafii nostri sunt
romani, facem investitii in Romania §i tot aici
platim taxele, iar tot mai multi producatori
locali colaboreaza cu retelele mari de comert”.

George Badescu: Chiar daca
vedem 1n mass media si social
media multe declaratii care inspi-
rd anumite optiuni, nu inseamna
ca se si concretizeaza. Singurele
modalitati de pontentare ale ori-
carei forme de comert raman cali-
tatea, inovatia, intelegerea prefe-
rintelor consumatorilor, investi-
tiile 1n vizibilitatea produselor si
preturile competitive. Fiecare po-

Marile retele comerciale se bazeaza pe
experienta internationala, pe o logistica
puternica §i pe investifiile permanente in

tehnologie si inovatie".

pe care le doreste, iar afirmatiile
de pe ecrane si situatiile din teren
nu sunt de multe ori aceleasi.

Reporter: Care considerati ca
sunt provocarile si oportunitatile
momentului?

George Bidescu: in orice cli-
mat, antreprenorii pot gasi opor-
tunitati, iar aceia care le vad
raman mari jucdtori. Marile retele
comerciale se bazeaza pe expe-
rienta internationald, pe o logisti-
ca puternica i pe investitiile per-
manente in tehnologie si inovatie.
De asemenea, cautaim mereu co-
laboratori care pot sda vind in
intampinarea nevoilor consuma-
torilor i ii promovam in strategia

noastra de business. Vorbim atat
de furnizorii locali si internatio-
nali care se vad cu ochiul liber pe
rafturi si in campaniile noastre de
publicitate, dar si micii antrepre-
nori care ne ofera solutii de IT, lo-
gistice, de comunicare, marke-
ting, de livrare la domiciliu s.a.

Provocarile sunt atat legate de
preferintele consumatorilor care
isi ridica mereu standardele, dar
cred ca cele mai multe vin din
zona legislativa. Exista proiecte
aflate in proces legislativ in Par-
lament ce aduc ingerinte in relatia
contractuald dintre intreprinderi
si in autonomia agentilor econo-
mici. De asemenea, au fost mai
multe tentative de acte normative
care intentionau plafonarea adao-
surilor comerciale la toate produ-
sele sau afisarea adaosurilor la
raft.

Reporter: Ce rol are Inteligen-
ta Artificiala si evolutia tehnolo-
giei in dezvoltarea retailului?

George Bidescu: Inteligenta
Artificiala ne ajuta sa intelegem
preferintele consumatorilor ana-
lizand feedback-ul on-line al
acestora si faciliteaza comunica-
rea directd cu clientii. Marile
magazine folosesc Al pentru au-
tomatizarea proceselor interne -
vedem casele self pay cé au tot
mai mult succes in randul consu-
matorilor, ce scutesc astfel timp
la cumparaturi, iar angajatii pot
sd fie repartizati pentru alte ne-
voi ale acestora. Aplicatiile ma-
gazinelor folosesc AI pentru
oferte personalizate. De aseme-
nea, au aparut magazine care au
tehnologizat intreaga experienta
de cumparaturi, iar angajatii se
ocupa de partea de aprovizionare
si asistenta.

Reporter: in ce masura marile
retele de magazine 1si extind acti-
vitatea in mediul on-line?

George Badescu: Toate maga-
zinele sunt prezente si on-line, au
aplicatii si majoritatea colaborea-
za cu firmele de food delivery
pentru livrari rapide. Sunt, de
asemenea, consumatori care pre-
fera varianta de comanda on-line
si ridicare din magazin, iar plat-
formele de e-commerce sunt

imbunatatite constant.

Reporter: Cum evolueaza ce-
rerea din piata si care sunt tendin-
tele din domeniu?

George Badescu: Consumato-
rii sunt tot mai bine informati si
cauta un raport bun calitate-pret,
dar vor sa stie si detalii despre
produse (de ex. originea produsu-
lui, sustenabilitate).

Reporter: Tot mai mult, co-
merciantii apeleaza la fortd de
munca din tarile asiatice. Cum in-
fluenteaza acest lucru sectorul de
retail?

George Badescu: Situatia for-
tei de munca din Romania este o
provocare. Investim in angajati si
venim cu pachete salariale com-

decizional. Sectorul de retail a
trebuit sa faca fata unei adevarate
avalanse de suprareglementari,
sub diverse justificari, farda ca
obiectivul acestora sa fie expus
cu claritate sau evaluat ulterior
dupa efectele concrete din piatd,
invocandu-se necesitatea atinge-
rii unor rezultate care s-au dove-
dit cd nu sunt sustenabile. Cu si-
gurantd, controlul permanent al
statului asupra modului de fun-
ctionare a pietei nu poate fi o so-
lutie pentru o economie competi-
tiva.

Reporter: Se simte apropierea
unei crize economice in randul
operatorilor din domeniu? Cum
se pregatesc acestia pentru o

Toate magazinele sunt prezente si on-line, au
aplicatii si majoritatea colaboreaza cu firmele
de food delivery pentru livrari rapide. Sunt, de
asemenea, consumatori care prefera varianta
de comanda on-line si ridicare din magazin, iar
platformele de e-commerce sunt imbunatatite
constant".

petitive, insa incercam sa supli-
nim aceasta lipsa de personal, mai
ales 1n zona de logistica.

Reporter: Care sunt proble-
mele cu care va confruntati in
acest moment si ce solutii exista
pentru rezolvarea acestora, in
opinia dumneavoastra?

George Bidescu: in acest mo-
ment speram ca noul Guvern sa
implice cat mai mult reprezentan-
tii mediului de afaceri in procesul

eventuala criza financiara?
George Badescu: Marile ma-
gazine dezvoltd strategii astfel
incat consumatorii sa fie cat mai
putin impactati, iar puterea de
cumpdrare sa nu aiba de suferit.
Consolidam parteneriatele de
incredere care au demonstrat re-
zilienta de-a lungul timpului si ne
bazam pe experienta acumulatd
pentru a gestiona situatii dificile.
Reporter: Multumesc! B
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COMERT ONLINE

Intehgenta Artificiala
s1 evolufia tehnologiet -
rol esential in dezvoltarea
retatlulul onlme

(Interviu cu Cristian Pelivan, directorul executiv al ARMO)

nteligenta Artificiala si evolutia tehnologiei joaca un rol esen-
tial in dezvoltarea retailului online, subliniaza Cristian Pelivan,
directorul executiv al Asociatiei Retelelor de Magazine Online
(ARMO). Acesta ne-a precizat: “Tehnologiile bazate pe Al
sunt deja integrate in aproape toate zonele de activitate ale
unui magazin online - de la traduceri si descrieri de produse, la su-
port pentru clienti, marketing, analiza de date si prognoze pentru
gestionarea stocurilor. Practic, nu mai existd zona operationala
care sa nu fi fost atinsa de Al. Pe masura ce tehnologia evolueaza,
Al-ul va deveni un diferentiator cheie intre jucatorii care inoveaza si

=

cei care raman in urma”.

Cristian Pelivan estimeaza ca, anul trecut, comertul electronic din
Romania a generat vanzari de cel putin 7,7 miliarde euro, prognoza
pentru 2025 fiind ca romanii vor cheltui online 8,5 miliarde euro.

Reporter: Cum au simit maga-
zinele online ultimul an?

Cristian Pelivan: A fost,
intr-adevar, un an cu multe incerti-
tudini, iar acest lucru s-a resimtit si
in comportamentul de consum. Ve-
dem o schimbare clara in preferin-
tele cumparatorilor: oamenii se
orienteaza mai mult catre produse
mai accesibile, atat ca valoare, cat
si ca volum. Categoriile mari, cum
sunt electrocasnicele sau mobilie-
rul, au avut scaderi, dar in schimb
au crescut vanzarile in zone pre-
cum decoratiunile interioare sau
fashion. Per total, avem mai multe
comenzi, iar valoarea totala a co-
menzilor este in crestere - semn ca
piata se adapteaza.

Sectorul retailului online a conti-
nuat sa cresca, evoluand in pas cu
intreg retailul. Aceastd dinamica a
fost sustinuta de cresterea venituri-
lor populatiei si de apetitul tot mai
mare al consumatorilor romani pen-
tru cumparaturi online. Cota comer-
tului electronic se situeaza intre
12% si 14% din totalul pietei de re-
tail, ceea ce este Incad sub media eu-
ropeand, estimatd la aproximativ
20%. Cu alte cuvinte, este loc de
crestere si potentialul este foarte
mare pentru sectorul de retail online
din Romania in anii urmatori.

Reporter: in actualele conditii
macroeconomice, politice, dar si

ce acestia se confrunta, in ultimii
doi ani, cu o concurentd neloiala
din partea platformelor din afara
Uniunii Europene, care, intr-un
mod sau altul, reusesc sa eludeze
obligatiile fiscale si legale aplica-
bile operatorilor locali. Mai mult,
aceste platforme exploateaza faci-
litati existente la nivelul UE si nu
pldtesc taxe vamale pentru colete-
le pe care le vand in Romania, cu o
valoare declarata sub 150 de euro,
ceea ce le oferd un avantaj compe-
titiv semnificativ si dezechilibrea-
74 grav piata.

Am publicat datele unui studiu la
care au participat 511 companii,
IMM-uri din retailul online, dar si
din comertul traditional, iar con-
cluziile sunt dintre cele mai ingri-
jordtoare si negative:

- 77% dintre firmele romanesti
se asteaptd ca in urmatoarele 12
luni activitatea comerciala sa le fie
afectata de platformele internatio-
nale 1n principal prin scaderea
vanzarilor;

- 75% dintre respondenti averti-
zeaza ca micii producdtori romani
risca falimentul din cauza presiunii
exercitate de aceste platforme.

- 73% dintre respondenti antici-
peaza diminuarea profitului, iar
43% confirma scaderea numarului
de clienti;

- 71% semnaleaza o posibila

Perspectivele sectorului sunt bune, avand in
vedere ca suntem sub media europeana, atdt in
ceea ce priveste ponderea persoanelor care
plaseaza comenzi online, cdt si cota comerfului
electronic din totalul pietei de retail”.

sociale, ce perspective are sectorul
comertului online din tara noastra?

Cristian Pelivan: Perspective-
le sectorului sunt bune, avand in
vedere ca suntem sub media euro-
peand, atdt in ceea ce priveste pon-
derea persoanelor care plaseaza
comenzi online, cat si cota comer-
tului electronic din totalul pietei
de retail. Cu toate acestea, per-
spectivele comerciantilor romani
nu sunt la fel de optimiste, deoare-

crestere a produselor de slaba cali-
tate pe piata, afectand experienta
consumatorilor §i imaginea intre-
gului sector de comert online rom-
anesc.

in acest context, noi militim pen-
tru un teren de joc echitabil (“level
playing field”), o piata unica in care
tuturor comerciantilor care se adre-
seaza acelorasi consumatori sa li se
impuna aceleasi reguli.

Reporter: Care considerati ca

CRISTIAN
PELIVAN:

"Estimam ca in 2024
comertul electronic
din Romania a generat
vanzari de cel putin
7,7 miliarde euro.
Pentru 2025, progno-
zam ca romanii vor
cheltui online

8,5 miliarde de euro,
ceea ce confirma
ritmul sustinut de
dezvoltare a
sectorului”.

sunt provocarile si oportunitatile
momentului?

Cristian Pelivan: Pe partea de
oportunitati, sectorul e in continua-
re in crestere, iar tehnologiile noi,
precum inteligenta artificiald, aduc
un plus de eficienta si personaliza-
re in relatia cu clientul. Comer-
ciantii pot sd-si optimizeze costuri-
le, sa ofere servicii mai bune si sa
inteleagd mai clar ce functioneaza
si ce nu.

Provocarea majora rdmane insa
lipsa unui cadru echitabil de concu-
rentd intre jucatorii locali si cei din
afara UE. Potrivit studiului pe care
l-am realizat, 32% din totalul co-
merciantilor din Romania afectati
de platformele asiatice previzionea-
za scaderea vanzarilor si in acest an,
iar aproape 1 din 4 producatori loca-
li care isi comercializeaza produse-
le acuza concurenta neloiala a ace-
stor platforme prin preturile de
,-dumping” practicate si neplata ta-
xelor datorate bugetului national.

In acest context extrem de nefa-
vorabil, o altd provocare a venit din
pachetul fiscal asumat de guvern.
Mesajul nostru a fost constant unul
transparent si de bun-simt: in lipsa
taxarii coletelor non-UE cu valoa-
re declarata sub 150 de euro,
cresterea fiscalitatii operata de Gu-
vern va sanctiona in mod cert fir-
mele corecte si legitime, iar eva-
ziunea fiscala va fi In continuare
incurajata. Efectul se anuntd a fi
devastator si deja multi comercian-
ti romani online din categoria
IMM-urilor sau microintreprinderi
mi-au spus ca se gandesc sa isi
inchida afacerile sau sa le mute in
afara tarii, avand in vedere ca in
online nu exista granite.

Reporter: Ce rol are Inteligenta
Artificiala si evolutia tehnologiei
in dezvoltarea retailului online?

Cristian Pelivan: Joaca un rol
esential. Tehnologiile bazate pe
Al sunt deja integrate In aproape
toate zonele de activitate ale unui
magazin online - de la traduceri si
descrieri de produse, la suport
pentru clienti, marketing, analiza
de date si prognoze pentru gestio-
narea stocurilor. Practic, nu mai
existd zona operationald care sd nu
fi fost atinsd de Al. Pe masura ce
tehnologia evolueaza, Al-ul va
deveni un diferentiator cheie intre
jucatorii care inoveaza si cei care
raman 1n urma.

Reporter: Cum caracterizati ce-
rerea din domeniu si care sunt ten-
dintele din piata?

Cristian Pelivan: Cererea din
comertul electronic a continuat sa
creasca intr-un ritm sustinut in
2024, depasind evolutia generald a
pietei de retail. Observam un apetit
tot mai mare pentru achizitiile onli-
ne, stimulat atat de consumul cre-
scut din mediul urban, cat si de o
cerere peste asteptari din mediul
rural. In plus, segmentul de public
s-a diversificat, cu o adoptie tot
mai ridicata in randul tuturor cate-
goriilor de varstd. Tendintele ac-
tuale indica o consolidare a pietei
si o crestere a Increderii in tranzac-
tiile online. Este important de men-
tionat ca aceste date reflectd evolu-
tia intregului sector, incluzand si
jucatorii straini, nu doar companii-
le romanesti.

Reporter: Cum evolueaza con-
curenta din sector?

Cristian Pelivan: Concurenta
evolueaza cu doua viteze: pe o par-
te sunt companiile romanesti, obli-
gate sa respecte reglementarile na-
tionale si europene, iar pe de alta
parte avem marii jucdtori non-UE,
care au bugete de promovare neli-
mitate si, n paralel, profita de fap-

tul ca autoritatile sunt neputincioa-
se In a le impune aceleasi obligatii
fiscale si legale si, prin strategii
agresive de marketing, castiga o
cotd de piatd tot mai mare. Consu-
matorul se bucura pe termen scurt
de un pret mai mic, puternic sub-
ventionat, dar pe termen lung pier-
de prin calitatea indoielnica a pro-
duselor, de multe ori de-a dreptul
periculoase pentru sanatate, si di-
strugerea companiilor locale care
asigura locuri de munca, platesc
taxe si contribuie la dezvoltarea
economiei.

Reporter: Care este valoarea
pietei de profil?

Cristian Pelivan: Estimdam ca
in 2024 comertul electronic din
Romania a generat vanzari de cel
putin 7,7 miliarde euro. Pentru
2025, prognozam ca romanii vor

Concurenta neloiala
ramdne principala
problema a
sectorului, resimtita
fot mai acut atdt in
Romania, cat si la
nivel european. In
plus, lipsa de
predictibilitate fiscala
ingreuneazad
planificarea pe
termen mediu §i lung,
afectand investitiile §i
stabilitatea
businessurilor din
domeniu. Din
perspectiva noastrad,
solutia consta intr-o
aplicare unitara §i
ferma a regulilor
pentru tofi
comerciantii care
activeaza pe piata
europeana’.

cheltui online 8,5 miliarde de euro,
ceea ce confirma ritmul sustinut de
dezvoltare a sectorului.

Reporter: Care sunt problemele
cu care va confruntati si ce solutii
exista pentru rezolvarea acestora,
in opinia dumneavoastra?

Cristian Pelivan: Concurenta
neloiald ramane principala proble-
ma a sectorului, resimtita tot mai
acut atat in Romania, cat si la nivel
european. In plus, lipsa de predicti-
bilitate fiscala ingreuneaza planifi-
carea pe termen mediu si lung,
afectand investitiile si stabilitatea
businessurilor din domeniu. Din
perspectiva noastra, solutia consta
intr-o aplicare unitara si ferma a re-
gulilor pentru toti comerciantii
care activeaza pe piata europeana.
Daca nu existd mecanisme eficien-
te in prezent, atunci este esential ca
ele sa fie create cat mai rapid. Nu
solicitam masuri protectioniste, ci
un cadru echitabil - acelasi set de
reguli pentru toti actorii economi-
ci, indiferent de unde provin.

Reporter: Multumesc! ®

Tehnologiile bazate pe Al sunt deja integrate in
aproape toate zonele de activitate ale unui
magazin online - de la traduceri si descrieri de
produse, la suport pentru clienti, marketing,
analiza de date si prognoze pentru gestionarea
stocurilor. Practic, nu mai exista zonda
operationala care sa nu fi fost atinsa de AI".
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Stinta, tehnologia §1 cameni
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1 esentiali

~pentru dezvoltarea
business-ulu1 BAT Romania

(Interviu cu Sorin Preda, Director Comercial BAT Romania)

AT Romania se concentreaza pe dezvoltarea business-
ului prin intermediul a trei piloni esentiali pentru produca-
torul de produse din tutun si nicotina: stiinta, tehnologie
si oamenii care pun in aplicare zi de zi viziunea companiei
pentru construirea unui viitor mai bun, prin intermediul

unei lumi fara fum, ne-a transmis Sorin Preda, Directorul Comercial
al companiei, in cadrul unui interviu.

Reporter: Ultimul an a fost sub
semnul campaniilor electorale si al
nesigurantei, atat pentru societate,
cat si pentru mediul de afaceri. Cum
ati simtit dumneavoastra aceasta pe-
rioadd, mai ales in contextul in care,
la noi, s-a pus foarte serios problema
suveranismului, cel putin in ultima
jumatate de an?

Sorin Preda: Este o perioada de
incertitudine, desigur, resimtita si la
nivelul mediului de afaceri si al pie-
tei in general. Romania are insa o so-
cietate puternicd si privim cu Incre-
dere si optimism evolutia dezbateri-
lor la nivelul factorilor decizionali,
bazate pe dialog si deschidere catre
solutiile oferite de mediul privat.

La randul nostru, ne concentram
pe dezvoltarea business-ului prin in-
termediul a trei piloni esentiali pen-
tru noi: stiinta, tehnologie si oamenii
care pun In aplicare zi de zi viziunea
companiei pentru construirea unui
viitor mai bun, prin intermediul unei
lumi fara fum — a Smokeless
World™. Am fost prima companie
din industrie care a oferit consuma-
torilor adulti din Romania toate cele
trei categorii de produse cu nicotind
curisc redus™ si credem in dezvolta-

ca de altfel intreaga industrie a pro-
duselor cu nicotind, trec printr-un
amplu proces de transformare: de
peste zece ani investim semnificativ
in stiinta i cercetare pentru dezvol-
tarea unei noi categorii de produse
cu risc redus*, care, pe baza dovezi-
lor stiintifice obtinute si a integrarii
inovatiei tehnologice, sa ofere fuma-
torilor adulti alternative mai bune la
fumat. Aceasta viziune se bazeaza
pe abordarea de reducere a riscurilor
asociate fumatului, o strategie publi-
ca cu masuri concrete prin care state
precum Suedia, Marea Britanie,
Noua Zeelanda sau Japonia au reusit
sa reduca incidenta fumatului.
Aceasta strategie presupune nsa o
abordare progresistad in ceea ce in-
seamna reglementarea produselor cu
nicotind, care nu mai poate fi simila-
ra perioadei in care exista o singura
categorie de produse, anume tigare-
tele traditionale. Tehnologia evoluea-
z4, preferintele consumatorilor evo-
lueaza, iar industria noastra reflecta
aceastd schimbare prin dezvoltarea
noilor categorii de produse care nu
implica arderea tutunului. Dar nu
putem fi singuri in acest demers si ne
bazam intotdeauna pe o abordare

Oamenii sunt cei care aduc contributia
esentiala in acest demers si suntem mandri de
cei peste 3.400 de colegi din cele trei entitati
ale BAT in Romania, care contribuie prin
abilitati profesionale §i personale valoroase
si o pregatire continud la realizarea
obiectivelor noastre".

rea continua a acestui portofoliu, in-
tegrand permanent rezultatele cerce-
tarilor stiintifice obtinute de echipa
de peste 1.700 de cercetatori ai BAT
lanivel global, dar si inovatia tehno-
logica care ajutd aceste produse sa
ofere o experientd cat mai completa
consumatorilor nostri. Evident, oa-
menii sunt cei care aduc contributia
esentiald in acest demers si suntem
mandri de cei peste 3.400 de colegi
din cele trei entitati ale BAT in Rom-
ania, care contribuie prin abilitati
profesionale si personale valoroase
si o pregdtire continud la realizarea
obiectivelor noastre.

Reporter: in actualele conditii
macroeconomice, politice, dar i so-
ciale, ce perspective considerati ca
are sectorul pe care-1 reprezentati si
ce estimari aveti pentru compania pe
care o conduceti?

Sorin Preda: Afacerea noastra,

progresista in reglementare si pe res-
ponsabilitate in productia si comer-
cializarea acestor produse, pentru ca
aceasta transformare sd se concreti-
zeze in beneficiul societatii in an-
samblu si pentru ca reducerea riscu-
rilor asociate fumatului sa devind o
realitate.

Reporter: Care considerati cd
sunt provocarile §i oportunitatile
momentului?

Sorin Preda: Cred ca cea mai
mare provocare ramane comerful ili-
cit, care afecteaza deopotriva econo-
mia si bugetul statului, siguranta co-
munitatilor si afacerile legitime.
Romania are peste 2000 de km de
granita cu state non UE, unde pretu-
rile pot fi pand la de trei ori mai mici.
In acelasi timp, prezenta in spatiul
Schengen poate crea oportunitati co-
merciale foarte bune, dar implica si o
responsabilitate in plus, deoarece

aceste rute pot fi folosite si de retele-
le de crimd organizatd. BAT este de
peste 27 de ani un partener de incre-
dere al autoritatilor in combaterea
traficului ilicit de produse din tutun,
care §i in prezent prejudiciaza buge-
tul statului cu circa 2 miliarde de lei
anual**.

in acest context, poate cea mai im-
portanta oportunitate, pentru noi si
pentru intregul mediu de afaceri,
este consolidarea unui cadru fiscal
echitabil si predictibil, care sa ia in
considerare atat realitatile economi-
ce, cat si dovezile stiintifice existen-
te si nivelul diferit de risc al produse-
lor cu tutun si nicotind. Avem nevoie
de aceastd predictibilitate pentru a
construi in continuare §i pentru a in-
vesti In dezvoltarea business-ului, in
stiintd si inovatie si in comunitatile
in care suntem prezenti de peste 27
de ani.

Reporter: Care sunt actiunile pe
care le-ati derulat in ultimul an pen-
tru stoparea contrabandei?

Sorin Preda: Contrabanda cu
produse din tutun reprezintd un risc
semnificativ pentru siguranta econo-
mica si a comunitatilor, in contextul
in care produsele de contrabanda nu
respectd standarde de calitate, nu
platesc taxe si nu tin cont de limita
minima de varsta. Potrivit celor mai
recente comunicari Novel, piata
neagra a tigaretelor a atins nivelul de
10,1% din totalul consumului, com-
parativ cu 9,1% la finalul anului tre-
cut, un nivel record pentru ultimii
patru ani. In ceea ce priveste prove-
nienta produselor de pe piata neagra,
cea mai mare pondere o detin tigare-
tele provenite din Duty Free
(35,2%), urmate de cele din Bulga-
ria, cu 32%. Romania aplica deja
cele mai mari taxe pentru produse
din tutun din Uniunea Europeana ra-
portat la veniturile populatiei si pute-
rea de cumpadrare, iar acceptabilita-
tea sociala si interesul retelelor in-
fractionale pentru piata din Romania
au sustinut dezvoltarea comertului
ilicit si in mediul online, cu riscuri
majore pentru societate §i consuma-
tori, in contextul in care retelele de
criminalitate se adreseaza tuturor ca-
tegoriilor sociale, inclusiv celor vul-
nerabile.

BAT Romaénia a dezvoltat, in 2017,
platforma Stopcontrabanda.ro, sin-
gurul centralizator in timp real al da-
telor despre evolutia capturilor de i-
garete de pe teritoriul Romaniei.

Platforma este dezvoltata in partene-
riat cu Politia Romand, Politia de
Frontiera Roméana, Agentia Natio-
nala de Administrare Fiscala
(ANAF) si Autoritatea Vamala
Romana, ale caror eforturi de com-
batere a contrabandei sunt sustinute
de BAT prin expertiza si donatii de
echipamente specifice. Dezvoltaim
permanent campanii de informare
asupra cadrului legal si riscurilor tra-
ficului ilicit, un exemplu fiind cam-
pania de comunicare pe panouri pu-
blicitare in Bucuresti §i noud mari
orase din tard. Ne implicam activ si
in sustinerea comunitatilor afectate
de traficul ilicit, prin organizarea de
cursuri de reconversie profesionald
in parteneriat cu Agentia Nationala
pentru Ocuparea Fortei de Munca, in
judetele Suceava si Dolj.

Reporter: In ce misuri v-ati ex-
tins activitatea in mediul online?

Sorin Preda: Ne concentram foar-
te mult pe dezvoltarea de solutii digi-
tale care sa raspundd cat mai bine
asteptarilor in continud evolutie ale
consumatorilor adulti si ne dorim ca
produsele noastre sa fie disponibile
cu toate informatiile relevante pen-
tru acestia. Abordarea pentru online
este centratd pe consumator §i ofera
o experientd omnichannel: asteptari-
le consumatorilor evolueaza, sigu-
ranta, accesul facil si rapid la produ-
se si informatii fiind extrem de im-
portante. Digitalizarea joacd un rol
important in acest proces si este
esentiala pentru a crea o experienta
relevanta si interesanta in construi-
rea unei relatii pe termen lung cu
clientii §i partenerii nostri comerci-
ali. in prezent detinem unele dintre
cele mai vizibile branduri prezente
in comertul digital din Romania, atat
prin propriile platforme de e-com-
merce, cat si prin platforme dezvol-
tate de parteneri, precum e-MAG,
Glovo sau Wolt.

in Roménia, am dezvoltat platfor-
me dedicate cu informatii despre no-
ile categorii de produse si cdlatoria
acestora de la dezvoltare la raft, pen-
tru toate cele trei categorii de produ-
se de risc redus*: produse pentru
incdlzirea consumabilelor din tutun
si plante, produse pentru vapat si
produse moderne cu nicotind pentru
uz oral. Ne dorim, de asemenea, sa
credm continut relevant in jurul por-
tofoliului nostru, prin proiecte cu
impact pozitiv in comunitate, in via-
ta artistica si culturald. Suntem un
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si credem in dezvoltarea
continua a acestui
portofoliu, integrand
permanent rezultatele
cercetarilor stiintifice
obtinute de echipa de peste
1.700 de cercetatori ai BAT
la nivel global, dar si inovatia
tehnologica care ajuta
aceste produse sa ofere 0
experienta cat mai completa
consumatorilor nostri".

sustinator puternic al unora dintre
cele mai mari festivaluri internatio-
nale din Romania, precum Electric
Castle sau Summer Well, si dezvol-
tam constant initiative menite sa
sprijine comunitatea artistica din
Romania si sd genereze o schimbare
pozitiva in societate.

Ne-am propus sa generam valoare
pe termen lung si sd devenim o afa-
cere predominant fard fum pana in
2035, incurajand fumatorii adulti sa
treacd la alternative care nu implica
arderea tutunului. Aceasta alegere
presupune sd intelegem ce produs,
ce experientd se potriveste fiecarui
tip de consumator si, de asemenea,
ce nevoi de informatie i cunoastere
exista pentru o intelegere cat mai co-
rectd a tranzitiei catre aceste catego-
rii de produse. in acest sens, BAT a
dezvoltat in 2024 platforma
Omni™, un integrator al progresului
BAT 1n cercetarea stiintifica pentru
dezvoltarea produselor cu risc re-
dus*, dar si al studiilor independente
care sustin reducerea riscurilor aso-

ciate fumatului prin intermediul noi-
lor categorii de produse.

Indiferent de mediul in care co-
mercializam produsele, responsabi-
litatea si integritatea practicilor co-
merciale nu sunt negociabile si
asteptam aceleasi standarde si de la
partenerii nostri comerciali. Roma-
nia are deja una dintre cele mai res-
trictive gi complete legislatii pentru
prevenirea accesului minorilor la
produse din tutun si nicotina, iar re-
spectarea si aplicarea acestor preve-
deri legale reprezintd un element
central in activitatea noastra atat in
cadrul propriilor echipe, cat si in ca-
zul partenerilor comerciali, indife-
rent de canalul de comercializare
utilizat.

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

Sorin Preda: Retailul ramane
principalul canal de comercializare
a produselor BAT, cu un rol funda-
mental in business-ul nostru.

(continuare in pagina 5)

Tehnologia evolueaza, preferingele
consumatorilor evolueaza, iar industria
noastra reflecta aceasta schimbare prin
dezvoltarea noilor categorii de produse care nu
implica arderea tutunului. Dar nu putem fi
singuri in acest demers §i ne bazam
intotdeauna pe o abordare progresista in
reglementare si pe responsabilitate in
productia si comercializarea acestor produse,
pentru ca aceastd transformare sd se
concretizeze in beneficiul societatii in
ansamblu si pentru ca reducerea riscurilor
asociate fumatului sa devina o realitate”.
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Stiinta, tehnologia si oamenii

(urmare din pagina 4)

Inca din 2019, BAT Roménia a
devenit primul jucator in domeniul
comercializarii produselor din tutun
in Romania care a dezvoltat o plat-
forma de comenzi online pentru re-
taileri, ce faciliteaza fluxul de date
dintre BAT si partenerii nostri co-
merciali. in prezent, peste 20.000
de clienti (retaileri) acceseaza sap-
tamanal platformele noastre de Di-
gital Ordering (Web Ordering si
Electronic Data Interchange) in ve-
derea plasarii comenzilor §i peste
95% din volume sunt comercializa-
te prin intermediul acestor instru-
mente.

in 2025, BAT Romania a migrat
la platforma globala Digital Scale
Up, oferind partenerilor comerciali
din retail programe avansate de
Business2Business si 0 noud platfor-
ma de Digital Ordering, adaptata
mediului multi-category. Noua plat-
forma (BATClub) este scalabild si
permite dezvoltari continue, oferind
partenerilor comerciali o imagine
clard asupra portofoliului complex
de marci BAT, un management
imbunatatit al stocurilor i o mai
buna monitorizare a vanzarilor pro-
duselor BAT. Pentru partenerii care
nu folosesc platformele digitale,
BAT Romania pune la dispozitie o
forta dedicata de Customer Sales
Support.

Investim semnificativ si in traseul
produselor de la propriile noastre de-
pozite la comercianti, de aceea din
2019 am implementat sistemul

- pilo

1 esentiali

~ pentru dezvoltarea
business-ului BAT Romania

Pick&Pack, cel mai avansat sistem
automatizat de pregatire a comenzi-
lor existent in prezent in Romania,
dezvoltat i implementat impreuna
cu o companie romaneasca. Prin
acest sistem, BAT a dezvoltat in
Romania un lant de supply chain in-
tegrat (aprovizionare si distributie),
de la preluarea comenzilor pand la li-
vrarea catre partenerii comerciali.

Cred ca cea mai importanta inve-
stitie pentru noi raman oamentii, co-
legii din BAT care sunt principalii
ambasadori §i promotori ai transfor-
marii afacerii noastre pentru un vii-
tor mai bun. Ne bazdm pe abilitdtile
lor valoroase in tehnologie si inova-
tie, leadership si viziune strategica,
dar si pe calitati personale precum
ambitie, curaj si rezistenta.

Cred ca industria noastra traver-
seazd una dintre cele mai profunde
transformari din evolutia sa si, prin
prisma celor 25 de ani de experientd
in domeniu, personal percep acest
moment ca pe o oportunitate extra-
ordinara de a folosi experienta, cura-
jul si viziunea pentru atingerea unor
performante extraordinare. $i ma
bucur sa am aldturi colegi care
gandesc la fel.

Reporter: Multumesc. ®

* Bazat pe dovezile existente si presu-
pundnd o trecere completa de la fumat la
aceste produse, care nu sunt lipsite de
risc §i provoacd dependentd

** Potrivit estimdrilor industriei

P CONTRABANDA

Harta interactiva a capturilor de tigari de contrabanda*

’\ﬁ

BAT Romania a dezvoltat, in 2017, platforma Stopcontrabanda.ro,
singurul centralizator in timp real al datelor despre evolutia capturilor
de tigarete de pe teritoriul Romaniei. Platforma este dezvoltata in par-
teneriat cu Politia Roméana, Politia de Frontiera Roméana, Agentia Na-
tionala de Administrare Fiscala (ANAF) si Autoritatea Vamala Rom-
ana, ale caror eforturi de combatere a contrabandei sunt sustinute de
BAT prin expertiza si donatii de echipamente specifice. Dezvoltam

2025 TOT ANUL

TOATA TARA

Tigari capturate (buc

119.550.871

(100%)

RON

Valoare

86.094.295

(100%)

permanent campanii de informare asupra cadrului legal si riscurilor
traficului ilicit, un exemplu fiind campania de comunicare pe panouri
publicitare in Bucuresti si noua mari orase din tara. Ne implicam activ
si In sustinerea comunitatilor afectate de traficul ilicit, prin organiza-
rea de cursuri de reconversie profesionala in parteneriat cu Agentia
Nationala pentru Ocuparea Fortei de Munca, in judetele Suceava si
Dolj. ®

10,1%

2 miliarde lei”

GONTRABANDA

nivelul contrabandei cu tutun
in ianuarie 2025, de la 9% -
media anuala pentru 2024
(record pentru ultimii patru ani).

Sursa: Novel Research

gl 32%

— Bulgaria

352%

Cea mai mare pondere in piata neagra
a tigaretelor o au cele provenite din

Duty Free - 35,2%,

urmate de cele din Bulgaria - 32%.

prejudiciul anual adus statului

roman de traficul ilicit
cu produse din tutun.

** Potrivit estimarilor industriei

2000 dexm

de granita

are Romania cu state non UE, unde preturile
tigaretelor pot fi pana la de trei ori mai mici
fata de cele de la noi.
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~’Sectorul ecommerce din
Romama - potenfial mare de
crestere comparativ cu state din
Europa Centrala s1 de Vest”

(Interviu cu Irina Pencea, General Manager eMAG Romania, Bulgaria s1 Ungaria)

commerce-ul continua sa fie unul dintre cele mai dinamice
sectoare si a demonstrat, mai ales in ultimii ani, o capaci-
tate foarte mare de adaptare si evolutie, considera Irina
Pencea, General Manager eMAG Romania, Bulgaria si
Ungaria. “Atat in Romania, cat si in regiune, sectorul se
afla intr-o etapa de expansiune sustinuta: penetrarea in Romania
este in jur de 10% din totalul retailului, iar in Bulgaria si Ungaria,
piete in care suntem activi prin eMAG Marketplace, se situeaza la
aproximativ 8,5%. Este mult potential de crestere comparativ cu
state din Europa Centrala si de Vest, unde ponderea ecommer-
ce-ului in retail ajunge chiar sila 30%, daca ne uitam de exemplu la

Marea Britanie”

Reporter: Ultimul an a fost sub
semnul campaniilor electorale si al
nesigurantei, atat pentru societate,
cat si pentru mediul de afaceri.
Cum ati simtit dumneavoastraa
aceasta perioada?

Irina Pencea: A fost intr-adevar
un an dinamic si complex, dar ceea
ce am facut noi a fost sa ne menti-
nem focusul pe implementarea
strategiei si a planului de investitii
de peste 900 de milioane pe care ni
l-am asumat, pentru a oferi clienti-
lor servicii cu valoare adaugata,
care sa-i ajute sd economiseasca
timp si bani, §i sd sustinem in ace-
lasi timp antreprenorii locali in
dezvoltarea afacerilor lor.

Disciplina in executie pe care o
avem, indiferent de context, ne-a
permis sa mentinem un ritm solid
de crestere, peste cel al pietei, si sa
valorificam oportunitatea de a con-
solida increderea oamenilor in
ecommerce, prin livrare predictibi-
14, preturi competitive si o expe-
rientd de cumpdrare imbunatatita
cu ajutorul tehnologiei.

Aceasta abordare s-a reflectat in
cresterea platformei eMAG la ni-
vel regional. Avem peste 7 milioa-
ne de clienti activi, iar acestia au
plasat peste 45 de milioane de co-
menzi in anul fiscal incheiat in
martie, cu 12,5% mai mult fata de
anul anterior. Totodata, comunita-
tea de antreprenori din eMAG
Marketplace a depasit 64.000 de
selleri si impreund am extins gama
disponibila la peste 28 de milioane
de oferte, iar ritmul se mentine si in
2025.

Reporter: in actualele conditii
macroeconomice, politice, dar si
sociale, ce perspective considerati
ca are sectorul comertului online
din tara noastra si ce estimari aveti
pentru eMAG?

Irina Pencea: Ecommerce-ul
continua sa fie unul dintre cele mai
dinamice sectoare §i a demonstrat,
mai ales in ultimii ani, o capacitate
foarte mare de adaptare si evolutie.
Atat in Romania, cat si n regiune,
sectorul se afla Intr-o etapa de ex-
pansiune sustinutd: penetrarea in
Romania este in jur de 10% din to-
talul retailului, iar in Bulgaria si
Ungaria, piete in care suntem activi
prin eMAG Marketplace, se situea-
za la aproximativ 8,5%. Este mult
potential de crestere comparativ cu
state din Europa Centrald si de
Vest, unde, ponderea ecommer-
ce-ului in retail ajunge chiar si la
30%, daca ne uitdm de exemplu la
Marea Britanie.

in acest context, credem ca
eMAG are un rol important in ac-
celerarea dezvoltarii sectorului,
atat prin investitii constante in in-
frastructura digitala, logistica si in
servicii cu valoare adaugata, dar si
din perspectiva comunitatii de bu-
siness reunite in Marketplace-ul
nostru.

Elementele care vedem ca ali-
menteazd aceasta crestere sunt ser-
vicii pe care le-am lansat de multi
ani si pe care le dezvoltam conti-
nuu pentru a raspunde nevoilor oa-

, ne-a spus lrina Pencea.

menilor in continud evolutie, prin-
tre care extinderea si diversificarea
gamei, cresterea calitatii interac-
tiunilor in platforma sau diversifi-
carea metodelor de plata.

Popularizarea livrarii prin ea-
sybox continua, de asemenea, sa
sustina cresterea, oferind clientilor
optiuni flexibile si convenabile,
adaptate ritmului lor de viata. In
plus, Al va juca un rol din ce in ce
mai mare in identificarea compor-
tamentelor emergente si in crearea
unor noi moduri prin care oamenii
vor face cumparaturi online.

Reporter: Care considerati ca
sunt provocarile si oportunitatile
momentului?

Irina Pencea: Romania are po-
tentialul de a deveni un jucator
competitiv pe pietele internationa-
le. Aderarea completd la Spatiul
Schengen incepe deja sa produca
efecte concrete in mediul de aface-
ri §i timpii de tranzit s-au redus cu
pana la 6 ore, diminuand semnifi-
cativ barierele logistice si faci-
litand extinderea companiilor rom-
anesti catre pietele din regiune.

in acest context, ecommerce-ul
se dovedeste a fi una dintre cele
mai eficiente si accesibile modali-
tati de scalare, iar rezultatele noa-
stre sustin aceasta directie. In ulti-
mul an, numarul antreprenorilor
romani care vand cross-border prin
eMAG Marketplace a crescut cu
38%, depasind pragul de 10.000,
iar vanzarile generate de acestia in
Bulgaria si Ungaria se ridica la pe-
ste 552 de milioane de lei. Un rol
esential in aceste rezultate il joaca
si programul Fulfilment by eMAG,
care le ofera sellerilor un avantaj
competitiv prin externalizarea
completd a operatiunilor logistice
si a relatiei cu clientii. Acesta este,
1n acest moment, cea mai eficienta
solutie de extindere regionala fara
investitii suplimentare, iar numa-
rul antreprenorilor inscrisi in pro-
gram s-a dublat in ultimul an.

Vedem, asadar, un moment favo-
rabil pentru dezvoltare si o dorinta
clara de extindere din partea antre-
prenorilor. insa pentru ca acest po-
tential sa se transforme in crestere
sustenabila, este esential ca mediul
de afaceri sa beneficieze de un cli-
mat concurential echitabil si de un
cadru economic predictibil si aici e
zona unde vedem provocarile mo-
mentului.

Reporter: Ce rol are Inteligenta
Artificiala si evolutia tehnologiei
in dezvoltarea retailului online?

Irina Pencea: Asa cum am su-
bliniat, noi credem ca Al va produ-
ce schimbari majore pe fiecare seg-
ment, de la modul in care oamenii
cauta si aleg produsele, pana la pla-
ta si livrare, si va fi un accelerator
pentru cresterea sectorului de
ecommerce in total retail.

La eMAG, folosim Al de aproa-
pe zece ani si e deja integrat in toate
ariile importante ale business-ului,
iar in anul care tocmai a inceput
alocam peste 160 de milioane de lei
din bugetul de investitii doar in
aceasta directie.

"Avem peste 7 milioane

de clienti activi,

acestia au plasat peste

45 de milioane de
comenzi in anul fiscal
incheiat in martie, cu
12,5% mai mult fata
de anul anterior"
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in zona de ciutare avem functio-
nalitati precum eMAG Snap, lan-
satd la finalul anului trecut, care
permite cdutarea printr-o simpla
imagine §i care a propulsat vanza-
rea online pentru categorii intregi
de produse, care altfel ar fi necesi-
tat o vizita intr-un magazin fizic.

Recomandarile personalizate
bazate pe Al contribuie la cresterea
ratei de conversie, in timp ce algo-
ritmii de credit scoring au dus la o
crestere cu 50% anul trecut a nu-
marului de clienti eligibili pentru
My Wallet - solutia noastra de plata
flexibila, activa deja pentru peste 3
milioane de utilizatori.

Pe partea de optimizare si efi-
cientizare a proceselor, cresterea
gamei in acest ritm nu ar fi fost po-
sibila fara Al. Timpul de listare s-a
redus cu 35%, 40% din produsele
listate sunt optimizate automat prin
maparea specificatiilor, optimiza-
rea titlurilor pentru SEO si proce-
sarea imaginilor. Totodata, la acest
moment Al acopera 16 limbi si
50% din produsele listate anul tre-
cut au fost traduse automat.

Algoritmii Al contribuie si la
planificarea capacitatii easybox,
optimizarea rutelor de livrare sau
detectarea automata a problemelor
de livrare. Aceste optimizari inse-
amna o crestere de productivitate
de 40-50% care, mai departe, se
traduce in reduceri de costuri pe
care le putem intoarce catre clienti
prin instrumente si servicii care i
ajuta sa economiseasca timp si bani
si le oferd o experienta Imbunatati-
ta de shopping.

Nu in ultimul rand, rezultate fo-
arte bune avem si cu Dana, chatbo-
tul nostru, care a evoluat conside-
rabil si ofera acum o experienta de
suport aproape echivalentd cuceaa
agentilor umani. Lucram acum la
urmdtoarea generatie de interactiu-
ni bazate pe Al si planul pe termen
mediu este de a fuziona capabilita-
tile Danei cu cele ale unui asistent
de cumparaturi, creand un singur
agent conversational inteligent.

Reporter: Cum caracterizati ce-

rerea din domeniu si care sunt ten-
dintele din piata?

Irina Pencea: Cererea este in
continua crestere si vedem ca rom-
anii au devenit tot mai obisnuiti
sd-gi faca online cumparaturile, fie
ca vorbim de cele de valoare mai
mare sau de cele recurente, de zi cu
zi. Si vedem asta nu doar in mediul
urban, ci tot mai puternic si in me-
diul rural, demonstriand rolul
ecommerce-ului de egalizator, care
oferd acces la aceleasi produse,
oferte si servicii si pentru cei din
comunitati mici, care altfel, pentru
a face anumite cumparaturi, ar fi
trebuit sa strabata zeci, chiar sute
de kilometri.

insa i asteptarile clientilor sunt
mai mari. Oamenii stiu ca in online
pot verifica usor daca au cel mai
bun pret, livrarea este accesibila si
nu mai cere efort, au acces la solutii
de finantare pe loc si au o experien-
ta de cumparare inlesnita de tehno-
logie.

Pentru a rdspunde acestor astep-
tari noi am dezvoltat anul trecut
atat national, cat si regional Ge-
nius, serviciul prin care au acces la
beneficii precum oferte exclusive,
livrare gratuitd sau retur extins,
care acum are peste 1,5 milioane de
utilizatori in cele 3 tari si adoptia e
in continua crestere.

Totodata, am diversificat meto-
dele de plata din My Wallet, pentru
a acoperi toate tipurile de nevoi, de
la gestionarea bugetului lunar sau
familial, pana la achizitii impor-
tante ce necesitd extra buget.

Nu in ultimul rand, pentru a-i
ajuta sa identifice cel mai bun mo-
ment de cumparare avem Eticheta
Super Pret, dar si campanii de pret
diversificate pentru clienti, cu ulti-
mele lansate SmartDeals si Multi-
deals.

Reporter: Cum evolueaza con-
curenta din sector?

Irina Pencea: Noi am salutat
mereu competitia si o consideram
esentiala pentru dezvoltarea sana-
toasa a sectorului de ecommerce si
pentru stimularea inovatiei §i a ca-
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litatii serviciilor. Intr-un mediu
competitiv echitabil, toti jucatorii
sunt motivati sa investeasca si sa
creeze valoare addugatd, pentru a
raspunde cat mai bine nevoilor
clientilor. Provocarile apar atunci
cand concurenta nu se desfasoara
pe reguli egale, asa cum vedem
astdzi in cazul jucdtorilor din afara
UE, in special din Asia. Companii-
le locale sunt supuse unui set rigu-
ros de reglementari, platesc taxe
vamale, respecta legislatia fiscala
si normele de protectie a consuma-
torului i conformitate a produse-
lor, insa cele din afara spatiului co-
munitar nu sunt supuse acelorasi
standarde.

Impactul este resimtit in special
de IMM-urile romanesti care isi
desfasoara activitatea in mod co-
rect, creeaza locuri de munca si
contribuie la bugetul de stat. Multi
dintre acesti comercianti au fost
fortati sa isi restranga activitatea
sau chiar sa iasa din piata din cauza
preturilor nesustenabile practicate
de jucatori care nu au aceleasi co-
sturi fiscale i operationale si n
plus primesc si subventii de la sta-
tele de unde provin. Fara masuri
corective ferme, situatia va deveni
si mai dificila. Un studiu lansat re-
cent de Asociatia Romana a Maga-
zinelor Online arata ca peste 70%
dintre firmele romanesti se asteap-
td ca, in urmatoarele 12 luni,
vanzarile lor sa fie afectate, iar
doud treimi avertizeazd ca micii
producatori locali risca falimentul
din cauza presiunii exercitate de
acesti jucatori.

Cu atat mai mult intr-un context
economic marcat de un deficit bu-
getar record este esential ca autori-
tatile sa intervind rapid pentru a co-
recta dezechilibrele. Estimarile din
piata arata ca statul pierde aproxi-
mativ un milion de euro pe zi din
netaxarea coletelor provenite de la
acesti jucatori, ceea ce face din cre-
area unui cadru competitiv echita-
bil nu doar o chestiune de princi-
piu, ci si una de necesitate econo-
mica urgenta.

Reporter: Ce rezultate a inregi-
strat compania anul trecut si in pri-
mul trimestru al acestui an?

Irina Pencea: Cum spuneam,
pentru eMAG, ultimele 12 luni au
fost foarte bune, cu o evolutie soli-
da sustinuta de investitiile si direc-
tiile strategice asumate. eMAG
Romania a inregistrat o cifrd de
afaceri de 7,3 miliarde lei, in
crestere cu 17% fata de anul trecut,
iar la nivel de Grup cifra de afaceri
aajuns la 11,4 miliarde de lei, cuun
avans de 12%. Cresterea continua
si in 2025, iar in primul trimestru
am vazut o efervescenta in special
pe categoriile de frecventa, semn
ca tot mai multi oameni aleg ecom-
merce-ul pentru achizitii recuren-
te, de zi cu zi.

Reporter: Care este profilul
cumpdratorului dumneavoastra?

Clientii nostri sunt persoane care
pun valoare pe timpul lor, cauta
sa-si eficientizeze modul in care
fac cumparaturi si iau decizii de
achizitie inteligente, folosind in-
strumentele si serviciile pe care le
punem la dispozitie cu ajutorul teh-
nologiei pentru a cumpdra mai ra-
pid, mai informat §i mai avantajos.

Reporter: Ce investitii aveti in
derulare si ce buget ati alocat in
acest sens?

Irina Pencea: in anul fiscal pe
care tocmai l-am inceput, continu-
am ritmul sustinut de investitii, cu
un buget de aproximativ 1,2 miliar-
de de lei. Vizam in special dezvol-
tarea infrastructurii de ecommerce,
extinderea companiilor din grup si
accelerarea inovatiei prin tehnolo-
gie si inteligenta artificiala. Inve-
stim, de asemenea, in extinderea
gamei de produse disponibile si in
solutii de plata flexibila si credit,
atat pentru clienti, cat i pentru par-
tenerii din eMAG Marketplace.

Reporter: Care sunt problemele
cu care va confruntati si ce solutii
exista pentru rezolvarea acestora,
in opinia dumneavoastrd?

Irina Pencea: Principala zona
unde Inca vedem un mare potential
nevalorificat ramane digitalizarea
Romaniei. Noi vedem digitalizarea
ca pe un factor-cheie de transpa-
rentd si competitivitate, o infra-
structura esentiald care le permite
oamenilor sa fie mai eficienti, sa ia
decizii mai bune, iar antreprenori-
lor sa-si dezvolte afacerile mai ra-
pid si mai sustenabil. Avem dejare-
sursele necesare - avem specialisti
cu pregatire solida, experti de talie
mondiald, tineri cu potential, dar
ele nu sunt incd activate pe deplin
in economie si societate. Pentru ca
acest potential sd fie valorificat,
este nevoie de politici coerente de
sprijin pentru antreprenoriat, de
acces mai facil la finantare si de o
culturd antreprenoriala care incu-
rajeaza inovatia. Doar asa putem
accelera ritmul transformarii digi-
tale si putem sustine o dezvoltare
sanatoasa a societatii.

Reporter: Se simte in sector
apropierea unei crize economice?
Cum va pregatiti pentru o eventua-
1 criza financiara?

Irina Pencea: Suntem atenti la
toate evolutiile, Insa viziunea noa-
strd pentru perioada urmadtoare
ramane una orientata spre crestere.
Ammajorat bugetul de investitii cu
peste 30% fata de anul anterior si
ne concentram pe accelerarea di-
rectiilor strategice care pot aduce
valoare reala clientilor si pot susti-
ne dezvoltarea antreprenorilor din
eMAG Marketplace.

Reporter: Multumesc! H
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Un vitor fara fum;

Oportunitai, provocari si
inovatie n transformarea

(Interviu cu Liviu Vornicu, Director Commercial Operations, Philip Morris Romania)

hilip Morris International (PIVl) si-a propus sa construias-
ca un viitor fara fum, deziderat ce presupune inlocuirea
cat mai rapida a tigarilor cu produse fara fum, funda-
mentate stiintific, ne-a transmis Liviu Vornicu, Director
Commercial Operations in cadrul Philip Morris Romania.

Domnia sa subliniaza ca acest lucru are loc in contextul unei trans-
formari profunde a industriei, care vine cu oportunitati remarcabile,
atat pentru societate, cat si pentru dezvoltarea sustenabila a PMI.
Din punct de vedere comercial, oportunitatile sunt reprezentate de
dezvoltarea retailului romanesc si a infrastructurii comerciale pro-
prii, ne-a mai spus Liviu Vornicu, in cadrul unui interviu.

Reporter: Care considerati ca
sunt oportunitatile momentului?

Liviu Vornicu: Philip Morris
International (PMI) si-a propus sd
construiasca un viitor farda fum.
Acest deziderat presupune inlocui-
rea cat mai rapida a tigarilor cu pro-
duse fara fum, fundamentate stiingi-
fic. Ele reprezinta o alternativa mai
buna pentru toti adultii care, altfel, ar
continua sa fumeze. Vorbim despre o
transformare profunda a industriei
care vine cu oportunitati remarcabi-
le, atat pentru societate, cat si pentru
dezvoltarea sustenabild a companiei
noastre, cum ar fi deschiderea catre
inovatie si progres tehnologic, dez-
voltarea unor noi categorii de produ-
se si reducerea impactului negativ
asupra sanatatii publice. lar Roma-
nia face parte din aceastd transfor-
mare, sute de mii de fumatori adulti
fac deja trecerea de la tigarile tradi-
tionale la noile produse pe care le co-
mercializam.

Din punct de vedere comercial,
oportunitatile sunt dezvoltarea retai-
lului romanesc si a infrastructurii co-
merciale proprii. Parteneriatele pu-
ternice cu retelele comerciale si ex-
tinderea magazinelor proprii ne per-
mit sd oferim consumatorilor acces
facil la alternative fundamentate
stiintific care fac parte din portofo-
liul companiei de produse fara fum.
Am observat o deschidere tot mai
mare, atat din partea consumatorilor,
cat si a partenerilor comerciali citre
produse inovatoare, ceea ce ne per-
mite sd acceleram tranzitia catre un
viitor fard fum. Cu toate acestea,
avem in continuare milioane de fu-
matori adulti romani care continua
sa fumeze tigari conventionale. De
aceea ne dorim un ritm accelerat de
trecere la noile produse fara fum,
pentru cd, desi au trecut zece ani de
cand ele sunt disponibile in piata,
Romania are totusi un decalaj fatd de
alte tari, precum Japonia, Italia sau
Suedia.

Reporter: Cu ce provocari vin

aceste schimbari, atat la nivel de in-
dustrie, cat si in compania pe care o
reprezentati?

Liviu Vornicu: Desigur, ne con-
fruntam si cu provocari, in acest pro-
ces de tranzitie. Chiar daca noi co-
municam transparent, cu informatii
validate stiintific, dezinformarea
exista in continuare, la fel si sceptici-
smul. Conceptul de reducere a riscu-
rilor nu este unul nou - este recunos-
cut de comunitatea stiintifica inter-
nationald si aplicat in sanatatea pu-
blici in numeroase domenii. In cazul
fumatului, acest concept presupune
inlocuirea tigarilor cu produse care
nu ard tutunul, eliminand astfel sursa
principald a substantelor daunatoare
si potential daunatoare. Este esential
ca mesajele ce clarifica diferentele
dintre tigari si aceste produse inova-
toare sd ajunga atat la utilizatori, cat
sila publicul larg. Pentru cei care vor
sd afle mai multe detalii, platforma
noastrd - Arderea este problema -
este un real ajutor.

in acest context, evident, autorita-
tile de reglementare joacd un rol
esential in evaluarea stiintifica rigu-
roasd a acestor alternative si in furni-
zarea de informatii clare si echilibra-
te catre consumatori. Cred, asadar,
ca este esential ca politicile publice
sd fie fundamentate pe dovezi solide;
in acest fel, fumatorii adulti care alt-
fel ar continua sa fumeze pot lua de-
cizii in cunostinta de cauza.

Reporter: Portofoliul de alterna-
tive fard fum este unul divers. Cum
abordati aceastd diversitate din
punct de vedere comercial?

Liviu Vornicu: Strategia comer-
ciala a Philip Morris Romania se ba-
zeaza pe abordarea ,,multicategory”
- aceasta inseamna ca oferim o varie-
tate de produse din categoria alterna-
tivelor fara fum, de la dispozitive
care incdlzesc tutunul la pliculete cu
nicotina pentru uz oral, pentru a sati-
sface nevoile diverse ale consumato-
rilor. Piata a evoluat forte mult in ul-
timii ani in aceasta directie si, odata

In Romdnia, am investit peste 730 de milioane
de dolari, din 2017. Gratie acestei investitii,
fabrica din Otopeni a fost transformata intr-un
centru de productie a consumabilelor pentru
I0OS si alte produse fard fum. In fabrica
Philip Morris Romdnia din Otopeni, ne
adaptam productia la schimbarile din
portofoliul de produse si raspundem constant
celor mai inalte standarde de calitate".

LI
VORNICU:

"Ne dorim un ritm
accelerat de trecere la
noile produse fara fum,
pentru ca, desi au trecut

zece ani de cand ele sunt

disponibile in piata,

Romania are totusi un
decalaj fata de alte tari,
precum Japonia, Italia

sau Suedia”.

cu ea, si asteptarile si nevoile consu-
matorilor. Este important sa le ofe-
rim fumatorilor adulti o gama larga
de alternative cu profil de risc redus
pentru ca ei sa poatd lasa tigarile in
urma.

Echipele noastre dedicate lucrea-
za Indeaproape cu retailerii pentru a
asigura o prezentd consistentd si
sprijin adaptat in punctele de vanza-
re. Astfel, consumatorii primesc in-
formatii corecte si acces facil la toate
produsele disponibile. Mai mult,
dezvoltdm continuu formate comer-
ciale noi, inclusiv magazine specia-
lizate si spatii dedicate in retelele
mari, unde experienta consumatoru-
lui este pusa in prim-plan. Informa-
rea corectd si comunicarea responsa-
bila reprezinta piloni esentiali in aceas-
ta diversitate a produselor, pentru a
creste adoptarea si increderea in pro-
dusele fara fum.

Ca sa marim vizibilitatea si intele-
gerea categoriei alternativelor fara
fum de catre utilizatorii nostri in re-
tailul traditional si modern, din 2025
am adaugat activitati noi in aceste
canale, prin care ne propunem si
sprijinim fumatorii adulfi. Practic,
am construit o noud echipd B2C (Bu-
siness to Consumer) cu acoperire na-
tionala dedicata interactiunii cu
clientul in magazine. Focusul noii
echipe este sa ofere consumatorilor
adulti o experientd noud, prin care sa
ne diferentiem 1n piata si care sa ras-
punda nevoilor consumatorilor adulti.
in plus, ne dorim sa adaugam in con-
tinuare mai multe servicii pentru
consumatori in retailul traditional si
modern, pentru a fi mai aproape de
ei. Diversitatea de produse si de ne-
voi ale consumatorilor este sustinuta
si de o infrastructura robusta, care ne
permite sa personalizdm interactiu-
nea cu fiecare utilizator.

Reporter: Ce rol are Inteligenta
Artificiala si evolutia tehnologiei in
dezvoltarea activitatii dumneavoastra?

Liviu Vornicu: Intr-adevir, toata
lumea vorbeste despre inteligenta ar-
tificiala, despre impactul pozitiv pe
care il va avea sau il are deja, asupra
modului in care lucram si traim, dar
si despre riscurile asociate cu intro-
ducerea acestor noi tehnologii. in
companie, folosim deja inteligenta
artificiald si suntem intr-o continud
dezvoltare. Anul trecut, 20.000 de
angajati ai Philip Morris Internatio-
nal foloseau in mod activ Microsoft
365 Copilot in activitatea lor curen-

ta. Mai mult, folosim deja inteligenta
artificiald pentru a ne eficientiza pro-
cesele, fie ca este vorba de organiza-
re i planificare strategica pe termen
lung sau de gestionarea lantului de
aprovizionare, reducand costurile si
timpii de reactie.

De asemenea, inteligenta artifi-
cialdne ajutd in a intelege mai repede
si mai bine preferintele consumatori-
lor si tendintele pietei. Informatiile
provin din toate canalele si sursele
disponibile si ne ajutd sa interconec-
tam intregul ecosistem de baze de
date Philip Morris Romania, cu sco-
pul de a oferi valoare reala consuma-
torului. Tot inteligenta artificiala ne
ajutd sa transformam datele in in-
sight-uri valoroase, sa optimizdm
campaniile de marketing si sa oferim
recomandari adaptate nevoilor di-
verse. Investim in solutii digitale
avansate pentru a crea o experientd
integratd, atdt pentru consumator,
cat si pentru partenerii nostri din re-
tail. Evolutia tehnologicd este un
vector esential in adaptarea rapida la
schimbarile pietei si in sustinerea
unei cresteri eficiente si sustenabile.

Reporter: Cu ce rezultate ati
incheiat anul trecut, respectiv primul
trimestru al acestui an?

Liviu Vornicu: Anul trecut am
inregistrat o crestere solida, sustinu-
ta de lansarea unor noi produse, cum
ar fi IQOS Iluma i si pliculetele cu
nicotina pentru uz oral ZYN, de ex-
tinderea distributiei si de consolida-
rea portofoliului de produse fara
fum. Investitiile 1n retail i in expe-
rienta consumatorilor au avut un im-
pact pozitiv, iar parteneriatele dez-
voltate au facilitat accesul la produse
inovatoare pe un numar tot mai mare
de canale. Primul trimestru al anului
2025 a confirmat aceasta tendinta, cu
un interes sporit al consumatorilor i
o cerere stabild pentru alternativele
fara fum. In continuare, IQOS este li-
derul categoriei de produse fara fum
in Romania, pozitie pe care dorim sa
o consolidam, in viitor.

Rezultatele reflecta si eficienta
strategiilor noastre de comunicare si
informare, a extinderii echipei B2C
si a Tmbunatatirii serviciilor in pun-
ctele de vanzare. Aceasta evolutie ne
motiveaza sa continuam investitiile
si sa rafindm oferta pentru a raspun-
de cat mai bine nevoilor pietei.

Si la nivel global, Philip Morris
International a raportat rezultate
financiare solide pentru primul tri-

mestru din 2025, care au aritat
cresteri semnificative in segmentul
produselor fard fum: 42% din venitu-
rile totale si 44% din profitul brut al
companiei la nivel global sunt repre-
zentate de noua categorie de produse
fara fum. Si la nivel global, IQOS isi
consolideaza pozitia ca lider al cate-
goriei produselor care nu ard tutunul,
cu aproximativ 77% din volumul
global al acestei categorii.

Reporter: Care este evolutia PMI
in ceea ce priveste produsele inova-
toare? Ce investitii faceti in acest do-
meniu?

Liviu Vornicu: Un element cen-
tral al strategiei PMI este angaja-
mentul ferm fata de inovatie si stiin-
ta. Din 2008, compania a investit pe-
ste 14 miliarde de dolari in cercetare
sidezvoltare pentru a crea i imbuna-
tagi produsele fard fum, produse cu
potential de risc redus comparat cu
continuarea fumatul. Este o investi-
tie masiva care a sustinut construirea
unor centre de cercetare de ultima
generatie, atragerea a sute de oameni
de stiintd din diverse domenii si dez-
voltarea unui portofoliu de produse
bazate pe dovezi stiintifice solide.

PMI continua sa investeasca ma-
siv in inovatie, sa optimizeze con-
stant atat dispozitivele, cat i consu-
mabilele pentru alternativele fara
fum. Evolutia portofoliului este sus-
tinutd de cercetarea continua, de
adaptare la preferintele consumato-
rilor si de lansarea unor produse cu
caracteristici imbunatétite. De ase-
menea, investim in modernizarea
formatelor comerciale si in imple-
mentarea unor solutii digitale care sa
faciliteze accesul si experienta con-
sumatorului.

in Romania, am investit peste
730 de milioane de dolari, din
2017. Gratie acestei investitii, fa-
brica din Otopeni a fost transfor-
matd intr-un centru de productie a
consumabilelor pentru IQOS si alte
produse fara fum. in fabrica Philip
Morris Roméania din Otopeni, ne
adaptam productia la schimbarile
din portofoliul de produse si ras-
pundem constant celor mai inalte
standarde de calitate. Consumato-
rii au asteptari tot mai ridicate - ca-
utd solutii inovatoare, dar si un ni-
vel constant de calitate, ceea ce ne
provoacd sa fim agili, eficienti si
orientati spre excelenta.

Reporter: Care sunt actiunile pe
care le-ati derulat in ultimul an pen-

industriel tutunului

tru stoparea contrabandei?

Liviu Vornicu: Probabil sunt unii
dintre cititori care se intreaba de ce
este atdt de important sd luptam
impotriva produselor ilicite. Ei
bine, pe langa faptul cd vanzarea
acestora afecteaza bugetul unui stat,
ele alimenteazd crima organizata,
nu ofera siguranta si pot afecta grav
sdndtatea, deoarece expun consu-
matorii la produse periculoase si ne-
reglementate. Cel mai recent raport
KPMG arata ca, in Romania, in
2024, consumul ilicit de tigari a
atins o ratd anuald de 5,9% si se ob-
serva o usoara crestere in ultimul
trimestru al anului 2024, trend care
se pastreaza, din pacate, si in 2025.
in tara noastrd, s-au consumat 1,5
miliarde de tigari din comertul ili-
cit, ceea ce reprezinta o pierdere de
aproximativ 268 de milioane de
euro pentru statul roman.

La nivelul Uniunii Europene, ni-
velul consumului de tigari ilicite a
atins cel mai ridicat nivel din 2015:
in regiune au fost consumate 38,9
miliarde de tigari ilicite. Piata neagra
a generat pierderi de pana la 14,9 mi-
liarde de euro din venituri fiscale
pentru guverne, intr-un moment in
care multe tari se confrunta cu pre-
siuni economice puternice. Aceste
fonduri puteau fi folosite pentru apa-
rare, securitate internd si programe
sociale.

Asadar, combaterea contrabandei
este o prioritate absoluta, iar in ulti-
mul an am intensificat eforturile, in
contextul intrarii Romaniei in spatiul
Schengen. Este o realizare importan-
ta pentru tara noastra, dar si ea vine
la pachet cu provocari legate de dis-
paritia granitelor si cu o dificultate
mai mare in controlarea fluxului de
produse din tarile vecine, neconfor-
me cu legislatia in vigoare si netaxa-
te in Romania. Ca sa combatem con-
trabanda, colaboram strans cu auto-
ritatile pentru a sustine controalele si
apromova aplicarea strictd a legisla-
tiei. Investim in programe de instrui-
re si in suport dedicat retailerilor, am
implementat sisteme de trasabilitate
digitala pentru produsele noastre,
care permit monitorizarea eficienta a
lantului de distributie. Anul trecut,
am donat doud drone speciale in va-
loare de aproape 700.000 de dolari,
pentru a sprijini Politia de Frontiera
in activitatile menite sa combata tra-
ficul ilicit cu tigari.

Reporter: Multumesc! B
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Comertul digital din

Romania -
favor

omertul digital din Romania are o perspectiva favorabila
pe termen mediu si lung, considera Catalin Vladescu,
Vicepresedinte VTEX pe zona de Dezvoltare, in CEE si
Germania. Acesta ne-a declarat, in cadrul unui interviu:
"Chiar si in conditii macroeconomice complicate, eco-
mmerce-ul continua sa inregistreze o crestere sanatoasa - noi esti-
mam intre 10% si 12% YoY, in 2025. Aceasta crestere este susti-
nuta nu doar de extinderea comportamentului digital al consumato-
rilor, ci si de investitiile consistente ale brandurilor si retailerilor in

propriile canale de vanzare".

Reporter: Ultimul an a fost sub
auspiciile alegerilor i am traversat
o perioada dificild din punct de ve-
dere economic, care pare sa se acu-
tizeze. Cum influenteaza aceasta si-
tuatie activitatea dumneavoastra?

Citilin Vlidescu: intr-adevir,
2024 a fost un an marcat de multi-
ple alegeri si de o incertitudine po-
litica accentuatd, care gi-a pus am-
prenta inclusiv asupra mediului de
afaceri. Dacd analizdm perioada
prin prisma activitatii clientilor
nostri, putem spune cd am observat
o planificare mai atentd a investitii-
lor, cu strategii pe termen scurt si
mediu, in detrimentul planurilor pe
termen lung si foarte lung.

in acelasi timp, cererile din par-
tea clientilor nostri au fost axate pe
functionalitati de consolidare a
platformelor. Au riscat mai putin si
au preferat sa urmeze caile deja te-
state si sigure. Cred cd intreaga pia-
ta a preferat sa astepte mai mult
decat sa actioneze. De altfel si
clientii magazinelor online au
cheltuit mai putin fata de anii tre-
cuti si au investit mai degraba in
produse esentiale si mai putin in
categorii de electrocasnice, mobi-
lier sau produsele de home impro-
vement, de exemplu. Totusi, con-
sumul general s-a mentinut relativ
stabil.

inceeacene priveste, VTEX co-
laboreaza cu businessuri din multi-
ple industrii si, din acest motiv,
percepem comportamentul de con-
sum intr-un mod mai nuantat. in
general, segmentele de consum ra-
pid, cum ar fi produse alimentare,
au continuat sa performeze bine,
chiar si intr-un context economic
incert. Practic, in perioadele de ne-
sigurantd, companiile cauta solutii
care le pot oferi flexibilitate si pre-
dictibilitate, iar investitiile In digi-
talizare si automatizare raman
prioritare.

Reporter: in actualele conditii
macroeconomice, politice, dar si
sociale, ce perspective considerati
ca are sectorul comerfului online
din tara noastra?

Caitalin Vladescu: Comertul di-
gital din Romania are o perspectiva
favorabila pe termen mediu si lung.
Chiar si in conditii macroeconomi-
ce complicate, ecommerce-ul con-
tinud sa Inregistreze o crestere sa-
natoasa - noi estimam intre 10% si
12% YoY, in 2025. Aceasta crestere
este sustinutd nu doar de extin-
derea comportamentului digital al
consumatorilor, ci si de investitiile
consistente ale brandurilor si retaile-
rilor in propriile canale de vanzare.

Tot mai multe companii Inteleg
importanta relatiei directe cu clien-
tul final - ceea ce explica ascensiu-
nea proiectelor de tip Di-
rect-to-Consumer (D2C). in para-
lel, modelele de tip marketplace
devin piloni centrali in strategia de
extindere si diversificare. Cu alte
cuvinte, asistam la o profesionali-
zare acceleratd a industriei.

VTEX contribuie activ la acea-
sta maturizare, oferind o platforma
flexibild, adaptata atat nevoilor
companiilor aflate la inceput de
drum, cat si celor care au nevoie de
solutii complexe, scalabile si inter-
conectate.

Reporter: Care considerati ca
sunt provocarile §i oportunitatile
momentului?

Catalin Vladescu: Una dintre
cele mai mari provocari din pre-
zent este lipsa acutd de personal
specializat in ecommerce. Pozitii
cheie precum ecommerce mana-
ger, specialisti in digital marke-
ting, product manageri sau experti
in analiza de date sunt din ce 1n ce
mai cautate, iar piata nu reuseste sa
tind pasul cu aceasta cerere. Desi in
2022 am contribuit, impreuna cu
autoritatile, la introducerea oficia-
la a acestor roluri in Clasificarea
Ocupatiilor din Romania (COR),
formarea profesionala ramane inca
limitata fata de nevoile reale ale
companiilor.

A doua provocare majora tine de
eficienta operationald intr-un con-
text extrem de competitiv. Avem o
piatd din ce in ce mai aglomerata -
fie ca vorbim de noi startup-uri,

Un avantaj competitiv il reprezinta solutiile de
scalare rapida - si aici VTEX vine in
intampinarea companiilor cu o platforma
modulara, bazata pe arhitectura MACH
(Microservicii, API-first, Cloud-native §i
Headless). Aceasta permite companiilor sa
lanseze noi canale de vanzare, sd intre pe piete
noi sau sa adauge rapid functionalitati fara a
reconstrui infrastructura de la zero".

CATALIN

11a pe
termen mediu §1 lung

(Interviu cu Catdlin Vladescu, Vicepresedinte VTEX pe zona de Dezvoltare, in CEE si Germania)
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"Utilizatorul nostru este

un business complex,
solid si care se afla in
plina transformare
digitala - fie ca este un

brand care trece la D2C,

fie un retailer care isi

dezvolta propriul marketplace,

fie un distribuitor care
doreste sa opereze
eficient in regim B2B.

Ce au toti in comun este

nevoia de scalabilitate,

autonomie, acces la cele

mai noi tehnologii din
comertul digital si
time-to-market redus”.

branduri care intrd in online, distri-
buitori care deschid canale directe
sau marketplace-uri care 1si extind
ofertele. Aceasta presiune se tradu-
ce in cresterea costurilor - in spe-
cial in zona de marketing digital si
logistica - si in scaderea marjelor
de profit.

in acelasi timp, acest context ge-
nereaza oportunitdti clare. Una
dintre ele este extinderea prin mo-
dele de tip marketplace, care per-
mit cresterea ofertei fara costuri
operationale directe majore. Tot
mai multi retaileri mari din Roma-
nia lanseaza astfel de initiative,
oferind spatiu altor comercianti
sa-si listeze produsele si sa accese-
ze o baza de clienti deja fidelizata.

Un alt avantaj competitiv il re-
prezinta solutiile de scalare rapida
- si aici VTEX vine in Intdmpina-
rea companiilor cu o platforma mo-
dulara, bazata pe arhitectura
MACH (Microservicii, API-first,
Cloud-native si Headless). Aceasta
permite companiilor s lanseze noi
canale de vanzare, sa intre pe piete
noi sau sa adauge rapid functiona-
litati fara a reconstrui infrastructu-
rade la zero. Vedem deja un interes
pentru extinderea activitatii in alte
tari sau o trecere de lamodelul B2B
la D2C intr-un timp foarte scurt,
tehnologice.

Pe scurt, da - provocarile sunt re-
ale, dar exista si instrumentele po-
trivite pentru a le transforma in
oportunitati de crestere. Scalabili-
tatea, eficienta si agilitatea vor face
diferenta in anii urmatori.

Reporter: Cerol are Inteligenta
Artificiala si evolutia tehnologiei
in dezvoltarea retailului online?

Catalin Vladescu: Inteligenta
Artificiala are potentialul de a re-
defini complet modul in care inte-
ractioneaza brandurile cu clientii.
De la automatizarea serviciilor de
customer support, pand la persona-
lizarea 1n timp real a ofertelor sau
previziuni privind cererea, Al-ul
poate aduce beneficii concrete.

Totusi, noi la VTEX promovam
o abordare echilibrata: nu orice so-
lutie care foloseste Al este automat
eficientd. Vedem multe promisiuni
care nu se concretizeaza in rezulta-
te. De aceea, incurajam clientii sa
adopte Al-ul acolo unde aduce va-
loare reala si masurabila, de exem-
plu, in segmentarea dinamicd a
clientilor, optimizarea stocurilor
sau predictia comportamentului de
cumpadrare.

Pe de alta parte, incurajam clientii
VTEX si ia n calcul solutii de Al,
atat timp cat acestea ofera beneficii
concrete. Este si cazul clientului Ma-
cromex, care recent a integrat o solu-
tie Al care eficientizeazd multiple
procese de business. in paralel, evo-
lutia tehnologiei cloud, a integrari-
lor API si a modelelor composabile
joacd un rol decisiv in oferirea unei
experiente omnichannel coerente si
rapide. Platforma VTEX este con-
struita tocmai pentru a integra ace-
ste tehnologii emergente intr-un
mod stabil si scalabil.

Reporter: Cum caracterizati
cererea din domeniu si care sunt
tendintele din piata?

Catalin Vladescu: Cererea este
dinamica si stratificatd. Vedem un
interes crescut in verticalele cu ro-
tatie rapida - produse alimentare,
produse de igiend si sport - in timp
ce sectoarele precum fashion sau
home&deco inregistreaza un ritm
mai lent. Un element important
este sezonalitatea salariala: varfu-
rile de cumparaturi se inregistreaza
in jurul zilelor de 5-7 i 22-27 ale
fiecarei luni, iar acest model s-a pa-
strat constant.

Ca tendinte, putem evidentia
doud directii majore: adoptarea
modelelor D2C de catre branduri si
trecerea tot mai multor magazine
consacrate in zona de marketplace
operatori. Este o forma inteligenta
de monetizare a traficului si de ex-
tindere a portofoliului fara stocuri
proprii.

Reporter: Cum evolueaza con-
curenta din sector?

Catalin Vladescu: Daca ne re-
ferim la piata de comert digital,
concurenta devine din ce in ce mai
intensa. Intrarea de jucatori inter-
nationali, dar si lansarea de noi ini-
tiative locale de tip marketplace
contribuie la o fragmentare a aten-
tiei consumatorului. Acest lucru
pune o presiune suplimentard pe
diferentiere, pe eficienta si pe cali-

gersp ectiva

raportat cresteri de peste 20% in
modelele B2B si marketplace, ceea
ce confirma validitatea acestor di-
rectii strategice.

Mai important decat cifra in sine
este diversificarea verticalelor: ve-
dem proiecte noi in zone precum
FMCG, auto, health & beauty, dar
si in B2B traditional - acolo unde
digitalizarea este abia la inceput si
are un potential enorm.

Reporter: Care este profilul
utilizatorului dumneavoastra?

Catalin Vlddescu: Utilizatorul
nostru este un business complex,
solid si care se afla in plind trans-
formare digitala - fie ca este un
brand care trece la D2C, fie un reta-
iler care 1si dezvolta propriul mar-
ketplace, fie un distribuitor care
doreste sa opereze eficient in regim
B2B. Ce au toti in comun este ne-
voia de scalabilitate, autonomie,
acces la cele mai noi tehnologii din
comertul digital si time-to-market
redus.

Reporter: Care sunt probleme-
le cu care va confruntati si ce solu-
tii existd pentru rezolvarea acesto-
ra, in opinia dumneavoastra?

Catilin Vladescu: Cele mai
frecvente probleme sunt cele deja
mentionate: lipsa de resurse umane
specializate si presiunea pe marje.
Solutiile, din punctul nostru de ve-
dere, sunt clare: investitii in educa-
tie, adoptarea tehnologiei pentru
automatizare si diversificarea ca-
nalelor de vanzare. VTEX adresea-
za toate aceste nevoi printr-o plat-
forma unificatd ce reduce timpul
de lansare, scade costurile opera-
tionale §i permite extinderea rapi-
da, inclusiv pe piete internationale.

Reporter: Se simte in sector
apropierea unei crize economice?
Cum va pregatiti pentru o eventua-
14 criza financiara?

Citalin Vladescu: Semnalele
macroeconomice sunt mixte. Exi-

Daca ne referim la piata de comert digital,
concurenta devine din ce in ce mai intensa.
Intrarea de jucatori internationali, dar si
lansarea de noi inifiative locale de tip
marketplace contribuie la o fragmentare a
atentiei consumatorului”.

tatea experientei oferite.

Companiile care reusesc sa
imbine viteza de executie cu inova-
tia tehnologica si o relatie autentica
cu clientul final sunt cele care vor
avea succes. Aici tehnologia joaca
un rol decisiv, iar platformele pre-
cum VTEX, care permit o lansare
rapida, omnichannel real §i optimi-
zare constantd, oferd un avantaj
competitiv clar.

Reporter: Ce rezultate ati inre-
gistrat anul trecut si in primul tri-
mestru al acestui an?

Citilin Vlidescu: in 2024 am
inregistrat o crestere constantd, in
linie cu dinamica pietei. In primele
trei luni din 2025, clientii nostri au

std presiuni legate de inflatie, de
scaderea consumului in anumite
verticale si de instabilitatea inter-
nationala. Totusi, ecommerce-ul
ramane un canal de vanzare flexi-
bil, care poate reactiona rapid la
schimbari.

Ne pregatim prin consolidarea
capabilitatilor tehnologice, prin
eficientizarea continua a operatiu-
nilor §i prin sprijinirea clientilor
nostri si faci acelasi lucru. In pe-
rioade de incertitudine, viteza de
reactie si capacitatea de adaptare
sunt esentiale, iar platformele care
ofera agilitate - cum este VTEX -
devin un atuu strategic.

Reporter: Multumesc! ®
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“Navigam, fara harta si, uneon fara
compas, pe teritorin nor’

(Interviu cu Laura Sardescu, co-founder Neakaisa.ro)

Itimul an a fost unul de crestere pentru Neakaisa.ro, atat
din perspectiva online, cat si a showroom-ului si a cola-
borarilor cu arhitecti, ne-a spus, in cadrul unui interviu,
Laura Sardescu, co-founder al companiei. Neakaisa.ro a
incheiat anul 2024 cu o crestere de 15% fata de cel pre-
cedent, iar in primul trimestru al acestui an a consemnat o crestere
de circa 20% fata de primul trimestru al anului trecut, conform sur-
sei citate. “Am avut un an cu provocari specifice, nu doar din punct
de vedere politic si social, dar si economic. Navigam, fara harta si,
uneori, fara compas, pe teritorii noi. Din pacate, nu este un feno-
men specific ultimului an. Fie ca este despre pandemie, izbucnirea
razboiului din Ucraina, instabilitatea politica globala, niciunul din ul-
timii ani nu a semanat unul cu celalalt. Ce am invatat si am tot exer-
sat insa, este capacitatea de adaptare la contexte noi. Si in ultimul
an am aplicat aceleasi principii - adaptare la tehnologii noi, imbuna-
tatirea serviciilor si a produselor oferite clientilor, crearea unei
structuri interne cat mai solide, astfel incat sa putem raspunde ra-
pid schimbarilor pietei si a contextului”.
Neakaisa.ro este un brand lansat in 2014 de Laura si Vlad Sardescu,
din convingerea ca spatiile in care traim ne influenteaza profund
starea de bine. Cu un magazin online si un showroom fizic in Bucu-
resti, Neakaisa.ro ofera peste 40.000 de produse pentru baie si
casa, atent selectate alaturi de arhitecti, designeri si constructori.
in 2024, a lansat si propriul brand de produse, Rune, continuand s
construiasca mai mult decat amenajari - stari de echilibru, solutii
functionale si spatii care se simt ca acasa.

Reporter: Cum v-a influentat acti-
vitatea ultimul an, care a fost unul mar-
cat de evenimente socio-politice, dar si
economice §i geo-strategice?

Laura Sardescu: A fost, intr-ade-
var, un an cu provocari specifice, nu
doar din punct de vedere politic si so-
cial, dar si economic. Navigam, fara
harta si, uneori, fara compas, pe teritorii
noi.Din pacate, nu este un fenomen
specific ultimului an. Fie ca este despre
pandemie, izbucnirea razboiului din
Ucraina, instabilitatea politica globald,
niciunul din ultimii ani nu a seménat
unul cu celalalt.

Ce am Invatat i am tot exersat insa,
este capacitatea de adaptare la contexte
noi. $i1n ultimul an am aplicat aceleasi

principii - adaptare la tehnologii noi,
imbunatatirea serviciilor gi a produse-
lor oferite clientilor, crearea unei struc-
turi interne cat mai solide, astfel incat sa
putem raspunde rapid schimbarilor pie-
tei si a contextului.

Per total, ultimul an a fost unul de
crestere, atat din perspectiva online, cat
sia showroom-ului si a colaborarilor cu
arhitecti. Am incheiat anul 2024 cu o
crestere de 15% fata de anul precedent,
iar primul trimestru al anului 2025 are o
crestere de aproape 20% fata de primul
trimestru al anului trecut. Astfel, cifra
de afaceri a fost de 35,5 milioane de lei
anul trecut, iar in primul trimestru din
2025 aceasta s-a cifrat la 9 milioane lei.

Reporter: Ce perspective conside-

ragi cd are sectorul comertului online
din tara noastra si ce estimari aveti pen-
tru magazinul pe care-1 conduceti?

Laura Sardescu: Perspective de
dezvoltare existd, mai ales pentru co-
merful online. Roméania are o curba
ascendentd in adoptia acestui tip de re-
tail si devine accesibil si utilizat la scara
larga. Plus, pentru business-urile de
acest tip din Romania, exista o piata re-
gionald cu enorm de mult potential. Si
cred ca aici este directia in care multe
dintre magazinele online mijlocii si
mari vor merge.

Reporter: Care considerati ca sunt
provocarile si oportunitatile momentu-
lui?

Laura Sardescu: Principala provo-

care este instabilitatea generalizata. De
la politici fiscale, pana la puterea de
cumpdrare, toate sunt inca neclare pen-
tru urmatoarea perioada.

Oportunitatile sunt dezvoltarea re-
gionala, utilizarea Al pentru dezvolta-
rea si eficientizarea operatiunilor inter-
ne si, nu in ultimul rand, adaptarea cata-
logului de produse la nevoile actuale
ale pietei.

Reporter: Ce rol are Inteligenta
Artificiald si evolutia tehnologiei in
dezvoltarea retailului online?

Laura Sardescu: Inteligenta Artifi-
ciala schimba regulile jocului si, din
punctul meu de vedere, ne plaseaza
intr-o revolutie informationala fara pre-
cedent.

in partea pozitiva, vorbim despre au-
tomatizari, personalizarea continutu-
lui, eficientizarea proceselor si costuri-
lor. Este un instrument care oferd o pu-
tere de calcul si de transformare fara
precedent, in special in mediul digital.

Dar, cum nicio oportunitate nu vine
fara riscuri, trebuie sa ne uitam intotde-
auna si la nota de plata.

Iar aici ag mentiona cé personaliza-
rea digitala presupune absenta inter-
ventiei umane, ceea ce poate sa creeze o
falie intre utilizatori si retaileri. In ace-
lasi timp, marketingul se va modifica
radical, deoarece mult din etapa de con-
sideratie si research pentru produse a
migrat dinspre motoarele de cautare ca-
tre AL

Reporter: Cum caracterizati cererea
din domeniu si care sunt tendintele din
piata?

Laura Sardescu: Numarul de auto-
rizatii de constructie este in scadere de
la trimestru la trimestru. Simtim o
restrangere a pietei si o modificare a ti-
pologiei de produse pe care clientii, in
special dezvoltatorii imobiliari, o pre-
fera.

Daca anii trecuti vorbeam despre un
raport calitate-pret cat mai bun, acum
balanta inclind catre pret, bugetele di-
sponibile pentru amenajari restran-
gandu-se.

Reporter: Cum evolueazd concu-
renta din sector?

Laura Sardescu: Nu este un sector
de activitate usor, competitia fiind de-
stul de stransa. In ultimii doi ani au apa-
rut si competitori din strainatate care
incep sd se dezvolte si pe piata din
Romaénia.

Reporter: Care este profilul cumpa-
ratorului dumneavoastra?

Laura Sardescu: Pe masura ce dez-
voltim gama de produse si serviciile
oferite clientilor, si profilul acestora se
extinde. Doar 20% dintre tranzactii
sunt cu persoane juridice, fie renovari,

amenajdri sau constructii noi. Restul de
80% sunt generate de persoane fizice,
beneficiari directi ai renovarii sau ai
constructiei. Vorbim despre un mediu
majoritar urban, cu interes crescut pen-
tru design interior, trenduri, sustenabi-
litatea si rezistenta in timp a investitiei.
Dintre acestia, parte vin cétre noi la re-
comandarea arhitectilor si designerilor
cu care lucreaza, avand in prezent peste
300 de astfel de colaboratori activi.

Reporter: Ce investitii aveti n de-
rulare si ce buget ati alocat in acest
sens?

Laura Sardescu: Anul acesta, cele
mai mari investitii planificare sunt in
digitalizare si in implementarea unor
noi fluxuri mai eficiente de lucru. Bu-
getul preconizat al investitiei este de
100.000 de euro.

Reporter: Care sunt problemele cu
care va confruntati si ce solutii exista
pentru rezolvarea acestora, in opinia
dumneavoastra?

Laura Sardescu: Cea mai mare
provocare pe care 0 avem in momentul
acest context, este foarte greu sa contu-
rezi planuri pe termen mediu si lung.
Una dintre posibilele solutii este stabi-
litatea politicd, economica, dar si ma-
cro-economicd, 1nsa 1n asteptarea lor,
tot ce putem face este sa fim pregatiti sa
ne adaptam oricdrui context de piata.

Reporter: Se simte in sector apro-
pierea unei crize economice? Cum va
pregatiti pentru o eventuala criza fi-
nanciara?

Laura Sardescu: Da, cred ca in ulti-
mul an s-a simtit mai puternic decat
oricand o instabilitate economica. Nu
putem estima dacd urmeaza o criza, dar
am simtit nevoia sa extindem portofoliul
de produse, sa acoperim mai multe ne-
voi ale clientilor si sa ne dezvoltam flu-
xurile interne astfel incat sd putem fi din
ce In ce mai operativi i mai eficienti.

Reporter: Multumesc! B

Nord Brand Masters detine,
de anul trecut, brandul spaniol
La Antigua Lavandera

(Interviu cu Andrei Goarna, directorul general al Nord Brand Masters)

nul trecut a fost unul plin de provocari pentru antrepre-
nori, care au avut parte de multe schimbari legislative.
Pentru Nord Brand Masters, 2024 a insemnat aducerea
in portofoliul sau a brandului spaniol La Antigua Lavan-
dera, de la BlueSun, o companie multinationala spaniola,

prezenta in peste 40 de tari. Andrei Goarna, directorul general al
Nord Brand Masters, ne-a spus ca vanzarile inregistrate la deter-
gentii La Antigua Lavandera au o evolutie foarte buna, estimand ca
aceasta va fi pe un trend crescator si in continuare.

Reporter: Care este cuvantul ce ca-
racterizeaza cel mai bine anul 2024 din
punct de vedere al business-ului?

Andrei Goarna: 2024 a insemnat
un an plin de provocdri, iar rezultatele
au venit cu un efort considerabil. Simt
ca puteam mai bine, dar suntem mulfu-
miti. Am avut parte de multe schimbari
legislative - eFactura, inregistrari, a tre-
buit sd Invatam si asta a presupus mult
timp si atentie. Nu in ultimul rand, fina-
lul lui 2024 a insemnat aducerea 1n por-
tofoliul nostru - Nord Brand Masters - a
brandului spaniol La Antigua Lavan-
dera, de la BlueSun, o companie multi-
nationald spaniola, prezenta in peste 40
de tari. Una peste alta, am avut un an
bun.

Reporter: Care sunt motivele de
ingrijorare in 2025, pentru afacerea pe
care o conduceti? Cum apreciati ca a
evoluat retail-ul in ultimii ani?

Andrei Goarnai: Retail-ul in Roma-
nia a crescut dupa perioada pandemiei
si era firesc. Am intrat aproape imediat,
insd, intr-o perioadad inflationista, cu
preturi in crestere, la care am raspuns
cu promotii si reduceri de preturi. Ce
ne-a definit activitatea in ultimii ani
este efortul depus sa simtim preferinte-
le clientilor si sa fim langa ei cu ceea ce
doresc, de la fiecare produs pe care il
pui pe raft, din punct de vedere pret/ca-
litate. Simtim o competitie din ce in ce
mai mare, iar asta ne motiveaza si ne

stimuleaza, nicidecum nu ne ingrijore-
aza. Mai cred cd, daca produsul este
atractiv, de calitate si corect ca preg
(cum este gama de detergenti La Anti-
gua Lavandera), prinde repede, mai
ales la generatia tanara. Tot ce avem ne-
voie este sa gasim deschidere la marii
retaileri pentru a reusi sa fim aproape de
consumatori.

Reporter: Care sunt rezultatele acti-
vitatii companiei dupa primele luni ale
anului in curs, comparativ cu estimarile
facute la inceputul lui 2025?

Andrei Goarna: Rezultatele si
vanzarile aratd bine in primul trimestru.
Se simte insd cd oamenii sunt mai atenti
la ce cumpara si cat. Simtim si competi-
tia cum se ascute la raft, pe produs, pe
preturi, pe formatele oferite. lau exem-
plu tot detergentii - pentru ca sunt pro-
duse necesare si pe care le folosim zil-
nic - vedem promotii la preturi pe care
suntem aproape siguri cd nu le poate
sustine 0 companie producdtoare sau
vedem competitie din China cu produ-
se ieftine care nu dau garantii similare
de calitate cu produsele fabricate in
UE. As spune ca nu ne plictisim si nici
nu ne putem relaxa. Noile valuri de ma-
suri care vin din SUA, la care vedem zi-
lele astea raspunsuri, sigur vor adauga
turbulente noi in piata de retail.

Daca ne uitam la vanzarile inregi-
strate la detergentii La Antigua Lavan-
dera, vedem o evolutie foarte buna in

primele trei luni ale acestui an i suntem
siguri ¢a o sa avem crestere si in conti-
nuare. Datorita calitatii produselor La
Antigua Lavandera si preturilor com-
petitive, evolutia nu poate fi decat in
sus.

Reporter: Care sunt punctele tari si
punctele slabe ale Nord Brand Masters
in contextul actual?

Andrei Goarna: O sia ma refer la
acelasi brand pe care I-am pus de curand
pe piata si la evolutia sa. Vanzarile de
detergenti La Antigua Lavandera au
evoluat neasteptat de bine In primele trei
luni ale acestui an §i suntem siguri ca o
sd avem 1n continuare crestere. Datorita
calitatii acestor produse si preturilor lor
competitive s-a intdmplat acest lucru.
Suntem 1n curs de completare a gamei
noastre de produse cu alte branduri
competitive, iar in paralel ne marim
masa de clienti care cumpara produsele

noastre. Asta nici macar nu le pot pune
la puncte forte pentru ca e “business as
usual”. La Nord Brand Masters asta fa-
cem: ne concentram strategia pe produ-
se relevante, pe protejarea puterii de
cumpdrare a clientilor, prin preturi com-
petitive. Un mare plus al companiei este
echipa pe care ne bazam. Am reusit sa
avem o echipa foarte buna si unita, iar
asta chiar face diferenta 1n piatd. Cand
spun echipd foarte bund spun colegi care
sunt cu noi de la inceput si care trateaza
fiecare lucru din companie aga cum tre-
buie. Sunt foarte mandru de oamenii cu
care lucrez, iar compania noastra se asea-
mand cu un ceas - avem repere clare in
fiecare zi - organizarea, target de vanza-
ri, ofertele zilei si promotii, iar la final,
realizarile. In fiecare zi.

M-ati intrebat i de puncte slabe sinu
o0 sd le las deoparte. Trebuie sa invatam
mai mult sa fim ,,data-driven”, pentru

Andrei Goarna este director general la Nord Brand Masters, cu o expe-
rienta manageriala in domeniul retail-ului de peste 12 ani. Si-a inceput
cariera in compania tatalui sau (Titan Comert, una dintre cele mai mari
companii de retail din nordul tarii) de la 18 ani si a urcat in ierarhie pana
la pozitia de CEO si director general.

De cativa ani se implica in propriile proiecte antreprenoriale. Cel mai im-
portant proiect este compania Nord Brand Masters infiintata in 2017,
care a inregistrat, anul trecut, o cifra de afaceri de aproximativ 20 de

milioane de euro.

Andrei vine dintr-o familie de sportivi de performanta si a fost, la randul
sau, sportiv. Cariera sportiva i-a asigurat puterea de munca, determi-
narea de a obtine rezultate, abilitatea de a-si alege oamenii si de a cola-
borain echipa. Andrei este autodidact, deschis spre a invata si a se au-
todepasiin tot ceea ce intreprinde, prin experiente valoroase, practice.
Pune pe primul loc in afacerile pe care le conduce echipa si rezultatele
obtinute. Este implicat activ in activitatea sportiva, sustinand Echipa
de Handbal fete din Dej, un club de volei, la care se antreneaza peste
50 de copii, clubul de fotbal Viitorul Zaldu, dar si maratonisti. B

cé e un business care e condus pe baza
de cifre, de date. Trebuie sa invatam si
sd ne obigsnuim cu aceasta era a datelor
si a Inteligentei Artificiale pentru a pu-
tea intelege rapid evolutiile, cifrele,
tendintele, de ce ai sau nu ai performan-
ta. In plus, aceste date devin foarte im-
portante in orice negociere dintre un
furnizor si un mare retailer. Daca nu ai
datele calculate corect, corelate intre
ele, dacd nu poti gasi justificari de busi-
ness solide pentru care un retailer sa iti
ia produsul, discutia va cadea intotdea-
una pe pret. Doar pe baza datelor poti
prezenta scenarii de business care pot
convinge retailerii sa investeasca in
listarea produselor tale. Pentru asta
avem nevoie de o organizare adecvata,
tehnologie avansatd, mésurarea tuturor
activitatilor, o gestionare a datelor si
multa disciplind. Aici avem de lucru
pentru ca totul se schimba rapid in jurul
nostru - preferintele consumatorilor,
preturile, problemele furnizorilor, pro-
gramele sau aplicatiile mobile etc. Deci
suntem cu totii sub presiunea timpului
si a schimbarilor. Ca intr-o competitie
sportiva.

Reporter: Care sunt principalele
obiective ale strategiei de business pen-
tru perioada urmatoare?

Andrei Goarnia: Cheia succesului
in retail sta in contractele facute cu pro-
ducidtori i furnizori de calibru, in cola-
borarea dintre noi pentru a gasi cele mai
bune solutii pentru brandurile din por-
tofoliu, pentru ca produsele sd ajunga la
consumatori. E simplu ce vrem sa reali-
zam in viitor. Sd construim parteneriate
solide cu furnizorii nostri si sa avem
vanzari excelente. Pentru asta trebuie
sa fim pregatiti sa raspundem cat mai
bine nevoilor clientilor. Asta poti sa o
faci daca iti intelegi clientii, dar si sa stii
cum s raspunzi cerintelor unor noi ca-
tegorii de clienti. Pentru ca ne dorim sa
crestem. Nord Brand Masters s-a
infiintat in 2017, deci suntem ca un co-
pil care descopera lumea si a trecut de
cei sapte ani de-acasa, cei mai impor-
tanti. De acum trecem i noi intr-o alta
etapd a descoperirilor si a experientelor
noi. Am incredere ca suntem pe drumul
cel bun, al consolidarii business-ului
nostru.

Reporter: Multumesc! B
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Digitalizarea g1 consolidarea
“competentelor echiper -
prioritatile METRO Romamnia

(Interviu cu Karan Khurana, CEO METRO Romania)

igitalizarea si consolidarea competentelor echipei repre-

zinta prioritatile METRO Romania din ultimii ani, dupa

cum ne-a spusKaran Khurana, CEO al companiei. Acesta

ne-a transmis, in cadrul unui interviu: “2024 a fost un an

solid pentru METRO Romania. Suntem una dintre cele
mai performante tari din Grup, iar cresterea noastra a fost constan-
ta, chiar si in conditii dificile. Vanzarile nete au crescut cu 8% fata
de anul precedent, reconfirmand trendul ascendent din ultimii ani,
datorita politicilor comerciale bine definite si disponibilitatii con-
stante a stocurilor. Compania a accelerat investitiile in infrastructu-
ra critica - modernizarea magazinelor, optimizarea lantului logistic,
digitalizarea proceselor si managementul inteligent al stocurilor -
pentru a ridica standardele de servicii si a consolida pozitia de par-
tener de incredere pentru antreprenorii locali”.

Reporter: Cum caracterizati evo-
lutia activitatii lantului comercial
METRO Romania, in contextul difi-
cil pe care-1 traversam?

Karan Khurana: Fara indoiala,
Romania traverseaza o perioada di-
ficila, marcata de presiuni economi-
ce semnificative, generate de cel mai
mare deficit bugetar din Uniunea
Europeand. Cu toate acestea, noi
ne-am pastrat mereu optimismul si
increderea in capacitatea Romaniei
de a capitaliza pe avantajele sale
esentiale - un apetit investitional ri-
dicat, o rata a somajului sub media
europeand, o piatd emergenta tot mai
competitiva in interiorul UE, un ca-
pital uman bine pregatit, oportunita-
tea de integrare in spatiul Schengen.
in ciuda turbulentelor, am evaluat
mereu cd Romania are potentialul de
aevolua catre o economie cu venitu-
ri mai mari - cu o putere de cumpara-
re sporita §i o capacitate crescutd de
aproduce bunuri si servicii cu valoa-
re addugata. Elementul-cheie este
investitia sustinuta - in tehnologie, in
industrie §i, mai presus de toate, in
oameni.

Reporter: Au fost inregistrate
scaderi ale activitatii METRO Ro-
mania, anul trecut si in primul trime-
stru al acestui an?

Karan Khurana: 2024 a fost un
an solid pentru METRO Romaénia.
Suntem una dintre cele mai perfor-
mante tari din Grup, iar cresterea no-
astrd a fost constanta, chiar i in con-
ditii dificile. Vanzarile nete au cre-
scut cu 8% fatd de anul precedent,
reconfirmand trendul ascendent din
ultimii ani, datoritd politicilor co-
merciale bine definite si disponibili-
tatii constante a stocurilor. Compa-
nia a accelerat investitiile in infra-
structura critica - modernizarea ma-
gazinelor, optimizarea lantului logi-
stic, digitalizarea proceselor i ma-
nagementul inteligent al stocurilor -
pentru a ridica standardele de servi-
cii si a consolida pozitia de partener
de incredere pentru antreprenorii lo-
cali.

Intr-un context macroeconomic
dificil, marcat de o inflatie de 5,1%
si de majorarea semnificativa a prin-
cipalelor costuri operationale - co-
stul marfurilor fiind cu 7% mai mare

fata de anul precedent, iar transpor-
tul cu 10% - compania noastra a ales
sa nu transfere aceste presiuni finan-
ciare asupra clientilor profesionisti.
Aceasta decizie reflectda angajamen-
tul nostru de a sustine dezvoltarea
sustenabild a afacerilor din ecosiste-
mul B2B, chiar cu pretul unei redu-
conditiile unui efort financiar ampli-
ficat de o crestere de 35% a contribu-
tiilor fiscale totale catre bugetul de
stat in 2024 (introducerea impozitu-
lui minim pe cifra de afaceri, majo-
rarea accizelor, a TVA-ului si a sala-
riului minim).

Reporter: in actualele conditii
macroeconomice, politice, dar si so-
ciale, ce perspective considerati ca
are sectorul comertului traditional din
tara noastra si ce estimari aveti pentru
compania pe care o conduceti?

Karan Khurana: Este foarte ade-
varat cd magazinele traditionale sunt
sub un continuu asalt al comertului
modern de proximitate, precum si al
formatelor de discount, insa avand
o populatie rurald numeroasa, ace-
stea au un viitor. Inca din 2012
METRO a introdus un model de afa-
ceri care le oferd autonomie antre-
prenorilor roméni dornici sd investe-
ascd in comert, dar si solutii pentru a
ramane competitivi si atractivi pen-
tru clientii lor. Reteaua LaDoiPasi a
inregistrat performante incredibile
de-a lungul anilor, asigurand succe-
sul antreprenorilor nostri in cadrul
unei comunitati care permite creste-
rea reciproci si o viziune comund. in
2024, am fost, de asemenea, foarte
mandri cand am deschis 60 de maga-
zine ntr-o singura zi.

Reteaua LaDoiPasi beneficiaza
din plin de universul de expertizd al
METRO pe tot parcursul partene-
riatului, de la selectarea locatiei,
achizitia, mercantizarea magazinu-
lui §i pana la oferta comerciald.

Avand in vedere atractivitatea for-
matului §i ca raspuns la cererea si
afinitatea in crestere pentru La Doi
Pasi, planificam o extindere sustinuta
a francizei, care include in prezent
peste 2.600 de magazine.

Reporter: Care considerati ca
sunt provocarile si oportunitatile
momentului?

Intr-un context macroeconomic dificil, marcat
de o inflatie de 5,1% i de majorarea
semnificativa a principalelor costuri
operationale - costul marfurilor fiind cu 7%
mai mare fata de anul precedent, iar
transportul cu 10% - compania noastra a ales
sd nu transfere aceste presiuni financiare
asupra clientilor profesionisti”.
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Karan Khurana: Inflatia fluc-
tuanta, lanturile de aprovizionare
fragile si lipsa fortei de munca conti-
nua sa reprezinte provocari semnifi-
cative pentru industria noastra la ni-
vel global. Cu toate acestea, avem
solutii pentru fiecare in parte. Dato-
rita strategiei noastre de pret ,,Cum-
peri mai mult, platesti mai putin”,
preturile produselor incluse in pro-
gram raman stabile pe perioade ine-
lungate, chiar de-a lungul unor luni
consecutive, oferind predictibilitate
afacerilor clientilor nostri, precum si
oportunitatea de a oferi marje solide
in P&L-urile acestora.

La capitolul oportunitati, digitali-
zarea si consolidarea competentelor
echipei sunt prioritatile noastre din
ultimii ani. in ceea ce priveste digita-
lizarea interna, lucram indeaproape
pentru a valorifica la maximum re-
sursele disponibile, Tmbunatatind
capabilitatile fortei de vanzari, opti-
mizand fluxurile de lucru operatio-
nal i modernizand sistemele de pla-
ta, astfel incat sa sustinem mai efi-
cient modelul multicanal.

Pe plan extern, cautdm, de aseme-
nea, sa imbunatatim experientele
clientilor nostri prin puncte de
vanzare mai rapide, solutii de livrare
eficiente, dar si solutii de marketing
si comunicare, care sa imbunatatea-
sca experienta acestora pe parcursul
intregii calatorii.

Cautam in permanentd sa inovam,
un aspect esential pentru a raspunde
provocarilor generate de lipsa fortei
de munca, care ne afecteaza pe toti in
Romania, si care trebuie sa fie in
centrul modului in care maximizam
constant cresterea productivitatii.

Reporter: Ce rol are Inteligenta
Artificiald si evolutia tehnologiei in
dezvoltarea activitatii dumneavoa-
stra?

Karan Khurana: La METRO,
exploram activ cum poate Al sd ne
ajute sa operam mai inteligent - fie
ca vorbim despre monitorizarea pie-
tei, planificarea stocurilor sau auto-
matizarea unor procese de HR, astfel
incat oamenii nostri sd se poatd con-
centra pe activitati cu valoare adau-
gata reala.

Dar noi suntem un B2B wholesa-
ler. Pentru noi, relatiile umane nu
sunt doar un ,,nice to have”; ele sunt
esentiale pentru modul in care lu-

cram. Nu construiesti incredere cu
antreprenorii printr-un chatbot. Prin
urmare, vom integra Al acolo unde
conteaza, dar mereu atenti la a pastra
experienta umana, personald, con-
struitd pe parteneriate reale a clienti-
lor nostri. La modul mai larg, pe ma-
sura ce Al si alte tehnologii evoluea-
74, rolul liderilor de business este sa
adopte aceste inovatii responsabil,
echilibrand progresul tehnologic cu
impactul real si cu etica. Despre asta
ar trebui, de fapt, sa vorbim.

Reporter: In ce masura v-ati ex-
tins activitatea in mediul online?

Karan Khurana: Online-ul con-
tinua sa creasca accelerat, mai ales in
sectorul de grocery din Romania,
care abia acum incepe sa se dezvolte
la scard. Pentru METRO 1nsa, zona
online aratd putin diferit. Suntem
complet dedicati segmentului B2B,
adresandu-ne comerciantilor tradi-
tionali si profesionistilor din HoRe-
Ca. Asta inseamna ca nu urmarim
comenzile de moment sau cumpara-
turile de tip ,,am ramas fara lapte”.

Clientii nostri isi planifica achizi-
tiile, fac stocuri si administreaza afa-
ceri - ceea ce necesitd un alt tip de
serviciu online. Aici intervine plat-
forma noastra, MShop. Aceasta le
ofera antreprenorilor flexibilitatea
de care au nevoie: posibilitatea de a
comanda oricand, de oriunde. Pentru
ei, nu este vorba despre comoditate,
cidespre modul prin care isi pastrea-
za controlul asupra operatiunilor.

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

Karan Khurana: in 2025, mer-
gem si mai hotarat in directiile care
aduc deja rezultate. Extindem retea-
ua LaDoiPasi, ne dezvoltam capabi-
litatile multichannel si modernizam
fiecare punct de contact cu clientii.
Reteaua a trecut de 2.600 de locatii si
tintim sa ajungem la 3.000 pana la fi-
nalul acestui an. Nu vorbim doar de-
spre crestere, ci despre sprijinirea
antreprenorilor romani independenti
cu structurd, acces la lantul de apro-
vizionare si un brand puternic.

in acelasi timp, continuam s tran-
sformam METRO intr-un wholesa-
ler cu adevarat multichannel. Asta
inseamna sd modernizam formatele
magazinelor, sa extindem capacita-
tea de livrare si sa imbunatatim ex-

perienta digitald pe toate planurile.
Platforma noastrd MShop oferd
clientilor flexibilitatea de a comanda
oricand, de oriunde - fie ca au hotel,
bistro sau magazin de cartier. Nu e
doar e-commerce, e eficien{d opera-
tionala.

Totodata, investim in consolida-
rea strategiei noastre comerciale prin
programul ,,Cumperi mai mult, pla-
testi mai putin”, o politica de pret
care a devenit un instrument esential

Nu in ultimul rand, in 2025 ne de-
dicam sustinerii antreprenorilor prin
continuarea platformei umbreld Vis
de Antreprenor, pe care o vom dez-
volta prin noi initiative si proiecte,
dar si prin a 5-a editie a Ghidului de
Turism al Romaniei. impreun, ace-
ste proiecte vor deveni un motor al
promovarii antreprenoriatului rom-
anesc in ospitalitate i turism si vor
evidentia valoarea autentica pe care
Romania o oferd prin patrimoniul
sau cultural, natural si gastronomic -
dar mai ales prin oamenii care o pun
in valoare.

Reporter: Care este profilul
clientilor METRO Romania?

Karan Khurana: in Romania,
METRO deserveste anual peste
100.000 de clienti profesionisti B2B
— comercianti independenti si antre-
prenori din industria HoReCa (hote-
luri, restaurante si catering), care pot
alege sa faca achizitii intr-unul din-
tre cele 30 magazine, sa comande
online prin platforma MShop sau
aplicatia. METRO App apeland la
serviciul de livrare la punctul de lu-
cru. METRO sprijina competitivita-
tea antreprenorilor si a afacerilor in-
dependente printr-o politica de pre-
turi competitive, game relevante de
produse adaptate nevoilor revanza-
torilor si industriei HoReCa, dispo-
nibilitate la raft, dar si un pachet in
crestere de servicii digitale.

Reporter: Se simte apropierea
unei crize economice In activitatea
dumneavoastra? Cum va pregatiti
pentru o eventuald criza financiara?

Karan Khurana: METRO aavut
oportunitatea de a fi un pionier al
pietei de retail din Romania, ceea ce
ne-a oferit timpul de a vedea cum
Romania se transforma si, totodata,
de a fi martorii tuturor schimbarilor
si etapelor mai dificile prin care a
trecut tara.

Astazi suntem in fata unor ani di-
ficili si a unei situaii economice pro-
vocatoare peste tot in Europa. Local
se adauga incertitudinea legata de
masurile de corectie necesare pentru
gestionarea deficitului bugetar, care

Rl

Online-ul continua sa creasca accelerat, mai
ales in sectorul de grocery din Romdnia, care
abia:acum incepe sa se dezvolte la scara.
Pentru METRO insa, zona online arata putin
diferit. Suntem complet dedicati segmentului
B2B, adresandu-ne comerciantilor traditionali
si profesionigtilor din HoReCa".

clientilor nostri. Toate aceste initiati-
ve reflectd angajamentul nostru de a
stimula succesul partenerilor nostri
prin eficienta operationald, preturi
sustenabile si solutii adaptate noilor
nevoi ale pietei.

Investim si in oameni. De la pro-
grame de training la instrumente
tech, ne asiguram ca echipele noa-
stre au tot ce le trebuie pentru o piata
in continud schimbare. Iar pentru
clienti, mergem dincolo de produs:
consultanta de business, suport de
marketing, leasing de echipamente —
servicii reale, care i ajuta sa creasca.

ar putea insemna masuri economice
cu un impact mare asupra oamenilor
simpli, dar si al companiilor.

Cu toate acestea, diferitele crize
prin care am trecut ne-au invatat ca
rezilienta si puterea de transformare
sunt factori cheie pentru a raimane
relevanti pentru clientii nostri si pen-
tru ecosistemul economic local.
Avem 1incredere ca si Romania va
face acelasi lucru. In ceea ce ne pri-
veste, compania este astazi pregatita
sd gaseasca solutii pentru partenerii
si clientii sai, oricare ar fi contextul
intern sau extern.

Reporter: Multumesc! B
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Romania, o destinatie
din ce In ce mati
atractiva pentru retaileri
internationali

(Interviu cu Marek Nowakowski, Directorul General al Exorigo-Upos Romania)

ara noastra continua sa fie o destinatie de interes pentru re-

talierii internationali,

in ciuda contextului politico-econo-

mic. Datorita locatiei sale geografice strategice, a infra-
structurii in curs de modernizare, a costurilor operationale
competitive si a unui mediu de reglementare favorabil,
brandurile internationale vad Romania ca pe o piata care se dezvol-
ta si ofera numeroase oportunitati.
in acelasi timp, cresterea rapida a sectorului de retail la nivel global,
de la 1,2 miliarde de dolari in 2023 la o proiectie de 3,8 miliarde de
dolari pana in 2031, este un indicator puternic al dinamismului si

potentialului neexploatat al pietei.

Marek Nowakowski, Directorul General al Exorigo-Upos Romania,
ne-a acordat un interviu in cadrul caruia ne-a vorbit despre modul in
care contextul politico-economic si-a pus amprenta asupra Roma-
niei ca destinatie de investitie, dar si despre predictiile pietei de re-

tail din tara.

Reporter: Cum a influentat
contextul economic si politic ac-
tual apetit al investitorilor strdini
pentru piata romaneasca? Ati ob-
servat modificari in comportamen-
tul consumatorilor sau in strategii-
le de investitii?

Marek Nowakowski: in ciuda
incertitudinilor economice si poli-
tice din regiune, Romania continua
sd atragd investitii strdine. Am ob-
servat ca investitorii adopta strate-
gii mai prudente si bazate pe date,
cu un accent tot mai mare pe dura-
bilitate si inovatie tehnologica.
Aceasta schimbare se reflecta in
comportamentul 1n schimbare al
consumatorilor si in deciziile stra-
tegice de investitii, in care afaceri-
le prioritizeaza stabilitatea pe ter-
men lung in detrimentul castiguri-
lor pe termen scurt. Peisajul actual,
desi provocator, oferd oportunitati
unice pentru cei pregatiti sa se
adapteze si sd inoveze cardspuns la
dinamica pietei.

Reporter: Din perspectiva Exo-
rigo-Upos, cat de atractiva este
Romania pentru investitiile viitoa-
re? Ce criterii considerati esentiale
pentru atragerea companiilor polo-
neze pe aceasta piata?

Marek Nowakowski: Romania
devine din ce in ce mai atractiva
pentru investitiile viitoare datorita
locatiei sale geografice strategice,
infrastructurii in curs de moderni-
zare, costurilor operationale com-
petitive si unui mediu de reglemen-
tare favorabil. In acelasi timp,
cresterea rapida a sectorului de re-
tail la nivel global, de la 1,2 miliar-
de dolari in 2023 la o proiectie de
3,8 miliarde dolari pana in 2031,
este un indicator puternic al dina-
mismului si potentialului neexplo-
atat al pietei.

Aceasta expansiune acceleratad
face din Romania o destinatie din

ce in ce mai atractiva pentru bran-
durile internationale care doresc
sa-gi stabileasca sau sa-si extinda
prezenta in Europa de Est. Cu o
baza de consumatori in crestere, o
populatie familiarizatd cu tehno-
logia si o cerere in crestere pentru
experiente moderne de retail,
Romania ofera un teren fertil pen-
tru inovatie, investifii §i crestere
pe termen lung.

Ecosistemul de retail evolueaza
rapid, creand oportunitdti pentru
brandurile strdine de a introduce
tehnologii avansate, de a Imbuna-
tati implicarea clientilor si de a ac-
cesa o piatd care este atat deschisa
la schimbare, cat si condusa de
transformarea digitald. Acesti fac-
tori nu numai ca atrag companiile
poloneze, ci si stimuleazad o
crestere durabild si inovatia in re-
giune. In plus, forta de munci loca-
1a in crestere si stimulentele guver-
namentale pentru dezvoltarea teh-
nologica sporesc atractivitatea pie-
tei. Credem ca, avand combinatia
potrivita de investitii si colaborare
locald, Romania va continua sa fie
un punct de interes pentru afacerile
orientate spre viitor.

Reporter: Cum a contribuit
Exorigo-Upos la succesul lansarii
celei mai noi retele de magazine de
proximitate din Roménia si care
sunt cele mai esentiale solutii teh-
nologice pe care le-ati furnizat
pentru acest proiect?

Marek Nowakowski: Exori-
go-Upos a jucat un rol esential prin
implementarea de solutii IT si de
automatizare de ultima generatie,
care au optimizat procesele opera-
tionale ale noii generatii de maga-
zine de proximitate, combinand
experienta de retail cu ceamoderna
de “food-to-go”. Sistemele noastre
de supraveghere personalizate si
analiza datelor In timp real au con-

Exista inca un spatiu semnificativ de crestere
in sectorul de retail de proximitate din
Romdnia. Cererea in crestere a consumatorilor
pentru proximitate, impreund cu transformarea
digitala rapida, indica un potential robust de
crestere in urmatorii ani”.

stituit coloana vertebrald pentru
operatiuni de retail sigure, eficien-
te si receptive, asigurand o lansare
lina si succesul ulterior pe piata
romaneasca. De asemenea, am ofe-
rit servicii personalizate de inte-
grare, care au contribuit la reduce-
rea timpului de lansare pe piata si
au asigurat adaptarea perfecta a so-
lutiei la cerintele locale. Aceasta
abordare cuprinzatoare a stabilit
un reper pentru implementarile vii-
toare in regiune.

Reporter: In urma extinderii
brandului polonez de retail in Ro-
mania, intentionati sa lansati pro-
iecte similare iIn Romania? Exista
discutii cu alte branduri poloneze
interesate de extindere?

Marek Nowakowski: In urma
expansiunii de succes a lantului de
magazine de proximitate In Roma-
nia, exploram, intr-adevar, proiec-
te similare pe piata locald. Avem In
prezent discutii cu mai multe bran-
duri poloneze care vad valoarea in-
trarii pe aceastd piatd dinamica.
Aceste discutii au deschis noi cai
pentru proiecte inovatoare care
imbina tehnologia cu strategiile
specifice pietei. Obiectivul nostru
este sd ne bazam pe succesul nostru
si sa replicam modelul nostru efi-
cient in noi initiative, consolidand
si mai mult puntea dintre expertiza
poloneza si oportunitatile pietei
romanesti.

Reporter: Credeti ca mai exista
loc de crestere in sectorul retailului
de proximitate din Romania? Cum
evaluati potentialul de crestere al
acestui segment in urmatorii ani?

Marek Nowakowski: Exista
incd un spatiu semnificativ de
crestere in sectorul de retail de pro-
ximitate din Romania. Cererea in
crestere a consumatorilor pentru
proximitate, impreund cu transfor-
marea digitala rapida, indica un po-
tential robust de crestere in urma-
torii ani. Tehnologiile noastre sunt
concepute pentru a sprijini aceasta
crestere prin Tmbunatatirea efi-
cientei operationale si a implicarii
consumatorilor. Mai mult, pe ma-
surd ce zonele urbane continua sa
evolueze si obiceiurile de consum
se schimba, modelul de retail de
proximitate va servi din ce in ce

mai mult ca o legdturd cruciala
intre strategiile moderne de retail si
asteptarile clientilor.

Reporter: Ce rol joacd tehnolo-
giile avansate, cum ar fi solutiile de
supraveghere si automatizare fur-
nizate de Exorigo-Upos, in succe-
sul afacerilor de retail de proximi-
tate din Romania?

Marek Nowakowski: Tehnolo-
giile avansate, in special cele lega-
te de supraveghere i automatizare,
sunt esentiale pentru succesul afa-
cerilor de retail de proximitate. So-
lutiile noastre imbunatatesc efi-
cienta operationald, sporesc secu-
ritatea si ofera analize valoroase
care permit luarea deciziilor in
cunostintad de cauza. Aceste instru-
mente nu numai ca protejeaza acti-
vele, ci si optimizeaza operatiunile
din magazin, ducand in cele din
urma la o experientd mai bund pen-
tru clienti. Pe masura ce tehnologia
continud sd evolueze, angajamen-
tul nostru de a integra cele mai re-
cente tehnologii vin sa ofere sigu-
rantd clientilor nostri cd raman
competitivi intr-o piata in schim-
bare rapida.

Reporter: Intentionati sa aduceti
inovatii tehnologice suplimentare
pe piata de retail din Romania?
Daca da, ce solutii aveti in vedere
pentru a imbunatati experienta
clientilor?

Marek Nowakowski: Da, dez-
voltam in mod activ inovatii supli-
mentare pentru a Tmbunatati si mai
mult experienta clientilor pe piata
de retail din Romania. Initiativele
noastre viitoare includ extinderea
analizelor bazate pe inteligenta ar-
tificiala si a sistemelor de mente-
nanta predictiva, implementarea
de solutii avansate de self-checko-
ut si integrarea de instrumente per-
sonalizate de marketing digital -
toate acestea avand ca scop crearea
unei experiente de cumparaturi flu-
ide si captivante.

Un domeniu cheie de interes este
implementarea Etichetelor Elec-
tronice la Raft (ESL), care repre-
zinta o tendinta in crestere rapida
atat in Polonia, cat si in Romania.
ESL-urile aduc beneficii operatio-
nale semnificative - cum ar fi ac-
tualizarea preturilor in timp real pe

"Un domeniu cheie de interes
este implementarea Etichetelor
Electronice la Raft (ESL), care
reprezinta o tendinta in crestere
rapida atat in Polonia, cat si in

Romania. ESL-urile aduc
beneficii operationale semnifica-
tive - cum ar fi actualizarea
preturilor in timp real pe toate
rafturile printr-un singur click”.

toate rafturile printr-un singur
click - si devin, de asemenea, un ra-
spuns strategic la viitoarea Lege
Europeana privind Accesibilitatea,
care intrd in vigoare luna aceasta.
Aceasta reglementare cere retaile-
rilor sa asigure accesul la bunuri si
servicii pentru toti consumatorii,
inclusiv pentru persoanele cu
dizabilitati.

ESL-urile sprijind accesibilita-
tea in magazin prin ajustari precum
fonturi mai mari si afisaje cu con-
trast ridicat, ajutand clientii cu de-
ficiente de vedere sa navigheze
mai usor. Folosind tehnologia
e-paper, aceste etichete sunt ex-
trem de eficiente energetic, con-
sumand energie doar atunci cand
continutul afigat se modifica, si pot
functiona ani de zile cu o singura
baterie. Mai mult, unele sisteme
pot semnaliza personalul prin cli-
pire atunci cand un client plaseaza
o comanda printr-o aplicatie, sim-
plificand preluarea produselor.

Prin integrarea de solutii precum
ESL-urile, ne propunem nu numai
sd imbunatatim eficienta, ci si sa
facem mediul de cumparaturi mai
incluziv, modern si receptiv la ne-
voile consumatorilor de astazi.
Aceste inovatii fac parte din strate-
gia noastra mai ampla de a anticipa
tendintele pietei, de a stabili noi
standarde si de a oferi partenerilor
nostri de retail avantaje competiti-
ve pe termen lung. Prin mentinerea
unui avans, ne propunem sa stabi-
lim noi standard in industrie si sa
oferim partenerilor nostri instru-
mente care sd genereze succes pe
termen lung.

Reporter: Cum vedeti impactul
colaborarii dintre companiile polo-
neze si romanesti in dezvoltarea
pietei locale? Existd oportunitati
pentru parteneriate pe termen
lung?

Marek Nowakowski: Colabo-
rarea dintre companiile poloneze si
romanesti s-a dovedit a fi un catali-
zator pentru crestere si inovatie.
Astfel de parteneriate stimuleaza
transferul de cunostinte §i investi-
tiile tehnologice comune, de-
schizand calea pentru relatii pe ter-
men lung, cu avantaje reciproce.
Vedem aceste colaborari ca pe un

e k|
:

mijloc de a valorifica punctele for-
te complementare si de a aborda
mai eficient provocdrile pietei lo-
cale. Eforturile noastre continue in
parteneriate si proiecte de coopera-
re subliniaza potentialul partene-
riatelor transfrontaliere de a crea
un ecosistem de afaceri vibrant.
Reporter: Dincolo de retailul de
proximitate, Exorigo-Upos este ac-
tiva siin solutii IT si digitalizare. Va
ganditi sa extindeti aceste servicii si
in alte sectoare din Romania?
Marek Nowakowski: Expertiza
Exorigo-Upos in solutii IT si digi-
talizare se extinde cu mult dincolo
de sectorul de retail. Exploram
oportunitati de a aduce solutiile no-
astre si in alte sectoare, cum ar fi
sandtatea, logistica si productia.
Aceastd expansiune strategica re-
flecta angajamentul nostru de a sti-
mula transformarea digitala in di-
verse industrii din Roméania. Prin
aplicarea expertizei noastre tehno-
logice in noi domenii, putem con-
tribui la o dezvoltare economica
mai ampld si putem sprijini evolu-
tia mai multor sectoare, asigurand
ca inovatiile noastre aduc beneficii
unei game largi de industrii.
Reporter: in ce masura afectea-
za schimbarile macroeconomice §i
geopolitice recente planurile de ex-
pansiune ale companiilor straine in
Romania? Cum se adapteaza Exo-
rigo-Upos la aceste provocari?
Marek Nowakowski: Recente-
le schimbdri macroeconomice si
geopolitice au condus la o abordare
mai precauta in randul investitori-
lor strdini. Cu toate acestea, aceste
provocari au accelerat si transfor-
marea digitald, pe masurd ce com-
paniile cauta solutii mai reziliente
si adaptabile. Ca raspuns, Exori-
go-Upos se concentreaza pe tehno-
logii scalabile si flexibile care pot
rezista fluctuatiilor pietei, oferind
clientilor siguranta cd rdman com-
petitivi in ciuda incertitudinilor ex-
terne. Monitorizam continuu ten-
dintele globale si ne ajustam strate-
giile pentru a gestionariscurile, dar
si pentru a profita de oportunitatile
emergente Intr-un peisaj economic
in rapida evolutie.
Reporter: Mulfumesc! B
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“Cuvantul de ordine
pe parcursul acestur an
ramane prudenta”

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

uvantul de ordine pe parcursul acestui an ramane pruden-

ta, avand in vedere ca, dupa criza electorala, modificarile

fiscale pentru temperarea deficitului vor genera scumpiri,

o scadere a puterii de cumparare si schimbari semnificati-

ve la nivelul comportamentului clientilor, este de parere
Adriana Manu, director de marketing si comunicare FAN Courier.
Aceasta ne-a spus ca, in rest, dificultatile cu care se confrunta do-
meniul curieratului au ramas aceleasi in ultimii ani, respectiv infra-
structura rutiera inca deficitara, presiunea tot mai mare asupra cos-
turilor operationale, generate de inflatie, scumpirea combustibilului
si cresterea salariilor, precum si forta de munca, atat in ceea ce pri-
veste recrutarea, cat si retentia personalului calificat.

Reporter: Cum a decurs activi-
tatea companiei dumneavoastrad in
ultimul an?

Adriana Manu: FAN Courier
este o companie care activeaza
intr-un sector dinamic si esential
pentru economie, iar aceasta pe-
rioadad a Tnsemnat pentru noi mai
multd prudenta, adaptabilitate si
consolidarea parteneriatelor cu
clientii si furnizorii nostri. Pe langa
contextul electoral dificil care s-a
incheiat, rfdman provocarile legate
de deficitul bugetar si de abordarea
fiscald pe care viitorul Guvern o va
avea pentru acoperirea lui, precum
si provocarile economice §i geopo-
litice globale, de la “razboiul tari-
felor” instituit de administratia
Trump si pand la conflictul armat
de la granita. Asadar, perioada difi-
cila nu s-a incheiat, iar noi abor-
dam aceeasi politica a prudentei si
a adaptabilitatii.

Desi incertitudinea din plan po-
litic i economic se reflecta, in ge-
neral, in modul in care companiile
isi planificd activitatea, noi am
continuat sa ne concentrdm pe ceea
ce stim sa facem cel mai bine, chiar
si pe fondul lipsei de predictibilita-
te. Am continuat sa punem clientul
pe primul loc, oferindu-i cele mai
bune servicii prin livrari rapide si
de incredere, in baza unei relatii so-
lide si de incredere, pe care am
construit-o in toti acesti ani. Clien-
tii nostri stiu cd, indiferent de
schimbarile economice, politice
sau de altd natura care apar in so-
cietate, noi incercdm sd oferim ace-
easi calitate a serviciilor, inovand
si adaptandu-ne la orice situatie.

Suntem preocupati in continuare
de eficienta si digitalizare, aspecte
care ne-au motivat sa acceleram
proiectele interne de optimizare
operationald si sa continuam inve-
stitiile in infrastructura si tehnolo-
gie. De aceea, ne dorim un cadru
legislativ stabil, care sa Incurajeze
dezvoltarea si investitiile pe ter-
men lung, conditii esentiale pen-
tru dezvoltarea unei economii sa-
ndtoase, intr-o tara cu adevarat
europeana.

Reporter: in actualele conditii
macroeconomice, politice, dar si
sociale, ce perspective considerati
ca are sectorul curieratului si ce
estimari aveti pentru compania pe
care o conduceti?

Adriana Manu: Sectorul de cu-
rierat raimane unul dintre cele mai
dinamice segmente ale economiei.
Cererea pentru servicii rapide si
fiabile de livrare continud sa crea-
sca, in special pe fondul dezvoltarii
continue a comertului online si a
nevoii companiilor de a mentine un
lang logistic eficient si flexibil.

in ceea ce priveste perspective-
le, ne asteptam la o crestere mode-
ratd a pietei in 2025, influentata de
politicile fiscale ale Guvernului,
care ar putea genera o scadere a
consumului prin posibile majorari
de taxe, dar si de inflatie, care se
mentine ridicata. Pentru FAN Cou-
rier, in particular, estimam o menti-
nere a trendului de crestere, obiec-
tivul nostru fiind sa ne consolidam
pozitia prin servicii de calitate,
inovatie si adaptabilitate. Investim
constant in digitalizare, in flota, in
infrastructura logisticd moderna si
in dezvoltarea resursei umane,

pentru a raspunde cat mai bine
asteptarilor clientilor, indiferent de
climatul economic si politic. Si,
desi traversam o perioada cu multe
provocari, exista si o serie de opor-
tunitati, pe care le putem fructifica
pentru dezvoltare §i imbunatatirea
serviciilor.

Reporter: Care considerati ca
sunt provocarile §i oportunitatile
momentului?

Adriana Manu: Industria de
curierat se afla in continuare
Intr-un moment bun, in care trans-
formarea si dezvoltarea continua,
iar acest lucru vine si cu provocari,
dar si cu oportunitati.

La capitolul provocari, cea mai
importanta ar fi cresterea costuri-
lor operationale, alimentata de in-
flatie si fluctuatiile preturilor la
combustibil. Totodata, infrastruc-
tura nationald si lipsa unui cadru
legislativ predictibil ingreuneaza
planificarea pe termen lung si ne
testeazd constant capacitatea de
adaptabilitate. O alta provocare
vine si din schimbarile constante
din comportamentul consumatori-
lor, care devin mai exigenti si
orientati spre servicii rapide si per-
sonalizate, schimbari care ne res-
ponzabilizeaza si ne provoacd sa
fim mai buni in fiecare zi.

De cealalta parte, traversam o
perioadd in care i oportunitatile
sunt semnificative. Dezvoltarea
comertului online, extinderea afa-
cerilor mici si mijlocii pe arii geo-
grafice din ce In ce mai mari, dar si
interesul crescut pentru servicii lo-
gistice integrate deschid noi direc-
tii de crestere. in plus, digitaliza-
rea, automatizarea proceselor si in-
vestitiile in tehnologii sustenabile
ne ofera sansa de a deveni mai efi-
cienti $i mai responsabili fata de
mediu. Pentru noi este o perioada
de adaptare §i inovatie, in care ne
concentram pe extinderea retelei,
pe diversificarea serviciilor si pe
implementarea unor solutii care sa
raspunda atat nevoilor de azi pe
care le au clientii, cat si celor de
maine.

Reporter: Ce rol are Inteligenta
Artificiald si evolutia tehnologiei
in dezvoltarea activitatii dumnea-
voastra?

Adriana Manu: Ne aflam
intr-un moment in care tehnologia
nu mai este doar un avantaj compe-
titiv, ci o necesitate pentru a ras-
punde asteptarilor tot mai mari ale
pietei, de aceea considerdm ca
Inteligenta Artificiala si digitaliza-
reajoaca unrol tot mai important in
transformarea industriei de curie-
rat. Intr-un sector unde timpul, pre-
ciziasi flexibilitatea sunt esentiale,
vedem aceste instrumente ca pe un
vector esential de eficientizare si
inovare.

Reporter: Cum evolueazd seg-
mentul FANbox-urilor? In ce pro-
cent livrarile sunt facute catre
FANbox-uri si ce perspective intre-
vedeti din acest punct de vedere?

Adriana Manu: Refeaua
FANbox este unul dintre proiectele
strategice de dezvoltare, prin care
ne dorim sd oferim mai multa flexi-
bilitate, rapiditate si confort in pro-
cesul de livrare. De la lansarea ace-
stui serviciu, am inregistrat o
crestere constantd a utilizarii, semn
ca publicul din Romania isi doreste
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solutii moderne, adaptate unui stil
de viata din ce in ce mai dinamic.

Ne aflam intr-un proces conti-
nuu de extindere a retelei nationale
FANbox, atat in marile orase, cat si
inzonele rurale. Iin prezent, reteaua
adepasit 2.200 de unitati, iar urma-
toarele 500 de unitati, pentru care
am semnat deja contractul de livra-
re, vor f1 instalate 1n acest an. Li-
vrarile catre lockerele FANbox re-
prezintd aproximativ 10% din tota-
lul livrarilor noastre catre persoane
fizice, iar trendul este unul ascen-
dent.

Interesul pentru acest tip de li-
vrare este crescut, in special in me-
diul urban, unde accesul rapid si
programul flexibil de ridicare sunt
avantaje majore pentru utilizatori.

Pe viitor, ne propunem sa dez-
voltam parteneriate strategice pen-
tru amplasarea de lockere 1n locatii
cu trafic ridicat §i sa integram tot
mai multe functionalitati digitale
in interactiunea cu acest serviciu.
FANbox, una dintre cele mai im-
portante investitii ale companiei
din ultimii ani, este parte din viziu-
nea noastra de a construi un ecosis-
tem logistic modern, sustenabil si
centrat pe nevoile clientului.

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

Adriana Manu: Ultimii ani au
fost marcati de cateva momente
importante imposibil de anticipat -
si aici vorbim despre pandemie,
razboiul din Ucraina si inflatia ga-
lopanté care a urmat -, acestea ge-
nerand si transformari semnificati-
ve in comportamentul consumato-
rilor. Dupa explozia de comenzi
din pandemie, am asistat apoi la o
stabilizare a volumelor, cu variatii
influentate de sezonalitate, inflatie
si puterea de cumpdrare. in gene-
ral, romanii continua si comande
online intr-un ritm sustinut, dar
mai atent si mai echilibrat decat in
anii anteriori.

La FAN Courier, volumul livra-
rilor se mentine pe trend ascendent
si vedem in continuare un potential

important de dezvoltare, mai ales
in mediul rural si in randul afaceri-
lor mici si mijlocii, care se digitali-
zeaza tot mai mult.

Reporter: Cum apreciati concu-
renta din sector?

Adriana Manu: Concurenta din
sector este una puternica si este fo-
arte bine ca este asa, pentru ca acest
lucru este benefic atat pentru pia-
ta, cat si pentru clienti. Este un
semn ca industria evolueazd, ca
exista cerere, ceea ce-i obliga pe
toti jucdtorii - inclusiv pe noi -, sa
inoveze, sa devina mai eficienti si
sd-gi creasca standardele de calitate.

Noi, la FAN Courier, am privit
intotdeauna concurenta ca pe un
factor care ne motiveaza sa fim mai
buni. Pozitia de lider de piatd ne-a
responsabilizat sa ne mentinem in
top prin investitii constante, serio-
zitate, adaptare continua, conecta-
re lanevoile clientilor i la directii-
le tehnologice care modeleaza in-
dustria.

Este o piata care se dezvolta pe
incredere, iar diferenta o fac servi-
ciile, experienta clientului, capaci-
tatea de reactie si stabilitatea ope-
rationala. O concurentd sandtoasa
contribuie la profesionalizarea pie-
tei si la cresterea increderii clienti-
lor, iar pe noi ne provoacd sd ne re-
inventdm si sd venim constant cu
solutii noi, adaptate la nevoile
clientilor.

Reporter: Cum va descurcati cu
forta de munca?

Adriana Manu: Pentru noi, asi-
gurarea necesarului de fortd de
muncd a fost dintotdeauna o provo-
care. In afara perioadei pandemice,
cand am absorbit forta de munca
din domeniile inchise fortat, si
inainte, i dupd, ne-am confruntat
cu un deficit acut de oameni pe
care sd ii angajam. Asadar, gestio-
narea fortei de munca ramane una
dintre cele mai mari provocari din
industrie, intr-un context in care
asteptarile salariale §i nevoia de
personal calificat sunt in continua
schimbare.

Recrutarea este dificild in anu-

mite zone sau In perioadele de varf,
insd ne adaptam constant prin digi-
talizarea proceselor interne, auto-
matizarea unor operatiuni logisti-
ce, crearea unor programe interne
de training si integrare si, inclusiv,
angajarea de lucratori din straina-
tate. Incercim si implementim un
mix echilibrat intre conditii corec-
te de muncd, pachete salariale
competitive, investitii in formare si
un mediu in care angajatii se simt
valorizati, pentru ca avem aproape
9.000 de colegi in intreaga tara si o
nevoie constantd de angajati noi,
iar retentia si dezvoltarea acestora
sunt prioritati pentru noi.

Reporter: Cum ati incheiat anul
trecut si primul trimestru din acest
an, din punct de vedere financiar?

Adriana Manu: Anul trecut a
fost unul de consolidare pentru
FAN Courier, in care am continuat
investitiile strategice si ne-am con-
centrat pe eficienta operationala,
intr-un context economic marcat
de incertitudini si presiuni inflatio-
niste.

Amincheiat anul 2024 cu afaceri
in crestere cu 12,5% fata de anul
anterior, principalele doud directii
de investitii ale companiei vizand
extinderea internationala si conec-
tarea pietei din Romania la cele din
vestul Europei, precum si dezvol-
tarea gi optimizarea infrastructurii
de depozitare si de sortare, pentru a
accelera operatiunile si a facilita
dezvoltarea de solutii de livrare al-
ternativa.

Pe primul trimestru din 2025, re-
zultatele au fost in linie cu estima-
rile noastre, marcate de o cerere
stabila si de un interes crescut pen-
tru livrari rapide si flexibile. Pentru
anul 1n curs, FAN Courier a bugetat
investitii de 40 de milioane de
euro, principalele directii fiind ex-
tinderea si consolidarea pozitiei pe
piata internationald, marirea capa-
citatii de stocare §i sortare prin mo-
dernizarea si tehnologizarea
HUB-urilor regionale, precum si
identificarea si dezvoltarea conti-
nua de servicii out of home deli-

very, cu tot ce inseamna livrarea al-
ternativa: lockere FANbox, locatii
partenere Collect Point si sediile
FAN din tara.

Cuvantul de ordine pe parcursul
acestui an ramane, totusi, pruden-
ta, avand in vedere ca, dupa criza
electorala, modificarile fiscale
pentru temperarea deficitului vor
genera scumpiri, o scadere a puterii
de cumpadrare §i, in consecinta,
schimbari semnificative la nivelul
comportamentului clientilor
nostri.

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

Adriana Manu: Industria curie-
ratului este una dinamica si in plind
dezvoltare, dar se confrunta si cu o
serie de provocari reale, care frane-
aza ritmul de crestere pe care ni-1
dorim noi, jucdtorii din domeniu.
Principala provocare a fost si este
legislative si fiscale, cu atat mai
mult in acest an in care noul Gu-
vern are misiunea grea sd gaseasca
solutii pentru dezechilibrele majo-
re din economie, generate de gu-
vernarile anterioare. Schimbarile
fiscale vor avea ecou si in activita-
tea companiilor.

in rest, dificultitile cu care se
confruntd domeniul curieratului au
ramas aceleasi in ultimii ani, re-
spectiv infrastructura rutiera inca
deficitara, presiunea tot mai mare
asupra costurilor operationale, ge-
nerate de inflatie, scumpirea com-
bustibilului si cresterea salariilor,
precum si forta de munca, atat in
ceea ce priveste recrutarea, cat si
retentia personalului calificat.

Masurile concrete pe care le
asteptam 1n continuare de la autori-
tati sunt crearea unui cadru legisla-
tiv stabil si predictibil, care sa sus-
tind dezvoltarea companiilor rom-
anesti, investitii accelerate in infra-
structura de transport, esentiald
pentru livrdri rapide si eficiente sau
parteneriate intre stat si mediul pri-
vat pentru formarea profesionald a
tinerilor in domenii logistice si teh-
nice.

Reporter: Simtiti ca urmeaza o
crizd economica si cum va pregatiti
in acest sens?

Adriana Manu: Traversam o
perioada delicata din punct de ve-
dere economic, nu doar la nivel lo-
cal, ci si global. Tensiunile geopo-
litice, deciziile economice discuta-
bile luate de administratia de la
Washington, plus modificarile fi-
scale adoptate in Roménia vor
duce fara indoiald la o incetinire
economicd. Contextul general,
marcat de inflatie, incertitudine fis-
cala si costuri in crestere poate in-
duce perceptia unei crize, insa, in
acest moment, nu vedem semnele
unei crize majore care sd blocheze
economia. Dar chiar si asa, compa-
niile trebuie sa fie prudente, iar noi
suntem pregatiti pentru orice sce-
nariu. Avem o strategie de dezvol-
tare echilibratd, bazata pe investitii
bine calibrate, pe eficientizarea
proceselor si diversificarea servi-
ciilor.

Cea mai importantd lectie pe
care am invatat-o in timpul pande-
miei a fost aceea cd, pentru a face
fatd unor situatii in continud
schimbare, trebuie sa fii pregatit
pentru orice §i sd ai capacitate de a
te adapta rapid la noile conditii.
Am pdstrat aceasta lectie si suntem
pregatiti sd traversam perioadele
mai dificile prin adaptabilitate,
transparentd si inovatie, fara sa
pierdem din vedere obiectivele pe
termen lung: stabilitate, incredere
si servicii de calitate pentru toti
clientii §i partenerii nostri.

Reporter: Multumesc! H



