
n GEORGE BÃDESCU, AMRCR / Comercianþii,
sub presiunea reglementãrilor; Ce spun
marii retaileri PAGINA 2

n CRISTIAN PELIVAN, ARMO / Inteligenþa
Artificialã ºi evoluþia tehnologiei - rol
esenþial în dezvoltarea retailului online

PAGINA 3

n SORIN PREDA, BAT ROMÂNIA / ªtiinþa,
tehnologia ºi oamenii - pilonii esenþiali
pentru dezvoltarea business-ului BAT
România PAGINA 4

n LAURA SARDESCU, NEAKAISA.RO /
“Navigãm, fãrã hartã ºi, uneori, fãrã
compas, pe teritorii noi” PAGINA 9

n KARAN KHURANA, METRO ROMANIA /
Digitalizarea ºi consolidarea competenþelor
echipei - prioritãþile METRO Romania

PAGINA 10

n MAREK NOWAKOWSKI, EXORIGO-UPOS
ROMÂNIA / România, o destinaþie din ce
în ce mai atractivã pentru retailerii
internaþionali PAGINA 11

n IRINA PENCEA, eMAG / ”Sectorul
ecommerce din România - potenþial mare
de creºtere comparativ cu state din
Europa Centralã ºi de Vest”

PAGINA 6

n LIVIU VORNICU, PHILIP MORRIS ROMÂNIA /
Un viitor fãrã fum; Oportunitãþi,
provocãri ºi inovaþie în transformarea
industriei tutunului

PAGINA 7

n CÃTÃLIN VLÃDESCU, VTEX / Comerþul
digital din România - perspectivã
favorabilã pe termen mediu ºi lung

PAGINA 8

12 paginiMarþi, 22 iulie 2025, nr.132 (7888), anul XXXIV

Retailul românesc sub presiune: controale
abuzive, reglementãri neclare, concurenþã neloialã

I
ntervenþiile legislative, con-
troalele abuzive ºi lipsa clari-
tãþii în reglementãri ridicã
probleme marilor centre co-
merciale, în timp ce comerþul
online se confruntã cu o con-
curenþã neloialã din partea

platformelor din afara UE, care elu-
deazã taxele ºi creeazã dezechilibre
în piaþã.

Anul în curs a fost unul intens pânã
acum, în domeniul comerþului
tradiþional, ne-a transmis Geor-
ge Bãdescu, directorul execu-
tiv al Asociaþiei Marilor Reþele
de Magazine din România
(AMRCR), care spune cã, în
prezent, lanþurile de magazine
se orienteazã în principal cãtre
ceea ce influenþeazã bunul
mers al lanþului alimentar - intervenþii-
le în business sau controalele suprapu-
se, repetitive ºi neclaritatea în ceea ce
priveºte competenþele autoritãþilor
care descind în magazine.

AMRCR a criticat, recent, mãsura
de prelungire a plafonãrii adaosului
comercial la alimentele de bazã.
Menþionãm cã primul pachet de mã-
suri fiscale, adoptat recent de noul Gu-
vern, prevede ºi majorarea TVA, care
creºte de la 5%, respectiv 9% la 11% ºi
de la 19% la 21%, rãmânând, astfel, în
douã trepte.

Printre altele, George Bãdescu evi-

denþiazã: “Aproape toþi angajaþii mari-
lor reþele de magazine sunt români,
companiile strãine care deþin lanþurile
comerciale de la noi fac investiþii în
Romania ºi tot aici plãtesc taxele, iar
tot mai mulþi producãtori locali cola-
boreazã cu reþelele mari de comerþ.
Dincolo de interpretãrile aparente,
acestea sunt, totuºi, faptele care
conteazã”.

În opinia domniei sale, provocãrile
comerþului tradiþional sunt le-
gate atât de preferinþele consu-
matorilor, ce ridicã mereu
standardele, precum ºi de zona
legislativã, de unde vin cele mai
multe probleme: “Existã pro-
iecte aflate în proces legislativ
în Parlament ce aduc ingerinþe
în relaþia contractualã dintre

întreprinderi ºi în autonomia agenþilor
economici.

În acelaºi timp, situaþia forþei de
muncã din România este o provocare.
Investim în angajaþi ºi venim cu pa-
chete salariale competitive, însã încer-
cãm sã suplinim aceastã lipsã de per-
sonal, mai ales în zona de logisticã”.

ªi în sectorul comerþului online ul-
timul an a fost unul cu multe incerti-
tudini, iar acest lucru s-a resimþit in-
clusiv în comportamentul de con-
sum, apreciazã Cristian Pelivan, di-
rectorul executiv al Asociaþiei Reþe-
lelor de Magazine Online (ARMO).

“Vedem o schimbare clarã în prefe-
rinþele cumpãrãtorilor: oamenii se
orienteazã mai mult cãtre produse
mai accesibile, atât ca valoare, cât ºi
ca volum. Categoriile mari, cum sunt
electrocasnicele sau mobilierul, au
avut scãderi, dar în schimb au crescut
vânzãrile în zone precum decoraþiu-
nile interioare sau fashion. Per total,
avem mai multe comenzi, iar valoa-
rea totalã a comenzilor este în
creºtere - semn cã piaþa se adaptea-
zã”, ne-a transmis sursa citatã.

Aºadar, retailul online a continuat
sã creascã, evoluând în pas cu întreg
retailul, iar aceastã dinamicã a fost su-
sþinutã de creºterea veniturilor popula-
þiei ºi de apetitul tot mai mare al consu-
matorilor români pentru cumpãrãturi
online. Cota comerþului electronic se
situeazã între 12% ºi 14% din totalul
pieþei de retail, ceea ce este încã sub
media europeanã, estimatã la aproxi-
mativ 20%. Astfel, este loc de creºtere
ºi potenþialul este foarte mare pentru
sectorul de retail online din România
în anii urmãtori.

Comerþul online din þara noastrã a
generat vânzãri de cel puþin 7,7 miliar-
de euro, prognoza pentru 2025 fiind cã
românii vor cheltui online 8,5 miliarde
euro, subliniazã Cristian Pelivan.

Inteligenþa Artificialã ºi evoluþia
tehnologiei joacã un rol esenþial în
dezvoltarea retailului online, aratã sur-

sa citatã, precizând: “Tehnologiile ba-
zate pe AI sunt deja integrate în aproa-
pe toate zonele de activitate ale unui
magazin online - de la traduceri ºi des-
crieri de produse, la suport pentru
clienþi, marketing, analizã de date ºi
prognoze pentru gestionarea stocuri-
lor. Practic, nu mai existã zonã opera-
þionalã care sã nu fi fost atinsã de AI.
Pe mãsurã ce tehnologia evolueazã,
AI-ul va deveni un diferenþiator cheie
între jucãtorii care inoveazã ºi cei care
rãmân în urmã”.

În concluzie, perspectivele sectoru-
lui sunt bune, având în vedere cã sun-
tem sub media europeanã, atât în ceea
ce priveºte ponderea persoanelor care
plaseazã comenzi online, cât ºi cota
comerþului electronic din totalul pieþei
de retail. Cu toate acestea, perspecti-
vele comercianþilor români nu sunt la
fel de optimiste, deoarece aceºtia se
confruntã, în ultimii doi ani, cu o con-
curenþã neloialã din partea platforme-
lor din afara Uniunii Europene, care,
într-un mod sau altul, reuºesc sã elude-
ze obligaþiile fiscale ºi legale aplicabi-
le operatorilor locali. Mai mult, aceste
platforme exploateazã facilitãþi exis-
tente la nivelul UE ºi nu plãtesc taxe
vamale pentru coletele cu o valoare
declaratã sub 150 de euro pe care le
vând în România, ceea ce le oferã un
avantaj competitiv semnificativ ºi de-
zechilibreazã grav piaþa. n

Provocarea majorã a comerþului online rãmâne
lipsa unui cadru echitabil de concurenþã între
jucãtorii locali ºi cei din afara UE, considerã
Cristian Pelivan, directorul executiv al ARMO.
Conform unui studiu realizat de Asociaþie, 32%
din totalul comercianþilor din România afectaþi de
platformele asiatice previzioneazã scãderea
vânzãrilor ºi în acest an, iar aproape 1 din 4
producãtori locali care îºi comercializeazã
produsele acuzã concurenþa neloialã a acestor
platforme, prin preþurile de „dumping” practicate
ºi neplata taxelor datorate bugetului naþional.
“În acest context extrem de nefavorabil, o altã
provocare a venit din pachetul fiscal asumat de
guvern”, apreciazã sursa citatã, adãugând:
“Mesajul nostru a fost constant unul transparent
ºi de bun-simþ: în lipsa taxãrii coletelor non-UE
cu valoare declaratã sub 150 de euro, creºterea
fiscalitãþii operatã de Guvern va sancþiona în mod
cert firmele corecte ºi legitime, iar evaziunea
fiscalã va fi în continuare încurajatã. Efectul se
anunþã a fi devastator ºi deja mulþi comercianþi
români online din categoria IMM-urilor sau
microîntreprinderi mi-au spus cã se gândesc sã îºi
închidã afacerile sau sã le mute în afara þãrii,
având în vedere cã în online nu existã graniþe”.

EMILIA

OLESCU



ASOCIATII

Comercianþii, sub
presiunea reglementãrilor;

Ce spun marii retaileri
(Interviu cu George Bãdescu, directorul executiv al Asociaþiei Marilor Reþele de Magazine din România - AMRCR)

Reporter: Ultimul an a fost
sub semnul campaniilor electora-
le ºi al nesiguranþei, atât pentru
societate, cât ºi pentru mediul de
afaceri. Cum au simþit marile re-
þele de magazine aceastã perioa-
dã, mai ales în contextul în care
multe dintre ele au acþionariat
strãin, iar la noi s-a pus foarte se-
rios problema suveransimului, în
ultimul an?

George Bãdescu: Marile ma-
gazine sunt companii care au ca
scop interesele consumatorilor.
Indiferent de orientarea politicã,
fiecare dintre noi are nevoie în
continuare de servicii ºi produse,
iar retailerii sunt aici pentru a le
oferi. De asemenea, aproape toþi
angajaþii noºtri sunt români, fa-
cem investiþii în Romania ºi tot
aici plãtim taxele, iar tot mai mul-
þi producãtori locali colaboreazã
cu reþelele mari de comerþ. Din-
colo de interpretãrile aparente,
acestea sunt totuºi faptele care
conteazã. A fost un an intens pânã
acum, dar ne orientãm în princi-
pal cãtre ceea ce influenþeazã bu-
nul mers al lanþului alimentar - in-
tervenþiile în business (de ex. pla-
fonarea unei liste de alimente
care este încã în vigoare) sau con-
troalele suprapuse, repetitive ºi
neclaritatea în ceea ce priveºte
competenþele autoritãþilor care
descind în magazine.

Reporter: Au fost înregistrate
scãderi ale activitãþii, anul trecut
ºi în primul trimestru al acestui
an, în rândul marilor lanþuri de
magazine?

George Bãdescu: Activitatea a
fost una normalã, cu activitãþi

mai intense spre final de an - în
perioada sãrbãtorilor, activitate
moderatã la început de an. Nu au
fost raportate scãderi, chiar dacã
a existat acea tentativã de descu-
rajare a consumatorilor. În final,
toatã lumea a înþeles cã tot rom-
ânii sunt cei care îi aºteaptã pe
consumatori în magazine ºi, dacã
se doreºte susþinerea producãtori-
lor locali, acest lucru se poate rea-
liza alegând de la raft produsele
locale, nu evitând magazinele.

Reporter: În actualele condiþii
macroeconomice, politice, dar ºi
sociale, ce perspective are secto-
rul comerþului tradiþional din þara
noastrã?

George Bãdescu: Chiar dacã
vedem în mass media ºi social
media multe declaraþii care inspi-
rã anumite opþiuni, nu înseamnã
cã se ºi concretizeazã. Singurele
modalitãþi de pontenþare ale ori-
cãrei forme de comerþ rãmân cali-
tatea, inovaþia, înþelegerea prefe-
rinþelor consumatorilor, investi-
þiile în vizibilitatea produselor ºi
preþurile competitive. Fiecare po-

ate spune ce doreºte, dar totodatã
poate alege serviciile ºi produsele

pe care le doreºte, iar afirmaþiile
de pe ecrane ºi situaþiile din teren
nu sunt de multe ori aceleaºi.

Reporter: Care consideraþi cã
sunt provocãrile ºi oportunitãþile
momentului?

George Bãdescu: În orice cli-
mat, antreprenorii pot gãsi opor-
tunitãþi, iar aceia care le vãd
rãmân mari jucãtori. Marile reþele
comerciale se bazeazã pe expe-
rienþa internaþionalã, pe o logisti-
cã puternicã ºi pe investiþiile per-
manente în tehnologie ºi inovaþie.
De asemenea, cãutãm mereu co-
laboratori care pot sã vinã în
întâmpinarea nevoilor consuma-
torilor ºi îi promovãm în strategia

noastrã de business. Vorbim atât
de furnizorii locali ºi internaþio-
nali care se vãd cu ochiul liber pe
rafturi ºi în campaniile noastre de
publicitate, dar ºi micii antrepre-
nori care ne oferã soluþii de IT, lo-
gistice, de comunicare, marke-
ting, de livrare la domiciliu º.a.

Provocãrile sunt atât legate de
preferinþele consumatorilor care
îºi ridicã mereu standardele, dar
cred cã cele mai multe vin din
zona legislativã. Existã proiecte
aflate în proces legislativ în Par-
lament ce aduc ingerinþe în relaþia
contractualã dintre întreprinderi
ºi în autonomia agenþilor econo-
mici. De asemenea, au fost mai
multe tentative de acte normative
care intenþionau plafonarea adao-
surilor comerciale la toate produ-
sele sau afiºarea adaosurilor la
raft.

Reporter: Ce rol are Inteligen-
þa Artificialã ºi evoluþia tehnolo-
giei în dezvoltarea retailului?

George Bãdescu: Inteligenþa
Artificialã ne ajutã sã înþelegem
preferinþele consumatorilor ana-
lizând feedback-ul on-line al
acestora ºi faciliteazã comunica-
rea directã cu clienþii. Marile
magazine folosesc AI pentru au-
tomatizarea proceselor interne -
vedem casele self pay cã au tot
mai mult succes în rândul consu-
matorilor, ce scutesc astfel timp
la cumpãrãturi, iar angajaþii pot
sã fie repartizaþi pentru alte ne-
voi ale acestora. Aplicaþiile ma-
gazinelor folosesc AI pentru
oferte personalizate. De aseme-
nea, au apãrut magazine care au
tehnologizat întreaga experienþã
de cumpãrãturi, iar angajaþii se
ocupã de partea de aprovizionare
ºi asistenþã.

Reporter: În ce mãsurã marile
reþele de magazine îºi extind acti-
vitatea în mediul on-line?

George Bãdescu: Toate maga-
zinele sunt prezente ºi on-line, au
aplicaþii ºi majoritatea colaborea-
zã cu firmele de food delivery
pentru livrãri rapide. Sunt, de
asemenea, consumatori care pre-
ferã varianta de comandã on-line
ºi ridicare din magazin, iar plat-
formele de e-commerce sunt

îmbunãtãþite constant.
Reporter: Cum evolueazã ce-

rerea din piaþã ºi care sunt tendin-
þele din domeniu?

George Bãdescu: Consumato-
rii sunt tot mai bine informaþi ºi
cautã un raport bun calitate-preþ,
dar vor sã ºtie ºi detalii despre
produse (de ex. originea produsu-
lui, sustenabilitate).

Reporter: Tot mai mult, co-
mercianþii apeleazã la forþã de
muncã din þãrile asiatice. Cum in-
fluenþeazã acest lucru sectorul de
retail?

George Bãdescu: Situaþia for-
þei de muncã din România este o
provocare. Investim în angajaþi ºi
venim cu pachete salariale com-

petitive, însã încercãm sã supli-
nim aceastã lipsã de personal, mai
ales în zona de logisticã.

Reporter: Care sunt proble-
mele cu care vã confruntaþi în
acest moment ºi ce soluþii existã
pentru rezolvarea acestora, în
opinia dumneavoastrã?

George Bãdescu: În acest mo-
ment sperãm ca noul Guvern sã
implice cât mai mult reprezentan-
þii mediului de afaceri în procesul

decizional. Sectorul de retail a
trebuit sã facã faþã unei adevãrate
avalanºe de suprareglementãri,
sub diverse justificãri, fãrã ca
obiectivul acestora sã fie expus
cu claritate sau evaluat ulterior
dupã efectele concrete din piaþã,
invocându-se necesitatea atinge-
rii unor rezultate care s-au dove-
dit cã nu sunt sustenabile. Cu si-
guranþã, controlul permanent al
statului asupra modului de fun-
cþionare a pieþei nu poate fi o so-
luþie pentru o economie competi-
tivã.

Reporter: Se simte apropierea
unei crize economice în rândul
operatorilor din domeniu? Cum
se pregãtesc aceºtia pentru o

eventualã crizã financiarã?
George Bãdescu: Marile ma-

gazine dezvoltã strategii astfel
încât consumatorii sã fie cât mai
puþin impactaþi, iar puterea de
cumpãrare sã nu aibã de suferit.
Consolidãm parteneriatele de
încredere care au demonstrat re-
zilienþã de-a lungul timpului ºi ne
bazãm pe experienþa acumulatã
pentru a gestiona situaþii dificile.

Reporter: Mulþumesc! n

A
proape toþi angajaþii marilor reþele de magazine sunt

români, companiile strãine care deþin lanþurile comercia-

le de la noi fac investiþii în Romania ºi tot aici plãtesc ta-

xele, iar tot mai mulþi producãtori locali colaboreazã cu

reþelele mari de comerþ, a subliniat George Bãdescu,

directorul executiv al Asociaþiei Marilor Reþele de Magazine din

România (AMRCR). Acesta ne-a delarat, în cadrul unui interviu:

“Dincolo de interpretãrile aparente, acestea sunt totuºi faptele care

conteazã. A fost un an intens pânã acum, dar ne orientãm în princi-

pal cãtre ceea ce influenþeazã bunul mers al lanþului alimentar - inter-

venþiile în business (de ex. plafonarea unei liste de alimente care este

încã în vigoare) sau controalele suprapuse, repetitive ºi neclaritatea

în ceea ce priveºte competenþele autoritãþilor care descind în maga-

zine”. AMRCR a criticat, recent, mãsura de prelungire a plafonãrii

adaosului comercial la alimentele de bazã. Menþionãm cã primul pa-

chet de mãsuri fiscale, adoptat recent de noul Guvern, prevede ºi

majorarea TVA, care va creºte de la 5, respectiv 9% la 11% ºi de la

19% la 21%, rãmânând, astfel în douã trepte.
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Marile reþele comerciale se bazeazã pe
experienþa internaþionalã, pe o logisticã
puternicã ºi pe investiþiile permanente în
tehnologie ºi inovaþie".

Toate magazinele sunt prezente ºi on-line, au
aplicaþii ºi majoritatea colaboreazã cu firmele
de food delivery pentru livrãri rapide. Sunt, de
asemenea, consumatori care preferã varianta
de comandã on-line ºi ridicare din magazin, iar
platformele de e-commerce sunt îmbunãtãþite
constant".

Marile magazine sunt companii care au ca
scop interesele consumatorilor. Indiferent de
orientarea politicã, fiecare dintre noi are
nevoie în continuare de servicii ºi produse, iar
retailerii sunt aici pentru a le oferi. De
asemenea, aproape toþi angajaþii noºtri sunt
români, facem investiþii în Romania ºi tot aici
plãtim taxele, iar tot mai mulþi producãtori
locali colaboreazã cu reþelele mari de comerþ".



COMERT ONLINE

Inteligenþa Artificialã
ºi evoluþia tehnologiei -

rol esenþial în dezvoltarea
retailului online

(Interviu cu Cristian Pelivan, directorul executiv al ARMO)

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

Crist ian Pelivan: A fost ,
într-adevãr, un an cu multe incerti-
tudini, iar acest lucru s-a resimþit ºi
în comportamentul de consum. Ve-
dem o schimbare clarã în preferin-
þele cumpãrãtorilor: oamenii se
orienteazã mai mult cãtre produse
mai accesibile, atât ca valoare, cât
ºi ca volum. Categoriile mari, cum
sunt electrocasnicele sau mobilie-
rul, au avut scãderi, dar în schimb
au crescut vânzãrile în zone pre-
cum decoraþiunile interioare sau
fashion. Per total, avem mai multe
comenzi, iar valoarea totalã a co-
menzilor este în creºtere - semn cã
piaþa se adapteazã.

Sectorul retailului online a conti-
nuat sã crescã, evoluând în pas cu
întreg retailul. Aceastã dinamicã a
fost susþinutã de creºterea venituri-
lor populaþiei ºi de apetitul tot mai
mare al consumatorilor români pen-
tru cumpãrãturi online. Cota comer-
þului electronic se situeazã între
12% ºi 14% din totalul pieþei de re-
tail, ceea ce este încã sub media eu-
ropeanã, estimatã la aproximativ
20%. Cu alte cuvinte, este loc de
creºtere ºi potenþialul este foarte
mare pentru sectorul de retail online
din România în anii urmãtori.

Reporter: În actualele condiþii
macroeconomice, politice, dar ºi

sociale, ce perspective are sectorul
comerþului online din þara noastrã?

Cristian Pelivan: Perspective-
le sectorului sunt bune, având în
vedere cã suntem sub media euro-
peanã, atât în ceea ce priveºte pon-
derea persoanelor care plaseazã
comenzi online, cât ºi cota comer-
þului electronic din totalul pieþei
de retail. Cu toate acestea, per-
spectivele comercianþilor români
nu sunt la fel de optimiste, deoare-

ce aceºtia se confruntã, în ultimii
doi ani, cu o concurenþã neloialã
din partea platformelor din afara
Uniunii Europene, care, într-un
mod sau altul, reuºesc sã eludeze
obligaþiile fiscale ºi legale aplica-
bile operatorilor locali. Mai mult,
aceste platforme exploateazã faci-
litãþi existente la nivelul UE ºi nu
plãtesc taxe vamale pentru colete-
le pe care le vând în România, cu o
valoare declaratã sub 150 de euro,
ceea ce le oferã un avantaj compe-
titiv semnificativ ºi dezechilibrea-
zã grav piaþa.

Am publicat datele unui studiu la
care au participat 511 companii,
IMM-uri din retailul online, dar ºi
din comerþul tradiþional, iar con-
cluziile sunt dintre cele mai îngri-
jorãtoare ºi negative:

- 77% dintre firmele româneºti
se aºteaptã ca în urmãtoarele 12
luni activitatea comercialã sã le fie
afectatã de platformele internaþio-
nale în principal prin scãderea
vânzãrilor;

- 75% dintre respondenþi averti-
zeazã cã micii producãtori români
riscã falimentul din cauza presiunii
exercitate de aceste platforme.

- 73% dintre respondenþi antici-
peazã diminuarea profitului, iar
43% confirmã scãderea numãrului
de clienþi;

- 71% semnaleazã o posibilã

creºtere a produselor de slabã cali-
tate pe piaþã, afectând experienþa
consumatorilor ºi imaginea între-
gului sector de comerþ online rom-
ânesc.

În acest context, noi militãm pen-
tru un teren de joc echitabil (“level
playing field”), o piaþã unicã în care
tuturor comercianþilor care se adre-
seazã aceloraºi consumatori sã li se
impunã aceleaºi reguli.

Reporter: Care consideraþi cã

sunt provocãrile ºi oportunitãþile
momentului?

Cristian Pelivan: Pe partea de
oportunitãþi, sectorul e în continua-
re în creºtere, iar tehnologiile noi,
precum inteligenþa artificialã, aduc
un plus de eficienþã ºi personaliza-
re în relaþia cu clientul. Comer-
cianþii pot sã-ºi optimizeze costuri-
le, sã ofere servicii mai bune ºi sã
înþeleagã mai clar ce funcþioneazã
ºi ce nu.

Provocarea majorã rãmâne însã
lipsa unui cadru echitabil de concu-
renþã între jucãtorii locali ºi cei din
afara UE. Potrivit studiului pe care
l-am realizat, 32% din totalul co-
mercianþilor din România afectaþi
de platformele asiatice previzionea-
zã scãderea vânzãrilor ºi în acest an,
iar aproape 1 din 4 producãtori loca-
li care îºi comercializeazã produse-
le acuzã concurenþa neloialã a ace-
stor platforme prin preþurile de
„dumping” practicate ºi neplata ta-
xelor datorate bugetului naþional.

În acest context extrem de nefa-
vorabil, o altã provocare a venit din
pachetul fiscal asumat de guvern.
Mesajul nostru a fost constant unul
transparent ºi de bun-simþ: în lipsa
taxãrii coletelor non-UE cu valoa-
re declaratã sub 150 de euro,
creºterea fiscalitãþii operatã de Gu-
vern va sancþiona în mod cert fir-
mele corecte ºi legitime, iar eva-
ziunea fiscalã va fi în continuare
încurajatã. Efectul se anunþã a fi
devastator ºi deja mulþi comercian-
þi români online din categoria
IMM-urilor sau microîntreprinderi
mi-au spus cã se gândesc sã îºi
închidã afacerile sau sã le mute în
afara þãrii, având în vedere cã în
online nu existã graniþe.

Reporter: Ce rol are Inteligenþa
Artificialã ºi evoluþia tehnologiei
în dezvoltarea retailului online?

Cristian Pelivan: Joacã un rol
esenþial. Tehnologiile bazate pe
AI sunt deja integrate în aproape
toate zonele de activitate ale unui
magazin online - de la traduceri ºi
descrieri de produse, la suport
pentru clienþi, marketing, analizã
de date ºi prognoze pentru gestio-
narea stocurilor. Practic, nu mai
existã zonã operaþionalã care sã nu
fi fost atinsã de AI. Pe mãsurã ce
tehnologia evolueazã, AI-ul va
deveni un diferenþiator cheie între
jucãtorii care inoveazã ºi cei care
rãmân în urmã.

Reporter: Cum caracterizaþi ce-
rerea din domeniu ºi care sunt ten-
dinþele din piaþã?

Cristian Pelivan: Cererea din
comerþul electronic a continuat sã
creascã într-un ritm susþinut în
2024, depãºind evoluþia generalã a
pieþei de retail. Observãm un apetit
tot mai mare pentru achiziþiile onli-
ne, stimulat atât de consumul cre-
scut din mediul urban, cât ºi de o
cerere peste aºteptãri din mediul
rural. În plus, segmentul de public
s-a diversificat, cu o adopþie tot
mai ridicatã în rândul tuturor cate-
goriilor de vârstã. Tendinþele ac-
tuale indicã o consolidare a pieþei
ºi o creºtere a încrederii în tranzac-
þiile online. Este important de men-
þionat cã aceste date reflectã evolu-
þia întregului sector, incluzând ºi
jucãtorii strãini, nu doar companii-
le româneºti.

Reporter: Cum evolueazã con-
curenþa din sector?

Cristian Pelivan: Concurenþa
evolueazã cu douã viteze: pe o par-
te sunt companiile româneºti, obli-
gate sã respecte reglementãrile na-
þionale ºi europene, iar pe de altã
parte avem marii jucãtori non-UE,
care au bugete de promovare neli-
mitate ºi, în paralel, profitã de fap-

tul cã autoritãþile sunt neputincioa-
se în a le impune aceleaºi obligaþii
fiscale ºi legale ºi, prin strategii
agresive de marketing, câºtigã o
cotã de piaþã tot mai mare. Consu-
matorul se bucurã pe termen scurt
de un preþ mai mic, puternic sub-
venþionat, dar pe termen lung pier-
de prin calitatea îndoielnicã a pro-
duselor, de multe ori de-a dreptul
periculoase pentru sãnãtate, ºi di-
strugerea companiilor locale care
asigurã locuri de muncã, plãtesc
taxe ºi contribuie la dezvoltarea
economiei.

Reporter: Care este valoarea
pieþei de profil?

Cristian Pelivan: Estimãm cã
în 2024 comerþul electronic din
România a generat vânzãri de cel
puþin 7,7 miliarde euro. Pentru
2025, prognozãm cã românii vor

cheltui online 8,5 miliarde de euro,
ceea ce confirmã ritmul susþinut de
dezvoltare a sectorului.

Reporter: Care sunt problemele
cu care vã confruntaþi ºi ce soluþii
existã pentru rezolvarea acestora,
în opinia dumneavoastrã?

Cristian Pelivan: Concurenþa
neloialã rãmâne principala proble-
mã a sectorului, resimþitã tot mai
acut atât în România, cât ºi la nivel
european. În plus, lipsa de predicti-
bilitate fiscalã îngreuneazã planifi-
carea pe termen mediu ºi lung,
afectând investiþiile ºi stabilitatea
businessurilor din domeniu. Din
perspectiva noastrã, soluþia constã
într-o aplicare unitarã ºi fermã a re-
gulilor pentru toþi comercianþii
care activeazã pe piaþa europeanã.
Dacã nu existã mecanisme eficien-
te în prezent, atunci este esenþial ca
ele sã fie create cât mai rapid. Nu
solicitãm mãsuri protecþioniste, ci
un cadru echitabil - acelaºi set de
reguli pentru toþi actorii economi-
ci, indiferent de unde provin.

Reporter: Mulþumesc! n

I
nteligenþa Artificialã ºi evoluþia tehnologiei joacã un rol esen-

þial în dezvoltarea retailului online, subliniazã Cristian Pelivan,

directorul executiv al Asociaþiei Reþelelor de Magazine Online

(ARMO). Acesta ne-a precizat: “Tehnologiile bazate pe AI

sunt deja integrate în aproape toate zonele de activitate ale

unui magazin online - de la traduceri ºi descrieri de produse, la su-

port pentru clienþi, marketing, analizã de date ºi prognoze pentru

gestionarea stocurilor. Practic, nu mai existã zonã operaþionalã

care sã nu fi fost atinsã de AI. Pe mãsurã ce tehnologia evolueazã,

AI-ul va deveni un diferenþiator cheie între jucãtorii care inoveazã ºi

cei care rãmân în urmã”.

Cristian Pelivan estimeazã cã, anul trecut, comerþul electronic din

România a generat vânzãri de cel puþin 7,7 miliarde euro, prognoza

pentru 2025 fiind cã românii vor cheltui online 8,5 miliarde euro.

Perspectivele sectorului sunt bune, având în
vedere cã suntem sub media europeanã, atât în
ceea ce priveºte ponderea persoanelor care
plaseazã comenzi online, cât ºi cota comerþului
electronic din totalul pieþei de retail".

Tehnologiile bazate pe AI sunt deja integrate în
aproape toate zonele de activitate ale unui
magazin online - de la traduceri ºi descrieri de
produse, la suport pentru clienþi, marketing,
analizã de date ºi prognoze pentru gestionarea
stocurilor. Practic, nu mai existã zonã
operaþionalã care sã nu fi fost atinsã de AI".

Concurenþa neloialã
rãmâne principala
problemã a
sectorului, resimþitã
tot mai acut atât în
România, cât ºi la
nivel european. În
plus, lipsa de
predictibilitate fiscalã
îngreuneazã
planificarea pe
termen mediu ºi lung,
afectând investiþiile ºi
stabilitatea
businessurilor din
domeniu. Din
perspectiva noastrã,
soluþia constã într-o
aplicare unitarã ºi
fermã a regulilor
pentru toþi
comercianþii care
activeazã pe piaþa
europeanã".
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INTERVIU

ªtiinþa, tehnologia ºi oamenii
- pilonii esenþiali
pentru dezvoltarea

business-ului BAT România
(Interviu cu Sorin Preda, Director Comercial BAT România)

Reporter: Ultimul an a fost sub
semnul campaniilor electorale ºi al
nesiguranþei, atât pentru societate,
cât ºi pentru mediul de afaceri. Cum
aþi simþit dumneavoastrã aceastã pe-
rioadã, mai ales în contextul în care,
la noi, s-a pus foarte serios problema
suveranismului, cel puþin în ultima
jumãtate de an?

Sorin Preda: Este o perioadã de
incertitudine, desigur, resimþitã ºi la
nivelul mediului de afaceri ºi al pie-
þei în general. România are însã o so-
cietate puternicã ºi privim cu încre-
dere ºi optimism evoluþia dezbateri-
lor la nivelul factorilor decizionali,
bazate pe dialog ºi deschidere cãtre
soluþiile oferite de mediul privat.

La rândul nostru, ne concentrãm
pe dezvoltarea business-ului prin in-
termediul a trei piloni esenþiali pen-
tru noi: ºtiinþã, tehnologie ºi oamenii
care pun în aplicare zi de zi viziunea
companiei pentru construirea unui
viitor mai bun, prin intermediul unei
lumi fãrã fum – a Smokeless
World™. Am fost prima companie
din industrie care a oferit consuma-
torilor adulþi din România toate cele
trei categorii de produse cu nicotinã
cu risc redus* ºi credem în dezvolta-

rea continuã a acestui portofoliu, in-
tegrând permanent rezultatele cerce-
tãrilor ºtiinþifice obþinute de echipa
de peste 1.700 de cercetãtori ai BAT
la nivel global, dar ºi inovaþia tehno-
logicã care ajutã aceste produse sã
ofere o experienþã cât mai completã
consumatorilor noºtri. Evident, oa-
menii sunt cei care aduc contribuþia
esenþialã în acest demers ºi suntem
mândri de cei peste 3.400 de colegi
din cele trei entitãþi ale BAT în Rom-
ânia, care contribuie prin abilitãþi
profesionale ºi personale valoroase
ºi o pregãtire continuã la realizarea
obiectivelor noastre.

Reporter: În actualele condiþii
macroeconomice, politice, dar ºi so-
ciale, ce perspective consideraþi cã
are sectorul pe care-l reprezentaþi ºi
ce estimãri aveþi pentru compania pe
care o conduceþi?

Sorin Preda: Afacerea noastrã,

ca de altfel întreaga industrie a pro-
duselor cu nicotinã, trec printr-un
amplu proces de transformare: de
peste zece ani investim semnificativ
în ºtiinþã ºi cercetare pentru dezvol-
tarea unei noi categorii de produse
cu risc redus*, care, pe baza dovezi-
lor ºtiinþifice obþinute ºi a integrãrii
inovaþiei tehnologice, sã ofere fumã-
torilor adulþi alternative mai bune la
fumat. Aceastã viziune se bazeazã
pe abordarea de reducere a riscurilor
asociate fumatului, o strategie publi-
cã cu mãsuri concrete prin care state
precum Suedia, Marea Britanie,
Noua Zeelandã sau Japonia au reuºit
sã reducã incidenþa fumatului.

Aceastã strategie presupune însã o
abordare progresistã în ceea ce în-
seamnã reglementarea produselor cu
nicotinã, care nu mai poate fi simila-
rã perioadei în care exista o singurã
categorie de produse, anume þigare-
tele tradiþionale. Tehnologia evoluea-
zã, preferinþele consumatorilor evo-
lueazã, iar industria noastrã reflectã
aceastã schimbare prin dezvoltarea
noilor categorii de produse care nu
implicã arderea tutunului. Dar nu
putem fi singuri în acest demers ºi ne
bazãm întotdeauna pe o abordare

progresistã în reglementare ºi pe res-
ponsabilitate în producþia ºi comer-
cializarea acestor produse, pentru ca
aceastã transformare sã se concreti-
zeze în beneficiul societãþii în an-
samblu ºi pentru ca reducerea riscu-
rilor asociate fumatului sã devinã o
realitate.

Reporter: Care consideraþi cã
sunt provocãrile ºi oportunitãþile
momentului?

Sorin Preda: Cred cã cea mai
mare provocare rãmâne comerþul ili-
cit, care afecteazã deopotrivã econo-
mia ºi bugetul statului, siguranþa co-
munitãþilor ºi afacerile legitime.
România are peste 2000 de km de
graniþã cu state non UE, unde preþu-
rile pot fi pânã la de trei ori mai mici.
În acelaºi timp, prezenþa în spaþiul
Schengen poate crea oportunitãþi co-
merciale foarte bune, dar implicã ºi o
responsabilitate în plus, deoarece

aceste rute pot fi folosite ºi de reþele-
le de crimã organizatã. BAT este de
peste 27 de ani un partener de încre-
dere al autoritãþilor în combaterea
traficului ilicit de produse din tutun,
care ºi în prezent prejudiciazã buge-
tul statului cu circa 2 miliarde de lei
anual**.

În acest context, poate cea mai im-
portantã oportunitate, pentru noi ºi
pentru întregul mediu de afaceri,
este consolidarea unui cadru fiscal
echitabil ºi predictibil, care sã ia în
considerare atât realitãþile economi-
ce, cât ºi dovezile ºtiinþifice existen-
te ºi nivelul diferit de risc al produse-
lor cu tutun ºi nicotinã. Avem nevoie
de aceastã predictibilitate pentru a
construi în continuare ºi pentru a in-
vesti în dezvoltarea business-ului, în
ºtiinþã ºi inovaþie ºi în comunitãþile
în care suntem prezenþi de peste 27
de ani.

Reporter: Care sunt acþiunile pe
care le-aþi derulat în ultimul an pen-
tru stoparea contrabandei?

Sorin Preda: Contrabanda cu
produse din tutun reprezintã un risc
semnificativ pentru siguranþa econo-
micã ºi a comunitãþilor, în contextul
în care produsele de contrabandã nu
respectã standarde de calitate, nu
plãtesc taxe ºi nu þin cont de limita
minimã de vârstã. Potrivit celor mai
recente comunicãri Novel, piaþa
neagrã a þigaretelor 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. În ceea ce priveºte prove-
nienþa produselor de pe piaþa neagrã,
cea mai mare pondere o deþin þigare-
tele provenite din Duty Free
(35,2%), urmate de cele din Bulga-
ria, cu 32%. România aplicã deja
cele mai mari taxe pentru produse
din tutun din Uniunea Europeanã ra-
portat la veniturile populaþiei ºi pute-
rea de cumpãrare, iar acceptabilita-
tea socialã ºi interesul reþelelor in-
fracþionale pentru piaþa din România
au susþinut dezvoltarea comerþului
ilicit ºi în mediul online, cu riscuri
majore pentru societate ºi consuma-
tori, în contextul în care reþelele de
criminalitate se adreseazã tuturor ca-
tegoriilor sociale, inclusiv celor vul-
nerabile.

BATRomânia a dezvoltat, în 2017,
platforma Stopcontrabanda.ro, sin-
gurul centralizator în timp real al da-
telor despre evoluþia capturilor de þi-
garete de pe teritoriul României.

Platforma este dezvoltatã în partene-
riat cu Poliþia Românã, Poliþia de
Frontierã Românã, Agenþia Naþio-
nalã de Administrare Fiscalã
(ANAF) ºi Autoritatea Vamalã
Românã, ale cãror eforturi de com-
batere a contrabandei sunt susþinute
de BAT prin expertizã ºi donaþii de
echipamente specifice. Dezvoltãm
permanent campanii de informare
asupra cadrului legal ºi riscurilor tra-
ficului ilicit, un exemplu fiind cam-
pania de comunicare pe panouri pu-
blicitare în Bucureºti ºi nouã mari
oraºe din þarã. Ne implicãm activ ºi
în susþinerea comunitãþilor afectate
de traficul ilicit, prin organizarea de
cursuri de reconversie profesionalã
în parteneriat cu Agenþia Naþionalã
pentru Ocuparea Forþei de Muncã, în
judeþele Suceava ºi Dolj.

Reporter: În ce mãsurã v-aþi ex-
tins activitatea în mediul online?

Sorin Preda: Ne concentrãm foar-
te mult pe dezvoltarea de soluþii digi-
tale care sã rãspundã cât mai bine
aºteptãrilor în continuã evoluþie ale
consumatorilor adulþi ºi ne dorim ca
produsele noastre sã fie disponibile
cu toate informaþiile relevante pen-
tru aceºtia. Abordarea pentru online
este centratã pe consumator ºi oferã
o experienþã omnichannel: aºteptãri-
le consumatorilor evolueazã, sigu-
ranþa, accesul facil ºi rapid la produ-
se ºi informaþii fiind extrem de im-
portante. Digitalizarea joacã un rol
important în acest proces ºi este
esenþialã pentru a crea o experienþã
relevantã ºi interesantã în construi-
rea unei relaþii pe termen lung cu
clienþii ºi partenerii noºtri comerci-
ali. În prezent deþinem unele dintre
cele mai vizibile branduri prezente
în comerþul digital din România, atât
prin propriile platforme de e-com-
merce, cât ºi prin platforme dezvol-
tate de parteneri, precum e-MAG,
Glovo sau Wolt.

În România, am dezvoltat platfor-
me dedicate cu informaþii despre no-
ile categorii de produse ºi cãlãtoria
acestora de la dezvoltare la raft, pen-
tru toate cele trei categorii de produ-
se de risc redus*: produse pentru
încãlzirea consumabilelor din tutun
ºi plante, produse pentru vapat ºi
produse moderne cu nicotinã pentru
uz oral. Ne dorim, de asemenea, sã
creãm conþinut relevant în jurul por-
tofoliului nostru, prin proiecte cu
impact pozitiv în comunitate, în via-
þa artisticã ºi culturalã. Suntem un

susþinãtor puternic al unora dintre
cele mai mari festivaluri internaþio-
nale din România, precum Electric
Castle sau Summer Well, ºi dezvol-
tãm constant iniþiative menite sã
sprijine comunitatea artisticã din
România ºi sã genereze o schimbare
pozitivã în societate.

Ne-am propus sã generãm valoare
pe termen lung ºi sã devenim o afa-
cere predominant fãrã fum pânã în
2035, încurajând fumãtorii adulþi sã
treacã la alternative care nu implicã
arderea tutunului. Aceastã alegere
presupune sã înþelegem ce produs,
ce experienþã se potriveºte fiecãrui
tip de consumator ºi, de asemenea,
ce nevoi de informaþie ºi cunoaºtere
existã pentru o înþelegere cât mai co-
rectã a tranziþiei cãtre aceste catego-
rii de produse. În acest sens, BAT a
dezvoltat în 2024 platforma
Omni™, un integrator al progresului
BAT în cercetarea ºtiinþificã pentru
dezvoltarea produselor cu risc re-
dus*, dar ºi al studiilor independente
care susþin reducerea riscurilor aso-

ciate fumatului prin intermediul noi-
lor categorii de produse.

Indiferent de mediul în care co-
mercializãm produsele, responsabi-
litatea ºi integritatea practicilor co-
merciale nu sunt negociabile ºi
aºteptãm aceleaºi standarde ºi de la
partenerii noºtri comerciali. Româ-
nia are deja una dintre cele mai res-
trictive ºi complete legislaþii pentru
prevenirea accesului minorilor la
produse din tutun ºi nicotinã, iar re-
spectarea ºi aplicarea acestor preve-
deri legale reprezintã un element
central în activitatea noastrã atât în
cadrul propriilor echipe, cât ºi în ca-
zul partenerilor comerciali, indife-
rent de canalul de comercializare
utilizat.

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

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

(continuare în pagina 5)

B
AT România se concentreazã pe dezvoltarea business-

ului prin intermediul a trei piloni esenþiali pentru producã-

torul de produse din tutun ºi nicotinã: ºtiinþã, tehnologie

ºi oamenii care pun în aplicare zi de zi viziunea companiei

pentru construirea unui viitor mai bun, prin intermediul

unei lumi fãrã fum, ne-a transmis Sorin Preda, Directorul Comercial

al companiei, în cadrul unui interviu.

Tehnologia evolueazã, preferinþele
consumatorilor evolueazã, iar industria
noastrã reflectã aceastã schimbare prin
dezvoltarea noilor categorii de produse care nu
implicã arderea tutunului. Dar nu putem fi
singuri în acest demers ºi ne bazãm
întotdeauna pe o abordare progresistã în
reglementare ºi pe responsabilitate în
producþia ºi comercializarea acestor produse,
pentru ca aceastã transformare sã se
concretizeze în beneficiul societãþii în
ansamblu ºi pentru ca reducerea riscurilor
asociate fumatului sã devinã o realitate".
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Oamenii sunt cei care aduc contribuþia
esenþialã în acest demers ºi suntem mândri de
cei peste 3.400 de colegi din cele trei entitãþi
ale BAT în România, care contribuie prin
abilitãþi profesionale ºi personale valoroase
ºi o pregãtire continuã la realizarea
obiectivelor noastre".



INTERVIU

(urmare din pagina 4)

Încã din 2019, BAT România a
devenit primul jucãtor în domeniul
comercializãrii produselor din tutun
în România care a dezvoltat o plat-
formã de comenzi online pentru re-
taileri, ce faciliteazã fluxul de date
dintre BAT ºi partenerii noºtri co-
merciali. În prezent, peste 20.000
de clienþi (retaileri) acceseazã sãp-
tãmânal platformele noastre de Di-
gital Ordering (Web Ordering ºi
Electronic Data Interchange) în ve-
derea plasãrii comenzilor ºi peste
95% din volume sunt comercializa-
te prin intermediul acestor instru-
mente.

În 2025, BAT România a migrat
la platforma globalã Digital Scale
Up, oferind partenerilor comerciali
din retail programe avansate de
Business2Business ºi o nouã platfor-
mã de Digital Ordering, adaptatã
mediului multi-category. Noua plat-
formã (BATClub) este scalabilã ºi
permite dezvoltãri continue, oferind
partenerilor comerciali o imagine
clarã asupra portofoliului complex
de mãrci BAT, un management
îmbunãtãþit al stocurilor ºi o mai
bunã monitorizare a vânzãrilor pro-
duselor BAT. Pentru partenerii care
nu folosesc platformele digitale,
BAT România pune la dispoziþie o
forþã dedicatã de Customer Sales
Support.

Investim semnificativ ºi în traseul
produselor de la propriile noastre de-
pozite la comercianþi, de aceea din
2019 am implementat sistemul

Pick&Pack, cel mai avansat sistem
automatizat de pregãtire a comenzi-
lor existent în prezent în România,
dezvoltat ºi implementat împreunã
cu o companie româneascã. Prin
acest sistem, BAT a dezvoltat în
România un lanþ de supply chain in-
tegrat (aprovizionare ºi distribuþie),
de la preluarea comenzilor pânã la li-
vrarea cãtre partenerii comerciali.

Cred cã cea mai importantã inve-
stiþie pentru noi rãmân oamenii, co-
legii din BAT care sunt principalii
ambasadori ºi promotori ai transfor-
mãrii afacerii noastre pentru un vii-
tor mai bun. Ne bazãm pe abilitãþile
lor valoroase în tehnologie ºi inova-
þie, leadership ºi viziune strategicã,
dar ºi pe calitãþi personale precum
ambiþie, curaj ºi rezistenþã.

Cred cã industria noastrã traver-
seazã una dintre cele mai profunde
transformãri din evoluþia sa ºi, prin
prisma celor 25 de ani de experienþã
în domeniu, personal percep acest
moment ca pe o oportunitate extra-
ordinarã de a folosi experienþa, cura-
jul ºi viziunea pentru atingerea unor
performanþe extraordinare. ªi mã
bucur sã am alãturi colegi care
gândesc la fel.

Reporter: Mulþumesc. n

___________

* Bazat pe dovezile existente ºi presu-
punând o trecere completã de la fumat la
aceste produse, care nu sunt lipsite de
risc ºi provoacã dependenþã
** Potrivit estimãrilor industriei
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ªtiinþa, tehnologia ºi oamenii
- pilonii esenþiali
pentru dezvoltarea

business-ului BAT România

BAT România a dezvoltat, în 2017, platforma Stopcontrabanda.ro,

singurul centralizator în timp real al datelor despre evoluþia capturilor

de þigarete de pe teritoriul României. Platforma este dezvoltatã în par-

teneriat cu Poliþia Românã, Poliþia de Frontierã Românã, Agenþia Na-

þionalã de Administrare Fiscalã (ANAF) ºi Autoritatea Vamalã Rom-

ânã, ale cãror eforturi de combatere a contrabandei sunt susþinute de

BAT prin expertizã ºi donaþii de echipamente specifice. Dezvoltãm

permanent campanii de informare asupra cadrului legal ºi riscurilor

traficului ilicit, un exemplu fiind campania de comunicare pe panouri

publicitare în Bucureºti ºi nouã mari oraºe din þarã. Ne implicãm activ

ºi în susþinerea comunitãþilor afectate de traficul ilicit, prin organiza-

rea de cursuri de reconversie profesionalã în parteneriat cu Agenþia

Naþionalã pentru Ocuparea Forþei de Muncã, în judeþele Suceava ºi

Dolj. n



PRODUSE SI SERVICII

”Sectorulecommercedin
România -potenþialmarede

creºterecomparativcustatedin
EuropaCentralã ºideVest”

(Interviu cu Irina Pencea, General Manager eMAG România, Bulgaria ºi Ungaria)

Reporter: Ultimul an a fost sub
semnul campaniilor electorale ºi al
nesigurantei, atât pentru societate,
cât ºi pentru mediul de afaceri.
Cum aþi simtit dumneavoastrãã
aceastã perioadã?

Irina Pencea: A fost într-adevãr
un an dinamic ºi complex, dar ceea
ce am fãcut noi a fost sã ne menþi-
nem focusul pe implementarea
strategiei ºi a planului de investiþii
de peste 900 de milioane pe care ni
l-am asumat, pentru a oferi clienþi-
lor servicii cu valoare adãugatã,
care sã-i ajute sã economiseascã
timp ºi bani, ºi sã susþinem în ace-
laºi timp antreprenorii locali în
dezvoltarea afacerilor lor.

Disciplina în execuþie pe care o
avem, indiferent de context, ne-a
permis sã menþinem un ritm solid
de creºtere, peste cel al pieþei, ºi sã
valorificãm oportunitatea de a con-
solida încrederea oamenilor în
ecommerce, prin livrare predictibi-
lã, preþuri competitive ºi o expe-
rienþã de cumpãrare îmbunãtãþitã
cu ajutorul tehnologiei.

Aceastã abordare s-a reflectat în
creºterea platformei eMAG la ni-
vel regional. Avem peste 7 milioa-
ne de clienþi activi, iar aceºtia au
plasat peste 45 de milioane de co-
menzi în anul fiscal încheiat în
martie, cu 12,5% mai mult faþã de
anul anterior. Totodatã, comunita-
tea de antreprenori din eMAG
Marketplace a depãºit 64.000 de
selleri ºi împreunã am extins gama
disponibilã la peste 28 de milioane
de oferte, iar ritmul se menþine ºi în
2025.

Reporter: În actualele condiþii
macroeconomice, politice, dar ºi
sociale, ce perspective consideraþi
cã are sectorul comerþului online
din þara noastrã ºi ce estimãri aveþi
pentru eMAG?

Irina Pencea: Ecommerce-ul
continuã sã fie unul dintre cele mai
dinamice sectoare ºi a demonstrat,
mai ales în ultimii ani, o capacitate
foarte mare de adaptare ºi evoluþie.
Atât în România, cât ºi în regiune,
sectorul se aflã într-o etapã de ex-
pansiune susþinutã: penetrarea în
România este în jur de 10% din to-
talul retailului, iar în Bulgaria ºi
Ungaria, pieþe în care suntem activi
prin eMAG Marketplace, se situea-
zã la aproximativ 8,5%. Este mult
potenþial de creºtere comparativ cu
state din Europa Centralã ºi de
Vest, unde, ponderea ecommer-
ce-ului în retail ajunge chiar ºi la
30%, dacã ne uitãm de exemplu la
Marea Britanie.

În acest context, credem cã
eMAG are un rol important în ac-
celerarea dezvoltãrii sectorului,
atât prin investiþii constante în in-
frastructura digitalã, logisticã ºi în
servicii cu valoare adãugatã, dar ºi
din perspectiva comunitãþii de bu-
siness reunite în Marketplace-ul
nostru.

Elementele care vedem cã ali-
menteazã aceastã creºtere sunt ser-
vicii pe care le-am lansat de mulþi
ani ºi pe care le dezvoltãm conti-
nuu pentru a rãspunde nevoilor oa-

menilor în continuã evoluþie, prin-
tre care extinderea ºi diversificarea
gamei, creºterea calitãþii interac-
þiunilor în platformã sau diversifi-
carea metodelor de platã.

Popularizarea livrãrii prin ea-
sybox continuã, de asemenea, sã
susþinã creºterea, oferind clienþilor
opþiuni flexibile ºi convenabile,
adaptate ritmului lor de viaþã. În
plus, AI va juca un rol din ce în ce
mai mare în identificarea compor-
tamentelor emergente ºi în crearea
unor noi moduri prin care oamenii
vor face cumpãrãturi online.

Reporter: Care consideraþi cã
sunt provocãrile ºi oportunitãþile
momentului?

Irina Pencea: România are po-
tenþialul de a deveni un jucãtor
competitiv pe pieþele internaþiona-
le. Aderarea completã la Spaþiul
Schengen începe deja sã producã
efecte concrete în mediul de aface-
ri ºi timpii de tranzit s-au redus cu
pânã la 6 ore, diminuând semnifi-
cativ barierele logistice ºi faci-
litând extinderea companiilor rom-
âneºti cãtre pieþele din regiune.

În acest context, ecommerce-ul
se dovedeºte a fi una dintre cele
mai eficiente ºi accesibile modali-
tãþi de scalare, iar rezultatele noa-
stre susþin aceastã direcþie. În ulti-
mul an, numãrul antreprenorilor
români care vând cross-border prin
eMAG Marketplace a crescut cu
38%, depãºind pragul de 10.000,
iar vânzãrile generate de aceºtia în
Bulgaria ºi Ungaria se ridicã la pe-
ste 552 de milioane de lei. Un rol
esenþial în aceste rezultate îl joacã
ºi programul Fulfilment by eMAG,
care le oferã sellerilor un avantaj
competitiv prin externalizarea
completã a operaþiunilor logistice
ºi a relaþiei cu clienþii. Acesta este,
în acest moment, cea mai eficientã
soluþie de extindere regionalã fãrã
investiþii suplimentare, iar numã-
rul antreprenorilor înscriºi în pro-
gram s-a dublat în ultimul an.

Vedem, aºadar, un moment favo-
rabil pentru dezvoltare ºi o dorinþã
clarã de extindere din partea antre-
prenorilor. Însã pentru ca acest po-
tenþial sã se transforme în creºtere
sustenabilã, este esenþial ca mediul
de afaceri sã beneficieze de un cli-
mat concurenþial echitabil ºi de un
cadru economic predictibil ºi aici e
zona unde vedem provocãrile mo-
mentului.

Reporter: Ce rol are Inteligenþa
Artificialã ºi evoluþia tehnologiei
în dezvoltarea retailului online?

Irina Pencea: Aºa cum am su-
bliniat, noi credem cã AI va produ-
ce schimbãri majore pe fiecare seg-
ment, de la modul în care oamenii
cautã ºi aleg produsele, pânã la pla-
tã ºi livrare, ºi va fi un accelerator
pentru creºterea sectorului de
ecommerce în total retail.

La eMAG, folosim AI de aproa-
pe zece ani ºi e deja integrat în toate
ariile importante ale business-ului,
iar în anul care tocmai a început
alocãm peste 160 de milioane de lei
din bugetul de investiþii doar în
aceastã direcþie.

În zona de cãutare avem funcþio-
nalitãþi precum eMAG Snap, lan-
satã la finalul anului trecut, care
permite cãutarea printr-o simplã
imagine ºi care a propulsat vânza-
rea online pentru categorii întregi
de produse, care altfel ar fi necesi-
tat o vizitã într-un magazin fizic.

Recomandãrile personalizate
bazate pe AI contribuie la creºterea
ratei de conversie, în timp ce algo-
ritmii de credit scoring au dus la o
creºtere cu 50% anul trecut a nu-
mãrului de clienþi eligibili pentru
My Wallet - soluþia noastrã de platã
flexibilã, activã deja pentru peste 3
milioane de utilizatori.

Pe partea de optimizare ºi efi-
cientizare a proceselor, creºterea
gamei în acest ritm nu ar fi fost po-
sibilã fãrã AI. Timpul de listare s-a
redus cu 35%, 40% din produsele
listate sunt optimizate automat prin
maparea specificaþiilor, optimiza-
rea titlurilor pentru SEO ºi proce-
sarea imaginilor. Totodatã, la acest
moment AI acoperã 16 limbi ºi
50% din produsele listate anul tre-
cut au fost traduse automat.

Algoritmii AI contribuie ºi la
planificarea capacitãþii easybox,
optimizarea rutelor de livrare sau
detectarea automatã a problemelor
de livrare. Aceste optimizãri înse-
amnã o creºtere de productivitate
de 40-50% care, mai departe, se
traduce în reduceri de costuri pe
care le putem întoarce cãtre clienþi
prin instrumente ºi servicii care îi
ajutã sã economiseascã timp ºi bani
ºi le oferã o experienþã îmbunãtãþi-
tã de shopping.

Nu în ultimul rând, rezultate fo-
arte bune avem ºi cu Dana, chatbo-
tul nostru, care a evoluat conside-
rabil ºi oferã acum o experienþã de
suport aproape echivalentã cu cea a
agenþilor umani. Lucrãm acum la
urmãtoarea generaþie de interacþiu-
ni bazate pe AI ºi planul pe termen
mediu este de a fuziona capabilitã-
þile Danei cu cele ale unui asistent
de cumpãrãturi, creând un singur
agent conversaþional inteligent.

Reporter: Cum caracterizaþi ce-

rerea din domeniu ºi care sunt ten-
dinþele din piaþã?

Irina Pencea: Cererea este în
continuã creºtere ºi vedem cã rom-
ânii au devenit tot mai obiºnuiþi
sã-ºi facã online cumpãrãturile, fie
cã vorbim de cele de valoare mai
mare sau de cele recurente, de zi cu
zi. ªi vedem asta nu doar în mediul
urban, ci tot mai puternic ºi în me-
diul rural, demonstrând rolul
ecommerce-ului de egalizator, care
oferã acces la aceleaºi produse,
oferte ºi servicii ºi pentru cei din
comunitãþi mici, care altfel, pentru
a face anumite cumpãrãturi, ar fi
trebuit sã strãbatã zeci, chiar sute
de kilometri.

Însã ºi aºteptãrile clienþilor sunt
mai mari. Oamenii ºtiu cã în online
pot verifica uºor dacã au cel mai
bun preþ, livrarea este accesibilã ºi
nu mai cere efort, au acces la soluþii
de finanþare pe loc ºi au o experien-
þã de cumpãrare înlesnitã de tehno-
logie.

Pentru a rãspunde acestor aºtep-
tãri noi am dezvoltat anul trecut
atât naþional, cât ºi regional Ge-
nius, serviciul prin care au acces la
beneficii precum oferte exclusive,
livrare gratuitã sau retur extins,
care acum are peste 1,5 milioane de
utilizatori în cele 3 þãri ºi adopþia e
în continuã creºtere.

Totodatã, am diversificat meto-
dele de platã din My Wallet, pentru
a acoperi toate tipurile de nevoi, de
la gestionarea bugetului lunar sau
familial, pânã la achiziþii impor-
tante ce necesitã extra buget.

Nu în ultimul rând, pentru a-i
ajuta sã identifice cel mai bun mo-
ment de cumpãrare avem Eticheta
Super Preþ, dar ºi campanii de preþ
diversificate pentru clienþi, cu ulti-
mele lansate SmartDeals si Multi-
deals.

Reporter: Cum evolueazã con-
curenþa din sector?

Irina Pencea: Noi am salutat
mereu competiþia ºi o considerãm
esenþialã pentru dezvoltarea sãnã-
toasã a sectorului de ecommerce ºi
pentru stimularea inovaþiei ºi a ca-

litãþii serviciilor. Într-un mediu
competitiv echitabil, toþi jucãtorii
sunt motivaþi sã investeascã ºi sã
creeze valoare adãugatã, pentru a
rãspunde cât mai bine nevoilor
clienþilor. Provocãrile apar atunci
când concurenþa nu se desfãºoarã
pe reguli egale, aºa cum vedem
astãzi în cazul jucãtorilor din afara
UE, în special din Asia. Companii-
le locale sunt supuse unui set rigu-
ros de reglementãri, plãtesc taxe
vamale, respectã legislaþia fiscalã
ºi normele de protecþie a consuma-
torului ºi conformitate a produse-
lor, însã cele din afara spaþiului co-
munitar nu sunt supuse aceloraºi
standarde.

Impactul este resimþit în special
de IMM-urile româneºti care îºi
desfãºoarã activitatea în mod co-
rect, creeazã locuri de muncã ºi
contribuie la bugetul de stat. Mulþi
dintre aceºti comercianþi au fost
forþaþi sã îºi restrângã activitatea
sau chiar sã iasã din piaþã din cauza
preþurilor nesustenabile practicate
de jucãtori care nu au aceleaºi co-
sturi fiscale ºi operaþionale ºi în
plus primesc ºi subvenþii de la sta-
tele de unde provin. Fãrã mãsuri
corective ferme, situaþia va deveni
ºi mai dificilã. Un studiu lansat re-
cent de Asociaþia Românã a Maga-
zinelor Online aratã cã peste 70%
dintre firmele româneºti se aºteap-
tã ca, în urmãtoarele 12 luni,
vânzãrile lor sã fie afectate, iar
douã treimi avertizeazã cã micii
producãtori locali riscã falimentul
din cauza presiunii exercitate de
aceºti jucãtori.

Cu atât mai mult într-un context
economic marcat de un deficit bu-
getar record este esenþial ca autori-
tãþile sã intervinã rapid pentru a co-
recta dezechilibrele. Estimãrile din
piaþã aratã cã statul pierde aproxi-
mativ un milion de euro pe zi din
netaxarea coletelor provenite de la
aceºti jucãtori, ceea ce face din cre-
area unui cadru competitiv echita-
bil nu doar o chestiune de princi-
piu, ci ºi una de necesitate econo-
micã urgentã.

Reporter: Ce rezultate a înregi-
strat compania anul trecut ºi în pri-
mul trimestru al acestui an?

Irina Pencea: Cum spuneam,
pentru eMAG, ultimele 12 luni au
fost foarte bune, cu o evoluþie soli-
dã susþinutã de investiþiile ºi direc-
þiile strategice asumate. eMAG
România a înregistrat o cifrã de
afaceri de 7,3 miliarde lei, în
creºtere cu 17% faþã de anul trecut,
iar la nivel de Grup cifra de afaceri
a ajuns la 11,4 miliarde de lei, cu un
avans de 12%. Creºterea continuã
ºi în 2025, iar în primul trimestru
am vãzut o efervescenþã în special
pe categoriile de frecvenþã, semn
cã tot mai mulþi oameni aleg ecom-
merce-ul pentru achiziþii recuren-
te, de zi cu zi.

Reporter: Care este profilul
cumpãrãtorului dumneavoastra?

Clienþii noºtri sunt persoane care
pun valoare pe timpul lor, cautã
sã-ºi eficientizeze modul în care
fac cumpãrãturi ºi iau decizii de
achiziþie inteligente, folosind in-
strumentele ºi serviciile pe care le
punem la dispoziþie cu ajutorul teh-
nologiei pentru a cumpãra mai ra-
pid, mai informat ºi mai avantajos.

Reporter: Ce investiþii aveþi în
derulare ºi ce buget aþi alocat în
acest sens?

Irina Pencea: În anul fiscal pe
care tocmai l-am început, continu-
ãm ritmul susþinut de investiþii, cu
un buget de aproximativ 1,2 miliar-
de de lei. Vizãm în special dezvol-
tarea infrastructurii de ecommerce,
extinderea companiilor din grup ºi
accelerarea inovaþiei prin tehnolo-
gie ºi inteligenþã artificialã. Inve-
stim, de asemenea, în extinderea
gamei de produse disponibile ºi în
soluþii de platã flexibilã ºi credit,
atât pentru clienþi, cât ºi pentru par-
tenerii din eMAG Marketplace.

Reporter: Care sunt problemele
cu care vã confruntaþi ºi ce soluþii
existã pentru rezolvarea acestora,
în opinia dumneavoastrã?

Irina Pencea: Principala zonã
unde încã vedem un mare potenþial
nevalorificat rãmâne digitalizarea
Romaniei. Noi vedem digitalizarea
ca pe un factor-cheie de transpa-
renþã ºi competitivitate, o infra-
structurã esenþialã care le permite
oamenilor sã fie mai eficienþi, sã ia
decizii mai bune, iar antreprenori-
lor sã-ºi dezvolte afacerile mai ra-
pid ºi mai sustenabil. Avem deja re-
sursele necesare - avem specialiºti
cu pregãtire solidã, experþi de talie
mondialã, tineri cu potenþial, dar
ele nu sunt încã activate pe deplin
în economie ºi societate. Pentru ca
acest potenþial sã fie valorificat,
este nevoie de politici coerente de
sprijin pentru antreprenoriat, de
acces mai facil la finanþare ºi de o
culturã antreprenorialã care încu-
rajeazã inovaþia. Doar aºa putem
accelera ritmul transformãrii digi-
tale ºi putem susþine o dezvoltare
sãnãtoasã a societãþii.

Reporter: Se simte în sector
apropierea unei crize economice?
Cum vã pregãtiþi pentru o eventua-
lã crizã financiarã?

Irina Pencea: Suntem atenþi la
toate evoluþiile, însã viziunea noa-
strã pentru perioada urmãtoare
rãmâne una orientatã spre creºtere.
Am majorat bugetul de investiþii cu
peste 30% faþã de anul anterior ºi
ne concentrãm pe accelerarea di-
recþiilor strategice care pot aduce
valoare realã clienþilor ºi pot susþi-
ne dezvoltarea antreprenorilor din
eMAG Marketplace.

Reporter: Mulþumesc! n

E
commerce-ul continuã sã fie unul dintre cele mai dinamice

sectoare ºi a demonstrat, mai ales în ultimii ani, o capaci-

tate foarte mare de adaptare ºi evoluþie, considerã Irina

Pencea, General Manager eMAG România, Bulgaria ºi

Ungaria. “Atât în România, cât ºi în regiune, sectorul se

aflã într-o etapã de expansiune susþinutã: penetrarea în România

este în jur de 10% din totalul retailului, iar în Bulgaria ºi Ungaria,

pieþe în care suntem activi prin eMAG Marketplace, se situeazã la

aproximativ 8,5%. Este mult potenþial de creºtere comparativ cu

state din Europa Centralã ºi de Vest, unde ponderea ecommer-

ce-ului în retail ajunge chiar ºi la 30%, dacã ne uitãm de exemplu la

Marea Britanie”, ne-a spus Irina Pencea.

SUPLIMENT RETAIL / BURSA, NR. 132PAGINA 6 Marþi, 22 iulie 2025



COMPANII

Un viitor fãrã fum:
oportunitãþi, provocãri ºi
inovaþie în transformarea

industriei tutunului
(Interviu cu Liviu Vornicu, Director Commercial Operations, Philip Morris România)

Reporter: Care consideraþi cã
sunt oportunitãþile momentului?

Liviu Vornicu: Philip Morris
International (PMI) ºi-a propus sã
construiascã un viitor fãrã fum.
Acest deziderat presupune înlocui-
rea cât mai rapidã a þigãrilor cu pro-
duse fãrã fum, fundamentate ºtiinþi-
fic. Ele reprezintã o alternativã mai
bunã pentru toþi adulþii care, altfel, ar
continua sã fumeze. Vorbim despre o
transformare profundã a industriei
care vine cu oportunitãþi remarcabi-
le, atât pentru societate, cât ºi pentru
dezvoltarea sustenabilã a companiei
noastre, cum ar fi deschiderea cãtre
inovaþie ºi progres tehnologic, dez-
voltarea unor noi categorii de produ-
se ºi reducerea impactului negativ
asupra sãnãtãþii publice. Iar Româ-
nia face parte din aceastã transfor-
mare, sute de mii de fumãtori adulþi
fac deja trecerea de la þigãrile tradi-
þionale la noile produse pe care le co-
mercializãm.

Din punct de vedere comercial,
oportunitãþile sunt dezvoltarea retai-
lului românesc ºi a infrastructurii co-
merciale proprii. Parteneriatele pu-
ternice cu reþelele comerciale ºi ex-
tinderea magazinelor proprii ne per-
mit sã oferim consumatorilor acces
facil la alternative fundamentate
ºtiinþific care fac parte din portofo-
liul companiei de produse fãrã fum.
Am observat o deschidere tot mai
mare, atât din partea consumatorilor,
cât ºi a partenerilor comerciali cãtre
produse inovatoare, ceea ce ne per-
mite sã accelerãm tranziþia cãtre un
viitor fãrã fum. Cu toate acestea,
avem în continuare milioane de fu-
mãtori adulþi români care continuã
sã fumeze þigãri convenþionale. De
aceea ne dorim un ritm accelerat de
trecere la noile produse fãrã fum,
pentru cã, deºi au trecut zece ani de
când ele sunt disponibile în piaþã,
România are totuºi un decalaj faþã de
alte þãri, precum Japonia, Italia sau
Suedia.

Reporter: Cu ce provocãri vin

aceste schimbãri, atât la nivel de in-
dustrie, cât ºi în compania pe care o
reprezentaþi?

Liviu Vornicu: Desigur, ne con-
fruntãm ºi cu provocãri, în acest pro-
ces de tranziþie. Chiar dacã noi co-
municãm transparent, cu informaþii
validate ºtiinþific, dezinformarea
existã în continuare, la fel ºi sceptici-
smul. Conceptul de reducere a riscu-
rilor nu este unul nou - este recunos-
cut de comunitatea ºtiinþificã inter-
naþionalã ºi aplicat în sãnãtatea pu-
blicã în numeroase domenii. În cazul
fumatului, acest concept presupune
înlocuirea þigãrilor cu produse care
nu ard tutunul, eliminând astfel sursa
principalã a substanþelor dãunãtoare
ºi potenþial dãunãtoare. Este esenþial
ca mesajele ce clarificã diferenþele
dintre þigãri ºi aceste produse inova-
toare sã ajungã atât la utilizatori, cât
ºi la publicul larg. Pentru cei care vor
sã afle mai multe detalii, platforma
noastrã - Arderea este problema -
este un real ajutor.

În acest context, evident, autoritã-
þile de reglementare joacã un rol
esenþial în evaluarea ºtiinþificã rigu-
roasã a acestor alternative ºi în furni-
zarea de informaþii clare ºi echilibra-
te cãtre consumatori. Cred, aºadar,
cã este esenþial ca politicile publice
sã fie fundamentate pe dovezi solide;
în acest fel, fumãtorii adulþi care alt-
fel ar continua sã fumeze pot lua de-
cizii în cunoºtinþã de cauzã.

Reporter: Portofoliul de alterna-
tive fãrã fum este unul divers. Cum
abordaþi aceastã diversitate din
punct de vedere comercial?

Liviu Vornicu: Strategia comer-
cialã a Philip Morris România se ba-
zeazã pe abordarea „multicategory”
- aceasta înseamnã cã oferim o varie-
tate de produse din categoria alterna-
tivelor fãrã fum, de la dispozitive
care încãlzesc tutunul la pliculeþe cu
nicotinã pentru uz oral, pentru a sati-
sface nevoile diverse ale consumato-
rilor. Piaþa a evoluat forte mult în ul-
timii ani în aceastã direcþie ºi, odatã

cu ea, ºi aºteptãrile ºi nevoile consu-
matorilor. Este important sã le ofe-
rim fumãtorilor adulþi o gamã largã
de alternative cu profil de risc redus
pentru ca ei sã poatã lãsa þigãrile în
urmã.

Echipele noastre dedicate lucrea-
zã îndeaproape cu retailerii pentru a
asigura o prezenþã consistentã ºi
sprijin adaptat în punctele de vânza-
re. Astfel, consumatorii primesc in-
formaþii corecte ºi acces facil la toate
produsele disponibile. Mai mult,
dezvoltãm continuu formate comer-
ciale noi, inclusiv magazine specia-
lizate ºi spaþii dedicate în reþelele
mari, unde experienþa consumatoru-
lui este pusã în prim-plan. Informa-
rea corectã ºi comunicarea responsa-
bilã reprezintã piloni esenþiali în aceas-
tã diversitate a produselor, pentru a
creºte adoptarea ºi încrederea în pro-
dusele fãrã fum.

Ca sã mãrim vizibilitatea ºi înþele-
gerea categoriei alternativelor fãrã
fum de cãtre utilizatorii noºtri în re-
tailul tradiþional ºi modern, din 2025
am adãugat activitãþi noi în aceste
canale, prin care ne propunem sã
sprijinim fumãtorii adulþi. Practic,
am construit o nouã echipã B2C (Bu-
siness to Consumer) cu acoperire na-
þionalã dedicatã interacþiunii cu
clientul în magazine. Focusul noii
echipe este sã ofere consumatorilor
adulþi o experienþã nouã, prin care sã
ne diferenþiem în piaþã ºi care sã rãs-
pundã nevoilor consumatorilor adulþi.
În plus, ne dorim sã adãugãm în con-
tinuare mai multe servicii pentru
consumatori în retailul tradiþional ºi
modern, pentru a fi mai aproape de
ei. Diversitatea de produse ºi de ne-
voi ale consumatorilor este susþinutã
ºi de o infrastructurã robustã, care ne
permite sã personalizãm interacþiu-
nea cu fiecare utilizator.

Reporter: Ce rol are Inteligenþa
Artificialã ºi evoluþia tehnologiei în
dezvoltarea activitãþii dumneavoastrã?

Liviu Vornicu: Într-adevãr, toatã
lumea vorbeºte despre inteligenþã ar-
tificialã, despre impactul pozitiv pe
care îl va avea sau îl are deja, asupra
modului în care lucrãm ºi trãim, dar
ºi despre riscurile asociate cu intro-
ducerea acestor noi tehnologii. În
companie, folosim deja inteligenþa
artificialã ºi suntem într-o continuã
dezvoltare. Anul trecut, 20.000 de
angajaþi ai Philip Morris Internatio-
nal foloseau în mod activ Microsoft
365 Copilot în activitatea lor curen-

tã. Mai mult, folosim deja inteligenþa
artificialã pentru a ne eficientiza pro-
cesele, fie cã este vorba de organiza-
re ºi planificare strategicã pe termen
lung sau de gestionarea lanþului de
aprovizionare, reducând costurile ºi
timpii de reacþie.

De asemenea, inteligenþa artifi-
cialã ne ajutã în a înþelege mai repede
ºi mai bine preferinþele consumatori-
lor ºi tendinþele pieþei. Informaþiile
provin din toate canalele ºi sursele
disponibile ºi ne ajutã sã interconec-
tãm întregul ecosistem de baze de
date Philip Morris România, cu sco-
pul de a oferi valoare realã consuma-
torului. Tot inteligenþa artificialã ne
ajutã sã transformãm datele în in-
sight-uri valoroase, sã optimizãm
campaniile de marketing ºi sã oferim
recomandãri adaptate nevoilor di-
verse. Investim în soluþii digitale
avansate pentru a crea o experienþã
integratã, atât pentru consumator,
cât ºi pentru partenerii noºtri din re-
tail. Evoluþia tehnologicã este un
vector esenþial în adaptarea rapidã la
schimbãrile pieþei ºi în susþinerea
unei creºteri eficiente ºi sustenabile.

Reporter: Cu ce rezultate aþi
încheiat anul trecut, respectiv primul
trimestru al acestui an?

Liviu Vornicu: Anul trecut am
înregistrat o creºtere solidã, susþinu-
tã de lansarea unor noi produse, cum
ar fi IQOS Iluma i ºi pliculeþele cu
nicotinã pentru uz oral ZYN, de ex-
tinderea distribuþiei ºi de consolida-
rea portofoliului de produse fãrã
fum. Investiþiile în retail ºi în expe-
rienþa consumatorilor au avut un im-
pact pozitiv, iar parteneriatele dez-
voltate au facilitat accesul la produse
inovatoare pe un numãr tot mai mare
de canale. Primul trimestru al anului
2025 a confirmat aceastã tendinþã, cu
un interes sporit al consumatorilor ºi
o cerere stabilã pentru alternativele
fãrã fum. În continuare, IQOS este li-
derul categoriei de produse fãrã fum
în România, poziþie pe care dorim sã
o consolidãm, în viitor.

Rezultatele reflectã ºi eficienþa
strategiilor noastre de comunicare ºi
informare, a extinderii echipei B2C
ºi a îmbunãtãþirii serviciilor în pun-
ctele de vânzare. Aceastã evoluþie ne
motiveazã sã continuãm investiþiile
ºi sã rafinãm oferta pentru a rãspun-
de cât mai bine nevoilor pieþei.

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

mestru din 2025, care au arãtat
creºteri semnificative în segmentul
produselor fãrã fum: 42% din venitu-
rile totale ºi 44% din profitul brut al
companiei la nivel global sunt repre-
zentate de noua categorie de produse
fãrã fum. ªi la nivel global, IQOS îºi
consolideazã poziþia ca lider al cate-
goriei produselor care nu ard tutunul,
cu aproximativ 77% din volumul
global al acestei categorii.

Reporter: Care este evoluþia PMI
în ceea ce priveºte produsele inova-
toare? Ce investiþii faceþi în acest do-
meniu?

Liviu Vornicu: Un element cen-
tral al strategiei PMI este angaja-
mentul ferm faþã de inovaþie ºi ºtiin-
þã. Din 2008, compania a investit pe-
ste 14 miliarde de dolari în cercetare
ºi dezvoltare pentru a crea ºi îmbunã-
tãþi produsele fãrã fum, produse cu
potenþial de risc redus comparat cu
continuarea fumatul. Este o investi-
þie masivã care a susþinut construirea
unor centre de cercetare de ultimã
generaþie, atragerea a sute de oameni
de ºtiinþã din diverse domenii ºi dez-
voltarea unui portofoliu de produse
bazate pe dovezi ºtiinþifice solide.

PMI continuã sã investeascã ma-
siv în inovaþie, sã optimizeze con-
stant atât dispozitivele, cât ºi consu-
mabilele pentru alternativele fãrã
fum. Evoluþia portofoliului este sus-
þinutã de cercetarea continuã, de
adaptare la preferinþele consumato-
rilor ºi de lansarea unor produse cu
caracteristici îmbunãtãþite. De ase-
menea, investim în modernizarea
formatelor comerciale ºi în imple-
mentarea unor soluþii digitale care sã
faciliteze accesul ºi experienþa con-
sumatorului.

În România, am investit peste
730 de milioane de dolari, din
2017. Graþie acestei investiþii, fa-
brica din Otopeni a fost transfor-
matã într-un centru de producþie a
consumabilelor pentru IQOS ºi alte
produse fãrã fum. În fabrica Philip
Morris România din Otopeni, ne
adaptãm producþia la schimbãrile
din portofoliul de produse ºi rãs-
pundem constant celor mai înalte
standarde de calitate. Consumato-
rii au aºteptãri tot mai ridicate - ca-
utã soluþii inovatoare, dar ºi un ni-
vel constant de calitate, ceea ce ne
provoacã sã fim agili, eficienþi ºi
orientaþi spre excelenþã.

Reporter: Care sunt acþiunile pe
care le-aþi derulat în ultimul an pen-

tru stoparea contrabandei?
Liviu Vornicu: Probabil sunt unii

dintre cititori care se întreabã de ce
este atât de important sã luptãm
împotriva produselor ilicite. Ei
bine, pe lângã faptul cã vânzarea
acestora afecteazã bugetul unui stat,
ele alimenteazã crima organizatã,
nu oferã siguranþã ºi pot afecta grav
sãnãtatea, deoarece expun consu-
matorii la produse periculoase ºi ne-
reglementate. Cel mai recent raport
KPMG aratã cã, în România, în
2024, consumul ilicit de þigãri a
atins o ratã anualã de 5,9% ºi se ob-
servã o uºoarã creºtere în ultimul
trimestru al anului 2024, trend care
se pãstreazã, din pãcate, ºi în 2025.
În þara noastrã, s-au consumat 1,5
miliarde de þigãri din comerþul ili-
cit, ceea ce reprezintã o pierdere de
aproximativ 268 de milioane de
euro pentru statul român.

La nivelul Uniunii Europene, ni-
velul consumului de þigãri ilicite a
atins cel mai ridicat nivel din 2015:
în regiune au fost consumate 38,9
miliarde de þigãri ilicite. Piaþa neagrã
a generat pierderi de pânã la 14,9 mi-
liarde de euro din venituri fiscale
pentru guverne, într-un moment în
care multe þãri se confruntã cu pre-
siuni economice puternice. Aceste
fonduri puteau fi folosite pentru apã-
rare, securitate internã ºi programe
sociale.

Aºadar, combaterea contrabandei
este o prioritate absolutã, iar în ulti-
mul an am intensificat eforturile, în
contextul intrãrii României în spaþiul
Schengen. Este o realizare importan-
tã pentru þara noastrã, dar ºi ea vine
la pachet cu provocãri legate de dis-
pariþia graniþelor ºi cu o dificultate
mai mare în controlarea fluxului de
produse din þãrile vecine, neconfor-
me cu legislaþia în vigoare ºi netaxa-
te în România. Ca sã combatem con-
trabanda, colaborãm strâns cu auto-
ritãþile pentru a susþine controalele ºi
a promova aplicarea strictã a legisla-
þiei. Investim în programe de instrui-
re ºi în suport dedicat retailerilor, am
implementat sisteme de trasabilitate
digitalã pentru produsele noastre,
care permit monitorizarea eficientã a
lanþului de distribuþie. Anul trecut,
am donat douã drone speciale în va-
loare de aproape 700.000 de dolari,
pentru a sprijini Poliþia de Frontierã
în activitãþile menite sã combatã tra-
ficul ilicit cu þigãri.

Reporter: Mulþumesc! n

P
hilip Morris International (PMI) ºi-a propus sã construias-

cã un viitor fãrã fum, deziderat ce presupune înlocuirea

cât mai rapidã a þigãrilor cu produse fãrã fum, funda-

mentate ºtiinþific, ne-a transmis Liviu Vornicu, Director

Commercial Operations în cadrul Philip Morris România.

Domnia sa subliniazã cã acest lucru are loc în contextul unei trans-

formãri profunde a industriei, care vine cu oportunitãþi remarcabile,

atât pentru societate, cât ºi pentru dezvoltarea sustenabilã a PMI.

Din punct de vedere comercial, oportunitãþile sunt reprezentate de

dezvoltarea retailului românesc ºi a infrastructurii comerciale pro-

prii, ne-a mai spus Liviu Vornicu, în cadrul unui interviu.
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În România, am investit peste 730 de milioane
de dolari, din 2017. Graþie acestei investiþii,
fabrica din Otopeni a fost transformatã într-un
centru de producþie a consumabilelor pentru
IQOS ºi alte produse fãrã fum. În fabrica
Philip Morris România din Otopeni, ne
adaptãm producþia la schimbãrile din
portofoliul de produse ºi rãspundem constant
celor mai înalte standarde de calitate".



PLATFORME

Comerþul digital din
România - perspectivã

favorabilã pe
termen mediu ºi lung

(Interviu cu Cãtãlin Vlãdescu, Vicepreºedinte VTEX pe zona de Dezvoltare, în CEE ºi Germania)

Reporter: Ultimul an a fost sub
auspiciile alegerilor ºi am traversat
o perioadã dificilã din punct de ve-
dere economic, care pare sã se acu-
tizeze. Cum influenþeazã aceastã si-
tuaþie activitatea dumneavoastrã?

Cãtãlin Vlãdescu: Într-adevãr,
2024 a fost un an marcat de multi-
ple alegeri ºi de o incertitudine po-
liticã accentuatã, care ºi-a pus am-
prenta inclusiv asupra mediului de
afaceri. Dacã analizãm perioada
prin prisma activitãþii clienþilor
noºtri, putem spune cã am observat
o planificare mai atentã a investiþii-
lor, cu strategii pe termen scurt ºi
mediu, în detrimentul planurilor pe
termen lung ºi foarte lung.

În acelaºi timp, cererile din par-
tea clienþilor noºtri au fost axate pe
funcþionalitãþi de consolidare a
platformelor. Au riscat mai puþin ºi
au preferat sã urmeze cãile deja te-
state ºi sigure. Cred cã întreaga pia-
þã a preferat sã aºtepte mai mult
decât sã acþioneze. De altfel ºi
clienþii magazinelor online au
cheltuit mai puþin faþã de anii tre-
cuþi ºi au investit mai degrabã în
produse esenþiale ºi mai puþin în
categorii de electrocasnice, mobi-
lier sau produsele de home impro-
vement, de exemplu. Totuºi, con-
sumul general s-a menþinut relativ
stabil.

În ceea ce ne priveºte, VTEX co-
laboreazã cu businessuri din multi-
ple industrii ºi, din acest motiv,
percepem comportamentul de con-
sum într-un mod mai nuanþat. În
general, segmentele de consum ra-
pid, cum ar fi produse alimentare,
au continuat sã performeze bine,
chiar ºi într-un context economic
incert. Practic, în perioadele de ne-
siguranþã, companiile cautã soluþii
care le pot oferi flexibilitate ºi pre-
dictibilitate, iar investiþiile în digi-
talizare ºi automatizare rãmân
prioritare.

Reporter: În actualele condiþii
macroeconomice, politice, dar ºi
sociale, ce perspective consideraþi
cã are sectorul comerþului online
din þara noastrã?

Cãtãlin Vlãdescu: Comerþul di-
gital din România are o perspectivã
favorabilã pe termen mediu ºi lung.
Chiar ºi în condiþii macroeconomi-
ce complicate, ecommerce-ul con-
tinuã sã înregistreze o creºtere sã-
nãtoasã - noi estimãm între 10% ºi
12% YoY, în 2025. Aceastã creºtere
este susþinutã nu doar de extin-
derea comportamentului digital al
consumatorilor, ci ºi de investiþiile
consistente ale brandurilor ºi retaile-
rilor în propriile canale de vânzare.

Tot mai multe companii înþeleg
importanþa relaþiei directe cu clien-
tul final - ceea ce explicã ascensiu-
nea proiecte lor de t ip Di-
rect-to-Consumer (D2C). În para-
lel, modelele de tip marketplace
devin piloni centrali în strategia de
extindere ºi diversificare. Cu alte
cuvinte, asistãm la o profesionali-
zare acceleratã a industriei.

VTEX contribuie activ la acea-
stã maturizare, oferind o platformã
flexibilã, adaptatã atât nevoilor
companiilor aflate la început de
drum, cât ºi celor care au nevoie de
soluþii complexe, scalabile ºi inter-
conectate.

Reporter: Care consideraþi cã
sunt provocãrile ºi oportunitãþile
momentului?

Cãtãlin Vlãdescu: Una dintre
cele mai mari provocãri din pre-
zent este lipsa acutã de personal
specializat în ecommerce. Poziþii
cheie precum ecommerce mana-
ger, specialiºti în digital marke-
ting, product manageri sau experþi
în analizã de date sunt din ce în ce
mai cãutate, iar piaþa nu reuºeºte sã
þinã pasul cu aceastã cerere. Deºi în
2022 am contribuit, împreunã cu
autoritãþile, la introducerea oficia-
lã a acestor roluri în Clasificarea
Ocupaþiilor din România (COR),
formarea profesionalã rãmâne încã
limitatã faþã de nevoile reale ale
companiilor.

A doua provocare majorã þine de
eficienþa operaþionalã într-un con-
text extrem de competitiv. Avem o
piaþã din ce în ce mai aglomeratã -
fie cã vorbim de noi startup-uri,

branduri care intrã în online, distri-
buitori care deschid canale directe
sau marketplace-uri care îºi extind
ofertele. Aceastã presiune se tradu-
ce în creºterea costurilor - în spe-
cial în zona de marketing digital ºi
logisticã - ºi în scãderea marjelor
de profit.

În acelaºi timp, acest context ge-
nereazã oportunitãþi clare. Una
dintre ele este extinderea prin mo-
dele de tip marketplace, care per-
mit creºterea ofertei fãrã costuri
operaþionale directe majore. Tot
mai mulþi retaileri mari din Româ-
nia lanseazã astfel de iniþiative,
oferind spaþiu altor comercianþi
sã-ºi listeze produsele ºi sã accese-
ze o bazã de clienþi deja fidelizatã.

Un alt avantaj competitiv îl re-
prezintã soluþiile de scalare rapidã
- ºi aici VTEX vine în întâmpina-
rea companiilor cu o platformã mo-
dularã, bazatã pe arhitecturã
MACH (Microservicii, API-first,
Cloud-native ºi Headless). Aceasta
permite companiilor sã lanseze noi
canale de vânzare, sã intre pe pieþe
noi sau sã adauge rapid funcþiona-
litãþi fãrã a reconstrui infrastructu-
ra de la zero. Vedem deja un interes
pentru extinderea activitãþii în alte
þãri sau o trecere de la modelul B2B
la D2C într-un timp foarte scurt,
tocmai datoritã acestei flexibilitãþi
tehnologice.

Pe scurt, da - provocãrile sunt re-
ale, dar existã ºi instrumentele po-
trivite pentru a le transforma în
oportunitãþi de creºtere. Scalabili-
tatea, eficienþa ºi agilitatea vor face
diferenþa în anii urmãtori.

Reporter: Ce rol are Inteligenþa
Artificialã ºi evoluþia tehnologiei
în dezvoltarea retailului online?

Cãtãlin Vlãdescu: Inteligenþa
Artificialã are potenþialul de a re-
defini complet modul în care inte-
racþioneazã brandurile cu clienþii.
De la automatizarea serviciilor de
customer support, pânã la persona-
lizarea în timp real a ofertelor sau
previziuni privind cererea, AI-ul
poate aduce beneficii concrete.

Totuºi, noi la VTEX promovãm
o abordare echilibratã: nu orice so-
luþie care foloseºte AI este automat
eficientã. Vedem multe promisiuni
care nu se concretizeazã în rezulta-
te. De aceea, încurajãm clienþii sã
adopte AI-ul acolo unde aduce va-
loare realã ºi mãsurabilã, de exem-
plu, în segmentarea dinamicã a
clienþilor, optimizarea stocurilor
sau predicþia comportamentului de
cumpãrare.

Pe de altã parte, încurajãm clienþii
VTEX sã ia în calcul soluþii de AI,
atât timp cât acestea oferã beneficii
concrete. Este ºi cazul clientului Ma-
cromex, care recent a integrat o solu-
þie AI care eficientizeazã multiple
procese de business. În paralel, evo-
luþia tehnologiei cloud, a integrãri-
lor API ºi a modelelor composabile
joacã un rol decisiv în oferirea unei
experienþe omnichannel coerente ºi
rapide. Platforma VTEX este con-
struitã tocmai pentru a integra ace-
ste tehnologii emergente într-un
mod stabil ºi scalabil.

Reporter: Cum caracterizaþi
cererea din domeniu ºi care sunt
tendinþele din piaþã?

Cãtãlin Vlãdescu: Cererea este
dinamicã ºi stratificatã. Vedem un
interes crescut în verticalele cu ro-
taþie rapidã - produse alimentare,
produse de igienã ºi sport - în timp
ce sectoarele precum fashion sau
home&deco înregistreazã un ritm
mai lent. Un element important
este sezonalitatea salarialã: vârfu-
rile de cumpãrãturi se înregistreazã
în jurul zilelor de 5-7 ºi 22-27 ale
fiecãrei luni, iar acest model s-a pã-
strat constant.

Ca tendinþe, putem evidenþia
douã direcþii majore: adoptarea
modelelor D2C de cãtre branduri ºi
trecerea tot mai multor magazine
consacrate în zona de marketplace
operatori. Este o formã inteligentã
de monetizare a traficului ºi de ex-
tindere a portofoliului fãrã stocuri
proprii.

Reporter: Cum evolueazã con-
curenþa din sector?

Cãtãlin Vlãdescu: Dacã ne re-
ferim la piaþa de comerþ digital,
concurenþa devine din ce în ce mai
intensã. Intrarea de jucãtori inter-
naþionali, dar ºi lansarea de noi ini-
þiative locale de tip marketplace
contribuie la o fragmentare a aten-
þiei consumatorului. Acest lucru
pune o presiune suplimentarã pe
diferenþiere, pe eficienþã ºi pe cali-

tatea experienþei oferite.
Companiile care reuºesc sã

îmbine viteza de execuþie cu inova-
þia tehnologicã ºi o relaþie autenticã
cu clientul final sunt cele care vor
avea succes. Aici tehnologia joacã
un rol decisiv, iar platformele pre-
cum VTEX, care permit o lansare
rapidã, omnichannel real ºi optimi-
zare constantã, oferã un avantaj
competitiv clar.

Reporter: Ce rezultate aþi înre-
gistrat anul trecut ºi în primul tri-
mestru al acestui an?

Cãtãlin Vlãdescu: În 2024 am
înregistrat o creºtere constantã, în
linie cu dinamica pieþei. În primele
trei luni din 2025, clienþii noºtri au

raportat creºteri de peste 20% în
modelele B2B ºi marketplace, ceea
ce confirmã validitatea acestor di-
recþii strategice.

Mai important decât cifra în sine
este diversificarea verticalelor: ve-
dem proiecte noi în zone precum
FMCG, auto, health & beauty, dar
ºi în B2B tradiþional - acolo unde
digitalizarea este abia la început ºi
are un potenþial enorm.

Reporter: Care este profilul
utilizatorului dumneavoastrã?

Cãtãlin Vlãdescu: Utilizatorul
nostru este un business complex,
solid ºi care se aflã în plinã trans-
formare digitalã - fie cã este un
brand care trece la D2C, fie un reta-
iler care îºi dezvoltã propriul mar-
ketplace, fie un distribuitor care
doreºte sã opereze eficient în regim
B2B. Ce au toþi în comun este ne-
voia de scalabilitate, autonomie,
acces la cele mai noi tehnologii din
comerþul digital ºi time-to-market
redus.

Reporter: Care sunt probleme-
le cu care vã confruntaþi ºi ce solu-
þii existã pentru rezolvarea acesto-
ra, în opinia dumneavoastrã?

Cãtãlin Vlãdescu: Cele mai
frecvente probleme sunt cele deja
menþionate: lipsa de resurse umane
specializate ºi presiunea pe marje.
Soluþiile, din punctul nostru de ve-
dere, sunt clare: investiþii în educa-
þie, adoptarea tehnologiei pentru
automatizare ºi diversificarea ca-
nalelor de vânzare. VTEX adresea-
zã toate aceste nevoi printr-o plat-
formã unificatã ce reduce timpul
de lansare, scade costurile opera-
þionale ºi permite extinderea rapi-
dã, inclusiv pe pieþe internaþionale.

Reporter: Se simte în sector
apropierea unei crize economice?
Cum vã pregãtiþi pentru o eventua-
lã crizã financiarã?

Cãtãlin Vlãdescu: Semnalele
macroeconomice sunt mixte. Exi-

stã presiuni legate de inflaþie, de
scãderea consumului în anumite
verticale ºi de instabilitatea inter-
naþionalã. Totuºi, ecommerce-ul
rãmâne un canal de vânzare flexi-
bil, care poate reacþiona rapid la
schimbãri.

Ne pregãtim prin consolidarea
capabilitãþilor tehnologice, prin
eficientizarea continuã a operaþiu-
nilor ºi prin sprijinirea clienþilor
noºtri sã facã acelaºi lucru. În pe-
rioade de incertitudine, viteza de
reacþie ºi capacitatea de adaptare
sunt esenþiale, iar platformele care
oferã agilitate - cum este VTEX -
devin un atuu strategic.

Reporter: Mulþumesc! n

C
omerþul digital din România are o perspectivã favorabilã

pe termen mediu ºi lung, considerã Cãtãlin Vlãdescu,

Vicepreºedinte VTEX pe zona de Dezvoltare, în CEE ºi

Germania. Acesta ne-a declarat, în cadrul unui interviu:

"Chiar ºi în condiþii macroeconomice complicate, eco-

mmerce-ul continuã sã înregistreze o creºtere sãnãtoasã - noi esti-

mãm între 10% ºi 12% YoY, în 2025. Aceastã creºtere este susþi-

nutã nu doar de extinderea comportamentului digital al consumato-

rilor, ci ºi de investiþiile consistente ale brandurilor ºi retailerilor în

propriile canale de vânzare".
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Un avantaj competitiv îl reprezintã soluþiile de
scalare rapidã - ºi aici VTEX vine în
întâmpinarea companiilor cu o platformã
modularã, bazatã pe arhitecturã MACH
(Microservicii, API-first, Cloud-native ºi
Headless). Aceasta permite companiilor sã
lanseze noi canale de vânzare, sã intre pe pieþe
noi sau sã adauge rapid funcþionalitãþi fãrã a
reconstrui infrastructura de la zero".

Dacã ne referim la piaþa de comerþ digital,
concurenþa devine din ce în ce mai intensã.
Intrarea de jucãtori internaþionali, dar ºi
lansarea de noi iniþiative locale de tip
marketplace contribuie la o fragmentare a
atenþiei consumatorului".



AFACERI

“Navigãm, fãrã hartã ºi, uneori, fãrã
compas, pe teritorii noi”

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

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

Laura Sardescu: A fost, într-ade-
vãr, un an cu provocãri specifice, nu
doar din punct de vedere politic ºi so-
cial, dar ºi economic. Navigãm, fãrã
hartã ºi, uneori, fãrã compas, pe teritorii
noi.Din pãcate, nu este un fenomen
specific ultimului an. Fie cã este despre
pandemie, izbucnirea rãzboiului din
Ucraina, instabilitatea politicã globalã,
niciunul din ultimii ani nu a semãnat
unul cu celãlalt.

Ce am învãþat ºi am tot exersat însã,
este capacitatea de adaptare la contexte
noi. ªi în ultimul an am aplicat aceleaºi

principii - adaptare la tehnologii noi,
îmbunãtãþirea serviciilor ºi a produse-
lor oferite clienþilor, crearea unei struc-
turi interne cât mai solide, astfel încât sã
putem rãspunde rapid schimbãrilor pie-
þei ºi a contextului.

Per total, ultimul an a fost unul de
creºtere, atât din perspectiva online, cât
ºi a showroom-ului ºi a colaborãrilor cu
arhitecþi. Am încheiat anul 2024 cu o
creºtere de 15% faþã de anul precedent,
iar primul trimestru al anului 2025 are o
creºtere de aproape 20% faþã de primul
trimestru al anului trecut. Astfel, cifra
de afaceri a fost de 35,5 milioane de lei
anul trecut, iar în primul trimestru din
2025 aceasta s-a cifrat la 9 milioane lei.

Reporter: Ce perspective conside-

raþi cã are sectorul comerþului online
din þara noastrã ºi ce estimãri aveti pen-
tru magazinul pe care-l conduceþi?

Laura Sardescu: Perspective de
dezvoltare existã, mai ales pentru co-
merþul online. România are o curbã
ascendentã în adopþia acestui tip de re-
tail ºi devine accesibil ºi utilizat la scarã
largã. Plus, pentru business-urile de
acest tip din România, existã o piaþã re-
gionalã cu enorm de mult potenþial. ªi
cred cã aici este direcþia în care multe
dintre magazinele online mijlocii ºi
mari vor merge.

Reporter: Care consideraþi cã sunt
provocãrile ºi oportunitãþile momentu-
lui?

Laura Sardescu: Principala provo-

care este instabilitatea generalizatã. De
la politici fiscale, pânã la puterea de
cumpãrare, toate sunt încã neclare pen-
tru urmãtoarea perioadã.

Oportunitãþile sunt dezvoltarea re-
gionalã, utilizarea AI pentru dezvolta-
rea ºi eficientizarea operaþiunilor inter-
ne ºi, nu în ultimul rând, adaptarea cata-
logului de produse la nevoile actuale
ale pieþei.

Reporter: Ce rol are Inteligenþa
Artificialã ºi evoluþia tehnologiei în
dezvoltarea retailului online?

Laura Sardescu: Inteligenþa Artifi-
cialã schimbã regulile jocului ºi, din
punctul meu de vedere, ne plaseazã
într-o revoluþie informaþionalã fãrã pre-
cedent.

În partea pozitivã, vorbim despre au-
tomatizãri, personalizarea conþinutu-
lui, eficientizarea proceselor ºi costuri-
lor. Este un instrument care oferã o pu-
tere de calcul ºi de transformare fãrã
precedent, în special în mediul digital.

Dar, cum nicio oportunitate nu vine
fãrã riscuri, trebuie sã ne uitãm întotde-
auna ºi la nota de platã.

Iar aici aº menþiona cã personaliza-
rea digitalã presupune absenþa inter-
venþiei umane, ceea ce poate sã creeze o
falie între utilizatori ºi retaileri. În ace-
laºi timp, marketingul se va modifica
radical, deoarece mult din etapa de con-
sideraþie ºi research pentru produse a
migrat dinspre motoarele de cãutare cã-
tre AI.

Reporter: Cum caracterizaþi cererea
din domeniu ºi care sunt tendinþele din
piaþã?

Laura Sardescu: Numãrul de auto-
rizaþii de construcþie este în scãdere de
la trimestru la trimestru. Simþim o
restrângere a pieþei ºi o modificare a ti-
pologiei de produse pe care clienþii, în
special dezvoltatorii imobiliari, o pre-
ferã.

Dacã anii trecuþi vorbeam despre un
raport calitate-preþ cât mai bun, acum
balanþa înclinã cãtre preþ, bugetele di-
sponibile pentru amenajãri restrân-
gându-se.

Reporter: Cum evolueazã concu-
renþa din sector?

Laura Sardescu: Nu este un sector
de activitate uºor, competiþia fiind de-
stul de strânsã. În ultimii doi ani au apã-
rut ºi competitori din strãinãtate care
încep sã se dezvolte ºi pe piaþa din
România.

Reporter: Care este profilul cumpã-
rãtorului dumneavoastra?

Laura Sardescu: Pe mãsurã ce dez-
voltãm gama de produse ºi serviciile
oferite clienþilor, ºi profilul acestora se
extinde. Doar 20% dintre tranzacþii
sunt cu persoane juridice, fie renovãri,

amenajãri sau construcþii noi. Restul de
80% sunt generate de persoane fizice,
beneficiari direcþi ai renovãrii sau ai
construcþiei. Vorbim despre un mediu
majoritar urban, cu interes crescut pen-
tru design interior, trenduri, sustenabi-
litatea ºi rezistenta în timp a investiþiei.
Dintre aceºtia, parte vin cãtre noi la re-
comandarea arhitecþilor ºi designerilor
cu care lucreazã, având în prezent peste
300 de astfel de colaboratori activi.

Reporter: Ce investiþii aveþi în de-
rulare ºi ce buget aþi alocat în acest
sens?

Laura Sardescu: Anul acesta, cele
mai mari investiþii planificare sunt în
digitalizare ºi în implementarea unor
noi fluxuri mai eficiente de lucru. Bu-
getul preconizat al investiþiei este de
100.000 de euro.

Reporter: Care sunt problemele cu
care vã confruntaþi ºi ce soluþii existã
pentru rezolvarea acestora, în opinia
dumneavoastrã?

Laura Sardescu: Cea mai mare
provocare pe care o avem în momentul
de faþã este lipsa predictibilitãþii. În
acest context, este foarte greu sã contu-
rezi planuri pe termen mediu ºi lung.
Una dintre posibilele soluþii este stabi-
litatea politicã, economicã, dar ºi ma-
cro-economicã, însã în aºteptarea lor,
tot ce putem face este sã fim pregãtiþi sã
ne adaptãm oricãrui context de piaþã.

Reporter: Se simte în sector apro-
pierea unei crize economice? Cum vã
pregãtiþi pentru o eventualã crizã fi-
nanciarã?

Laura Sardescu: Da, cred cã în ulti-
mul an s-a simþit mai puternic decât
oricând o instabilitate economicã. Nu
putem estima dacã urmeazã o crizã, dar
am simþit nevoia sã extindemportofoliul
de produse, sã acoperim mai multe ne-
voi ale clienþilor ºi sã ne dezvoltãm flu-
xurile interne astfel încât sã putem fi din
ce în ce mai operativi ºi mai eficienþi.

Reporter: Mulþumesc! n

U
ltimul an a fost unul de creºtere pentru Neakaisa.ro, atât
din perspectiva online, cât ºi a showroom-ului ºi a cola-
borãrilor cu arhitecþi, ne-a spus, în cadrul unui interviu,
Laura Sardescu, co-founder al companiei. Neakaisa.ro a
încheiat anul 2024 cu o creºtere de 15% faþã de cel pre-

cedent, iar în primul trimestru al acestui an a consemnat o creºtere
de circa 20% faþã de primul trimestru al anului trecut, conform sur-
sei citate. “Am avut un an cu provocãri specifice, nu doar din punct
de vedere politic ºi social, dar ºi economic. Navigãm, fãrã hartã ºi,
uneori, fãrã compas, pe teritorii noi. Din pãcate, nu este un feno-
men specific ultimului an. Fie cã este despre pandemie, izbucnirea
rãzboiului din Ucraina, instabilitatea politicã globalã, niciunul din ul-
timii ani nu a semãnat unul cu celãlalt. Ce am învãþat ºi am tot exer-
sat însã, este capacitatea de adaptare la contexte noi. ªi în ultimul
an am aplicat aceleaºi principii - adaptare la tehnologii noi, îmbunã-
tãþirea serviciilor ºi a produselor oferite clienþilor, crearea unei
structuri interne cât mai solide, astfel încât sã putem rãspunde ra-
pid schimbãrilor pieþei ºi a contextului”.
Neakaisa.ro este un brand lansat în 2014 de Laura ºi Vlad Sardescu,
din convingerea cã spaþiile în care trãim ne influenþeazã profund
starea de bine. Cu un magazin online ºi un showroom fizic în Bucu-
reºti, Neakaisa.ro oferã peste 40.000 de produse pentru baie ºi
casã, atent selectate alãturi de arhitecþi, designeri ºi constructori.
În 2024, a lansat ºi propriul brand de produse, Rune, continuând sã
construiascã mai mult decât amenajãri - stãri de echilibru, soluþii
funcþionale ºi spaþii care se simt ca acasã.

SUPLIMENT RETAIL / BURSA, NR/ 132 PAGINA 9 Marþi, 22 iulie 2025

Nord Brand Masters deþine,
de anul trecut, brandul spaniol

La Antigua Lavandera
(Interviu cu Andrei Goarnã, directorul general al Nord Brand Masters)

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

Andrei Goarnã: 2024 a însemnat
un an plin de provocãri, iar rezultatele
au venit cu un efort considerabil. Simt
cã puteam mai bine, dar suntem mulþu-
miþi. Am avut parte de multe schimbãri
legislative - eFactura, înregistrãri, a tre-
buit sã învãþãm ºi asta a presupus mult
timp ºi atenþie. Nu în ultimul rând, fina-
lul lui 2024 a însemnat aducerea în por-
tofoliul nostru - Nord Brand Masters - a
brandului spaniol La Antigua Lavan-
dera, de la BlueSun, o companie multi-
naþionalã spaniolã, prezentã în peste 40
de þãri. Una peste alta, am avut un an
bun.

Reporter: Care sunt motivele de
îngrijorare în 2025, pentru afacerea pe
care o conduceþi? Cum apreciaþi cã a
evoluat retail-ul în ultimii ani?

Andrei Goarnã: Retail-ul în Româ-
nia a crescut dupã perioada pandemiei
ºi era firesc. Am intrat aproape imediat,
însã, într-o perioadã inflaþionistã, cu
preþuri în creºtere, la care am rãspuns
cu promoþii ºi reduceri de preþuri. Ce
ne-a definit activitatea în ultimii ani
este efortul depus sã simþim preferinþe-
le clienþilor ºi sã fim lângã ei cu ceea ce
doresc, de la fiecare produs pe care îl
pui pe raft, din punct de vedere preþ/ca-
litate. Simþim o competiþie din ce în ce
mai mare, iar asta ne motiveazã ºi ne

stimuleazã, nicidecum nu ne îngrijore-
azã. Mai cred cã, dacã produsul este
atractiv, de calitate ºi corect ca preþ
(cum este gama de detergenþi La Anti-
gua Lavandera), prinde repede, mai
ales la generaþia tânãrã. Tot ce avem ne-
voie este sã gãsim deschidere la marii
retaileri pentru a reuºi sã fimaproape de
consumatori.

Reporter: Care sunt rezultatele acti-
vitãþii companiei dupã primele luni ale
anului în curs, comparativ cu estimãrile
fãcute la începutul lui 2025?

Andrei Goarnã: Rezultatele ºi
vânzãrile aratã bine în primul trimestru.
Se simte însã cã oamenii sunt mai atenþi
la ce cumparã ºi cât. Simþim ºi competi-
þia cum se ascute la raft, pe produs, pe
preþuri, pe formatele oferite. Iau exem-
plu tot detergenþii - pentru cã sunt pro-
duse necesare si pe care le folosim zil-
nic - vedem promoþii la preþuri pe care
suntem aproape siguri cã nu le poate
susþine o companie producãtoare sau
vedem competiþie din China cu produ-
se ieftine care nu dau garanþii similare
de calitate cu produsele fabricate în
UE. Aº spune cã nu ne plictisim ºi nici
nu ne putem relaxa. Noile valuri de mã-
suri care vin din SUA, la care vedem zi-
lele astea rãspunsuri, sigur vor adãuga
turbulenþe noi în piaþa de retail.

Dacã ne uitãm la vânzãrile înregi-
strate la detergenþii La Antigua Lavan-
dera, vedem o evoluþie foarte bunã în

primele trei luni ale acestui an ºi suntem
siguri cã o sã avem creºtere ºi în conti-
nuare. Datoritã calitãþii produselor La
Antigua Lavandera ºi preþurilor com-
petitive, evoluþia nu poate fi decât în
sus.

Reporter: Care sunt punctele tari ºi
punctele slabe ale Nord Brand Masters
în contextul actual?

Andrei Goarnã: O sã mã refer la
acelaºi brand pe care l-am pus de curând
pe piaþã ºi la evoluþia sa. Vânzãrile de
detergenþi La Antigua Lavandera au
evoluat neaºteptat de bine în primele trei
luni ale acestui an ºi suntem siguri cã o
sã avem în continuare creºtere. Datoritã
calitãþii acestor produse ºi preþurilor lor
competitive s-a întâmplat acest lucru.
Suntem în curs de completare a gamei
noastre de produse cu alte branduri
competitive, iar în paralel ne mãrim
masa de clienþi care cumpãrã produsele

noastre. Asta nici mãcar nu le pot pune
la puncte forte pentru cã e “business as
usual”. La Nord Brand Masters asta fa-
cem: ne concentrãm strategia pe produ-
se relevante, pe protejarea puterii de
cumpãrare a clienþilor, prin preþuri com-
petitive. Un mare plus al companiei este
echipa pe care ne bazãm. Am reuºit sã
avem o echipã foarte bunã ºi unitã, iar
asta chiar face diferenþa în piaþã. Când
spun echipã foarte bunã spun colegi care
sunt cu noi de la început ºi care trateazã
fiecare lucru din companie aºa cum tre-
buie. Sunt foarte mândru de oamenii cu
care lucrez, iar compania noastrã se asea-
mãnã cu un ceas - avem repere clare în
fiecare zi - organizarea, target de vânzã-
ri, ofertele zilei ºi promoþii, iar la final,
realizãrile. În fiecare zi.

M-aþi întrebat ºi de puncte slabe ºi nu
o sã le las deoparte. Trebuie sã învãþãm
mai mult sã fim „data-driven”, pentru

cã e un business care e condus pe bazã
de cifre, de date. Trebuie sã învãþãm ºi
sã ne obiºnuim cu aceastã erã a datelor
ºi a Inteligenþei Artificiale pentru a pu-
tea înþelege rapid evoluþiile, cifrele,
tendinþele, de ce ai sau nu ai performan-
þã. În plus, aceste date devin foarte im-
portante în orice negociere dintre un
furnizor ºi un mare retailer. Dacã nu ai
datele calculate corect, corelate între
ele, dacã nu poþi gãsi justificãri de busi-
ness solide pentru care un retailer sã îþi
ia produsul, discuþia va cãdea întotdea-
una pe preþ. Doar pe baza datelor poþi
prezenta scenarii de business care pot
convinge retailerii sã investeascã în
listarea produselor tale. Pentru asta
avem nevoie de o organizare adecvatã,
tehnologie avansatã, mãsurarea tuturor
activitãþilor, o gestionare a datelor ºi
multã disciplinã. Aici avem de lucru
pentru cã totul se schimbã rapid în jurul
nostru - preferinþele consumatorilor,
preþurile, problemele furnizorilor, pro-
gramele sau aplicatiile mobile etc. Deci
suntem cu toþii sub presiunea timpului
ºi a schimbãrilor. Ca într-o competiþie
sportivã.

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

Andrei Goarnã: Cheia succesului
în retail stã în contractele fãcute cu pro-
ducãtori ºi furnizori de calibru, în cola-
borarea dintre noi pentru a gãsi cele mai
bune soluþii pentru brandurile din por-
tofoliu, pentru ca produsele sã ajungã la
consumatori. E simplu ce vrem sã reali-
zãm în viitor. Sã construim parteneriate
solide cu furnizorii noºtri ºi sã avem
vânzãri excelente. Pentru asta trebuie
sã fim pregãtiþi sã rãspundem cât mai
bine nevoilor clienþilor. Asta poþi sã o
faci dacã îþi înþelegi clienþii, dar ºi sã stii
cum sã rãspunzi cerinþelor unor noi ca-
tegorii de clienþi. Pentru cã ne dorim sã
creºtem. Nord Brand Masters s-a
înfiinþat în 2017, deci suntem ca un co-
pil care descoperã lumea ºi a trecut de
cei ºapte ani de-acasã, cei mai impor-
tanþi. De acum trecem ºi noi într-o altã
etapã a descoperirilor ºi a experienþelor
noi. Am încredere cã suntem pe drumul
cel bun, al consolidãrii business-ului
nostru.

Reporter: Mulþumesc! n

A
nul trecut a fost unul plin de provocãri pentru antrepre-
nori, care au avut parte de multe schimbãri legislative.
Pentru Nord Brand Masters, 2024 a însemnat aducerea
în portofoliul sãu a brandului spaniol La Antigua Lavan-
dera, de la BlueSun, o companie multinaþionalã spaniolã,

prezentã în peste 40 de þãri. Andrei Goarnã, directorul general al
Nord Brand Masters, ne-a spus cã vânzãrile înregistrate la deter-
genþii La Antigua Lavandera au o evoluþie foarte bunã, estimând cã
aceasta va fi pe un trend crescãtor ºi în continuare.

Andrei Goarnã este director general la Nord Brand Masters, cu o expe-
rienþã managerialã în domeniul retail-ului de peste 12 ani. ªi-a început
cariera în compania tatãlui sãu (Titan Comert, una dintre cele mai mari
companii de retail din nordul tarii) de la 18 ani ºi a urcat în ierarhie pânã
la poziþia de CEO ºi director general.
De câþiva ani se implicã în propriile proiecte antreprenoriale. Cel mai im-
portant proiect este compania Nord Brand Masters înfiinþatã în 2017,
care a înregistrat, anul trecut, o cifrã de afaceri de aproximativ 20 de
milioane de euro.
Andrei vine dintr-o familie de sportivi de performanþã ºi a fost, la rândul
sãu, sportiv. Cariera sportivã i-a asigurat puterea de muncã, determi-
narea de a obþine rezultate, abilitatea de a-ºi alege oamenii ºi de a cola-
bora în echipã. Andrei este autodidact, deschis spre a învãþa ºi a se au-
todepãºi în tot ceea ce întreprinde, prin experienþe valoroase, practice.
Pune pe primul loc în afacerile pe care le conduce echipa ºi rezultatele
obþinute. Este implicat activ în activitatea sportivã, susþinând Echipa
de Handbal fete din Dej, un club de volei, la care se antreneazã peste
50 de copii, clubul de fotbal Viitorul Zalãu, dar si maratoniºti. n



COMERT TRDITIONAL

Digitalizarea ºi consolidarea
competenþelor echipei -

prioritãþile METRO Romania
(Interviu cu Karan Khurana, CEO METRO Romania)

Reporter: Cum caracterizaþi evo-
luþia activitãþii lanþului comercial
METRO Romania, în contextul difi-
cil pe care-l traversãm?

Karan Khurana: Fãrã îndoialã,
România traverseazã o perioadã di-
ficilã, marcatã de presiuni economi-
ce semnificative, generate de cel mai
mare deficit bugetar din Uniunea
Europeanã. Cu toate acestea, noi
ne-am pãstrat mereu optimismul ºi
încrederea în capacitatea României
de a capitaliza pe avantajele sale
esenþiale - un apetit investiþional ri-
dicat, o ratã a ºomajului sub media
europeanã, o piaþã emergentã tot mai
competitivã în interiorul UE, un ca-
pital uman bine pregãtit, oportunita-
tea de integrare în spaþiul Schengen.
În ciuda turbulenþelor, am evaluat
mereu cã România are potenþialul de
a evolua cãtre o economie cu venitu-
ri mai mari - cu o putere de cumpãra-
re sporitã ºi o capacitate crescutã de
a produce bunuri ºi servicii cu valoa-
re adãugatã. Elementul-cheie este
investiþia susþinutã - în tehnologie, în
industrie ºi, mai presus de toate, în
oameni.

Reporter: Au fost înregistrate
scãderi ale activitãþii METRO Ro-
mania, anul trecut ºi în primul trime-
stru al acestui an?

Karan Khurana: 2024 a fost un
an solid pentru METRO România.
Suntem una dintre cele mai perfor-
mante þãri din Grup, iar creºterea no-
astrã a fost constantã, chiar ºi în con-
diþii dificile. Vânzãrile nete au cre-
scut cu 8% faþã de anul precedent,
reconfirmând trendul ascendent din
ultimii ani, datoritã politicilor co-
merciale bine definite ºi disponibili-
tãþii constante a stocurilor. Compa-
nia a accelerat investiþiile în infra-
structura criticã - modernizarea ma-
gazinelor, optimizarea lanþului logi-
stic, digitalizarea proceselor ºi ma-
nagementul inteligent al stocurilor -
pentru a ridica standardele de servi-
cii ºi a consolida poziþia de partener
de încredere pentru antreprenorii lo-
cali.

Într-un context macroeconomic
dificil, marcat de o inflaþie de 5,1%
ºi de majorarea semnificativã a prin-
cipalelor costuri operaþionale - co-
stul mãrfurilor fiind cu 7% mai mare

faþã de anul precedent, iar transpor-
tul cu 10% - compania noastrã a ales
sã nu transfere aceste presiuni finan-
ciare asupra clienþilor profesioniºti.
Aceastã decizie reflectã angajamen-
tul nostru de a susþine dezvoltarea
sustenabilã a afacerilor din ecosiste-
mul B2B, chiar cu preþul unei redu-
ceri temporare a profitabilitãþii, în
condiþiile unui efort financiar ampli-
ficat de o creºtere de 35% a contribu-
þiilor fiscale totale cãtre bugetul de
stat în 2024 (introducerea impozitu-
lui minim pe cifra de afaceri, majo-
rarea accizelor, a TVA-ului ºi a sala-
riului minim).

Reporter: În actualele condiþii
macroeconomice, politice, dar ºi so-
ciale, ce perspective consideraþi cã
are sectorul comerþului tradiþional din
þara noastrã ºi ce estimãri aveþi pentru
compania pe care o conduceþi?

Karan Khurana: Este foarte ade-
vãrat cã magazinele tradiþionale sunt
sub un continuu asalt al comerþului
modern de proximitate, precum ºi al
formatelor de discount, însã având
o populaþie ruralã numeroasã, ace-
stea au un viitor. Încã din 2012
METRO a introdus un model de afa-
ceri care le oferã autonomie antre-
prenorilor români dornici sã investe-
ascã în comerþ, dar ºi soluþii pentru a
rãmâne competitivi ºi atractivi pen-
tru clienþii lor. Reþeaua LaDoiPaºi a
înregistrat performanþe incredibile
de-a lungul anilor, asigurând succe-
sul antreprenorilor noºtri în cadrul
unei comunitãþi care permite creºte-
rea reciprocã ºi o viziune comunã. În
2024, am fost, de asemenea, foarte
mândri când am deschis 60 de maga-
zine într-o singurã zi.

Reþeaua LaDoiPaºi beneficiazã
din plin de universul de expertizã al
METRO pe tot parcursul partene-
riatului, de la selectarea locaþiei,
achiziþia, mercantizarea magazinu-
lui ºi pânã la oferta comercialã.

Având în vedere atractivitatea for-
matului ºi ca rãspuns la cererea ºi
afinitatea în creºtere pentru La Doi
Paºi, planificãm o extindere susþinutã
a francizei, care include în prezent
peste 2.600 de magazine.

Reporter: Care consideraþi cã
sunt provocãrile ºi oportunitãþile
momentului?

Karan Khurana: Inflaþia fluc-
tuantã, lanþurile de aprovizionare
fragile ºi lipsa forþei de muncã conti-
nuã sã reprezinte provocãri semnifi-
cative pentru industria noastrã la ni-
vel global. Cu toate acestea, avem
soluþii pentru fiecare în parte. Dato-
ritã strategiei noastre de preþ „Cum-
peri mai mult, plãteºti mai puþin”,
preþurile produselor incluse în pro-
gram rãmân stabile pe perioade îne-
lungate, chiar de-a lungul unor luni
consecutive, oferind predictibilitate
afacerilor clienþilor noºtri, precum ºi
oportunitatea de a oferi marje solide
în P&L-urile acestora.

La capitolul oportunitãþi, digitali-
zarea ºi consolidarea competenþelor
echipei sunt prioritãþile noastre din
ultimii ani. În ceea ce priveºte digita-
lizarea internã, lucrãm îndeaproape
pentru a valorifica la maximum re-
sursele disponibile, îmbunãtãþind
capabilitãþile forþei de vânzãri, opti-
mizând fluxurile de lucru operaþio-
nal ºi modernizând sistemele de pla-
tã, astfel încât sã susþinem mai efi-
cient modelul multicanal.

Pe plan extern, cãutãm, de aseme-
nea, sã îmbunãtãþim experienþele
clienþilor noºtri prin puncte de
vânzare mai rapide, soluþii de livrare
eficiente, dar ºi soluþii de marketing
ºi comunicare, care sã îmbunãtãþea-
scã experienþa acestora pe parcursul
întregii cãlãtorii.

Cãutãm în permanenþã sã inovãm,
un aspect esenþial pentru a rãspunde
provocãrilor generate de lipsa forþei
de muncã, care ne afecteazã pe toþi în
România, ºi care trebuie sã fie în
centrul modului în care maximizãm
constant creºterea productivitãþii.

Reporter: Ce rol are Inteligenþa
Artificialã ºi evoluþia tehnologiei în
dezvoltarea activitãþii dumneavoa-
strã?

Karan Khurana: La METRO,
explorãm activ cum poate AI sã ne
ajute sã operãm mai inteligent - fie
cã vorbim despre monitorizarea pie-
þei, planificarea stocurilor sau auto-
matizarea unor procese de HR, astfel
încât oamenii noºtri sã se poatã con-
centra pe activitãþi cu valoare adãu-
gatã realã.

Dar noi suntem un B2B wholesa-
ler. Pentru noi, relaþiile umane nu
sunt doar un „nice to have”; ele sunt
esenþiale pentru modul în care lu-

crãm. Nu construieºti încredere cu
antreprenorii printr-un chatbot. Prin
urmare, vom integra AI acolo unde
conteazã, dar mereu atenþi la a pãstra
experienþa umanã, personalã, con-
struitã pe parteneriate reale a clienþi-
lor noºtri. La modul mai larg, pe mã-
surã ce AI ºi alte tehnologii evoluea-
zã, rolul liderilor de business este sã
adopte aceste inovaþii responsabil,
echilibrând progresul tehnologic cu
impactul real ºi cu etica. Despre asta
ar trebui, de fapt, sã vorbim.

Reporter: În ce mãsurã v-aþi ex-
tins activitatea în mediul online?

Karan Khurana: Online-ul con-
tinuã sã creascã accelerat, mai ales în
sectorul de grocery din România,
care abia acum începe sã se dezvolte
la scarã. Pentru METRO însã, zona
online aratã puþin diferit. Suntem
complet dedicaþi segmentului B2B,
adresându-ne comercianþilor tradi-
þionali ºi profesioniºtilor din HoRe-
Ca. Asta înseamnã cã nu urmãrim
comenzile de moment sau cumpãrã-
turile de tip „am rãmas fãrã lapte”.

Clienþii noºtri îºi planificã achizi-
þiile, fac stocuri ºi administreazã afa-
ceri - ceea ce necesitã un alt tip de
serviciu online. Aici intervine plat-
forma noastrã, MShop. Aceasta le
oferã antreprenorilor flexibilitatea
de care au nevoie: posibilitatea de a
comanda oricând, de oriunde. Pentru
ei, nu este vorba despre comoditate,
ci despre modul prin care îºi pãstrea-
zã controlul asupra operaþiunilor.

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

Karan Khurana: În 2025, mer-
gem ºi mai hotãrât în direcþiile care
aduc deja rezultate. Extindem reþea-
ua LaDoiPaºi, ne dezvoltãm capabi-
litãþile multichannel ºi modernizãm
fiecare punct de contact cu clienþii.
Reþeaua a trecut de 2.600 de locaþii ºi
þintim sã ajungem la 3.000 pânã la fi-
nalul acestui an. Nu vorbim doar de-
spre creºtere, ci despre sprijinirea
antreprenorilor români independenþi
cu structurã, acces la lanþul de apro-
vizionare ºi un brand puternic.

În acelaºi timp, continuãm sã tran-
sformãm METRO într-un wholesa-
ler cu adevãrat multichannel. Asta
înseamnã sã modernizãm formatele
magazinelor, sã extindem capacita-
tea de livrare ºi sã îmbunãtãþim ex-

perienþa digitalã pe toate planurile.
Platforma noastrã MShop oferã
clienþilor flexibilitatea de a comanda
oricând, de oriunde - fie cã au hotel,
bistro sau magazin de cartier. Nu e
doar e-commerce, e eficienþã opera-
þionalã.

Totodatã, investim în consolida-
rea strategiei noastre comerciale prin
programul „Cumperi mai mult, plã-
teºti mai puþin”, o politicã de preþ
care a devenit un instrument esenþial

pentru creºterea competitivitãþii
clienþilor noºtri. Toate aceste iniþiati-
ve reflectã angajamentul nostru de a
stimula succesul partenerilor noºtri
prin eficienþã operaþionalã, preþuri
sustenabile ºi soluþii adaptate noilor
nevoi ale pieþei.

Investim ºi în oameni. De la pro-
grame de training la instrumente
tech, ne asigurãm cã echipele noa-
stre au tot ce le trebuie pentru o piaþã
în continuã schimbare. Iar pentru
clienþi, mergem dincolo de produs:
consultanþã de business, suport de
marketing, leasing de echipamente –
servicii reale, care îi ajutã sã creascã.

Nu în ultimul rând, în 2025 ne de-
dicãm susþinerii antreprenorilor prin
continuarea platformei umbrelã Vis
de Antreprenor, pe care o vom dez-
volta prin noi iniþiative ºi proiecte,
dar ºi prin a 5-a ediþie a Ghidului de
Turism al României. Împreunã, ace-
ste proiecte vor deveni un motor al
promovãrii antreprenoriatului rom-
ânesc în ospitalitate ºi turism ºi vor
evidenþia valoarea autenticã pe care
România o oferã prin patrimoniul
sãu cultural, natural ºi gastronomic -
dar mai ales prin oamenii care o pun
în valoare.

Reporter: Care este profilul
clientilor METRO Romania?

Karan Khurana: În Romania,
METRO deserveºte anual peste
100.000 de clienþi profesionisti B2B
– comercianþi independenþi ºi antre-
prenori din industria HoReCa (hote-
luri, restaurante ºi catering), care pot
alege sã facã achiziþii într-unul din-
tre cele 30 magazine, sã comande
online prin platforma MShop sau
aplicaþia METRO App apelând la
serviciul de livrare la punctul de lu-
cru. METRO sprijinã competitivita-
tea antreprenorilor ºi a afacerilor in-
dependente printr-o politicã de pre-
þuri competitive, game relevante de
produse adaptate nevoilor revânzã-
torilor ºi industriei HoReCa, dispo-
nibilitate la raft, dar ºi un pachet în
creºtere de servicii digitale.

Reporter: Se simte apropierea
unei crize economice în activitatea
dumneavoastrã? Cum vã pregãtiþi
pentru o eventualã crizã financiarã?

Karan Khurana: METRO a avut
oportunitatea de a fi un pionier al
pieþei de retail din România, ceea ce
ne-a oferit timpul de a vedea cum
România se transformã ºi, totodatã,
de a fi martorii tuturor schimbãrilor
ºi etapelor mai dificile prin care a
trecut þara.

Astãzi suntem în faþa unor ani di-
ficili ºi a unei situaþii economice pro-
vocatoare peste tot în Europa. Local
se adaugã incertitudinea legatã de
mãsurile de corecþie necesare pentru
gestionarea deficitului bugetar, care

ar putea însemna mãsuri economice
cu un impact mare asupra oamenilor
simpli, dar ºi al companiilor.

Cu toate acestea, diferitele crize
prin care am trecut ne-au învãþat cã
rezilienþa ºi puterea de transformare
sunt factori cheie pentru a rãmâne
relevanþi pentru clienþii noºtri ºi pen-
tru ecosistemul economic local.
Avem încredere cã ºi România va
face acelaºi lucru. În ceea ce ne pri-
veºte, compania este astãzi pregãtitã
sã gãseascã soluþii pentru partenerii
ºi clienþii sãi, oricare ar fi contextul
intern sau extern.

Reporter: Mulþumesc! n

D
igitalizarea ºi consolidarea competenþelor echipei repre-

zintã prioritãþile METRO Romania din ultimii ani, dupã

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

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

solid pentru METRO România. Suntem una dintre cele

mai performante þãri din Grup, iar creºterea noastrã a fost constan-

tã, chiar ºi în condiþii dificile. Vânzãrile nete au crescut cu 8% faþã

de anul precedent, reconfirmând trendul ascendent din ultimii ani,

datoritã politicilor comerciale bine definite ºi disponibilitãþii con-

stante a stocurilor. Compania a accelerat investiþiile în infrastructu-

ra criticã - modernizarea magazinelor, optimizarea lanþului logistic,

digitalizarea proceselor ºi managementul inteligent al stocurilor -

pentru a ridica standardele de servicii ºi a consolida poziþia de par-

tener de încredere pentru antreprenorii locali”.

Într-un context macroeconomic dificil, marcat
de o inflaþie de 5,1% ºi de majorarea
semnificativã a principalelor costuri
operaþionale - costul mãrfurilor fiind cu 7%
mai mare faþã de anul precedent, iar
transportul cu 10% - compania noastrã a ales
sã nu transfere aceste presiuni financiare
asupra clienþilor profesioniºti".

Online-ul continuã sã creascã accelerat, mai
ales în sectorul de grocery din România, care
abia acum începe sã se dezvolte la scarã.
Pentru METRO însã, zona online aratã puþin
diferit. Suntem complet dedicaþi segmentului
B2B, adresându-ne comercianþilor tradiþionali
ºi profesioniºtilor din HoReCa".
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România, o destinaþie
din ce în ce mai

atractivã pentru retailerii
internaþionali

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

Reporter: Cum a influenþat
contextul economic ºi politic ac-
tual apetit al investitorilor strãini
pentru piaþa româneascã? Aþi ob-
servat modificãri în comportamen-
tul consumatorilor sau în strategii-
le de investiþii?

Marek Nowakowski: În ciuda
incertitudinilor economice ºi poli-
tice din regiune, România continuã
sã atragã investiþii strãine. Am ob-
servat cã investitorii adoptã strate-
gii mai prudente ºi bazate pe date,
cu un accent tot mai mare pe dura-
bilitate ºi inovaþie tehnologicã.
Aceastã schimbare se reflectã în
comportamentul în schimbare al
consumatorilor ºi în deciziile stra-
tegice de investiþii, în care afaceri-
le prioritizeazã stabilitatea pe ter-
men lung în detrimentul câºtiguri-
lor pe termen scurt. Peisajul actual,
deºi provocator, oferã oportunitãþi
unice pentru cei pregãtiþi sã se
adapteze ºi sã inoveze ca rãspuns la
dinamica pieþei.

Reporter: Din perspectiva Exo-
rigo-Upos, cât de atractivã este
România pentru investiþiile viitoa-
re? Ce criterii consideraþi esenþiale
pentru atragerea companiilor polo-
neze pe aceastã piaþã?

Marek Nowakowski: România
devine din ce în ce mai atractivã
pentru investiþiile viitoare datoritã
locaþiei sale geografice strategice,
infrastructurii în curs de moderni-
zare, costurilor operaþionale com-
petitive ºi unui mediu de reglemen-
tare favorabil. În acelaºi timp,
creºterea rapidã a sectorului de re-
tail la nivel global, de la 1,2 miliar-
de dolari în 2023 la o proiecþie de
3,8 miliarde dolari pânã în 2031,
este un indicator puternic al dina-
mismului ºi potenþialului neexplo-
atat al pieþei.

Aceastã expansiune acceleratã
face din România o destinaþie din

ce în ce mai atractivã pentru bran-
durile internaþionale care doresc
sã-ºi stabileascã sau sã-ºi extindã
prezenþa în Europa de Est. Cu o
bazã de consumatori în creºtere, o
populaþie familiarizatã cu tehno-
logia ºi o cerere în creºtere pentru
experienþe moderne de retail,
România oferã un teren fertil pen-
tru inovaþie, investiþii ºi creºtere
pe termen lung.

Ecosistemul de retail evolueazã
rapid, creând oportunitãþi pentru
brandurile strãine de a introduce
tehnologii avansate, de a îmbunã-
tãþi implicarea clienþilor ºi de a ac-
cesa o piaþã care este atât deschisã
la schimbare, cât ºi condusã de
transformarea digitalã. Aceºti fac-
tori nu numai cã atrag companiile
poloneze, ci ºi stimuleazã o
creºtere durabilã ºi inovaþia în re-
giune. În plus, forþa de muncã loca-
lã în creºtere ºi stimulentele guver-
namentale pentru dezvoltarea teh-
nologicã sporesc atractivitatea pie-
þei. Credem cã, având combinaþia
potrivitã de investiþii ºi colaborare
localã, România va continua sã fie
un punct de interes pentru afacerile
orientate spre viitor.

Reporter: Cum a contribuit
Exorigo-Upos la succesul lansãrii
celei mai noi reþele de magazine de
proximitate din România ºi care
sunt cele mai esenþiale soluþii teh-
nologice pe care le-aþi furnizat
pentru acest proiect?

Marek Nowakowski: Exori-
go-Upos a jucat un rol esenþial prin
implementarea de soluþii IT ºi de
automatizare de ultimã generaþie,
care au optimizat procesele opera-
þionale ale noii generaþii de maga-
zine de proximitate, combinând
experienþa de retail cu cea modernã
de “food-to-go”. Sistemele noastre
de supraveghere personalizate ºi
analiza datelor în timp real au con-

stituit coloana vertebralã pentru
operaþiuni de retail sigure, eficien-
te ºi receptive, asigurând o lansare
linã ºi succesul ulterior pe piaþa
româneascã. De asemenea, am ofe-
rit servicii personalizate de inte-
grare, care au contribuit la reduce-
rea timpului de lansare pe piaþã ºi
au asigurat adaptarea perfectã a so-
luþiei la cerinþele locale. Aceastã
abordare cuprinzãtoare a stabilit
un reper pentru implementãrile vii-
toare în regiune.

Reporter: În urma extinderii
brandului polonez de retail în Ro-
mânia, intenþionaþi sã lansaþi pro-
iecte similare în România? Existã
discuþii cu alte branduri poloneze
interesate de extindere?

Marek Nowakowski: În urma
expansiunii de succes a lanþului de
magazine de proximitate în Româ-
nia, explorãm, într-adevãr, proiec-
te similare pe piaþa localã. Avem în
prezent discuþii cu mai multe bran-
duri poloneze care vãd valoarea in-
trãrii pe aceastã piaþã dinamicã.
Aceste discuþii au deschis noi cãi
pentru proiecte inovatoare care
îmbinã tehnologia cu strategiile
specifice pieþei. Obiectivul nostru
este sã ne bazãm pe succesul nostru
ºi sã replicãm modelul nostru efi-
cient în noi iniþiative, consolidând
ºi mai mult puntea dintre expertiza
polonezã ºi oportunitãþile pieþei
româneºti.

Reporter: Credeþi cã mai existã
loc de creºtere în sectorul retailului
de proximitate din România? Cum
evaluaþi potenþialul de creºtere al
acestui segment în urmãtorii ani?

Marek Nowakowski: Existã
încã un spaþiu semnificativ de
creºtere în sectorul de retail de pro-
ximitate din România. Cererea în
creºtere a consumatorilor pentru
proximitate, împreunã cu transfor-
marea digitalã rapidã, indicã un po-
tenþial robust de creºtere în urmã-
torii ani. Tehnologiile noastre sunt
concepute pentru a sprijini aceastã
creºtere prin îmbunãtãþirea efi-
cienþei operaþionale ºi a implicãrii
consumatorilor. Mai mult, pe mã-
surã ce zonele urbane continuã sã
evolueze ºi obiceiurile de consum
se schimbã, modelul de retail de
proximitate va servi din ce în ce

mai mult ca o legãturã crucialã
între strategiile moderne de retail ºi
aºteptãrile clienþilor.

Reporter: Ce rol joacã tehnolo-
giile avansate, cum ar fi soluþiile de
supraveghere ºi automatizare fur-
nizate de Exorigo-Upos, în succe-
sul afacerilor de retail de proximi-
tate din România?

Marek Nowakowski: Tehnolo-
giile avansate, în special cele lega-
te de supraveghere ºi automatizare,
sunt esenþiale pentru succesul afa-
cerilor de retail de proximitate. So-
luþiile noastre îmbunãtãþesc efi-
cienþa operaþionalã, sporesc secu-
ritatea ºi oferã analize valoroase
care permit luarea deciziilor în
cunoºtinþã de cauzã. Aceste instru-
mente nu numai cã protejeazã acti-
vele, ci ºi optimizeazã operaþiunile
din magazin, ducând în cele din
urmã la o experienþã mai bunã pen-
tru clienþi. Pe mãsurã ce tehnologia
continuã sã evolueze, angajamen-
tul nostru de a integra cele mai re-
cente tehnologii vin sã ofere sigu-
ranþã clienþilor noºtri cã rãmân
competitivi într-o piaþã în schim-
bare rapidã.

Reporter: Intenþionaþi sã aduceþi
inovaþii tehnologice suplimentare
pe piaþa de retail din România?
Dacã da, ce soluþii aveþi în vedere
pentru a îmbunãtãþi experienþa
clienþilor?

Marek Nowakowski: Da, dez-
voltãm în mod activ inovaþii supli-
mentare pentru a îmbunãtãþi ºi mai
mult experienþa clienþilor pe piaþa
de retail din România. Iniþiativele
noastre viitoare includ extinderea
analizelor bazate pe inteligenþã ar-
tificialã ºi a sistemelor de mente-
nanþã predictivã, implementarea
de soluþii avansate de self-checko-
ut ºi integrarea de instrumente per-
sonalizate de marketing digital -
toate acestea având ca scop crearea
unei experienþe de cumpãrãturi flu-
ide ºi captivante.

Un domeniu cheie de interes este
implementarea Etichetelor Elec-
tronice la Raft (ESL), care repre-
zintã o tendinþã în creºtere rapidã
atât în Polonia, cât ºi în România.
ESL-urile aduc beneficii operaþio-
nale semnificative - cum ar fi ac-
tualizarea preþurilor în timp real pe

toate rafturile printr-un singur
click - ºi devin, de asemenea, un rã-
spuns strategic la viitoarea Lege
Europeanã privind Accesibilitatea,
care intrã în vigoare luna aceasta.
Aceastã reglementare cere retaile-
rilor sã asigure accesul la bunuri ºi
servicii pentru toþi consumatorii,
inclusiv pentru persoanele cu
dizabilitãþi.

ESL-urile sprijinã accesibilita-
tea în magazin prin ajustãri precum
fonturi mai mari ºi afiºaje cu con-
trast ridicat, ajutând clienþii cu de-
ficienþe de vedere sã navigheze
mai uºor. Folosind tehnologia
e-paper, aceste etichete sunt ex-
trem de eficiente energetic, con-
sumând energie doar atunci când
conþinutul afiºat se modificã, ºi pot
funcþiona ani de zile cu o singurã
baterie. Mai mult, unele sisteme
pot semnaliza personalul prin cli-
pire atunci când un client plaseazã
o comandã printr-o aplicaþie, sim-
plificând preluarea produselor.

Prin integrarea de soluþii precum
ESL-urile, ne propunem nu numai
sã îmbunãtãþim eficienþa, ci ºi sã
facem mediul de cumpãrãturi mai
incluziv, modern ºi receptiv la ne-
voile consumatorilor de astãzi.
Aceste inovaþii fac parte din strate-
gia noastrã mai amplã de a anticipa
tendinþele pieþei, de a stabili noi
standarde ºi de a oferi partenerilor
noºtri de retail avantaje competiti-
ve pe termen lung. Prin menþinerea
unui avans, ne propunem sã stabi-
lim noi standard în industrie ºi sã
oferim partenerilor noºtri instru-
mente care sã genereze succes pe
termen lung.

Reporter: Cum vedeþi impactul
colaborãrii dintre companiile polo-
neze ºi româneºti în dezvoltarea
pieþei locale? Existã oportunitãþi
pentru parteneriate pe termen
lung?

Marek Nowakowski: Colabo-
rarea dintre companiile poloneze ºi
româneºti s-a dovedit a fi un catali-
zator pentru creºtere ºi inovaþie.
Astfel de parteneriate stimuleazã
transferul de cunoºtinþe ºi investi-
þiile tehnologice comune, de-
schizând calea pentru relaþii pe ter-
men lung, cu avantaje reciproce.
Vedem aceste colaborãri ca pe un

mijloc de a valorifica punctele for-
te complementare ºi de a aborda
mai eficient provocãrile pieþei lo-
cale. Eforturile noastre continue în
parteneriate ºi proiecte de coopera-
re subliniazã potenþialul partene-
riatelor transfrontaliere de a crea
un ecosistem de afaceri vibrant.

Reporter: Dincolo de retailul de
proximitate, Exorigo-Upos este ac-
tivã ºi în soluþii IT ºi digitalizare. Vã
gândiþi sã extindeþi aceste servicii ºi
în alte sectoare din România?

Marek Nowakowski: Expertiza
Exorigo-Upos în soluþii IT ºi digi-
talizare se extinde cu mult dincolo
de sectorul de retail. Explorãm
oportunitãþi de a aduce soluþiile no-
astre ºi în alte sectoare, cum ar fi
sãnãtatea, logistica ºi producþia.
Aceastã expansiune strategicã re-
flectã angajamentul nostru de a sti-
mula transformarea digitalã în di-
verse industrii din România. Prin
aplicarea expertizei noastre tehno-
logice în noi domenii, putem con-
tribui la o dezvoltare economicã
mai amplã ºi putem sprijini evolu-
þia mai multor sectoare, asigurând
cã inovaþiile noastre aduc beneficii
unei game largi de industrii.

Reporter: În ce mãsurã afectea-
zã schimbãrile macroeconomice ºi
geopolitice recente planurile de ex-
pansiune ale companiilor strãine în
România? Cum se adapteazã Exo-
rigo-Upos la aceste provocãri?

Marek Nowakowski: Recente-
le schimbãri macroeconomice ºi
geopolitice au condus la o abordare
mai precautã în rândul investitori-
lor strãini. Cu toate acestea, aceste
provocãri au accelerat ºi transfor-
marea digitalã, pe mãsurã ce com-
paniile cautã soluþii mai reziliente
ºi adaptabile. Ca rãspuns, Exori-
go-Upos se concentreazã pe tehno-
logii scalabile ºi flexibile care pot
rezista fluctuaþiilor pieþei, oferind
clienþilor siguranþa cã rãmân com-
petitivi în ciuda incertitudinilor ex-
terne. Monitorizãm continuu ten-
dinþele globale ºi ne ajustãm strate-
giile pentru a gestiona riscurile, dar
ºi pentru a profita de oportunitãþile
emergente într-un peisaj economic
în rapidã evoluþie.

Reporter: Mulþumesc! n

Þ
ara noastrã continuã sã fie o destinaþie de interes pentru re-
talierii internaþionali, în ciuda contextului politico-econo-
mic. Datoritã locaþiei sale geografice strategice, a infra-
structurii în curs de modernizare, a costurilor operaþionale
competitive ºi a unui mediu de reglementare favorabil,

brandurile internaþionale vãd România ca pe o piaþã care se dezvol-
tã ºi oferã numeroase oportunitãþi.
În acelaºi timp, creºterea rapidã a sectorului de retail la nivel global,
de la 1,2 miliarde de dolari în 2023 la o proiecþie de 3,8 miliarde de
dolari pânã în 2031, este un indicator puternic al dinamismului ºi
potenþialului neexploatat al pieþei.
Marek Nowakowski, Directorul General al Exorigo-Upos România,
ne-a acordat un interviu în cadrul cãruia ne-a vorbit despre modul în
care contextul politico-economic ºi-a pus amprenta asupra Româ-
niei ca destinaþie de investiþie, dar ºi despre predicþiile pieþei de re-
tail din þarã.
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Existã încã un spaþiu semnificativ de creºtere
în sectorul de retail de proximitate din
România. Cererea în creºtere a consumatorilor
pentru proximitate, împreunã cu transformarea
digitalã rapidã, indicã un potenþial robust de
creºtere în urmãtorii ani".



CURIERAT

“Cuvântul de ordine
pe parcursul acestui an

rãmâne prudenþa”
(Interviu cu Adriana Manu, director de marketing ºi comunicare FAN Courier)

Reporter: Cum a decurs activi-
tatea companiei dumneavoastrã în
ultimul an?

Adriana Manu: FAN Courier
este o companie care activeazã
într-un sector dinamic ºi esenþial
pentru economie, iar aceastã pe-
rioadã a însemnat pentru noi mai
multã prudenþã, adaptabilitate ºi
consolidarea parteneriatelor cu
clienþii ºi furnizorii noºtri. Pe lângã
contextul electoral dificil care s-a
încheiat, rãmân provocãrile legate
de deficitul bugetar ºi de abordarea
fiscalã pe care viitorul Guvern o va
avea pentru acoperirea lui, precum
ºi provocãrile economice ºi geopo-
litice globale, de la ”rãzboiul tari-
felor” instituit de administraþia
Trump ºi pânã la conflictul armat
de la graniþã. Aºadar, perioada difi-
cilã nu s-a încheiat, iar noi abor-
dãm aceeaºi politicã a prudenþei ºi
a adaptabilitãþii.

Deºi incertitudinea din plan po-
litic ºi economic se reflectã, în ge-
neral, în modul în care companiile
îºi planificã activitatea, noi am
continuat sã ne concentrãm pe ceea
ce ºtim sã facem cel mai bine, chiar
ºi pe fondul lipsei de predictibilita-
te. Am continuat sã punem clientul
pe primul loc, oferindu-i cele mai
bune servicii prin livrãri rapide ºi
de încredere, în baza unei relaþii so-
lide ºi de încredere, pe care am
construit-o în toþi aceºti ani. Clien-
þii noºtri ºtiu cã, indiferent de
schimbãrile economice, politice
sau de altã naturã care apar în so-
cietate, noi încercãm sã oferim ace-
eaºi calitate a serviciilor, inovând
ºi adaptându-ne la orice situaþie.

Suntem preocupaþi în continuare
de eficienþã ºi digitalizare, aspecte
care ne-au motivat sã accelerãm
proiectele interne de optimizare
operaþionalã ºi sã continuãm inve-
stiþiile în infrastructurã ºi tehnolo-
gie. De aceea, ne dorim un cadru
legislativ stabil, care sã încurajeze
dezvoltarea ºi investiþiile pe ter-
men lung, condiþii esenþiale pen-
tru dezvoltarea unei economii sã-
nãtoase, într-o þarã cu adevãrat
europeanã.

Reporter: În actualele condiþii
macroeconomice, politice, dar ºi
sociale, ce perspective consideraþi
cã are sectorul curieratului ºi ce
estimãri aveþi pentru compania pe
care o conduceþi?

Adriana Manu: Sectorul de cu-
rierat rãmâne unul dintre cele mai
dinamice segmente ale economiei.
Cererea pentru servicii rapide ºi
fiabile de livrare continuã sã crea-
scã, în special pe fondul dezvoltãrii
continue a comerþului online ºi a
nevoii companiilor de a menþine un
lanþ logistic eficient ºi flexibil.

În ceea ce priveºte perspective-
le, ne aºteptãm la o creºtere mode-
ratã a pieþei în 2025, influenþatã de
politicile fiscale ale Guvernului,
care ar putea genera o scãdere a
consumului prin posibile majorãri
de taxe, dar ºi de inflaþie, care se
menþine ridicatã. Pentru FAN Cou-
rier, în particular, estimãm o menþi-
nere a trendului de creºtere, obiec-
tivul nostru fiind sã ne consolidãm
poziþia prin servicii de calitate,
inovaþie ºi adaptabilitate. Investim
constant în digitalizare, în flotã, în
infrastructurã logisticã modernã ºi
în dezvoltarea resursei umane,

pentru a rãspunde cât mai bine
aºteptãrilor clienþilor, indiferent de
climatul economic ºi politic. ªi,
deºi traversãm o perioadã cu multe
provocãri, existã ºi o serie de opor-
tunitãþi, pe care le putem fructifica
pentru dezvoltare ºi îmbunãtãþirea
serviciilor.

Reporter: Care consideraþi cã
sunt provocãrile ºi oportunitãþile
momentului?

Adriana Manu: Industria de
curierat se aflã în continuare
într-un moment bun, în care trans-
formarea ºi dezvoltarea continuã,
iar acest lucru vine ºi cu provocãri,
dar ºi cu oportunitãþi.

La capitolul provocãri, cea mai
importantã ar fi creºterea costuri-
lor operaþionale, alimentatã de in-
flaþie ºi fluctuaþiile preþurilor la
combustibil. Totodatã, infrastruc-
tura naþionalã ºi lipsa unui cadru
legislativ predictibil îngreuneazã
planificarea pe termen lung ºi ne
testeazã constant capacitatea de
adaptabilitate. O altã provocare
vine ºi din schimbãrile constante
din comportamentul consumatori-
lor, care devin mai exigenþi ºi
orientaþi spre servicii rapide ºi per-
sonalizate, schimbãri care ne res-
ponzabilizeazã ºi ne provoacã sã
fim mai buni în fiecare zi.

De cealaltã parte, traversãm o
perioadã în care ºi oportunitãþile
sunt semnificative. Dezvoltarea
comerþului online, extinderea afa-
cerilor mici ºi mijlocii pe arii geo-
grafice din ce în ce mai mari, dar ºi
interesul crescut pentru servicii lo-
gistice integrate deschid noi direc-
þii de creºtere. În plus, digitaliza-
rea, automatizarea proceselor ºi in-
vestiþiile în tehnologii sustenabile
ne oferã ºansa de a deveni mai efi-
cienþi ºi mai responsabili faþã de
mediu. Pentru noi este o perioadã
de adaptare ºi inovaþie, în care ne
concentrãm pe extinderea reþelei,
pe diversificarea serviciilor ºi pe
implementarea unor soluþii care sã
rãspundã atât nevoilor de azi pe
care le au clienþii, cât ºi celor de
mâine.

Reporter: Ce rol are Inteligenþa
Artificialã ºi evoluþia tehnologiei
în dezvoltarea activitãþii dumnea-
voastrã?

Adriana Manu: Ne aflãm
într-un moment în care tehnologia
nu mai este doar un avantaj compe-
titiv, ci o necesitate pentru a rãs-
punde aºteptãrilor tot mai mari ale
pieþei, de aceea considerãm cã
Inteligenþa Artificialã ºi digitaliza-
rea joacã un rol tot mai important în
transformarea industriei de curie-
rat. Într-un sector unde timpul, pre-
cizia ºi flexibilitatea sunt esenþiale,
vedem aceste instrumente ca pe un
vector esenþial de eficientizare ºi
inovare.

Reporter: Cum evolueazã seg-
mentul FANbox-urilor? În ce pro-
cent livrãrile sunt fãcute cãtre
FANbox-uri si ce perspective între-
vedeþi din acest punct de vedere?

Adriana Manu: Reþeaua
FANbox este unul dintre proiectele
strategice de dezvoltare, prin care
ne dorim sã oferim mai multã flexi-
bilitate, rapiditate ºi confort în pro-
cesul de livrare. De la lansarea ace-
stui serviciu, am înregistrat o
creºtere constantã a utilizãrii, semn
cã publicul din România îºi doreºte

soluþii moderne, adaptate unui stil
de viaþã din ce în ce mai dinamic.

Ne aflãm într-un proces conti-
nuu de extindere a reþelei naþionale
FANbox, atât în marile oraºe, cât ºi
în zonele rurale. În prezent, reþeaua
a depãºit 2.200 de unitãþi, iar urmã-
toarele 500 de unitãþi, pentru care
am semnat deja contractul de livra-
re, vor fi instalate în acest an. Li-
vrãrile cãtre lockerele FANbox re-
prezintã aproximativ 10% din tota-
lul livrãrilor noastre cãtre persoane
fizice, iar trendul este unul ascen-
dent.

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

Pe viitor, ne propunem sã dez-
voltãm parteneriate strategice pen-
tru amplasarea de lockere în locaþii
cu trafic ridicat ºi sã integrãm tot
mai multe funcþionalitãþi digitale
în interacþiunea cu acest serviciu.
FANbox, una dintre cele mai im-
portante investiþii ale companiei
din ultimii ani, este parte din viziu-
nea noastrã de a construi un ecosis-
tem logistic modern, sustenabil ºi
centrat pe nevoile clientului.

Reporter: Comandã oamenii
mai mult sau mai puþin decât în anii
anteriori prin curier?

Adriana Manu: Ultimii ani au
fost marcaþi de câteva momente
importante imposibil de anticipat -
ºi aici vorbim despre pandemie,
rãzboiul din Ucraina ºi inflaþia ga-
lopantã care a urmat -, acestea ge-
nerând ºi transformãri semnificati-
ve în comportamentul consumato-
rilor. Dupã explozia de comenzi
din pandemie, am asistat apoi la o
stabilizare a volumelor, cu variaþii
influenþate de sezonalitate, inflaþie
ºi puterea de cumpãrare. În gene-
ral, românii continuã sã comande
online într-un ritm susþinut, dar
mai atent ºi mai echilibrat decât în
anii anteriori.

La FAN Courier, volumul livrã-
rilor se menþine pe trend ascendent
ºi vedem în continuare un potenþial

important de dezvoltare, mai ales
în mediul rural ºi în rândul afaceri-
lor mici ºi mijlocii, care se digitali-
zeazã tot mai mult.

Reporter: Cum apreciaþi concu-
renþa din sector?

Adriana Manu: Concurenþa din
sector este una puternicã ºi este fo-
arte bine cã este aºa, pentru cã acest
lucru este benefic atât pentru pia-
þã, cât ºi pentru clienþi. Este un
semn cã industria evolueazã, cã
existã cerere, ceea ce-i obligã pe
toþi jucãtorii - inclusiv pe noi -, sã
inoveze, sã devinã mai eficienþi ºi
sã-ºi creascã standardele de calitate.

Noi, la FAN Courier, am privit
întotdeauna concurenþa ca pe un
factor care ne motiveazã sã fim mai
buni. Poziþia de lider de piaþã ne-a
responsabilizat sã ne menþinem in
top prin investiþii constante, serio-
zitate, adaptare continuã, conecta-
re la nevoile clienþilor ºi la direcþii-
le tehnologice care modeleazã in-
dustria.

Este o piaþã care se dezvoltã pe
încredere, iar diferenþa o fac servi-
ciile, experienþa clientului, capaci-
tatea de reacþie ºi stabilitatea ope-
raþionalã. O concurenþã sãnãtoasã
contribuie la profesionalizarea pie-
þei ºi la creºterea încrederii clienþi-
lor, iar pe noi ne provoacã sã ne re-
inventãm ºi sã venim constant cu
soluþii noi, adaptate la nevoile
clienþilor.

Reporter: Cum vã descurcaþi cu
forþa de muncã?

Adriana Manu: Pentru noi, asi-
gurarea necesarului de forþã de
muncã a fost dintotdeauna o provo-
care. În afara perioadei pandemice,
când am absorbit forþã de muncã
din domeniile închise forþat, ºi
înainte, ºi dupã, ne-am confruntat
cu un deficit acut de oameni pe
care sã îi angajãm. Aºadar, gestio-
narea forþei de muncã rãmâne una
dintre cele mai mari provocãri din
industrie, într-un context în care
aºteptãrile salariale ºi nevoia de
personal calificat sunt în continuã
schimbare.

Recrutarea este dificilã în anu-

mite zone sau în perioadele de vârf,
însã ne adaptãm constant prin digi-
talizarea proceselor interne, auto-
matizarea unor operaþiuni logisti-
ce, crearea unor programe interne
de training ºi integrare ºi, inclusiv,
angajarea de lucrãtori din strãinã-
tate. Încercãm sã implementãm un
mix echilibrat între condiþii corec-
te de muncã, pachete salariale
competitive, investiþii în formare ºi
un mediu în care angajaþii se simt
valorizaþi, pentru cã avem aproape
9.000 de colegi în întreaga þarã ºi o
nevoie constantã de angajaþi noi,
iar retenþia ºi dezvoltarea acestora
sunt prioritãþi pentru noi.

Reporter: Cum aþi încheiat anul
trecut ºi primul trimestru din acest
an, din punct de vedere financiar?

Adriana Manu: Anul trecut a
fost unul de consolidare pentru
FAN Courier, în care am continuat
investiþiile strategice ºi ne-am con-
centrat pe eficienþa operaþionalã,
într-un context economic marcat
de incertitudini ºi presiuni inflaþio-
niste.

Am încheiat anul 2024 cu afaceri
în creºtere cu 12,5% faþã de anul
anterior, principalele douã direcþii
de investiþii ale companiei vizând
extinderea internaþionalã ºi conec-
tarea pieþei din România la cele din
vestul Europei, precum ºi dezvol-
tarea ºi optimizarea infrastructurii
de depozitare ºi de sortare, pentru a
accelera operaþiunile ºi a facilita
dezvoltarea de soluþii de livrare al-
ternativã.

Pe primul trimestru din 2025, re-
zultatele au fost în linie cu estimã-
rile noastre, marcate de o cerere
stabilã ºi de un interes crescut pen-
tru livrãri rapide ºi flexibile. Pentru
anul în curs, FAN Courier a bugetat
investiþii de 40 de milioane de
euro, principalele direcþii fiind ex-
tinderea ºi consolidarea poziþiei pe
piaþa internaþionalã, mãrirea capa-
citãþii de stocare ºi sortare prin mo-
dernizarea ºi tehnologizarea
HUB-urilor regionale, precum ºi
identificarea ºi dezvoltarea conti-
nuã de servicii out of home deli-

very, cu tot ce înseamnã livrarea al-
ternativã: lockere FANbox, locaþii
partenere Collect Point ºi sediile
FAN din þarã.

Cuvântul de ordine pe parcursul
acestui an rãmâne, totuºi, pruden-
þa, având în vedere cã, dupã criza
electoralã, modificãrile fiscale
pentru temperarea deficitului vor
genera scumpiri, o scãdere a puterii
de cumpãrare ºi, în consecinþã,
schimbãri semnificative la nivelul
comportamentului cl ienþ i lor
noºtri.

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

Adriana Manu: Industria curie-
ratului este una dinamicã ºi în plinã
dezvoltare, dar se confruntã ºi cu o
serie de provocãri reale, care frâne-
azã ritmul de creºtere pe care ni-l
dorim noi, jucãtorii din domeniu.
Principala provocare a fost ºi este
în continuare lipsa predictibilitãþii
legislative ºi fiscale, cu atât mai
mult în acest an în care noul Gu-
vern are misiunea grea sã gãseascã
soluþii pentru dezechilibrele majo-
re din economie, generate de gu-
vernãrile anterioare. Schimbãrile
fiscale vor avea ecou ºi în activita-
tea companiilor.

În rest, dificultãþile cu care se
confruntã domeniul curieratului au
rãmas aceleaºi în ultimii ani, re-
spectiv infrastructura rutierã încã
deficitarã, presiunea tot mai mare
asupra costurilor operaþionale, ge-
nerate de inflaþie, scumpirea com-
bustibilului ºi creºterea salariilor,
precum ºi forþa de muncã, atât în
ceea ce priveºte recrutarea, cât ºi
retenþia personalului calificat.

Mãsurile concrete pe care le
aºteptãm în continuare de la autori-
tãþi sunt crearea unui cadru legisla-
tiv stabil ºi predictibil, care sã sus-
þinã dezvoltarea companiilor rom-
âneºti, investiþii accelerate în infra-
structura de transport, esenþialã
pentru livrãri rapide ºi eficiente sau
parteneriate între stat ºi mediul pri-
vat pentru formarea profesionalã a
tinerilor în domenii logistice ºi teh-
nice.

Reporter: Simþiþi cã urmeazã o
crizã economicã ºi cum vã pregãtiþi
în acest sens?

Adriana Manu: Traversãm o
perioadã delicatã din punct de ve-
dere economic, nu doar la nivel lo-
cal, ci ºi global. Tensiunile geopo-
litice, deciziile economice discuta-
bile luate de administraþia de la
Washington, plus modificãrile fi-
scale adoptate în România vor
duce fãrã îndoialã la o încetinire
economicã. Contextul general,
marcat de inflaþie, incertitudine fis-
calã ºi costuri în creºtere poate in-
duce percepþia unei crize, însã, în
acest moment, nu vedem semnele
unei crize majore care sã blocheze
economia. Dar chiar ºi aºa, compa-
niile trebuie sã fie prudente, iar noi
suntem pregãtiþi pentru orice sce-
nariu. Avem o strategie de dezvol-
tare echilibratã, bazatã pe investiþii
bine calibrate, pe eficientizarea
proceselor ºi diversificarea servi-
ciilor.

Cea mai importantã lecþie pe
care am învãþat-o în timpul pande-
miei a fost aceea cã, pentru a face
faþã unor situaþii în continuã
schimbare, trebuie sã fii pregãtit
pentru orice ºi sã ai capacitate de a
te adapta rapid la noile condiþii.
Am pãstrat aceastã lecþie ºi suntem
pregãtiþi sã traversãm perioadele
mai dificile prin adaptabilitate,
transparenþã ºi inovaþie, fãrã sã
pierdem din vedere obiectivele pe
termen lung: stabilitate, încredere
ºi servicii de calitate pentru toþi
clienþii ºi partenerii noºtri.

Reporter: Mulþumesc! n

C
uvântul de ordine pe parcursul acestui an rãmâne pruden-

þa, având în vedere cã, dupã criza electoralã, modificãrile

fiscale pentru temperarea deficitului vor genera scumpiri,

o scãdere a puterii de cumpãrare ºi schimbãri semnificati-

ve la nivelul comportamentului clienþilor, este de pãrere

Adriana Manu, director de marketing ºi comunicare FAN Courier.

Aceasta ne-a spus cã, în rest, dificultãþile cu care se confruntã do-

meniul curieratului au rãmas aceleaºi în ultimii ani, respectiv infra-

structura rutierã încã deficitarã, presiunea tot mai mare asupra cos-

turilor operaþionale, generate de inflaþie, scumpirea combustibilului

ºi creºterea salariilor, precum ºi forþa de muncã, atât în ceea ce pri-

veºte recrutarea, cât ºi retenþia personalului calificat.
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