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Retailul nu mai este despre
online sau offline, ci despre
consumator

R
etailul românesc traver-
seazã o perioadã în care
volatilitatea economicã,
inflaþia, schimbãrile fis-
cale ºi incerti-
tudinile geopo-
litice pun pre-

siune atât pe magazinele fizi-
ce, cât ºi pe comerþul online.
În acelaºi timp, piaþa demon-
streazã o capacitate remarca-
bilã de adaptare, iar schimba-
rea cea mai importantã nu
este dispariþia unui canal în favoarea
celuilalt, ci transformarea comporta-
mentului de consum.

Consumatorul este mai prudent,
comparã mai atent preþurile, cautã pro-
moþii ºi este preocupat de valoarea pe
care o primeºte. În retailul fizic, cere-
rea pentru bunurile de strictã necesita-
te a rãmas stabilã ca volum, în timp ce
pentru produsele non-food existã mai
multã prudenþã. În comerþul online,
presiunea se resimte mai ales în seg-
mentele în care achiziþia poate fi amâ-
natã - fashion, produse pentru casã,
electronice ºi electrocasnice de

valoare mai mare sau produse
neesenþiale.

Dar prudenþa nu înseamnã renunþa-
re la cumpãrãturi. Românii continuã sã

cumpere online, chiar mai
mult decât în anii trecuþi, dar
sunt mai atenþi la preþ, la pro-
moþii ºi la costul livrãrii. În
acelaºi timp, magazinele de
proximitate câºtigã teren, pe
fondul preferinþei pentru
cumpãrãturi mai dese, mai ra-
pide ºi mai aproape de casã,

inclusiv pentru evitarea risipei
alimentare.

Diferenþa dintre cele douã lumi înce-
pe, însã, sã se estompeze. Consumato-
rul se informeazã online, comparã pre-
þuri, citeºte review-uri, verificã dispo-
nibilitatea ºi abia apoi decide dacã fina-
lizeazã achiziþia online sau offline.
Online-ul oferã convenienþã, acces la o
ofertã mai mare, comparaþie rapidã ºi
livrare la domiciliu sau în locker. Ma-
gazinul fizic rãmâne relevant acolo
unde clientul vrea sã vadã produsul, sã
îl probeze sau sã primeascã asistenþã.

În aceste condiþii, competiþia nu mai

poate fi redusã la preþ. Comercianþii
locali trebuie sã ofere încredere, livra-
re rapidã, retur facil, garanþie ºi servi-
cii pentru clienþi, în timp ce retailerii
fizici trebuie sã rãspundã unei cliente-
le care s-a obiºnuit cu comparaþia in-
stantanee ºi cu accesul la promoþii
personalizate prin aplicaþii mobile.

Preþul rãmâne un argument major,
iar marketplace-urile internaþionale cu
preþuri reduse demonstreazã acest lu-
cru: 84% dintre respondenþii unui son-
daj Compari.ro au indicat preþurile
mici drept principalã motivaþie. Dar
avantajul financiar nu este suficient
pentru a transforma cumpãrãturile
ocazionale într-un obicei. Siguranþa ºi
calitatea produselor au fost principale-
le preocupãri, menþionate de 43% din-
tre respondenþi, iar aproape 73% au
spus cã fac cumpãrãturi de pe astfel de
marketplace-uri doar o datã la câteva
luni sau mai rar.

Încrederea devine, astfel, contra-
ponderea preþului, iar experienþele
consumatorilor conteazã. Retailul in-
trã, de fapt, într-o etapã de maturizare.
Pentru magazinele fizice, eficienþa

operaþionalã, digitalizarea, automati-
zarea stocurilor ºi extinderea þintitã
rãmân esenþiale. Pentru comerþul on-
line, eficienþa, logistica, tehnologia ºi
serviciile devin decisive. Inteligenþa
artificialã poate contribui la recoman-
darea produselor, personalizarea ofer-
telor, optimizarea preþurilor ºi a stocu-
rilor, detectarea fraudelor ºi îmbunãtã-
þirea relaþiei cu clientul.

Graniþa dintre online ºi offline devi-
ne tot mai puþin importantã. Retailerii
care vor reuºi vor fi cei care oferã o ex-
perienþã coerentã pe toate canalele.
Consumatorul nu alege între magazin
ºi internet ca între douã lumi opuse.
Retailul românesc intrã într-o etapã în
care expansiunea nu mai este suficien-
tã. Piaþa se maturizeazã, iar eficienþa
devine esenþialã.

În cele din urmã, nu online-ul va
învinge magazinul fizic ºi nici invers.
Va câºtiga retailerul care va înþelege cã
nu mai vinde unui client „online” sau
„offline”, ci unui consumator care vrea
sã cumpere simplu, rapid, la un preþ
bun ºi, mai ales, de la un comerciant în
care are încredere. n

Consumatorul s-a maturizat, iar preþul nu
mai este unicul criteriu în alegerile fãcute
de acesta. George Bãdescu, directorul
executiv al Asociaþiei Marilor Reþele
Comerciale din România (AMRCR), ne-a
precizat: “Se poate observa o schimbare a
comportamentului de consum. Cererea
pentru bunurile de strictã necesitate a
rãmas stabilã ca volum, însã clienþii sunt
mult mai prudenþi, mai ales în cazul
produselor non-food. Consumatorii
comparã preþurile mult mai atent ºi
vâneazã promoþiile, utilizând activ
aplicaþiile mobile pentru a accesa vouchere
ºi reduceri personalizate”.
Cristian Pelivan, directorul executiv al
ARMO, apreciazã cã eficienþa, tehnologia
ºi încrederea consumatorilor devin mai
importante decât ritmul accelerat al
expansiunii. Consumatorii doresc livrare
rapidã, retur simplu, transparenþã, servicii
bune ºi siguranþa cã produsul cumpãrat
respectã standardele europene.

EMILIA

OLESCU
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„Comerþul online intrã într-o etapã de
maturizare, iar concurenþa trebuie sã

fie echitabilã”
(Interviu cu Cristian Pelivan, directorul executiv al ARMO)

Reporter: Cum percepeþi sectorul
comerþului online din România, dupã
adoptarea repetatã de noi mãsuri fisca-
le ºi în contextul inflaþiei crescute, cri-
zei politice, rãzboaielor etc.?

Cristian Pelivan: Sectorul de co-
merþ electronic din România rãmâne
unul dinamic ºi continuã sã se dezvol-
te, intrând într-o etapã de maturizare
dupã anii de creºtere acceleratã.
Accentul se mutã treptat de la extinde-
rea rapidã cãtre eficienþã, servicii mai
bune ºi adaptarea la un context econo-
mic, fiscal ºi geopolitic mai complex.

Inflaþia a fãcut consumatorii mai
atenþi, iar mãsurile fiscale repetate au
impus companiilor un ritm mai rapid
de adaptare. În acelaºi timp, instabili-
tatea politicã ºi contextul internaþional
influenþeazã predictibilitatea, costuri-
le de finanþare, lanþurile de aprovizio-
nare ºi ritmul investiþiilor.

Datele aratã cã românii continuã sã
cumpere online, chiar mai mult decât
în anii trecuþi, însã sunt mai atenþi la
preþ, la promoþii ºi la costul livrãrii.
Sectorul continuã sã creascã, iar com-
petiþia se intensificã între comercianþii
care investesc local ºi platformele ex-
tracomunitare care vând direct cãtre
consumatorii români.

Reporter: A scãzut cererea din do-
meniu ºi în ce segment cu preponde-
renþã?

Cristian Pelivan: Nu vedem o scã-
dere generalizatã a cererii. Avem mai
degrabã o schimbare a structurii cere-
rii. Consumatorii cumpãrã în conti-
nuare online, dar sunt mai prudenþi ºi
mai orientaþi cãtre preþ.

Presiunea se simte mai ales în seg-
mentele unde achiziþia poate fi amâna-
tã: fashion, produse pentru casã, elec-
tronice/electrocasnice de valoare mai
mare sau produse neesenþiale. În
schimb, zonele cu preþuri mici, pro-
moþii recurente ºi produse de consum
frecvent au continuat sã atragã cerere.

Reporter: Cum a evoluat oferta?
Cristian Pelivan: Oferta a devenit

mai largã ºi mai competitivã. Consu-
matorul român are astãzi acces la co-
mercianþi locali, marketplace-uri eu-
ropene ºi platforme globale.

Comercianþii locali trebuie sã con-
cureze nu doar prin preþ, ci ºi prin
încredere, livrare rapidã, retur facil,
garanþie, servicii pentru clienþi ºi con-
formare la standardele europene.

Diferenþa importantã este cã oferta
localã genereazã valoare în România:
locuri de muncã, taxe, investiþii în lo-
gisticã, marketing, tehnologie ºi servi-
cii conexe. În cazul platformelor
non-UE, o parte importantã din valoa-
rea tranzacþiei pleacã în afara Uniunii
Europene ºi nu produce aceleaºi efecte
economice multiplicatoare.

Reporter: Care sunt tendinþele din
piaþã?

Cristian Pelivan: Principala ten-
dinþã este orientarea tot mai puternicã
spre preþ. Consumatorii comparã mai
mult, cautã promoþii, urmãresc costul
final al comenzii ºi sunt mai atenþi la
valoarea pe care o primesc.

Achiziþiile cross-border au devenit,
de asemenea, o componentã importan-
tã a pieþei, atât în interiorul Uniunii
Europene, cât ºi din afara acesteia.
Aceastã evoluþie le oferã consumatori-
lor acces la o ofertã mai largã ºi inten-
sificã, în acelaºi timp, competiþia pen-
tru comercianþii activi pe piaþa localã.

O altã tendinþã importantã este
creºterea importanþei logisticii. Livra-
rea rapidã, predictibilã ºi la cost rezo-
nabil este acum un avantaj competitiv
major. În paralel, creºte rolul tehnolo-
giei, al automatizãrii ºi al inteligenþei
artificiale, de la recomandãri de pro-
duse pânã la optimizarea stocurilor ºi
relaþia cu clientul.

Reporter: Cum s-a modificat bu-
getul mediu al unui client pe sesiunea
de cumpãrãturi?

Cristian Pelivan: Observãm o scã-
dere a valorii medii a coºului de cum-
pãrãturi, dar nu pentru cã se comandã
mai puþin, dimpotrivã! Românii co-
mandã mai des, comandã mult produ-
se din categoriile de frecvenþã, consu-
mabile, iar acest lucru duce natural la
un coº mediu mai mic.

Reporter: Cum sunt influenþate
site-urile cunoscute de cumpãrãturi de
site-uri precum Temu sau Shein? Fac
acestea o concurenþã neloialã magazi-
nelor online cu tradiþie?

Cristian Pelivan: Platforme extra-
comunitare au un impact semnificativ
asupra pieþei, în special prin preþurile
foarte mici, volumul mare de produse
ºi investiþiile masive în marketing di-
gital. Ele schimbã aºteptãrile consu-
matorilor ºi pun presiune pe comer-
cianþii locali.

Problema nu este concurenþa în
sine. ARMO susþine concurenþa, dar
concurenþa trebuie sã fie corectã.
Atunci când un comerciant român sau
european plãteºte taxe, angajeazã oa-
meni, respectã reguli stricte privind
protecþia consumatorului, siguranþa
produselor, garanþiile, retururile ºi re-
sponsabilitatea faþã de mediu, iar un
actor extracomunitar vinde direct cã-
tre consumator fãrã aceleaºi costuri re-
ale de conformare, de unde ºi preþuri-
le, apare o distorsiune.

Un studiu realizat recent de Acade-
mia de Studii Economice din Bucu-
reºti aratã foarte clar aceastã diferenþã.
În cazul platformelor non-UE, valoa-
rea tranzacþiilor nu se transformã în
aceeaºi mãsurã în valoare adãugatã lo-
calã, locuri de muncã, taxe plãtite în
România sau investiþii în ecosistemul
local.

Reporter: Cum vedeþi evoluþia pie-
þei în urmãtorii ani?

Cristian Pelivan: Piaþa va continua
sã creascã, iar comerþul online va intra
într-o etapã de maturizare, cu un ac-
cent tot mai mare pe eficienþa opera-
þionalã. În urmãtorii ani, diferenþa o
vor face tehnologia, logistica, încrede-
rea ºi capacitatea companiilor de a
construi relaþii pe termen lung cu
clienþii. Preþul va rãmâne important,
dar nu va fi singurul criteriu. Consu-
matorii vor dori livrare rapidã, retur
simplu, transparenþã, servicii bune ºi
siguranþa cã produsul cumpãrat re-
spectã standardele europene. Un ele-
ment esenþial va fi cadrul de reglemen-
tare. De la 1 iulie, la nivel european, a
intrat în vigoare o taxã vamalã de 3
euro pe categorie de produse pentru
trimiterile cu valoare declaratã sub
150 de euro, care va fi menþinutã pânã
în 2028, când este aºteptat noul Cod
Vamal al UE. În România, aceastã taxã
se aplicã în paralel cu taxa logisticã

naþionalã de 5 euro pe colet cel puþin
pânã la 1 noiembrie, când ar trebui sã
intre în vigoare o taxã similarã la nivel
european. Aceste mãsuri nu trebuie
privite ca un obstacol pentru comerþ, ci
ca o încercare de a corecta un dezechi-
libru. Important este ca regulile sã fie
clare, aplicabile ºi egale pentru toþi cei
care vând cãtre consumatorii români.

Reporter: În ce fel evolueazã ape-
titul cumpãrãtorilor de a face shopping
online, în detrimentul cumpãrãturilor
în magazin?

Cristian Pelivan: Apetitul pentru
shopping online continuã sã creascã,
dar nu cred cã trebuie privit strict ca o
înlocuire totalã a cumpãrãturilor în
magazin. Mai degrabã, consumatorul
devine omnichannel. Se informeazã
online, comparã preþuri, citeºte re-
view-uri, verificã disponibilitatea ºi
apoi decide dacã finalizeazã achiziþia
online sau offline. Online-ul câºtigã
teren pentru cã oferã convenienþã, ac-
ces la o ofertã mai mare, comparaþie
rapidã ºi livrare la domiciliu sau în loc-
ker. În acelaºi timp, magazinul fizic
rãmâne relevant pentru anumite cate-
gorii, mai ales acolo unde consumato-
rul vrea sã vadã produsul, sã îl probeze
sau sã primeascã asistenþã. Direcþia
este clarã: graniþa dintre online ºi offli-
ne devine tot mai puþin importantã.
Retailerii care vor reuºi vor fi cei care
oferã o experienþã coerentã pe toate
canalele.

Reporter: Ce comandã cel mai
mult oamenii de pe site-urile de cum-
pãrãturi?

Cristian Pelivan: În general, rom-
ânii comandã foarte mult produse din
categorii precum fashion, cosmetice,
produse pentru casã, electronice, elec-
trocasnice mici, jucãrii, accesorii, pro-
duse pentru copii ºi bunuri de consum
curent.

Reporter: Cum influenþeazã inteli-
genþa artificialã activitatea jucãtorilor
din domeniu?

Cristian Pelivan: Inteligenþa artifi-
cialã va avea un impact profund asu-
pra comerþului online. Deja vedem
utilizãri în recomandarea de produse,
personalizarea ofertelor, automatiza-
rea serviciului de relaþii cu clienþii, op-
timizarea preþurilor, gestiunea stocuri-
lor, detectarea fraudelor ºi eficientiza-
rea campaniilor de marketing.

Pentru retaileri, AI poate reduce co-
sturi ºi poate îmbunãtãþi experienþa

clientului. Poate ajuta o companie sã
anticipeze cererea, sã evite lipsa stocu-
rilor, sã identifice produse relevante
pentru fiecare client ºi sã rãspundã mai
rapid la solicitãri. În acelaºi timp, AI
va intensifica competiþia ºi va ridica
standardele de servicii în întreaga pia-
þã. Companiile care integreazã aceste
instrumente în mod responsabil vor
putea rãspunde mai rapid nevoilor
clienþilor ºi se vor adapta mai uºor la
schimbãrile din piaþã.

Reporter: Consideraþi cã suntem în
pragul unei noi crize ºi, dacã da, ce
strategie au retailerii online ca sã
depãºeascã acest obstacol?

Cristian Pelivan: Cred cã suntem
într-o perioadã de vulnerabilitate eco-
nomicã, chiar dacã nu putem spune au-
tomat cã suntem în pragul unei crize si-
milare celor din trecut. Avem inflaþie,
presiune fiscalã, instabilitate politicã,
costuri crescute ºi un consumator mai
prudent. Pentru retaileri, toate acestea
înseamnã marje mai mici ºi o nevoie
mai mare de disciplinã financiarã. Stra-
tegia retailerilor online este, în primul
rând, eficientizarea. Companiile se uitã
mai atent la costuri, la stocuri, la logisti-
cã, la investiþiile în marketing ºi la pro-
fitabilitatea fiecãrui canal de vânzare.
În al doilea rând, retailerii investesc în
tehnologie, automatizare ºi servicii mai
bune pentru clienþi. În al treilea rând,
încearcã sã construiascã încredere ºi lo-
ialitate, pentru cã într-o perioadã difici-
lã consumatorul alege comercianþii în
care are încredere. Dar strategia com-
paniilor nu este suficientã dacã piaþa nu
funcþioneazã pe reguli egale. Studiul
ASE estimeazã cã, în scenariul de sta-
tus quo, în care platformele non-UE
continuã sã creascã fãrã mãsuri corecti-
ve, economia României poate pierde
aproximativ 1,78 miliarde lei din im-
pactul total al sectorului asupra PIB, iar
aproximativ 4.630 de locuri de muncã
pot fi pierdute. De aceea, mesajul
ARMO este cã România trebuie sã su-
sþinã dezvoltarea comerþului online,
dar într-un cadru concurenþial echita-
bil. Nu cerem privilegii pentru comer-
cianþii români, ci reguli egale pentru
toþi cei care vând cãtre consumatorii
români. Fãrã acest echilibru, riscãm ca
o parte tot mai mare din creºterea co-
merþului online sã nu se mai traducã în
valoare adãugatã, taxe, locuri de mun-
cã ºi investiþii în România.

Reporter: Mulþumesc! n

C
omerþul online din România continuã sã creascã, însã in-

trã într-o nouã etapã de maturizare, în care eficienþa, teh-

nologia ºi încrederea consumatorilor devin mai importan-

te decât ritmul accelerat al expansiunii. Cristian Pelivan,

directorul executiv al ARMO, ne-a vorbit, în cadrul unui

interviu, despre impactul inflaþiei ºi al noilor mãsuri fiscale asupra

pieþei, despre concurenþa platformelor extracomunitare precum

Temu ºi Shein, despre rolul inteligenþei artificiale în retail, precum ºi

pentru necesitatea unui cadru concurenþial echitabil pentru comer-

cianþii ce respectã regulile europene.

„Retailul românesc trece printr-un
veritabil test de rezistenþã”

(Interviu cu George Bãdescu, directorul executiv al AMRCR)

Reporter: Cum percepeþi piaþa de
retail din România, dupã adoptarea re-
petatã de noi mãsuri fiscale ºi în con-
textul inflaþiei crescute, crizei politice,
rãzboaielor etc.?

George Bãdescu: Piaþa de retail
din România traverseazã o perioadã
de o complexitate fãrã precedent,
fiind marcatã de un veritabil test de
rezistenþã. Suprapunerea modificãri-
lor fiscale repetate peste presiunile
inflaþioniste ºi incertitudinile geopo-
litice globale a creat un mediu volatil.
Cu toate acestea, sectorul de retail a
demonstrat o capacitate remarcabilã
de adaptare. Marile reþele comerciale
au absorbit o parte semnificativã din
ºocurile de pe lanþul de aprovizionare
ºi din creºterile de costuri operaþiona-
le (energie, logisticã, taxe), priori-
tizând stabilitatea preþurilor la raft ºi
accesibilitatea produselor pentru
consumatori.

Reporter: A scãzut cererea din do-
meniu ºi în ce segment cu preponde-
renþã?

George Bãdescu: Se poate observa
mai degrabã o schimbare a comporta-
mentului de consum. Cererea pentru
bunurile de strictã necesitate
(FMCG/alimentare) a rãmas stabilã ca
volum, însã clienþii sunt mult mai pru-
denþi, mai ales în cazul produselor
non-food.

Reporter: Cum a evoluat oferta?
George Bãdescu: Oferta s-a adap-

tat rapid pentru a rãspunde nevoii de
economisire a populaþiei ºi a devenit
mult mai dinamicã în zona promoþio-
nalã. Totodatã, s-a pus un accent deo-
sebit pe consolidarea parteneriatelor
cu producãtorii locali pentru a securi-
za lanþurile de aprovizionare ºi a redu-
ce costurile logistice.

Reporter: Care sunt tendinþele din
piaþã?

George Bãdescu: Consumatorii
comparã preþurile mult mai atent ºi
vâneazã promoþiile ºi utilizeazã activ
aplicaþiile mobile pentru a accesa vou-
chere ºi reduceri personalizate. Toto-
datã, formatul magazinelor de proxi-

mitate continuã sã creascã, clienþii
preferând cumpãrãturi mai dese, mai
rapide ºi mai aproape de casã, pentru a
evita risipa alimentarã.

Reporter: Cum s-a modificat bu-
getul mediu al unui client pe sesiunea
de cumpãrãturi?

George Bãdescu: Putem observa
mai degrabã o schimbare a preferinþe-
lor consumatorilor în vederea produ-

selor din coºul obiºnuit de cumpãrãtu-
ri, ca intenþie de a menþine valoarea
constantã a acestuia. Este clar cã pri-
meazã pragmatismul, iar consumatorii
au devenit mult mai selectivi în deci-
ziile zilnice ºi sesiunile de cumpãrãturi
sunt mai dese pentru a avea un control
mai avansat asupra perisabilitãþii pro-
duselor. Rolul nostru în acest context
rãmâne acela de a menþine o diversita-

te sortimentalã extinsã, oferind opþiuni
accesibile pentru orice tip de buget,
fãrã a face rabat de la calitate.

Reporter: Cum este influenþat co-
merþul extern din sectorul retailului de
evenimentele din afara þãrii?

George Bãdescu: Conflictele geo-
politice ºi costurile fluctuante ale car-
buranþilor la nivel global pun presiune
pe lanþurile internaþionale de aprovi-
zionare, generând întârzieri ºi costuri
de transport mai mari. Pentru a contra-
cara aceste riscuri, marii retaileri din
România ºi-au reorientat strategiile de
aprovizionare, crescând ponderea pro-
duselor provenite din România ºi din
regiunea Europei Centrale ºi de Est.

Reporter: Cum vedeþi evoluþia pie-
þei în urmãtorii ani?

George Bãdescu: Ne aºteptãm la o
perioadã de consolidare ºi aºezare a
pieþei. Creºterile din anii trecuþi vor
lãsa loc unei maturizãri, unde eficienþa
operaþionalã va fi cheia. Digitalizarea
(self-checkout, automatizarea stocuri-
lor, AI în logisticã) va continua sã fie
principalul motor de dezvoltare. Rit-
mul de expansiune va rãmâne pozitiv,
dar mult mai þintit cãtre zonele rurale
sau oraºele mici ºi medii, unde poten-
þialul de acoperire modernã nu este
încã epuizat.

Reporter: În ultima perioadã au
avut loc tranzacþii importante pe piaþa
de retail. Cum aratã segmentul de
M&A în urmãtorul an?

George Bãdescu: Piaþa din Româ-

nia a intrat într-o fazã de maturitate, iar
consolidarea prin fuziuni ºi achiziþii
este un proces natural. Dupã tranzac-
þiile majore recente, urmãtorul an va fi
probabil dedicat integrãrii operaþiona-
le a acestor mari achiziþii.

Reporter: În ce fel evolueazã ape-
titul cumpãrãtorilor de a face shopping
în magazine, în detrimentul shoppin-
gului online?

George Bãdescu: Nu mai asistãm la
o competiþie de tipul unul în detrimen-
tul celuilalt, ci la o integrarea unei abor-
dãri noi într-un context deja existent.
Românii apreciazã în continuare expe-
rienþa fizicã din magazin - posibilitatea
de a vedea ºi alege produsele proaspete.
În schimb, online-ul a devenit standar-
dul pentru achiziþiile planificate, volu-
minoase sau din zona non-food.

Reporter: Consideraþi cã suntem în
pragul unei noi crize ºi dacã da, ce
strategie au retailerii ca sã treacã de
acest obstacol?

George Bãdescu: Cu siguranþã ne
aflãm într-un context prelungit de im-
predictibilitate fiscalã, iar ca sã ne
adaptãm acestui climat am fost nevoiþi
sã gãsim soluþii de optimizare a proce-
selor logistice ºi sã continuãm investi-
þiile în eficienþã energeticã (panouri
fotovoltaice în magazine, flote eco)
care sã ajute la menþinerea accesibili-
tãþii ofertei ºi la protejarea puterii de
cumpãrare.

Reporter: Mulþumesc! n

R
etailul românesc traverseazã o perioadã de volatilitate,

marcatã de inflaþie, schimbãri fiscale ºi incertitudini geo-

politice, însã îºi dovedeºte capacitatea de adaptare prin

investiþii în eficienþã, digitalizare ºi consolidarea partene-

riatelor cu producãtorii locali. George Bãdescu, directorul

executiv al AMRCR, explicã, într-un interviu, modul în care s-au

schimbat comportamentul consumatorilor, strategiile retailerilor ºi

perspectivele unei pieþe aflate într-o etapã de maturizare.



COMPANII

“Verificarea vârstei pentru
prevenirea accesului minorilor
la produse din tutun ºi nicotinã

trebuie sã devinã regula,
nu excepþia”

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

Reporter: Recent, aþi lansat
campania „Zero Compromisuri”.
Care sunt obiectivele ei ºi ce v-a
determinat sã iniþiaþi o astfel de
campanie?

Liviu Vornicu: Campania
„Zero Compromisuri” a pornit de
la o regulã simplã: produsele din
tutun ºi nicotinã sunt destinate ex-
clusiv adulþilor. Însã respectarea
acestei reguli depinde de implica-
rea tuturor actorilor din lanþul de
comercializare. Deºi România are
un cadru legislativ solid, datele
unui studiu realizat de INSCOP
Research aratã cã 64,4% dintre
români considerã cã legislaþia pri-
vind accesul minorilor la aceste
produse nu este aplicatã destul de
riguros. Am vãzut aici o oportuni-
tate de a contribui la creºterea gra-
dului de conºtientizare ºi la tran-
sformarea verificãrii vârstei într-o
practicã fireascã.

Obiectivul campaniei este sã
construiascã o culturã a responsa-
bilitãþii în jurul acestui subiect.
Atunci când te urci în maºinã ºi îþi

pui centura de siguranþã nu te mai
gândeºti la aceste gest, a devenit un
automatism. La fel trebuie sã se
întâmple ºi în cazul verificãrii
vârstei. Faptul cã îþi este cerut bu-
letinul nu ar trebui sã ºocheze sau
sã creeze nemulþumire. Ar trebui
acceptat ºi încurajat.

De aceea am reunit în jurul ace-
stei iniþiative mai mulþi parteneri,
Autoritatea Naþionalã pentru Pro-
tecþia Consumatorilor (ANPC),
Asoc ia þ i a Munic ip i i l o r d in
România (AMR), HORA - Orga-
nizaþia Patronalã a Hotelurilor ºi
Restaurantelor din România - ºi
Mega Image, pentru a transmite un
mesaj comun: prevenirea accesului
minorilor la produse din tutun ºi ni-
cotinã nu este negociabilã, iar veri-
ficarea vârstei trebuie sã devinã re-
gula, nu excepþia.

Reporter: Cu prilejul lansãrii
c a m p a n i e i , r e p r e z e n t a n þ i i
Philip Morris România au afirmat
cã, în magazinele proprii ale com-
paniei, dar ºi în cele ale parteneri-
lor, se aplicã principiul „zero ex-
cepþii”. Ce înseamnã concret acest
principiu?

Liviu Vornicu: Pentru noi, prin-

cipiul este foarte simplu: atunci
când existã dubii legate de vârsta
unei persoane, trebuie solicitat ac-
tul de identitate. Nu lãsãm loc de
interpretãri ºi nu facem excepþii.
Avem o expresie foarte cunoscutã
în limba românã: poþi obþine ceva
“pe ochi frumoºi”. În cazul nostru,
mesajul este exact invers: ochii
frumoºi nu þin loc de buletin. Când
vorbim despre produse destinate
exclusiv adulþilor, verificarea
vârstei nu este o opþiune, ci o res-
ponsabilitate.

Acest standard este aplicat atât
în magazinele noastre, cât ºi în re-
laþia cu partenerii comerciali. Lu-
crãm cu peste 12.000 de puncte de
vânzare cu care avem clauze con-
tractuale exprese privind verifi-
carea vârstei, iar prin programul
Youth Access Prevention ajungem
anual la peste 25.000 de puncte de
vânzare partenere prin traininguri,
materiale informative ºi recoman-
dãri practice pentru personalul din
vânzãri. Atunci când regulile nu
sunt respectate, existã consecinþe

ferme, inclusiv încetarea colaborã-
rii.

Pentru noi, „Zero Compromi-
suri” nu este doar un mesaj de cam-
panie, ci un standard de lucru.

Reporter: Campania „Zero
Compromisuri” pune accent pe ve-
rificarea vârstei cumpãrãtorilor.
Consideraþi cã ar fi necesarã intro-
ducerea unor sisteme digitale de
verificare a identitãþii în magazine-
le din România?

Liviu Vornicu: Tehnologia poa-
te fi un aliat important atunci când
vorbim despre prevenirea accesu-
lui minorilor la produse destinate
exclusiv adulþilor. Existã deja solu-
þii care îi ajutã pe comercianþi sã
aplice regulile mai consecvent ºi sã
reducã riscul de eroare.

Vedem exemple concrete în pia-
þã, de la alerte automate la punctul
de vânzare pânã la tehnologii dedi-
cate verificãrii vârstei în mediul
online. Pe platformele noastre am
implementat Hard Age Verification,
o tehnologie care permite accesul
exclusiv consumatorilor adulþi ºi
care precede verificarea realizatã
ulterior la livrare.

Dacã vorbim despre implemen-

tarea unor astfel de sisteme la scarã
largã în sectorul de retail, conside-
rãm cã tehnologia poate oferi co-
mercianþilor instrumente supli-
mentare pentru aplicarea consec-
ventã ºi eficientã a regulilor de ve-
rificare a vârstei. Dincolo de solu-
þia aleasã, obiectivul trebuie sã
rãmânã acelaºi: prevenirea accesu-
lui minorilor la produse destinate
exclusiv adulþilor. Salutãm orice
iniþiativã prin care comercianþii îºi
consolideazã mecanismele de con-
trol al vârstei ºi contribuie la atin-
gerea acestui obiectiv.

Reporter: Care sunt indicatorii
prin care veþi mãsura succesul
campaniei „Zero Compromisuri”?
Ce rezultate concrete vã propuneþi
sã obþineþi în urmãtorii doi-trei
ani?

Liviu Vornicu: Pentru noi, suc-
cesul campaniei nu înseamnã doar
vizibilitate, ci o schimbare realã de
comportament. Obiectivul este ca
aceastã practicã de verificare a
vârstei sã fie perceputã ºi aplicatã
consecvent ca o responsabilitate
fireascã de cãtre comercianþi, per-
sonalul de vânzare ºi consumatorii
adulþi. De aceea, urmãrim mai
mulþi indicatori care, împreunã, ne
aratã dacã mesajul se traduce în
practicã.

Primul este nivelul de conºtien-
tizare publicã privind obligaþia ve-
rificãrii vârstei, pe care îl mãsurãm
prin cercetãri dedicate. Sondajul
INSCOP care a stat la baza campa-
niei reprezintã un punct de referin-
þã important, iar repetarea acestuia
ne va permite sã observãm în timp
evoluþia percepþiilor. Al doilea in-
dicator este gradul de adoptare a
resurselor puse la dispoziþia co-
mercianþilor pe platforma Zero-
Compromisuri.ro: kitul gratuit de
bune practici ºi materialele de in-
formare la punctele de vânzare. Cu
cât acestea ajung în mai multe ma-
gazine ºi sunt folosite, cu atât cul-
tura verificãrii vârstei se consoli-
deazã la firul ierbii. Nu în ultimul
rând, ne uitãm la rezultatele audi-
turilor pe care le derulãm periodic
în reþeaua noastrã de parteneri,
acolo vedem clar dacã regula se
aplicã sau nu.

Pe termen mediu ºi lung, ne do-

rim ca solicitarea actului de identi-
tate sã devinã un gest obiºnuit, iar
accesul minorilor la aceste produse
sã fie prevenit cât mai eficient
printr-un efort colectiv ºi susþinut.

Reporter: În contextul dezvol-
tãrii comerþului online, cum reuºiþi
sã menþineþi standardele de verifi-
care a vârstei pe platformele online
ºi la livrarea produselor?

Liviu Vornicu: Credem cã dez-
voltarea comerþului online trebuie
sã fie însoþitã de standarde robuste
de responsabilitate. Abordãm veri-
ficarea vârstei ca pe un proces care
începe înainte de achiziþie ºi conti-
nuã pânã în momentul în care pro-
dusul ajunge la consumator. În me-
diul online folosim tehnologia
Hard Age Verification pentru a re-
stricþiona accesul la platformele
noastre exclusiv adulþilor.

Verificarea nu se opreºte, însã, la
momentul plasãrii comenzii, ci
considerãm cã trebuie sã continue
pe întregul parcurs al procesului de
vânzare, pânã la livrarea efectivã a
produsului. Fiecare colet este eti-
chetat corespunzãtor cu mesajul
„Atenþie! Acest pachet conþine
produse din tutun ºi/sau produse
care conþin nicotinã. A se verifica
vârsta clientului.”, iar partenerii de
curierat au obligaþia de a verifica
identitatea ºi vârsta destinatarului
înainte de predarea produsului.

Avem, de asemenea, reguli su-
plimentare care exclud livrarea
prin sisteme automatizate de tip
locker, tocmai pentru cã acestea nu
permit verificarea directã a vârstei.

Reporter: Ce înseamnã Retail
2.0 ºi cum vedeþi evoluþia concep-
tului în industria produselor cu ni-
cotinã în urmãtorii cinci ani?

Liviu Vornicu: Retail 2.0 înse-
amnã trecerea de la un model clasic
de retail la unul unificat, omni-
channel, în care tehnologia, desi-
gnul ºi interacþiunea umanã se
completeazã pentru a crea expe-
rienþe fluide ºi personalizate. Prac-
tic, magazinul nu mai este doar un
punct de vânzare, ci un spaþiu de
descoperire ºi dialog, conceput
pentru a rãspunde cât mai eficient
nevoilor consumatorilor adulþi.

Un exemplu recent este noul
IQOS Boutique Victorie din Bucu-

reºti. Este un concept în care fieca-
re element a fost gândit sã sprijine
acest tip de experienþã: zone dedi-
cate testãrii produselor, trasee intu-
itive care ghideazã consumatorul
în funcþie de nivelul sãu de familia-
ritate cu categoria, un design
orientat cãtre confort ºi integrarea
fireascã a canalelor online ºi offli-
ne, de la informare pânã la progra-
mele post-vânzare. Un rol esenþial
îl au echipele din front line, în care
investim constant prin training ºi
programe de dezvoltare, pentru cã
diferenþa într-o experienþã pre-
mium o fac oamenii.

În urmãtorii cinci ani, cred cã re-
tailul va deveni ºi mai digital, mai
interactiv ºi mai orientat cãtre ex-
perienþe personalizate. În paralel,
standardele de responsabilitate ºi
conformitate rãmân o constantã:
oricât de mult evolueazã instru-
mentele si formatele comerciale,
principiul accesului exclusiv pen-
tru consumatori adulþi nu se nego-
ciazã.

Reporter: Cum utilizaþi Inteli-
genþa Artificialã în activitatea

companiei? Ce investiþii faceþi pe
acest segment?

Liviu Vornicu: Se vorbeºte foar-
te mult despre AI. ªi pe bunã drep-
tate. Dincolo de entuziasmul gene-
rat de noile tehnologii, credem cã
adevãrata valoare a AI vine din
modul responsabil în care este uti-
lizatã pentru a sprijini oamenii, a
îmbunãtãþi procesele ºi a facilita
luarea unor decizii mai bune. La
Philip Morris România, folosim
aceastã tehnologie pe douã planuri
complementare, dar întotdeauna
prin prisma responsabilitãþii ºi a
protecþiei datelor.

Primul plan este cel operaþional.
Integrãm soluþii de inteligenþã arti-
ficialã în procesele interne - de la
planificare ºi supply chain, pânã la
viteza de execuþie în piaþã - pentru
a lua decizii mai bine fundamenta-
te ºi pentru a rãspunde mai rapid
unui context comercial în continuã
schimbare. Practic, AI-ul ne ajutã
sã anticipãm mai bine, sã optimi-
zãm resursele ºi sã eliberãm timp
pentru echipele noastre, care se pot
concentra pe ceea ce conteazã cu
adevãrat: relaþia cu partenerii ºi cu
consumatorii adulþi.

Al doilea plan este cel al expe-
rienþei consumatorului. Investim
în automatizarea proceselor de
asistenþã ºi customer care, astfel
încât solicitãrile sã fie gestionate
mai rapid ºi mai eficient, ºi dez-
voltãm ecosisteme digitale pre-
cum IQOS CLUB, care oferã ser-
vicii ºi informaþii mai relevante
pentru utilizatorii adulþi. Obiecti-
vul nu este sã înlocuim interacþiu-
nea umanã, ci exact opusul: sã fo-
losim tehnologia pentru a permite
echipelor noastre sã se concentre-
ze pe situaþiile în care valoarea
adãugatã vine din dialog ºi exper-
tizã.

Investim constant în dezvoltarea
capabilitãþilor digitale ale organi-
zaþiei ºi în pregãtirea echipelor no-
astre pentru a utiliza noile tehnolo-
gii în mod responsabil. Vedem
AI-ul nu ca pe un trend, ci ca pe o
infrastructurã strategicã pe termen
lung.

Reporter: Mulþumesc! n

C
ampania „Zero Compromisuri”, lansatã recent de

Phi l ip Morr is România, pune în centrul atenþiei res-

ponsabilitatea comercianþilor ºi verificarea vârstei

pentru prevenirea accesului minorilor la produse din

tutun ºi nicotinã.

Liviu Vornicu, Director Commercial Operations în cadrul

companiei, ne vorbeºte, într-un interviu, despre extinderea

standardelor de verificare în retail ºi online, precum ºi despre

digitalizarea experienþei de cumpãrare, evoluþia Retail 2.0 ºi

utilizarea Inteligenþei Artificiale la Philip Morris România.

Retail 2.0 înseamnã trecerea de la un model
clasic de retail la unul unificat, omnichannel,
în care tehnologia, designul ºi interacþiunea
umanã se completeazã pentru a crea experienþe
fluide ºi personalizate. Practic, magazinul nu
mai este doar un punct de vânzare, ci un spaþiu
de descoperire ºi dialog, conceput pentru a
rãspunde cât mai eficient nevoilor
consumatorilor adulþi".
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„Piaþa articolelor sportive începe
sã intre într-o etapã de maturizare”

(Interviu cu Borja Sanchez, CEO Decathlon Romania)

Reporter: Ce cifrã de afaceri aþi
înregistrat anul trecut (comparativ cu
2024) ºi care sunt estimãrile pentru
anul în curs? Ce vânzãri aþi realizat în
primul trimestru din 2026?

Borja Sanchez: Cifra noastrã de
afaceri în 2025 a fost similarã cu cea
din 2024, devenind deosebit de provo-
catoare începând cu luna august. Pri-
mul trimestru din 2026 a fost pozitiv,
datoritã condiþiilor meteo favorabile
din luna ianuarie.

Reporter: Cum percepeþi piaþa de

retail din România dupã 17 de ani de
activitate?

Borja Sanchez: Suntem prezenþi
pe piaþã din 2009 ºi suntem mândri cã
democratizãm practicarea sportului.
În ultimii ani, am asistat la o creºtere
fãrã precedent în acest sector, iar acum
începem sã vedem primele ajustãri ale
pieþei.

Reporter: Care sunt tendinþele ac-
tuale ale pieþei?

Borja Sanchez: Din fericire, so-
cietatea este conºtientã de impor-

tanþa activitãþii fizice pentru obþi-
nerea unei bune calitãþi a vieþii,
motiv pentru care practicarea ace-
steia este în creºtere. Probabil cele
mai simple sporturi pentru început
sunt mersul pe jos ºi fitness-ul în
diferitele sale forme. De asemenea,
alergarea ºi ciclismul sunt extrem
de vizibile în oraºele ºi regiunile
noastre, la fel ca ºi activitãþile în
aer liber (outdoor).

Reporter: Cum s-a modificat bu-
getul mediu al clientului per sesiune
de cumpãrãturi?

BorjaSanchez:Dincauza inflaþiei în
creºtere, în special la produsele alimen-
tare, venitul disponibil pentru alte pro-
duse scade, ceea ce îi determinã pe con-
sumatori, în mod logic, sã îºi orienteze
cheltuielile cãtre bunurile esenþiale.

Reporter: Cum vedeþi evoluþia pie-
þei în urmãtorii ani? Dar evoluþia pro-
priei reþele de retail?

Borja Sanchez: Totul va depinde de

cadrul macroeconomic al þãrii ºi de sta-
bilizarea anumitor indicatori. Credem
cã existã potenþial de creºtere în sectoa-
re sportive specifice ºi cã existã oportu-
nitãþi pe piaþã; rãmâne de vãzut cum
vor evolua economia ºi stabilitatea.

Reporter: Cum evolueazã apetitul
cumpãrãtorilor pentru cumpãrãturile
în magazin fizic comparativ cu cele
online?

Borja Sanchez: Majoritatea clien-
þilor manifestã un comportament om-
nicanal (omnichannel), în funcþie de
nevoile lor din fiecare moment. Maga-
zinele noastre îºi propun sã ofere o ex-
perienþã care include showrooming,
ateliere, testare de produse ºi un mediu
plãcut de vizitat singur sau cu familia.
Site-ul Decathlon ne permite sã ne ex-
tindem gama ºi sã completãm oferta
din magazin, pe care o îmbunãtãþim în
continuare cu o serie de servicii.

Reporter: Mulþumesc! n

P
iaþa articolelor sportive din România intrã într-o etapã de
maturizare, dupã ani de creºtere acceleratã, însã interesul
românilor pentru miºcare ºi un stil de viaþã sãnãtos conti-
nuã sã susþinã dezvoltarea sectorului. Borja Sanchez,
CEO Decathlon România, ne-a vorbit, în cadrul unui inter-

viu, despre evoluþia pieþei, schimbarea comportamentului de con-
sum în contextul inflaþiei, tendinþele din sport ºi rolul strategiei om-
nicanal în dezvoltarea companiei.

Decathlon, brand global multi-specializat de articole sportive, mar-
cheazã o jumãtate de secol de activitate la nivel mondial ºi 17 ani de
prezenþã pe piaþa din România, reafirmându-ºi misiunea de a face
sportul accesibil cât mai multor oameni. De la un singur magazin de-
schis în Franþa în 1976, modelul de business al companiei s-a extins
la scarã globalã, operând astãzi o reþea ce depãºeºte în toata lumea
1.900 de unitãþi comerciale ºi o echipã de peste 100.000 de coechi-
pieri.
Pe piaþa localã, unde a intrat în anul 2009 prin deschiderea magazi-
nului din cartierul Militari (Bucureºti), Decathlon a consolidat o reþea
naþionalã formatã din 32 de magazine (în 27 de oraºe din þarã), o plat-
formã e-commerce ºi o aplicaþie dedicatã. Business-ul local este su-
sþinut de o echipã de aproximativ 1.600 de angajaþi, poziþionând
compania drept liderul retailului sportiv din România, cu un portofoliu
de produse ºi servicii ce acoperã peste 80 de practici sportive.
Din punct de vedere macroeconomic ºi industrial, România joacã un
rol strategic pentru grupul francez. Decathlon colaboreazã activ cu
producãtori industriali locali, fabricând pe piaþa autohtonã articole

din segmentele de ciclism (textile ºi biciclete pentru adulþi ºi copii),
precum ºi încãlþãminte pentru drumeþii montane, trekking ºi escala-
dã. În ultimele douã decenii, peste 50 de milioane de produse fabri-
cate în România au ajuns la clienþi din întreaga lume, dintre care pe-
ste 10 milioane sunt biciclete. Aceste produse sunt distribuite în
întreaga reþea europeanã a grupului sub eticheta „Fabricat în Rom-
ânia”.
„Pentru Decathlon, cei 50 de ani la nivel global, dintre care 17 ani de
prezenþã în România, reflectã aceeaºi misiune: aceea de a aduce oa-
menii împreuna prin sport si a face starea de bine (wellbeing) accesi-
bilã astfel tuturor. Suntem mândri cã am contribuit la democratizarea
practicãrii sportului pe piaþa localã ºi cã le oferim românilor produse,
servicii ºi experienþe pentru zeci de sporturi. Credem cu tãrie cã acce-
sibilitatea este doar primul pas; scopul nostru final este sã transfor-
mãm societatea prin cultivarea unor obiceiuri bune ºi sãnãtoase pe
termen lung. Vedem tot mai mult interes pentru miºcare ca parte
dintr-o viaþã echilibratã, de la mers pe jos ºi fitness, pânã la alergare,
ciclism ºi activitãþi în aer liber. De aceea, continuãm sã aducem spor-

tul mai aproape de oameni, prin soluþii accesibile, magazine fizice,
servicii dedicate ºi o ofertã extinsã online”, a declarat, recent, Borja
Sanchez, CEO Decathlon România.
Global, brandul a înregistrat 743 de familii de brevete, iar 1.700 de
angajaþi sunt dedicaþi dezvoltãrii de produse. Aceasta include 18
centre de design la nivel mondial, 80 de sporturi acoperite în procesul
de proiectare ºi 35 de procese industriale.
Producþia ºi aprovizionarea se desfãºoarã în 27 de zone geografice,
inclusiv China ºi India. Serviciul de reparaþii dispune de 3.841 de teh-
nicieni în 1.746 de ateliere din întreaga lume, iar un program „a doua
ºansã” (second-life) este activ din 2018 ºi acoperã 150 de tipuri de
produse. De altfel, programele BUYBACK ºi RESIGILATE, dedicate
produselor recondiþionate la preþuri reduse, completeazã experienþa
de cumpãrãturi si pentru clientii din Romania.
În toþi aceºti ani au fost stabilite peste 300 de parteneriate cu sporti-
vi, federaþii ºi organizaþii, inclusiv pentru Jocurile Olimpice de la Paris
2024, unde au fost echipaþi 45.000 de voluntari. În 2025, Decathlon
a devenit proprietarul unei echipe profesioniste de ciclism. n
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RoPay: Numitorul comun care
unificã retailul tradiþional ºi
e-commerce-ul în România

Piaþa financiarã din România
parcurge cea mai importantã
schimbare de paradigmã din
ultimul deceniu, odatã cu

lansarea RoPay, care marcheazã tre-
cerea definitivã la era plãþilor instant
de la cont la cont.

RoPay a fost dezvoltat de
TRANSFOND împreunã cu Asociaþia
Românã a Bãncilor ºi sub supraveghe-
rea Bãncii Naþionale a României ºi
este oferit consumatorilor finali prin

intermediul aplicaþiilor de mobile

banking. Serviciul oferã în utilizare o
experienþã de platã (iniþiere ºi execu-
þie) rapidã ºi plãcutã astfel încât sã fie

adoptatã în cotidian. Pentru comer-
cianþi, acelaºi sistem oferã posibilita-
tea de a încasa fondurile instantaneu,
24/7/365, ceea ce le deschide noi ori-
zonturi în materie de administrare a li-
chiditãþilor ºi a fluxurilor de aprovi-
zionare.

RoPay îºi propune sã devinã parte
din viaþa fiecãruia dintre noi.

Sistemul naþional propune un numi-
tor comun bazat pe simplitate, rapidi-
tate ºi costuri optimizate, reuºind sã
ºteargã graniþele rigide dintre retailul
tradiþional, de proximitate, ºi cel de tip
e-commerce, cel puþin în vederea ex-
perienþei de platã. Infrastructura este
susþinutã de liderii sistemului bancar
autohton: ING Bank, BCR, CEC

Bank, Libra Internet Bank, Salt

Bank, Banca Transilvania, Vista

Bank, BRD Groupe Société Générale,

UniCredit Bank ºi Raiffeisen Bank.

Parteneriatul dezvoltat cu sectorul
bancar autohton ºi cu marii furnizori
de utilitãþi din domenii cheie precum
energia ºi telecomunicaþiile permite
punerea la dispoziþie a unei alternative
moderne, sigure ºi extrem de rapide de
platã. Aceastã infrastructurã ruleazã în
timp real, efectuând transferuri directe
de la cont la cont, fãrã întrerupere. Prin
consolidarea acestui ecosistem digital

integrat, obiectivul fundamental pe
termen mediu ºi lung este transforma-
rea telefonului mobil în instrumen-

tul central ºi predilect de platã, opti-
mizând astfel fluxurile de numerar ºi
accelerând incluziunea financiarã la

nivel naþional.
În comerþul online, jucãtori majori

precum eMAG sau Dedeman au înþe-
les rapid avantajele sistemului RoPay.
Astfel, spre deosebire de fluxul clasic,
care solicitã adesea introducerea ma-
nualã a unor ºiruri lungi de cifre ºi
parcurgerea mai multor paºi de auten-
tificare, noua tehnologie reduce totul
la o simplã scanare de cod QR pe

desktop, la utilizarea numãrului de te-

lefon mobil în locul detaliilor bancare

sau la redirecþionarea instantanee în

propria aplicaþie bancarã, unde auto-
rizeazã plata, în deplinã siguranþã
(deep link).

Adoptarea tehnologiei RoPay în
segmentul e-commerce oferã un
avantaj competitiv major prin decon-
tarea fondurilor în câteva secunde, re-
ducerea semnificativã a costurilor de
procesare ºi eliminarea completã a ri-
scurilor asociate stornãrilor sau plãþi-
lor eºuate, simplificând totodatã expe-
rienþa de checkout prin eliminarea ne-
cesitãþii introducerii datelor bancare.

Tranziþia cãtre retailul tradiþional
din magazinele fizice împrumutã
exact aceeaºi fluiditate. Companii vi-
zionare din retailul alimentar, cum este
Auchan România, au demonstrat
deja utilitatea sistemului la casele de
marcat, unde clienþii pot plãti scanând
un cod QR direct de pe ecranul termi-
nalului, folosind fondurile din contul
lor bancar curent. Pentru hypermarke-
turi, magazine de proximitate sau
chiar afaceri mici din pieþe, acest lucru
oferã o alternativã modernã ºi extrem
de eficientã, care eliminã barierele
tehnice tradiþionale de încasare ºi lãr-
geºte potenþialul de reducere a poverii

activitãþilor de administrare a numera-
rului.

Scanarea codurilor QR RoPay tre-
buie realizatã exclusiv din aplicaþia

de mobile banking a bãncii, prin se-
lectarea opþiunii ”RoPay – scaneazã”

- garantând astfel acelaºi nivel înalt de
securitate pentru fiecare transfer.

Dincolo de experienþa clasicã de
cumpãrare, ecosistemul îºi demon-
streazã utilitatea publicã ºi în zona ser-
viciilor esenþiale. Achitarea facturilor
de utilitãþi devine instantanee ºi lipsitã
de erori prin integrarea RoPay în apli-
caþiile unor companii de anvergurã din

domeniul energiei precum Hidroelec-

trica sau PPC, alãturi de lideri din te-
lecomunicaþii precum DIGI.

Tranzacþiile se desfãºoarã direct în
interiorul ecosistemului bancar securi-
zat, beneficiind de standarde riguro-

ase de securitate ciberneticã, fãrã ex-
punerea datelor sensibile cãtre terþi.
Preluarea automatã a datelor facturii
garanteazã acurateþea transferului, eli-
minând posibilitatea introducerii
greºite a sumelor sau a datelor de iden-
tificare a clientului.

Dincolo de optimizarea costurilor
operaþionale, marele avantaj pentru

comercianþi, indiferent cã activeazã în
online, offline sau furnizeazã servicii
publice, rãmâne lichiditatea imediatã.
În timp ce decontãrile clasice pot blo-
ca sumele încasate timp de 24 sau 48
de ore, prin RoPay banii ajung în
contul beneficiarului în maximum

10 secunde de la iniþierea tranzacþiei.
Aceastã dinamicã sprijinã direct
cash-flow-ul companiilor ºi oferã pre-
dictibilitate financiarã totalã manage-
mentului.

Astfel, sistemul naþional RoPay re-
configureazã competitivitatea co-

mercianþilor din România, asi-
gurându-le o transformare digitalã efi-
cientã ºi profitabilã prin combinarea
decontãrii instantanee a fondurilor ºi
reducerea costurilor de procesare cu
un flux operaþional securizat ºi o expe-
rienþã de checkout fluidizatã în e-com-
merce.

Pentru micii comercianþi, utilizarea
unui cod QR RoPay permite confor-

marea deplinã cu reglementãrile le-

gale în vigoare: imprimat pe un suport
fizic, generat din aplicaþia bancarã sau
expus pe orice tip de dispozitiv, RoPay
deschide calea plãþilor prin mijloace
moderne de platã în cele mai avantajoa-
se condiþii.

Aceastã convergenþã sub umbrela
unei tehnologii unice transformã radi-
cal ºi comportamentul consumato-

rului. Clienþii bãncilor partenere be-
neficiazã de o experienþã de platã uni-
tarã ºi gratuitã, indiferent de locul în
care aleg sã îºi facã cumpãrãturile sau
sã îºi plãteascã obligaþiile curente.
Aceastã coerenþã sporeºte încrederea
în mediul digital ºi acþioneazã ca un
motor pentru modernizarea societãþii,
unificând obiceiurile de consum de pe
internet cu cele din viaþa realã.

În plus, RoPay redefineºte complet
ºi transferurile de zi cu zi între persoa-
ne fizice. Prin activarea opþiunii ino-
vatoare de platã pe baza numãrului

de telefon, interbancarã sau intraban-
carã, utilizatorii pot trimite sau solicita
bani pe loc cãtre oricine din agendã,
eliminând definitiv nevoia de a copia,
trimite sau valida date bancare.

Serviciul oferã utilizatorilor flexi-

bilitatea de a schimba contul asociat

RoPay, mutând opþiunea în aplicaþia
de mobile banking preferatã prin sim-
pla activare a serviciului în cadrul

acelei instituþii.

Toate tranzacþiile RoPay sunt

gratuite pentru consumatorii indi-

viduali.

Strategia de dezvoltare RoPay pe
termen mediu ºi lung vizeazã asigura-

rea interoperabilitãþii transfronta-

liere cu sisteme similare de plãþi in-
stant din spaþiul european, plãþile re-

curente precum ºi integrarea tehnolo-

giei NFC pentru a extinde ºi a diversi-
fica modalitãþile de platã direct la ter-
minalele comercianþilor.

RoPay oferã retailului de toate ti-
purile - de la giganþii din e-commerce
ºi pânã la micii comercianþi de cartier
- un fundament solid pentru o creºtere
economicã sustenabilã ºi perfect
adaptatã viitorului, iar consumatori-
lor - siguranþa deplinã a ecosiste-

mului bancar naþional, livratã in-

stantaneu pe ecranul telefonului

mobil.

Susþinerea ºi adoptarea pe scarã lar-
gã a sistemului naþional de plãþi in-

stant cu mobilul RoPay contribuie
direct la consolidarea independenþei
infrastructurii financiare autohtone ºi
la accelerarea digitalizãrii economiei
româneºti.

(C)

RALUCA NIÞÃ
Head of Marketing and Communication
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Mizele BAT România:
inovaþia, digitalizarea ºi un

retail inteligent
(Interviu cu Sorin Preda, Director comercial BAT România)

l "Retailul tradiþional rãmâne principalul canal, dar digitalizarea accelereazã"

Reporter: Care este portofoliul
de produse al companiei, în acest
moment? Ce procent din totalul
producþiei reprezintã produse cu ni-
cotinã alternative la fumatul clasic
ºi cât la sutã sunt produse pe bazã de
tutun?

Sorin Preda: În prezent, BAT
România opereazã un portofoliu
multi-categorie care include þigare-
te tradiþionale, produse pentru
încãlzirea consumabilelor din tutun
ºi plante, produse de vapat ºi produ-
se moderne cu nicotinã pentru uz
oral, cum sunt pliculeþele cu nicoti-
nã. Am fost prima companie de pe
piaþa din România care a pus la dis-
poziþia consumatorilor adulþi toate
cele trei categorii noi de produse
care nu implicã arderea tutunului,
ceea ce reflectã strategia noastrã pe
termen lung de a oferi mai multe op-
þiuni dincolo de produsele combus-
tibile convenþionale.

Direcþia este clarã: ponderea al-
ternativelor cu nicotinã care nu im-
plicã ardere ºi care au un profil de
risc redus este în creºtere constantã,
o tendinþã aflatã în centrul strategiei
de transformare a BAT. La nivel
global, la jumãtatea anului curent,
produsele care nu implicã ardere re-
prezintã 19,8% din veniturile com-
paniei, fiind utilizate de circa 35 de
milioane de consumatori.

Este, însã, esenþial ca aceastã
tranziþie sã fie susþinutã de un cadru
de reglementare echilibrat ºi pre-
dictibil, precum ºi de mãsuri fiscale
stabile ºi coerente. Stabilitatea ºi
predictibilitatea nu sunt importante
doar pentru investiþii ºi dezvoltarea
sustenabilã a sectorului, ci ºi pentru
limitarea extinderii comerþului ilicit
cu produse din tutun, care priveazã
anual bugetul României de aproxi-
mativ 2,5 miliarde de lei. Într-un
context economic marcat de presiu-
ni bugetare, combaterea pieþei ne-
gre ºi consolidarea competitivitãþii
pieþei legale trebuie sã reprezinte
prioritãþi comune, cu beneficii di-
recte atât pentru economie, cât ºi
pentru consumatori ºi autoritãþi.

Reporter: Care este evoluþia
proporþiei alternativelor la fumat/þi-
garete clasice ºi ce estimãri aveþi pe
acest plan pentru urmãtorii ani?

Sorin Preda: Evoluþia acestui
mix a fost determinatã de faptul cã
tot mai mulþi consumatori adulþi ca-
utã alternative la fumat, dar ºi infor-
maþii credibile care sã îi ajute sã
înþeleagã diferenþele dintre diverse-
le categorii de produse. Datele celui
mai recent studiu IRES realizat
pentru BAT România1 aratã cã in-
formaþia ºtiinþificã reprezintã prin-
cipala sursã de informare privind
riscurile asociate fumatului pentru
51% dintre respondenþi, iar comu-
nitatea ºtiinþificã este perceputã

drept cea mai credibilã sursã de in-
formaþii, 82% dintre participanþi
declarând cã au încredere în opinii-
le experþilor. Într-un context în care
consumatorii cautã tot mai mult
surse verificate ºi informaþii bazate
pe dovezi, BAT contribuie la o dez-
batere informatã prin intermediul
Omni™2, platforma globalã care
oferã acces la cele mai recente cer-
cetãri ºi date ºtiinþifice privind pro-
dusele fãrã fum, sprijinind o mai
bunã înþelegere a riscurilor ºi a ino-
vaþiilor tehnologice.

Privind spre viitor, mã aºtept ca
ponderea alternativelor la fumat sã
continue sã creascã în urmãtorii ani,
deºi ritmul acestei evoluþii va de-
pinde de factori precum reglemen-
tarea, fiscalitatea, nivelul de infor-
mare a consumatorilor ºi contextul
economic general. În acest context,
investim în inovaþie ºi în dezvolta-
rea portofoliului nostru de produse
fãrã fum. Anul acesta, BAT România
a lansat pe piaþa localã glo™ Hilo ºi
glo™ Hilo Plus, cele mai avansate
dispozitive de încãlzire a consuma-
bilelor din tutun ºi plante din por-
tofoliul companiei, care integreazã teh-
nologia inovatoare TurboStart™
Quartz ºi oferã o experienþã îmbu-
nãtãþitã consumatorilor adulþi.
România se numãrã printre primele
pieþe la nivel global care beneficia-
zã de aceastã nouã generaþie de pro-
duse.

Alãturi de celelalte categorii de
produse fãrã fum din portofoliul
nostru – produsele pentru vapat ºi
pliculeþele cu nicotinã pentru uz
oral – glo™ Hilo reflectã angaja-
mentul BAT de a pune la dispoziþia
consumatorilor adulþi opþiuni di-
versificate ºi alternative cu profil de
risc redus faþã de continuarea fuma-
tului. Credem cã progresul depinde
atât de inovaþie, cât ºi de accesul fu-
mãtorilor adulþi la informaþii corec-
te ºi la o gamã largã de produse care
sã rãspundã preferinþelor ºi nevoi-
lor lor diferite. Prin investiþii con-
stante în cercetare, tehnologie ºi dez-
voltare de produs, contribuim la ex-
tinderea opþiunilor disponibile pen-
tru consumatorii adulþi ºi la oferirea
unor alegeri mai bune pentru cei
care altfel ar continua sã fumeze.

Reporter: Cum utilizaþi tehnolo-
gia ºi AI în activitatea companiei?
Ce evoluþii înregistraþi pe segmen-
tul digitalizare?

Sorin Preda: Tehnologia ºi inte-
ligenþa artificialã sunt deja integra-
te în modul în care ne desfãºurãm
activitatea, de la execuþia comercia-
lã ºi analiza datelor din retail pânã
la soluþiile digitale de relaþionare cu
partenerii comerciali ºi eficientiza-
rea operaþiunilor din teren. În ulti-
mii ani, digitalizarea a devenit un
pilon esenþial al transformãrii co-

merciale a BAT România, ajutân-
du-ne sã rãspundem mai rapid la
schimbãrile din piaþã, sã optimizãm
execuþia ºi sã consolidãm relaþia cu
partenerii din comerþ.

Inteligenþa artificialã are poten-
þialul de a îmbunãtãþi ºi mai mult
procese precum prognozarea cere-
rii, planificarea portofoliului, efi-
cienþa rutelor cãtre piaþã ºi interac-
þiunea cu consumatorii, însã utiliza-
rea sa trebuie sã se facã în mod res-
ponsabil ºi în limite clare de confor-
mitate. Pentru noi, digitalizarea nu
înseamnã doar eficienþã operaþio-
nalã internã, ci ºi dezvoltarea unor
instrumente mai bune pentru consu-
matorii adulþi ºi pentru comercianþi,
astfel încât întregul ecosistem sã
devinã mai inteligent, mai transpa-
rent ºi mai de încredere.

Reporter: Cum vedeþi evoluþia
conceptului de Retail 2.0 în indus-
tria produselor cu nicotinã în urmã-
torii cinci ani ºi ce rol vor juca inte-
ligenþa artificialã, verificarea digi-
talã a identitãþii ºi analiza datelor în
relaþia cu consumatorii adulþi?

Sorin Preda: Cred cã Retail 2.0
va fi definit de o conexiune mult
mai strânsã între comerþul fizic ºi
inteligenþa digitalã, iar acest lucru
este relevant într-o categorie strict
reglementatã precum cea a produ-
selor cu nicotinã. În urmãtorii cinci
ani, probabil, inteligenþa artificialã,
verificarea digitalã a vârstei ºi ana-
liza datelor vor deveni elemente
esenþiale pentru gestionarea comer-
þului cu restricþii de vârstã, pentru
oferirea unor experienþe personali-
zate consumatorilor adulþi, în limi-
tele cadrului legal, ºi pentru susþi-
nerea unor decizii mai bine funda-
mentate la nivelul punctelor de
vânzare.

În acelaºi timp, cred cã tehnolo-
gia nu va înlocui componenta uma-
nã, ci o va completa. Relaþiile solide
ºi de duratã cu partenerii comerciali
se construiesc în continuare prin
dialog direct, profesionalism, inte-
gritate ºi încredere reciprocã. Avem
în prezent peste 25.000 de parteneri
comerciali ºi, pe mãsurã ce ne di-
versificãm prezenþa în retail ºi rãs-
pundem unor nevoi tot mai variate
ale consumatorilor adulþi, etica în
afaceri ºi calitatea colaborãrilor
rãmân la fel de importante ca inova-
þia tehnologicã. Tehnologia ne ofe-
rã instrumente mai bune, însã oa-
menii sunt cei care construiesc par-
teneriatele ºi dau consistenþã valo-
rilor care stau la baza unei creºteri
responsabile.

Rolul tehnologiei va fi acela de a
face comerþul destinat exclusiv adul-
þilor mai rapid, mai sigur ºi mai pre-
cis, reducând în acelaºi timp riscul

accesului minorilor ºi îmbunãtãþind
experienþa consumatorilor adulþi.
În practicã, acest lucru înseamnã
procese mai inteligente de verifica-
re a vârstei, sisteme POS mai co-
nectate, programe de instruire ºi
informare mai eficiente pentru
comercianþi ºi mecanisme de moni-
torizare a conformitãþii bazate pe
date.

Reporter: Ce campanii derulaþi
pe segmentul de protecþie a minori-
lor, ca sa dispuneþi de un retail re-
sponsabil?

Sorin Preda: Prevenirea accesu-
lui minorilor la produse din tutun ºi
nicotinã nu este negociabilã, iar noi
o tratãm ca pe o componentã funda-
mentalã a comerþului responsabil,
nu ca pe un simplu subiect de comu-
nicare. BAT România a fost impli-
catã activ în iniþiative de conºtienti-
zare ºi prevenire, inclusiv în cam-
panii care promoveazã toleranþa
zero  faþã  de  vânzarea  produselor
din tutun ºi a produselor cu nicotinã
cãtre minori, alãturi de eforturi mai
ample desfãºurate împreunã cu par-
tenerii din retail pentru consolida-
rea standardelor de verificare a
vârstei.

Campania noastrã anualã combi-
nã educaþia, implicarea comercian-
þilor ºi tehnologia, deoarece nicio
mãsurã, aplicatã izolat, nu este sufi-
cientã pentru a rãspunde unei pro-
vocãri atât de importante precum
protecþia minorilor. România bene-
ficiazã deja de un cadru legislativ
cuprinzãtor, care interzice vânzarea
cãtre minori a tuturor categoriilor
de produse din tutun ºi nicotinã ºi
verificarea actului de identitate,
ceea ce este un semn de normalitate
ºi de responsabilitate într-o societa-
te modernã. Salutãm faptul cã tot
mai mulþi actori din industrie se alã-
turã efortului nostru ºi contribuie la
promovarea unei culturi a confor-
mi tã þ i i , responsabi l i tã þ i i º i
prevenþiei.

În acelaºi timp, credem cã dez-
voltarea sustenabilã a pieþei legale
depinde de existenþa unor regle-
mentãri inteligente ºi echilibrate,
care sã rãspundã simultan mai mul-
tor obiective. Pe de o parte, sã ofere
protecþie fermã minorilor ºi sã pre-
vinã accesul acestora la produse de-
stinate exclusiv adulþilor. Pe de altã
parte, este important ca fumãtorii
adulþi sã aibã acces la informaþii co-
recte, bazate pe dovezi ºtiinþifice,
precum ºi la alternative cu profil de
risc redus faþã de continuarea fuma-
tului. Numai printr-un astfel de
echilibru între protecþie, informare
ºi inovaþie poate fi susþinutã atât sã-
nãtatea publicã, cât ºi dezvoltarea
responsabilã a afacerilor care

respectã legea.
Reporter: Cum sunt împãrþite,

acum, vânzãrile BAT? Cât la sutã
vindeþi prin intermediul retail-ului
tradiþional ºi cât prin online?

Sorin Preda: Reþeaua de retail
fizic rãmâne coloana vertebralã a
afacerii, în timp ce instrumentele
digitale consolideazã aceastã infra-
structurã, fãrã a o înlocui. Discuþia
nu este despre competiþia dintre ca-
nale, ci despre modul în care aces-
tea funcþioneazã împreunã pentru a
oferi consumatorilor adulþi o expe-
rienþã responsabilã ºi conformã cu
cerinþele legale privind comerciali-
zarea produselor cu nicotinã.

Retail-ul tradiþional rãmâne prin-
cipalul canal comercial pentru BAT
în România ºi continuã sã joace un
rol fundamental în activitatea com-
paniei, însã nu putem ignora o
creºtere acceleratã a retail-ului di-
gital, în special pentru noile catego-

rii de produse cu nicotinã. Din acest
motiv, investim de ani de zile în
dezvoltarea capabilitãþilor digitale
care sprijinã partenerii noºtri co-
merciali ºi contribuie la crearea
unui model de distribuþie mai efi-
cient, mai inteligent ºi bazat pe
date.

Indiferent de canalul utilizat, un
element rãmâne esenþial: integrita-
tea ºi responsabilitatea în practicile
comerciale, în special în ceea ce
priveºte prevenirea accesului mino-
rilor la toate produsele cu nicotinã.
Aceasta înseamnã respectarea cu
stricteþe a legii ºi, pentru noi, este
un principiu care stã la baza modu-
lui în care ne desfãºurãm activita-
tea. Ne aºteptãm ca aceleaºi stan-
darde riguroase sã fie respectate ºi
aplicate de toþi partenerii noºtri co-
merciali.

Reporter: Cum caracterizaþi
evoluþia afacerilor BAT în România
anul trecut si ce perspective aveþi
pentru întreg anul în curs?

Sorin Preda: BAT România a
avut o evoluþie comercialã solidã în

ultimul an, în pofida unui context
complex, marcat de inflaþie, presi-
uni fiscale, schimbãri legislative ºi
incertitudini economice. Am reuºit
sã ne consolidãm poziþia pe piaþã
printr-o execuþie comercialã efi-
cientã, investiþii constante în inova-
þie ºi atenþie acordatã nevoilor con-
sumatorilor adulþi ºi parteneriatelor
din retail. Rezultatele noastre re-
flectã nu doar performanþa comer-
cialã, ci ºi contribuþia semnificativã
pe care o avem la economia Româ-
niei. În 2025, BAT a contribuit cu
peste 11,2 miliarde de lei la bugetul
de stat sub formã de taxe ºi accize,
menþinându-ºi poziþia de al doilea
cel mai mare contribuabil din Româ-
nia. Într-un context în care consoli-
darea veniturilor bugetare ºi susþi-
nerea creºterii economice sunt prio-
ritãþi importante, aceastã contribu-
þie evidenþiazã rolul pe care marile
companii îl pot avea în susþinerea
stabilitãþii fiscale ºi a dezvoltãrii
economice.

De aproape 29 de ani în România,
BAT investeºte constant în dezvol-
tarea operaþiunilor sale locale ºi în
extinderea amprentei economice.
Un exemplu relevant este investiþia
de peste 500 de milioane de euro în
fabrica din Ploieºti, una dintre cele
mai avansate unitãþi de producþie
din cadrul grupului la nivel global.
Astãzi, România reprezintã o piaþã
strategicã ºi un hub important de
producþie ºi export pentru BAT,
contribuind pozitiv la balanþa co-
mercialã a þãrii. Totodatã, impactul
nostru economic depãºeºte activita-
tea directã a companiei. Colaborãm
cu o reþea extinsã de furnizori ºi
parteneri locali ºi contribuim la
dezvoltarea unui lanþ de aprovizio-
nare robust ºi rezilient, format din
numeroase întreprinderi mici ºi
mijlocii care susþin economia naþio-
nalã ºi dezvoltarea comunitãþilor.

Privind înainte, perspectivele
rãmân prudente, dar constructive.
Prioritatea noastrã este sã protejãm
calitatea afacerii, sã menþinem

competitivitatea ºi sã continuãm in-
vestiþiile în domenii care vor defini
afacerea pe termen lung: inovarea
portofoliului, transformarea digita-
lã ºi promovarea unor practici co-
merciale responsabile. În acelaºi
timp, credem cã un cadru de regle-
mentare predictibil ºi proporþional,
alãturi de un mediu economic sta-
bil, sunt esenþiale pentru susþinerea
investiþiilor, a inovaþiei ºi a contri-
buþiei pe care companiile responsa-
bile o aduc economiei româneºti.

Reporter: Mulþumim! n

T
ehnologia schimbã retailul, iar inteligenþa artificialã ºi

analiza datelor vor avea un rol tot mai important în relaþia

dintre companii, comercianþi ºi consumatori. Pentru

BAT România, transformarea vine în paralel cu diversifi-

carea portofoliului ºi cu investiþiile în produse fãrã fum,

într-o piaþã în care stabilitatea fiscalã ºi predictibilitatea legislativã

rãmân esenþiale. Sorin Preda, Director comercial BAT România,

ne-a explicat, într-un interviu, care sunt perspectivele companiei ºi

transformãrile aºteptate în retail.
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1 Studiul „Prof i lu l comunicaþ ional al
consumatorilor de þigãri clasice, produse din
tutun încãlzit ºi þigãri electronice raportat la
percepþia riscurilor de consum” a fost realizat
de IRES pentru BAT România pe un eºantion
total de 1.370 respondenþi adulþi (1.068
eºantion principal ºi boost de 302 utilizatori de
produse din tutun încãlzit) în perioada 28.10-
28.11.2025. Cercetarea a vizat utilizatori
adulþi de produse din tutun ºi nicotinã ºi a
analizat comportamentele de consum,
sursele de informare ºi percepþiile privind
riscurile asociate.
2 https://asmokelessworld.com/gb/en
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„Interesul pentru renovãri ºi
eficienþã energeticã susþine

piaþa de bricolaj”
(Interviu cu Mathieu Bauduin, CEO Leroy Merlin România)

Reporter: Cum percepeþi piaþa
retailului de bricolaj din România,
în contextul economic actual?

Mathieu Bauduin: Piaþa de bri-
colaj din România rãmâne una
atractivã ºi continuã sã ofere un po-
tenþial important de creºtere, chiar
dacã a intrat într-o etapã de maturi-
zare, în care deciziile de expansiu-
ne necesitã o abordare tot mai stra-
tegicã ºi mai nuanþatã. Factori pre-
cum stabilitatea economicã, evolu-
þia inflaþiei, puterea de cumpãrare
ºi contextul fiscal influenþeazã, în
mod firesc, ritmul de dezvoltare al
pieþei. Cu toate acestea, rezultatele
noastre din 2025 confirmã cã di-
recþia pe care am urmat-o este una
solidã.

Am încheiat anul cu o cifrã de
afaceri de aproximativ 3,7 miliarde
lei, în creºtere cu circa 9% faþã de
anul precedent, evoluþie susþinutã
de extinderea reþelei de magazine,
investiþiile continue în digitalizare
ºi logisticã, precum ºi de consoli-
darea relaþiei cu clienþii prin soluþii
adaptate nevoilor acestora.

Reporter: Cum a evoluat cere-

rea de produse, atât pe site, cât ºi în
magazinele fizice?

Mathieu Bauduin: Pentru noi,
eCommerce-ul a fost întotdeauna
parte integrantã a unei strategii
omnicanal. Online-ul este un acce-

lerator important de creºtere, însã
adevãrata valoare vine din integra-
rea eficientã a tuturor canalelor de
vânzare, astfel încât sã oferim
clienþilor produse ºi servicii de ca-
litate, la preþuri mici în fiecare zi,
indiferent dacã aleg magazinele fi-
zice, platforma online sau comen-
zile telefonice. O experienþã fluidã
între toate aceste canale este esen-
þialã pentru a rãspunde cât mai bine
nevoilor clienþilor.

În ceea ce priveºte cererea, în
primul trimestru din 2026 am înre-
gistrat o creºtere semnificativã a
interesului pentru produsele marcã
proprie, cu niveluri de preferinþã
care au ajuns pânã la 70% în anu-
mite categorii. Este o tendinþã
strâns legatã de contextul econo-
mic actual, în care consumatorii
sunt tot mai atenþi la modul în care
îºi gestioneazã bugetul ºi cautã
produse care oferã un echilibru fo-
arte bun între calitate ºi preþ. În
acelaºi timp, produsele marcã pro-
prie nu mai sunt percepute doar ca
o alternativã accesibilã, ci ca o ale-
gere de încredere, integratã tot mai

mult în obiceiurile de cumpãrare.
Pentru a rãspunde cât mai bine

acestor nevoi ºi în linie cu promi-
siunea noastrã de a oferi preþuri
mici în fiecare zi, am lansat recent
ºi categoria „Alege Smart”, o se-

lecþie de produse pentru locuinþã
care combinã un nivel ridicat de ca-
litate cu preþuri accesibile. Catego-
ria este disponibilã atât în magazi-
nele fizice, cât ºi online ºi îi ajutã
pe clienþi sã identifice mai uºor
produsele cu cel mai bun raport ca-
litate-preþ.

Reporter: Care sunt tendintele
în pia þa const rucþ i i lor º i
home&deco?

Mathieu Bauduin: Interesul
românilor pentru locuinþe, renovã-
ri, eficienþã energeticã ºi îmbunã-
tãþirea spaþiului de trai rãmâne ridi-
cat, ceea ce susþine în continuare
cererea din piaþã. În pofida unui
context economic dificil, anul tre-
cut am continuat sã atragem un nu-
mãr ridicat de clienþi ºi am înregi-
strat creºteri în majoritatea catego-
riilor de produse, semn cã investi-
þiile în locuinþã au rãmas o priorita-
te. Singura categorie care a înregi-
strat o uºoarã încetinire a fost cea a
produselor decorative, care, în a
doua parte a anului, au trecut în
plan secund pe fondul presiunilor
economice.

Una dintre cele mai importante
tendinþe conturate spre finalul lui
2025 ºi care continuã ºi în prezent
este orientarea tot mai accentuatã
cãtre preþ. Clienþii sunt mai atenþi
la modul în care îºi gestioneazã bu-
getul ºi cautã produse care oferã
cel mai bun raport calitate-preþ. În
acest context, o politicã comercialã
echilibratã ºi competitivã devine
mai importantã ca oricând.

Reporter: Observaþi modificãri
în comportamentul de consum al

clienþilor offline vs. online?
Mathieu Bauduin: Comporta-

mentul clienþilor este tot mai orien-
tat cãtre integrarea online-ului ºi
offline-ului, motiv pentru care dez-
voltarea unui ecosistem omnicanal
fluid reprezintã una dintre prioritã-
þile noastre. Ne dorim ca experien-
þa clientului sã fie simplã, coerentã
ºi eficientã, indiferent de canalul
ales.

Aceastã experienþã se constru-
ieºte în jurul nevoii de flexibilitate
ºi accesibilitate. Clienþii trebuie sã
poatã identifica, compara, achizi-
þiona ºi primi produsele în modul
cel mai convenabil pentru ei. De
aceea, investim constant în inte-
grarea serviciilor online ºi offline,
dezvoltarea infrastructurii logisti-
ce ºi diversificarea portofoliului de
produse.

Toate aceste investiþii au un
obiectiv comun: sã oferim aceeaºi
promisiune de accesibilitate, cali-
tate ºi preþuri mici în fiecare zi, in-
diferent dacã clienþii aleg sã inte-
racþioneze cu noi în magazinele fi-
zice, online sau telefonic.

Reporter: Cum vedeþi evoluþia
pieþei de retail DIYºi home&deco
în urmãtorii ani 2-5 ani?

Mathieu Bauduin: Evoluþia
pieþei va continua sã fie influenþatã
de evoluþia economiei, de nivelul
inflaþiei, puterea de cumpãrare,
precum ºi de contextul geopolitic
ºi de politicile fiscale. Cu toate ace-
stea, existã premise pentru o evolu-
þie echilibratã, pe mãsurã ce com-
portamentul de consum devine tot
mai matur ºi mai predictibil.

Piaþa de bricolaj din România
este astãzi una stabilã, care evolue-
azã în linie cu nevoile clienþilor.
Românii rãmân preocupaþi de lo-
cuinþele lor ºi continuã sã investea-
scã în renovãri, eficienþã energeti-
cã ºi îmbunãtãþirea spaþiului de
trai, iar aceste tendinþe vor conti-
nua sã susþinã cererea ºi în urmãto-
rii ani.

În ceea ce ne priveºte, perspecti-
vele rãmân pozitive. Vom continua
sã investim în dezvoltarea reþelei,
digitalizare, logisticã ºi soluþii su-
stenabile, astfel încât sã rãspun-
dem cât mai bine nevoilor clienþi-
lor ºi sã susþinem o creºtere respon-
sabilã pe termen lung.

Reporter: Dar evoluþia Leroy
Merlin? Cum credeþi cã se va dez-
volta compania ºi ce planuri aveþi
pentru a le face clienþilor experien-
þa cumpãrãturilor mai plãcutã?

Mathieu Bauduin: Privind îna-
inte, vom continua sã ne dezvoltãm
urmând aceeaºi direcþie strategicã
care ne-a adus rezultatele din ulti-
mii ani: un mix echilibrat de inve-
stiþii în extinderea reþelei, eficienþã
operaþionalã, digitalizare ºi dez-
voltarea echipelor. Rezultatele din
2025, un an marcat de provocãri
geopolitice ºi fiscale, ne-au confir-
mat cã aceastã abordare este una
solidã ºi sustenabilã.

Anul trecut am încheiat cu o ci-
frã de afaceri de aproximativ 3,7
miliarde de lei, în creºtere cu circa
9% faþã de anul precedent, dupã
deschiderea a trei magazine noi, în
Mall Moldova din Iaºi ºi în centre-
le comerciale Supernova Lujerului

ºi Supernova Pantelimon din Bu-
cureºti, ajungând astfel la o reþea
de 25 de magazine în 16 oraºe din
România. Obiectivul nostru strate-
gic rãmâne consolidarea prezenþei
la nivel naþional, iar pentru 2026
planurile de dezvoltare în Bistriþa
ºi Brãila rãmân prioritare.

În acelaºi timp, ne concentrãm
pe dezvoltarea unui ecosistem om-
nicanal fluid, astfel încât experien-
þa clienþilor sã fie simplã, coerentã
ºi eficientã, indiferent de canalul
prin care aleg sã interacþioneze cu
noi. Rãmânem, totodatã, consec-
venþi promisiunii noastre de a oferi
preþuri mici în fiecare zi. Strategia
Everyday Low Price ne permite sã
monitorizãm constant piaþa ºi sã
ajustãm rapid preþurile acolo unde
este necesar, astfel încât sã oferim
clienþilor soluþii competitive ºi ac-
cesibile, zi de zi.

Reporter: Ce proiecte derulaþi
în zona de sustenabilitate ºi cum se
implicã Leroy Merlin în zona de
responsabilitate socialã?

Mathieu Bauduin: Sustenabili-
tatea este integratã în strategia noa-
strã de business prin obiective cla-
re, mãsurabile ºi aliniate la angaja-
mente internaþionale, precum
Obiectivele ONU pentru Dezvolta-
re Durabilã ºi Acordul de la Paris.
Ne-am asumat reducerea emisiilor
de carbon cu 50% pânã în 2035 ºi
atingerea neutralitãþii climatice
pânã în 2050, prin mãsuri concrete
precum utilizarea energiei regene-
rabile, instalarea de panouri foto-
voltaice, optimizarea consumului
energetic, eficientizarea logisticii
ºi extinderea portofoliului de pro-
duse sustenabile.

În acelaºi timp, investim con-
stant în proiecte cu impact direct în
comunitãþi ºi în dezvoltarea econo-
miei circulare. În 2025, am alocat
peste 1,3 milioane de euro pentru
proiecte de responsabilitate socialã
în domeniile educaþiei, sãnãtãþii ºi
protecþiei mediului, contribuind la
iniþiative naþionale ºi locale care
sprijinã dezvoltarea durabilã a co-
munitãþilor din România.

Pentru 2026, prioritãþile noastre
vizeazã creºterea ponderii energiei
regenerabile, extinderea gamei de
produse eficiente energetic ºi su-
stenabile, reducerea continuã a
emisiilor directe ºi indirecte, acce-
lerarea proiectelor de reciclare, re-
utilizare ºi economie circularã,
precum ºi consolidarea programe-
lor de responsabilitate socialã.
Pentru noi, sustenabilitatea nu este
doar un obiectiv pe termen lung, ci
o componentã esenþialã a modului
în care dezvoltãm compania ºi cre-
ãm valoare pentru clienþi, comuni-
tãþi ºi mediu.

Reporter: Mulþumesc! n

P
iaþa de bricolaj din România îºi menþine potenþialul de

creºtere, însã intrã într-o etapã de maturizare în care efi-

cienþa, digitalizarea ºi adaptarea la noile comportamente

de consum devin esenþiale. Mathieu Bauduin, CEO Leroy

Merlin România, ne vorbeºte, în cadrul unui interviu, de-

spre evoluþia companiei, schimbãrile din piaþa DIY ºi home&deco,

preferinþa tot mai accentuatã a clienþilor pentru produse cu un ra-

port optim calitate-preþ, precum ºi despre planurile de extindere ºi

sustenabilitate ale retailerului.

Anul trecut am încheiat cu o cifrã de afaceri de
aproximativ 3,7 miliarde de lei, în creºtere cu
circa 9% faþã de anul precedent, dupã
deschiderea a trei magazine noi, în Mall
Moldova din Iaºi ºi în centrele comerciale
Supernova Lujerului ºi Supernova Pantelimon
din Bucureºti, ajungând astfel la o reþea
de 25 de magazine în 16 oraºe din România".
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Noua ecuaþie a retailului:
experienþe, investiþii ºi
dezvoltãri mixed-use

R
etailul traverseazã
una dintre cele mai
dinamice perioade
din istoria sa recen-
tã. Dupã ani în care

dezvoltarea centrelor comerciale
s-a concentrat aproape exclusiv pe
extinderea suprafeþelor închiriabi-
le ºi atragerea unor branduri cât
mai puternice, succesul unui pro-
iect este mãsurat în prezent
printr-un criteriu mult mai com-
plex: capacitatea de a deveni rele-
vant pentru comunitatea din care
face parte.

Vizitatorii nu mai aleg o destina-
þie doar pentru cã oferã branduri.
Oferta comercialã a devenit, în mul-
te privinþe, o condiþie de bazã, însã
diferenþierea se construieºte dinco-
lo de shopping. Timpul liber, expe-
rienþele, spaþiile verzi, conceptele
de food & beverage, evenimentele
ºi serviciile integrate au devenit ele-
mente esenþiale în decizia unui
client de a reveni într-un proiect co-
mercial. În acest context, mallul a
evoluat dintr-un spaþiu dedicat în
principal cumpãrãturilor într-un
proiect urban integrat, în care retai-
lul este doar una dintre componente.
În prezent, oamenii vin pentru a so-
cializa, a lua masa, a participa la
evenimente, a petrece timp în aer li-
ber sau chiar pentru a lucra ºi revin
frecvent nu neapãrat pentru a cum-
pãra, ci pentru experienþa pe care o
gãsesc acolo.

În aceastã transformare, proiecte-
le mixed-use reprezintã probabil
cea mai importantã evoluþie a pieþei.
Integrarea retailului cu birouri, spa-
þii verzi, restaurante, facilitãþi cultu-
rale, servicii ºi componente de en-
tertainment genereazã un flux con-
stant de vizitatori ºi creeazã un mo-
del mult mai rezilient decât cel ba-
zat exclusiv pe consum.

Acesta este ºi modelul pe care
IULIUS îl dezvoltã de peste un de-
ceniu ºi care continuã sã stea la baza
tuturor investiþiilor companiei.

Investiþiile care
modeleazã noua
generaþie de retail

Pentru IULIUS, direcþia de a dez-
volta proiecte mixed-use nu repre-
zintã o adaptare recentã, ci un model
de dezvoltare construit în timp. Încã
din 2012, când s-a inaugurat Palas
Iaºi - primul proiect mixed-use de
regenerare urbanã din România -,
compania a mizat pe integrarea reta-
ilului cu funcþiuni complementare,
precum spaþii de birouri, zone verzi,
restaurante, servicii ºi facilitãþi de-
dicate petrecerii timpului liber.
Conceptul a demonstrat cã un pro-
iect ce are la bazã retailul poate de-
veni o destinaþie urbanã ºi un punct
de întâlnire pentru comunitate, nu
doar un loc destinat cumpãrãturilor.

Pornind de la aceastã viziune,
compania a investit constant în eve-

nimente dedicate comunitãþilor lo-
cale - de la concerte, expoziþii,
evenimente sportive, festivaluri de
street food, recorduri mondiale,
video mapping, show-uri de modã,
etc -, în concepte noi de entertain-
ment, spaþii de coworking în mall,
în extinderea zonelor de food & be-
verage ºi, mai ales, în dezvoltarea
unor spaþii verzi ample, care au de-
venit elemente definitorii ale pro-
iectelor sale.

Parcurile amenajate de la zero în
cadrul dezvoltãrilor mixed-use nu
sunt simple elemente de peisagisti-
cã. Ele funcþioneazã ca adevãrate
spaþii publice, sunt utilizate zilnic
de comunitate ºi au devenit unele
dintre cele mai îndrãgite parcuri din
Iaºi, Cluj-Napoca ºi Timiºoara.
Acest tip de investiþie creeazã o
relaþie diferitã între proiect ºi vizi-
tatori, transformând ansamblul
într-o destinaþie frecventatã inclu-
siv de persoane care nu au ca obiec-
tiv principal cumpãrãturile.

Însã, transformarea retailului nu
poate avea loc fãrã investiþii consis-
tente ºi fãrã o viziune pe termen
lung. În cazul IULIUS, dezvoltarea
proiectelor porneºte întotdeauna de
la analiza nevoilor reale ale pieþei ºi
ale comunitãþilor locale în funcþie
de oraº, nu de la obiectivul de a adãu-
ga noi metri pãtraþi comerciali.

În prezent, compania are în deru-
lare investiþii de peste 1,45 miliarde
de euro, aflate în diferite stadii de
implementare. Portofoliul include
remodelarea ansamblului Palas Iaºi,
proiectul de reconversie urbanã
RIVUS Cluj-Napoca, dezvoltarea
conceptului de retail de proximitate
Family Market Tomeºti, proiectul
de regenerare urbanã propus pentru
Constanþa ºi modernizarea Iulius
Mall Iaºi ºi Iulius Mall Cluj.

Aceste investiþii au un numitor
comun: adaptarea proiectelor la
noul mod în care oamenii consumã,
îºi petrec timpul liber ºi interacþio-
neazã cu oraºul.

Palas Iaºi -
reinventarea unui
proiect reper

Proiect etalon privind regenera-
rea urbanã ºi dezvoltãrile de tip
mixt, Palas Iaºi este printre cele mai
performante destinaþii de shopping
ºi de business din þarã, dar ºi desti-
naþiile consacrate trebuie sã evolue-
ze permanent "Ne dorim ca Palas sã
rãmânã relevant pentru generaþiile
viitoare. Pentru a realiza acest lucru,
am iniþiat un proces de reconfigura-
re, bazându-ne pe cunoºtinþele ºi
expertiza noastrã acumulate, cu un
singur obiectiv: lumea ºi nevoile ei
evolueazã, iar noi trebuie sã evolu-
ãm odatã cu ea. Deºi proiectul este
deja unul de succes, ne-am luat an-
gajamentul de a-l dezvolta ºi mai
mult. Prin acest nou concept, inten-
þionãm sã continuãm sã susþinem

creºterea oraºului natal al IULIUS",
spune Raluca Munteanu, Director
de Dezvoltare IULIUS.

Ansamblul trece prin cea mai am-
plã remodelare de la inaugurarea sa,
investiþia de aproximativ 80 de mi-
lioane de euro având ca obiectiv
transformarea experienþei oferite
vizitatorilor ºi consolidarea poziþiei
proiectului în viitor.

Conceptul de remodelare, reali-
zat împreunã cu biroul Foster + Par-
tners, va aduce: o nouã intrare prin-
cipalã în Atrium (clãdirea principa-
lã a mall-ului), cu faþadã vitratã pen-
tru o mai bunã conexiune vizualã cu
Palatul Culturii ºi prelungirea par-
cului în interior; zone de relaxare ºi
socializare indoor, cu plante ºi mai
multã luminã naturalã, care vor
transforma Atriumul într-un loc de
petrecut timpul, nu doar pentru
shopping; completarea spaþiilor
verzi cu zone interactive ºi facilitãþi
de joacã pentru copii; reamenajarea
esplanadei din faþa Teatrului pentru
Copii ºi Tineret "Luceafãrul" cu am-
fiteatru, vegetaþie ºi spaþii de socia-
lizare; suplimentarea suprafaþei de
retail a Palas Iaºi pânã la 80.000 mp,
pentru a integra noi concepte ale
brandurilor existente sau care vor
intra în premierã în regiune; reloca-
rea centrului de evenimente Con-
gress Hall într-un spaþiu nou, cu 4
sãli ºi o capacitate de pânã la 1.000
de persoane; punerea în valoare a
vestigiilor din anii `60, redescope-
rite în timpul edificãrii ansamblului
Palas Iaºi, din laterala Palatului
Culturii. Practic, investiþia nu urmã-
reºte doar modernizarea unui centru
comercial performant, ci pregãtirea
acestuia pentru urmãtoarea genera-
þie de consumatori.

RIVUS - un nou
model pentru retailul
regional ºi naþional

RIVUS este cel mai amplu pro-
iect de reconversie urbanã aflat în
dezvoltare în România, rezultat al
unei investiþii de peste 550 de mi-
lioane de euro realizate de compa-
niile IULIUS ºi Atterbury Europe.
Dezvoltat pe amplasamentul fostei
fabrici Carbochim, care a fost relo-
catã, retehnologizatã, iar joburile au
fost pãstrate integral, proiectul trans-
formã 14 hectare de teren industrial

într-un ansamblu mixed-use dupã
un concept al biroului internaþional
de arhitecturã UNStudio, recunos-
cut pentru proiectele sale sustenabi-
le ºi pentru integrarea dezvoltãrilor
în contextul urban.

Componenta comercialã a pro-
iectului este una impresionantã, cu
aproximativ 142.000 mp de supra-
faþã închiriabilã ºi peste 400 de ma-
gazine, ceea ce va transforma
RIVUS în cea mai mare destinaþie
de retail din România. Peste 20%
dintre aceste spaþii vor fi ocupate de
antreprenori locali, completând o
ofertã conceputã sã aducã împreunã
branduri relevante pentru comuni-
tatea clujeanã. Însã amploarea pro-
iectului nu este datã doar de dimen-
siunea sa, ci de modul în care retai-
lul este conectat cu restul funcþiuni-
lor pentru cã va include ºi spaþii de
birouri, zone de entertainment, ser-
vicii, un parc de 52.000 mp, infra-
structurã nouã în zonã ºi acces pu-
blic la râul Someº. Pentru parc pre-
gãtirile au început încã de la începu-
tul lui 2023, când în pepiniera
USAMV din Cluj-Napoca au fost
aduºi peste 700 de arbori maturi
pentru aclimatizare, astfel încât sã
fie transplantaþi în viitorul parc,
care va mai include ºi 100.000 de
plante decorative de diferite dimen-
siuni, acoperiºuri verzi, faþade
înnierbate, o grãdinã japonezã ºi
multiple facilitãþi pentru petrecerea
timpului în aer liber.

De altfel, interesul retailerilor
confirmã potenþialul proiectului
pentru cã, deºi se aflã în proces de
dezvoltare, gradul de închiriere este
de 80%, ceea ce demonstreazã cã
brandurile internaþionale cautã tot
mai mult proiecte dominante, capa-
bile sã ofere acces la comunitãþi so-
lide ºi trafic susþinut, nu doar spaþii
comerciale disponibile.

Totodatã, proiectul cuprinde re-
conversia a douã clãdiri reprezenta-
tive ale fostei platforme industriale:
Hala cu Arcade, care va gãzdui pri-
mul centru cultural din România in-
tegrat într-un proiect mixed-use ºi
operat în parteneriat cu mediul cul-
tural local, ºi clãdirea administrati-
vã din cãrãmidã roºie, destinatã spa-
þiilor de birouri ºi serviciilor.

În prezent, lucrãrile de construire
de pe amplasament avanseazã pe
mai multe fronturi. Dupã finalizarea

etapelor de pregãtire a terenului, s-a
lucrat la conservarea clãdirii admi-
nistrative ºi urmeazã ca procesul de
reconversie sã se întâmple ºi pentru
Hala cu Arcade, dar sunt în desfã-
ºurare ºi lucrãrile la infrastructura
generalã a ansamblului, fundaþiile
viitoarelor clãdiri ºi parcãrile subte-
rane, iar pe ºantier lucreazã zilnic
aproximativ 500 de persoane.

Retailul de proximitate
câºtigã teren

Dezvoltarea retailului nu înseam-
nã însã doar proiecte de mari dimen-
siuni. Extinderea zonelor metropo-
litane ºi ritmul accelerat al dezvoltã-
rilor rezidenþiale au creat o cerere
tot mai mare pentru proiecte comer-
ciale de proximitate, capabile sã
ofere servicii ºi magazine aproape
de locuinþã.

Un astfel de exemplu este Family
Market dezvoltat de compania IULIUS
în Iaºi, care constuieºte cel de al tre-
ilea proiect de acest tip în localitatea
Tomeºti din partea de sud-est a
oraºului. Dezvoltat pe o suprafaþã
închiriabilã de 13.000 mp, acesta va
include o experienþã completã de
cumpãrãturi, spaþii verzi, precum ºi
zone de relaxare. Investiþia este de
28 milioane de euro ºi va deservi un
areal de 55.000 de locuitori.

Cele douã direcþii - proiectele mi-
xed-use de mari dimensiuni ºi retai-
lul de proximitate - nu concureazã
între ele, ci rãspund unor nevoi dife-
rite ale consumatorilor ºi complete-
azã dezvoltarea pieþei.

Astfel, IULIUS propune ºi la
Constanþa un proiect de reconversie
ºi revitalizare urbanã pe un teren de
38 de hectare al fostei platforme Oil
Terminal. Investiþia se ridicã la pe-
ste 800 milioane euro, este dupã un
concept al biroului de arhitecturã
Foster + Partners, iar proiectul pre-
supune: parc ºi grãdinã botanicã -
amenajate cu sute de arbori maturi,
care sã ofere un cadru verde, benefi-
cii pentru mediu ºi sã devinã un hub
al comunitãþii; facilitãþi sportive ºi
de recreere; spaþii office; funcþiuni
culturale ºi educaþionale - care sã
susþinã iniþiativele locale, dezvolta-
rea mediului universitar ºi sã diver-
sifice oferta pentru petrecerea tim-
pului liber; soluþii pentru conectivi-
tatea ºi mobilitatea pietonalã, velo

ºi auto; retail - cu un mix complet de
servicii, branduri, facilitãþi care sã
susþinã mediul antreprenorial local
ºi sã rãspundã cerinþelor comunitã-
þii; funcþiuni ºi servicii de utilitate
publicã; entertainment ºi edutain-
ment - cu noi concepte, în premierã
regionalã ºi chiar naþionalã, care sã
susþinã atractivitatea oraºului ca des-
tinaþie turisticã tot anul, dar ºi sã
ofere locuitorilor oportunitãþi noi în
oraº. În prezent, pe terenul de la
Constanþa se desfãºoarã cel mai am-
plu proces privat de bioremediere
din Europa.

La aceste investiþii se adaugã ºi
demersurile de modernizare pentru
proiectele pe care compania le pre-
gãteºte pentru noua generaþie de re-
tail. Astfel, la Iulius Mall Iaºi inves-
tiþia este de 9 milioane de euro ºi vi-
zeazã atât optimizarea infrastructu-
rii tehnice, cât ºi diversificarea ofer-
tei comerciale prin atragerea unor
branduri accesibile.Într-un proces
de modernizare va intra ºi Iulius
Mall Cluj, unde investiþia va fi de
7,6 milioane de euro.

Cererea pieþei ºi mixul
de retail, fundamentul
performanþei pe
termen lung

Performanþa unui proiect comer-
cial depinde mai puþin de dimensiu-
nea sa ºi mai mult de capacitatea de
a rãspunde unei cereri reale din par-
tea retailerilor ºi consumatorilor.
"IULIUS nu este un dezvoltator
speculativ, iar investiþiile noastre
sunt rãspunsul la o cerere concretã a
pieþei, atât din partea retailerilor, cât
ºi din partea comunitãþii", afirmã
Raluca Munteanu, Director de Dez-
voltare IULIUS.

În ultimii ani, una dintre provocã-
rile companiei a fost lipsa spaþiilor
disponibile pentru retailerii care do-
reau sã intre în anumite oraºe sau sã
îºi extindã prezenþa în proiectele
IULIUS. În acest context, extinde-
rea Iulius Mall Suceava cu 16.000
mp, pânã la un total de 60.000 mp
GLA (investiþie de 40 de milioane
de euro, inauguratã în 2025), re-
configurãrile din Iulius Town Timi-
ºoara, reamenajarea a 5.000 mp în
Iulius Mall Cluj pentru a face loc
unor noi magazine ºi remodelarea
Palas Iaºi, aflatã în desfãºurare, au
fost determinate inclusiv de aceastã
cerere.

Astfel, reiese cã interesul brandu-
rilor internaþionale pentru piaþa din
România rãmâne ridicat. Diferenþa
este cã acestea nu mai cautã doar
spaþii disponibile, ci proiecte ºi con-
cepte care ºi-au demonstrat deja
performanþa ºi care oferã acces la
comunitãþi solide de consumatori.

În 2025, IULIUS a inaugurat noi
spaþii de retail pe o suprafaþã totalã
de 24.000 mp. Printre brandurile
care au deschis magazine în reþeaua
companiei se numãrã KIKO Mila-
no, Mango, Rituals, Stradivarius,
Lefties, Popeyes, JD Sports, Crocs,
Reserved, HalfPrice, BOSS, ePan-
tofi ºi Burger King. ªi în acest an,
portofoliul IULIUS s-a extins cu
branduri precum Bebe Tei, Sport
Guru, Springfield ºi Women's Se-
cret, iar noi inaugurãri sunt progra-
mate în toate proiectele companiei.
Cea mai aºteptatã este inaugurarea
magazinului Primark, la Palas Iaºi,
unde retailerul irlandez va inaugura
în aceastã toamnã un department
store de 4.000 mp.

Pe lângã atragerea unor branduri
relevante, performanþa unui proiect
comercial depinde de construirea
unui mix de retail echilibrat ºi ac-
tual, completat de o ofertã competi-
tivã de gastronomie, servicii, enter-
tainment ºi evenimente. În aceastã
formulã, proiectele mixed-use au
cele mai bune perspective de a gene-
ra trafic constant, de a fideliza vizi-
tatorii ºi de a asigura randamente
sustenabile pe termen lung.

(C)
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Retailul ºi FMCG-ul mizeazã
pe ambalaje inteligente,

sustenabile ºi adaptate noilor
cerinþe europene

(Interviu cu Cristi Nechita-Rotta, Director General Rottaprint)

Reporter: Care sunt principale-
le schimbãri pe care le observaþi în
retail ºi FMCG?

Cristi Nechita-Rotta: Retailul
traverseazã o perioadã în care pre-
siunea pe costuri, schimbarea com-
portamentului de consum ºi noile
cerinþe de sustenabilitate influen-
þeazã direct modul în care sunt dez-
voltate produsele. Consumatorii
sunt mai atenþi la preþ, comparã
mai mult ºi cautã un raport cât mai
bun între calitate, cantitate ºi cost.
În acelaºi timp, nu au renunþat la
aºteptãrile privind calitatea, aspec-
tul, siguranþa ºi uºurinþa de utiliza-
re a produsului. Acest lucru obligã
retailerii ºi producãtorii sã gãsea-
scã un echilibru între accesibilitate
ºi diferenþiere.

În FMCG observãm o polarizare
mai clarã. Pe de o parte, au crescut
gamele economice ºi formatele efi-
ciente din punct de vedere logistic.

Pe de altã parte, produsele pre-
mium continuã sã investeascã în
design, finisaje ºi experienþa oferi-
tã consumatorului. Ambalajul tre-
buie sã rãspundã simultan tuturor
acestor cerinþe. El trebuie sã fie efi-
cient în producþie, rezistent în tim-
pul transportului ºi al depozitãrii,
uºor de identificat la raft ºi cât mai
simplu de colectat ºi reciclat.

Reporter: Cum a evoluat marca
privatã ºi ce îºi doresc retailerii de
la produsele private label?

Cristi Nechita-Rotta: Marca
privatã a câºtigat teren pe fondul
sensibilitãþii tot mai mari a consu-
matorilor la preþ, însã nu mai este
perceputã doar ca o alternativã
economicã la brandurile consacra-
te. Retailerii dezvoltã astãzi porto-
folii private label mai complexe,
care pot include game de bazã, pro-
duse premium, bio, funcþionale sau
destinate unor categorii specifice
de consumatori. Prin urmare, am-
balajul trebuie sã reflecte clar pozi-
þionarea fiecãrei game ºi, în acelaºi
timp, sã pãstreze o identitate vizua-
lã coerentã.

Ceea ce am observat în ultimii
ani este cã cererea pentru ambala-

jele destinate mãrcilor private a
avut momente de creºtere, iar apoi
s-a menþinut, în special în catego-
riile de carne, lactate ºi produse
tartinabile. Cele mai solicitate so-
luþii au inclus etichetele autoadezi-
ve, etichete autoadezive cu anti-
furt, etichetele termocontractibile,
folii imprimate - atât top foil pentru
caserole de carne, cât ºi folii pentru
ambalaje flexibile, dar ºi capacele
din aluminiu sau PET. În relaþia cu
producãtorii de private label, retai-
lerii îºi doresc calitate constantã,
respectarea strictã a specificaþiilor,
livrãri predictibile, termene scurte
de livrare ºi capacitatea de a intro-
duce rapid noi sortimente. Proiec-
tele pot presupune multe variante
de design, volume diferite ºi modi-
ficãri frecvente, iar gestionarea co-
rectã a tuturor acestor versiuni
devine esenþialã.

Rottaprint sprijinã aceste pro-

iecte prin adaptarea soluþiilor la
fiecare gamã, menþinerea consi-
stenþei vizuale între sortimente ºi
testarea materialelor pe liniile de
ambalare ale producãtorilor.
Astfel, retailerul poate lansa mai
rapid produse noi ºi poate reduce
riscul apariþiei unor neconformitãþi
sau erori de ambalare.

Reporter: Cum s-a schimbat
consumul ºi ce rol are eticheta în
decizia de cumpãrare?

Cristi Nechita-Rotta: Conform
studiilor, la raft, consumatorul ia
decizia în mai puþin de 12 secunde,
iar în majoritatea cazurilor alege-
rea este influenþatã de ceea ce vede
pe ambalaj înainte de a analiza in-
formaþiile detaliate. Eticheta trebu-
ie sã îi comunice imediat ce este
produsul, care este principalul be-
neficiu ºi de ce ar trebui sã îl aleagã
în locul unei alternative.

În categoriile în care existã mul-
te produse similare, precum lacta-
tele, preparatele din carne, bãuturi-
le, dulciurile sau suplimentele ali-
mentare, claritatea informaþiei ºi
impactul vizual sunt decisive.
Ambalajul nu trebuie sã fie doar
atractiv, ci ºi uºor de citit. Consu-

matorii sunt mai atenþi la ingre-
diente, beneficii nutriþionale, aler-
geni, origine, termen de valabilita-
te sau autenticitate. În acelaºi timp,
aceºtia cautã ambalaje practice,
uºor de transportat, depozitat ºi de
utilizat. Aºadar, sunt în creºtere ca-
tegoriile de produse ready-to-eat ºi
monoporþiile, preferate pentru
consumul „on the go”. În acest
context, companiile trebuie sã anti-
cipeze o orientare tot mai puternicã
cãtre formate mai mici ºi mai fun-
cþionale, în care valoarea nu mai
este datã de cantitate, ci de benefi-
ciile concrete pe care produsul ºi
ambalajul le oferã consumatorului.

Rottaprint ajutã retailerii ºi pro-
ducãtorii sã aleagã materialele po-
trivite condiþiilor reale de utilizare.
Pentru produsele destinate copii-
lor, de exemplu, sunt folosite ele-
mente vizuale ludice ºi culori pu-
ternice, în timp ce produsele pre-
mium sau funcþionale au nevoie de
o comunicare mai sobrã ºi de o evi-
denþiere clarã a beneficiilor.

Reporter: Care sunt cele mai
importante tendinþe în categoriile
FMCG?

Cristi Nechita-Rotta: Industria
alimentarã continuã sã genereze
cele mai mari volume, în special în
sectoare precum lactatele, prepara-
tele din carne, îngheþata, produsele
tartinabile ºi bãuturile. În aceste
categorii, producãtorii cautã mate-
riale care sã funcþioneze la viteze
mari de ambalare, sã reziste la tem-
peraturi scãzute, la umiditate ºi
manipulare ºi, nu în ultimul rând,
pe care informaþiile sã se pãstreze
lizibile. Astfel, eticheta trebuie sã
rãmânã intactã pe tot parcursul lan-
þului logistic, pânã în mâna consu-
matorului final. În paralel, se ob-
servã o creºtere a segmentelor pre-
mium. Finisajele speciale, întâlnite
anterior mai ales la vinuri sau co-
smetice, sunt folosite tot mai des
pentru produse alimentare care ur-
mãresc o poziþionare superioarã la
raft.

O categorie cu o evoluþie impor-
tantã este cea a suplimentelor ali-
mentare. Aici sunt solicitate eti-
chete multipaginã, care permit in-
cluderea informaþiilor în mai multe
limbi, dar ºi soluþii de autentifica-
re, precum coduri QR, coduri alfa-
numerice unice acoperite de zone
scratch-off (rãzuibile). Acestea
ajutã la combaterea contrafacerii ºi
cresc încrederea consumatorului.

Reporter: Cum se comparã pia-
þa de retail din România cu pieþele
externe?

Cristi Nechita-Rotta: Piaþa din
România este foarte competitivã ºi
sensibilã la preþ, dar ºi flexibilã.
Retailul modern este bine dezvol-
tat, mãrcile private se extind, iar
producãtorii locali sunt tot mai
atenþi la prezentarea produselor ºi
la cerinþele marilor lanþuri comer-
ciale. Pe pieþele internaþionale, mai
mature, cerinþele privind sustena-
bilitatea, trasabilitatea ºi standar-
dizarea ambalajelor sunt, de regu-
lã, introduse mai devreme ºi urmã-
rite mai strict. România recuperea-
zã însã rapid, în special datoritã re-
tailerilor internaþionali, care aplicã
standarde similare în toate þãrile în
care opereazã.

Prezenþa Rottaprint pe pieþe in-
ternaþionale permite companiei sã
transfere cãtre clienþii din România
experienþa acumulatã în proiecte
complexe. Producãtorii români be-
neficiazã astfel de soluþii deja te-
state, dar adaptate la volumele, co-
sturile ºi particularitãþile pieþei lo-
cale.

Reporter: Cum îi ajutã concret
Rottaprint pe retaileri ºi producã-
tori sã rãspundã noilor cerinþe de
pe piaþã ºi sã se pregãteascã pentru
regulamentul PPWR (Packaging
and Packaging Waste Regulation)?

Cristi Nechita-Rotta: Ambala-
jul influenþeazã direct costul, vite-
za de producþie, aspectul la raft ºi
posibilitatea de reciclare. Anali-
zãm împreunã cu producãtorii ºi
retailerii alegerea materialelor,
compatibilitatea cu echipamentele
existente, rezistenþa în condiþiile
de transport ºi depozitare ºi modul
în care diferitele componente ale
ambalajului pot fi separate.

Totodatã, regulamentul europe-
an privind ambalajele ºi deºeurile
de ambalaje (PPWR) va influenþa
toate companiile care produc sau
comercializeazã produse ambala-
te, deoarece introduce solicitãri noi
privind proiectarea ambalajelor,
reciclabilitatea, conþinutul reciclat
ºi etichetarea acestora. Regula-
mentul a intrat în vigoare în 2025,
iar primele obligaþii vor începe sã
se aplice din 12 august 2026. Ace-
stea cuprind limitãri privind:

conþinutul total de metale grele
din orice ambalaj, care nu trebuie
sã depãºeascã 100 mg/kg;

conþinutul de PFAS (substanþele

per ºi polifluoroalchilice), pentru
ambalajele care intrã în contact di-
rect cu produsele alimentare, care,
de asemenea, trebuie redus con-
form regulamentului.

Din perspectiva noastrã, cea mai
importantã schimbare este necesi-
tatea unei colaborãri timpurii între
toþi actorii implicaþi. Încurajãm
producãtorii ºi retailerii sã înceapã
dialogul cu furnizorii de ambalaje
încã din faza de proiectare, astfel
încât cerinþele privind reciclarea,
economia circularã ºi compatibili-
tatea cu logistica de reciclare sã fie
integrate de la început. Implicarea
tuturor în aceeaºi conversaþie încã
din etapa de design permite identi-
ficarea mai rapidã ºi mai eficientã a
soluþiilor potrivite.

Ne asigurãm cã materialele din
portofoliul nostru respectã cerinþe-
le aplicabile, inclusiv prin verificã-
ri realizate în laboratoare speciali-
zate, pentru anumite categorii de
produse. În acelaºi timp, sprijinim
producãtorii ºi retailerii prin furni-
zarea documentaþiei tehnice nece-
sare – precum declaraþii ºi fiºe teh-
nice – care îi ajutã sã identifice co-
rect componentele ambalajului ºi
sã ia decizii informate pentru

creºterea sustenabilitãþii acestuia.
Portofoliul Rottaprint include

deja etichete cu conþinut reciclat,
etichete wash-off, care se desprind
uºor în procesul de reciclare, pre-
cum ºi soluþii dezvoltate pentru a
reduce impactul asupra mediului.
În paralel, investim în eficientiza-
rea propriilor procese de producþie
ºi în dezvoltarea unui model de
economie circularã. Pentru 2026,
ne-am propus atingerea unei rate
de reciclare de minimum 38%,
continuând programele dedicate
reducerii deºeurilor nereciclabile
ºi valorificãrii materialelor prin re-
ciclarea hârtiei, plasticului ºi meta-
lelor, precum ºi prin reutilizarea
materialelor lemnoase.

Din ce în ce mai mult, retailerii
nu cautã doar un furnizor de etiche-
te, ci un partener care îi poate ajuta
sã anticipeze schimbãrile legislati-
ve ºi sã implementeze soluþii con-
forme înainte ca acestea sã devinã
obligatorii. Acesta este rolul pe
care ne propunem sã îl avem în re-
laþia cu partenerii noºtri.

Reporter: Ce investiþii pregã-
teºte Rottaprint ºi cum se vor tra-
duce acestea în beneficii pentru re-
taileri ºi producãtori?

Cristi Nechita-Rotta: Retailul
are nevoie astãzi de furnizori care
pot livra constant, rapid ºi la ace-
laºi standard de calitate, iar acest
lucru presupune investiþii continue
în tehnologie ºi eficienþã. În 2026
avem planificate investiþii de apro-
ximativ 5 milioane de euro, orien-
tate cãtre creºterea capacitãþii de
producþie, modernizarea echipa-
mentelor, automatizarea controlu-
lui calitãþii ºi reducerea consumu-
lui de energie. O parte importantã a
investiþiilor vizeazã ºi digitalizarea
proceselor, astfel încât sã putem rã-
spunde mai rapid cerinþelor retaile-
rilor ºi producãtorilor, inclusiv
atunci când vorbim despre proiecte
complexe de private label.

Pentru clienþii noºtri, aceste in-
vestiþii se traduc printr-o calitate
constantã a etichetelor ºi ambalaje-
lor, flexibilitate în gestionarea
unor portofolii cu multe SKU-uri ºi
capacitatea de a adapta rapid pro-
ducþia la schimbãrile din piaþã.

Reporter: Mulþumesc! n

C
reºterea mãrcilor private, schimbarea comportamentului
de consum ºi noile cerinþe europene privind sustenabilita-
tea transformã ambalajul într-un element strategic pentru
retail ºi industria FMCG. Cristi Nechita-Rotta, directorul
general al Rottaprint, ne-a vorbit, într-un interviu, despre

tendinþele care modeleazã piaþa, despre impactul regulamentului eu-
ropean PPWR asupra producãtorilor ºi retailerilor, precum ºi despre
investiþiile prin care compania îºi consolideazã capacitatea de a fur-
niza soluþii inovatoare ºi sustenabile pentru industria ambalajelor.
Cu o experienþã de peste 35 de ani, Rottaprint, tipografie flexogra-
ficã româneascã producãtoare de etichete autoadezive ºi folii im-
primate pe piaþa localã, deþine douã centre logistice în România -
Braºov ºi Ilfov - ºi douã centre logistice în Ungaria ºi Germania. În
2025, Rottaprint a livrat produse în 20 de þãri din Europa, SUA ºi
Asia.

Retailerii dezvoltã astãzi portofolii private
label mai complexe, care pot include game de
bazã, produse premium, bio, funcþionale sau
destinate unor categorii specifice de
consumatori. Prin urmare, ambalajul trebuie
sã reflecte clar poziþionarea fiecãrei game
ºi, în acelaºi timp, sã pãstreze o identitate
vizualã coerentã".

Regulamentul european privind ambalajele ºi
deºeurile de ambalaje (PPWR) va influenþa
toate companiile care produc sau
comercializeazã produse ambalate, deoarece
introduce solicitãri noi privind proiectarea
ambalajelor, reciclabilitatea, conþinutul
reciclat ºi etichetarea acestora".
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PRODUSE SI SERVICII

Unul din zece bucureºteni are
deja un detector de gaz Homplex
l Cum construieºte o companie româneascã tehnologii pentru siguranþã, confort ºi eficienþã energeticã

Î
n ultimii ani, locuinþele au
început sã se transforme din
simple spaþii de locuit în ecosi-
steme inteligente, capabile sã
comunice, sã previnã incidente

ºi sã optimizeze consumul de ener-
gie. Produse care pânã nu demult
îndeplineau o singurã funcþie devin
astãzi echipamente conectate, inte-
grate într-o infrastructurã digitalã
mai amplã.

Aceastã transformare redefineºte
ºi rolul companiilor care dezvoltã
astfel de tehnologii. Dacã în trecut
succesul era determinat în principal
de capacitatea de distribuþie, astãzi
diferenþa este fãcutã de cercetare,
dezvoltare ºi inovare.

Homplex face parte din aceastã
nouã generaþie de companii rom-
âneºti. În cei peste 13 ani de activita-
te, compania a evoluat de la statutul
de distribuitor la cel de dezvoltator ºi
producãtor de soluþii tehnologice de-
dicate siguranþei, confortului ºi efi-
cienþei energetice. Astãzi, portofo-
liul sãu depãºeºte 1.500 de produse
ºi acoperã atât sectorul rezidenþial,
cât ºi infrastructura de utilitãþi, de la
detectoare inteligente de gaz ºi ter-
mostate smart pânã la sisteme de
smart metering ºi soluþii pentru auto-
matizarea reþelelor de gaze.

Evoluþia companiei este reflectatã
ºi de modul în care piaþa a adoptat
aceste soluþii. Aproximativ 10% din-
tre locuitorii Capitalei au ales detec-
toarele de gaz Homplex, ceea ce înse-

amnã aproape un sfert de milion de
bucureºteni care beneficiazã de teh-
nologiile dezvoltate de companie.
Dincolo de performanþa comercialã,
aceastã cifrã aratã cã tot mai mulþi uti-
lizatori privesc siguranþa locuinþei ca
pe o investiþie în prevenþie ºi tehnolo-
gie.

Pentru Homplex, însã, detectorul
de gaz reprezintã doar unul dintre
produsele prin care îºi pune în practi-
cã viziunea. Compania urmãreºte sã
dezvolte soluþii integrate care com-
binã hardware, software ºi conectivi-
tate pentru a oferi mai multã siguran-
þã, mai mult confort ºi un consum

mai eficient al resurselor. În aceastã
logicã, fiecare produs nou devine
parte a unui ecosistem tehnologic, nu
doar un echipament individual.

„Valoarea realã nu se construieºte
doar prin stocare sau distribuþie, ci
prin capacitatea de a dezvolta, testa ºi
îmbunãtãþi constant soluþii tehnologi-

ce care rãspund unor nevoi reale din
piaþã”, spune Bogdan Panainte, CEO
ºi cofondator Homplex.

Aceastã strategie este susþinutã
prin investiþii constante în cercetare
ºi dezvoltare. În ultimii zece ani,
Homplex a investit peste douã milio-
ane de euro în R&D, alocând anual
aproximativ 5% din cifra de afaceri
pentru inovare. Aproape un sfert din-
tre angajaþii companiei activeazã în
prezent în zona de cercetare ºi dez-
voltare, contribuind la proiectarea ºi
perfecþionarea continuã a noilor
tehnologii.

Rezultatele acestor investiþii se re-
gãsesc într-o serie de produse dez-
voltate local, precum primul detec-
tor de gaz produs integral în Rom-
ânia, primul termostat smart rom-
ânesc, prima soluþie complet radio
din Europa destinatã blocurilor de
locuinþe sau cele mai recente echipa-
mente des t ina te in tegrãr i i în
sistemele inteligente de administrare
a clãdirilor.

În paralel, compania dezvoltã so-
luþii de smart metering ºi platforme
software care permit monitorizarea
consumurilor ºi administrarea infra-
structurii de la distanþã. Automatiza-
rea citirii contoarelor, transmiterea
datelor în timp real ºi integrarea
echipamentelor într-o platformã co-
munã contribuie atât la reducerea co-
sturilor operaþionale ale operatorilor
de utilitãþi, cât ºi la creºterea
eficienþei energetice.

Aceastã abordare reflectã direcþia
în care evolueazã întreaga industrie.
Locuinþele ºi infrastructura energeti-
cã devin tot mai conectate, iar valoa-
rea nu mai este generatã doar de per-
formanþa fiecãrui echipament în par-
te, ci de capacitatea acestora de a co-
munica între ele ºi de a transforma
datele în informaþii utile pentru
utilizatori ºi operatori.

Homplex a încheiat anul 2025 cu o
cifrã de afaceri de 57 milioane de lei,
în creºtere cu 31% faþã de anul prece-
dent, iar pentru 2026 estimeazã
depãºirea pragului de 70 milioane de
lei. În acelaºi timp, compania îºi ac-
celereazã extinderea în Europa Cen-
tralã ºi de Est ºi continuã investiþiile
în dezvoltarea unei platforme inte-
grate de soluþii pentru siguranþã,
confort ºi eficienþã energeticã.

Într-o economie în care avantajele
competitive bazate exclusiv pe distri-
buþie devin din ce în ce mai greu de
susþinut, competitivitatea este con-
struitã prin inovare, cercetare ºi capa-
citatea de a dezvolta produse cu valo-
are adãugatã ridicatã. Pentru Hom-
plex, obiectivul nu este dezvoltarea
unui singur produs de succes, ci con-
struirea unui portofoliu de soluþii in-
tegrate care sã contribuie la locuinþe
mai sigure, mai confortabile ºi mai
eficiente energetic, oferind în acelaºi
timp clienþilor motive sã revinã ºi sã
îºi dezvolte, împreunã cu compania,
propriul ecosistem tehnologic. n
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„Valoarea realã nu se construieºte doar prin stocare sau distribuþie, ci prin capacitatea de a dezvolta, testa ºi

îmbunãtãþi constant soluþii tehnologice care rãspund unor nevoi reale din piaþã”, spune Bogdan Panainte,

CEO ºi cofondator Homplex.

RETAIL ONLINE

„Inteligenþa artificialã reprezintã
urmãtoarea etapã majorã de

dezvoltare a comerþului electronic”
(Interviu cu Tudor Manea, CEO eMAG Group)

Reporter: Cum evolueazã comer-
þul online în actualul context econo-
mic ºi ce perspective are acesta?

Tudor Manea: Estimãrile la nive-
lul industriei aratã cã sectorul de
ecommerce din România îºi conti-
nuã creºterea într-un ritm susþinut,
ajungând anul trecut la aproximativ
13 miliarde de euro pentru bunuri ºi
servicii. Din aceastã valoare, peste
8,5 miliarde de euro provin din seg-
mentul bunurilor, cu un avans esti-
mat de 5-10% faþã de anul anterior.
În acelaºi timp, dacã ne uitãm la
nivelul de penetrare al ecommerce-ului
în total retail, acesta este de aproxi-
mativ 11-12%, comparativ cu
20-30% în pieþele europene mai ma-
ture. Acest decalaj indicã un poten-
þial structural important de creºtere
pentru comerþul online din România.

Evoluþia sectorului se reflectã ºi în
cifrele eMAG. Împreunã cu cei peste
64.000 de antreprenori din Market-
place, oferim în prezent clienþilor o
gamã care depãºeºte 38 de milioane
de oferte, în creºtere cu 10 milioane
faþã de anul trecut. La nivel regional,
unul din doi cumpãrãtori online ale-
ge eMAG, iar platforma înregistrea-
zã anual peste un miliard de vizite.

Aceste rezultate ne dau încredere
cã sectorul va continua sã se dezvol-
te, convingere reflectatã într-unul
dintre cele mai mari bugete de inves-
tiþii din istoria de 25 de ani a eMAG.
În anul fiscal curent am alocat peste

1,2 miliarde de lei pentru dezvolta-
rea infrastructurii logistice ºi de li-
vrare, a soluþiilor bazate pe AI ºi a
serviciilor financiare dedicate clien-
þilor ºi partenerilor noºtri.

Obiectivul nostru este sã continu-
ãm dezvoltarea eMAG Marketplace
ca platformã regionalã, conectând
una dintre cele mai active comunitãþi
de clienþi cu una dintre cele mai dina-
mice comunitãþi de antreprenori din
Europa de Sud-Est ºi contribuind
astfel la dezvoltarea economiei digi-
tale din regiune.

Reporter: Care este strategia
eMAG dupã modificãrile recente fã-
cute în acþionariat?

Tudor Manea: Modificãrile re-
cente din acþionariat nu schimbã di-
recþia strategicã a eMAG. Compania
îºi continuã dezvoltarea alãturi de
Prosus, pe baza aceleiaºi strategii de
creºtere ºi a unuia dintre cele mai
consistente programe de investiþii
din istoria sa.

Contribuþia lui Iulian Stanciu ºi
viziunea sa au avut un rol esenþial în
dezvoltarea eMAG ca lider regional
al comerþului online ºi continuãm în
aceeaºi direcþie ºi cu aceeaºi misiu-
ne, de a le oferi clienþilor în conti-
nuare servicii de calitate ºi instru-
mente prin care sã economiseascã
timp ºi bani. În plus, investiþiile în lo-
gisticã, AI ºi servicii financiare vor
îmbunãtãþi experienþa de cumpãrare,
accelerând livrãrile ºi personalizând

ofertele astfel încât sã rãspundem cât
mai bine nevoilor clienþilor noºtri.

Reporter: Cum este afectatã acti-
vitatea eMAG de platformele care
comercializeazã cu discount, de ge-
nul Temu sau Shein?

Tudor Manea: Contextul actual a
scos ºi mai clar în evidenþã rolul pe
care eMAG îl are în susþinerea antre-
prenoriatului local, pentru cã cele
mai afectate au fost, de departe,
IMM-urile. Noi considerãm bineve-
nitã competiþia, dar ea trebuie sã se
desfãºoare pe aceleaºi reguli pentru
toatã lumea. Aºadar, noi continuãm
sã susþinem antreprenorii sã se dez-
volte în ciuda provocãrilor cu care se
confruntã. Prin eMAG Marketplace,
ceea ce oferim este acces la soluþii la
cheie pentru toate nevoile de
business pentru care, pe cont pro-
priu, un antreprenor ar avea nevoie
de investiþii consistente ca sã fie cu

adevãrat competitiv. Practic, le pu-
nem la dispoziþie infrastructura pe
care noi am construit-o într-un sfert
de secol, iar costurile lor sunt direct
corelate cu vânzãrile, fãrã a fi nevoie
de capital iniþial.

Reporter: Cum se modificã cerea
ºi oferta din piaþã ºi care sunt tendin-
þele domeniului?

Tudor Manea: Una dintre cele
mai puternice tendinþe pe care le ob-
servãm în ultimii ani este migrarea
cumpãrãturilor de frecvenþã zilnicã
în online. Consumatorii aleg tot mai
des acest canal pentru cã au acces la
o gamã foarte extinsã de produse, pot
compara rapid ofertele pentru a iden-
tifica cea mai bunã opþiune ºi benefi-
ciazã de servicii care le economisesc
timp ºi simplificã experienþa de cum-
pãrare.

În cazul eMAG, aceastã evoluþie
se vede atât în frecvenþa cumpãrãtu-

rilor, cât ºi în diversificarea catego-
riilor achiziþionate ºi în utilizarea
serviciilor noastre. În 2025, un client
eMAG a comandat, în medie, 19 pro-
duse pe parcursul anului, cu aproape
10% mai multe decât în anul prece-
dent. Totodatã, ponderea clienþilor
care cumpãrã din mai mult de ºase
categorii a crescut cu aproape 50% în
ultimii cinci ani, ceea ce aratã cã on-
line-ul devine destinaþia principalã
pentru un numãr tot mai mare de
cumpãrãturi, nu doar pentru achiziþii
ocazionale. Aceeaºi tendinþã se re-
flectã ºi în utilizarea serviciilor care
aduc valoare adãugatã. Numãrul
abonaþilor Genius a crescut cu 25%
în ultimul an, depãºind în prezent 1,5
milioane de utilizatori în România.
Totodatã, peste 400.000 de clienþi au
folosit MyWallet cel puþin o datã în
ultimul an. Serviciul a devenit o so-
luþie relevantã atât pentru achiziþiile

cu valoare mai mare, cât ºi pentru
cumpãrãturile recurente, oferind fle-
xibilitatea de a eºalona plata astfel
încât aceasta sã nu punã presiune
asupra bugetului personal. În acelaºi
timp, livrarea la locker a devenit
principala opþiune de livrare pentru
clienþi, peste douã treimi dintre co-
menzile de pe eMAG fiind livrate
prin aceastã metodã.

Reporter: Cum va influenþa retai-
lul online Inteligenþa Artificialã?

Tudor Manea: Credem cã inteli-
genþa artificialã reprezintã urmãtoa-
rea etapã majorã de dezvoltare a co-
merþului electronic. Ea schimbã fun-
damental modul în care oamenii de-
scoperã produse, iau decizii ºi inte-
racþioneazã cu magazinele online.

Vedem deja aceste schimbãri, un
exemplu concret fiind iZi, agentul
nostru conversaþional de shopping,
primul din România dezvoltat 100%
cu tehnologie localã. Pânã de
curând, experienþa de cumpãrare
începea cu o cãutare, acum începe cu
o conversaþie ºi exprimarea unei ne-
voi. În aproximativ 60% dintre con-
versaþiile cu iZi, utilizatorii nu cautã
un produs anume, ci descriu un bu-
get, o situaþie, o problemã pe care vor
sã o rezolve sau persoana pentru care
cumpãrã. Rolul iZi este sã înþeleagã
acest context ºi sã recomande cele
mai potrivite produse ºi scorul de sa-
tisfacþie de peste 90% obþinut pânã
acum de agent ne aratã cã reuºeºte sã
facã acest lucru foarte bine. În plus,
peste 5% dintre conversaþii se finali-
zeazã cu o comandã plasatã direct
din fereastra de chat. Acum suntem
la începutul acestei transformãri ºi
continuãm sã dezvoltãm iZi, în viitor
urmând sã fie prezent în cât mai mul-
te momente ale experienþei de cum-
pãrare, sã înþeleagã imagini ºi voce ºi
chiar sã permitã finalizarea întregii
comenzi direct din conversaþie.

Reporter: Mulþumesc! n

C
omerþul online din România continuã sã creascã, iar po-

tenþialul de dezvoltare rãmâne semnificativ, în condiþiile

în care ponderea ecommerce-ului în retail este încã sub

nivelul pieþelor europene mature, ne spune Tudor Manea,

CEO eMAG Group, într-un interviu. Compania deruleazã

în acest an investiþii de peste 1,2 miliarde de lei în infrastructurã lo-

gisticã, inteligenþã artificialã ºi servicii financiare, în timp ce com-

portamentul consumatorilor se schimbã, cumpãrãturile recurente

migreazã tot mai mult în online, iar AI începe sã transforme modul

în care clienþii cautã ºi aleg produsele.



Circuitul banilor: de la raft,
înapoi în economia localã
U

nele cifre economice, oricât de impresionante,
rãmân greu de tradus în realitatea de zi cu zi.
Informaþia cã activitatea unei singure compa-
nii, Kaufland, genereazã în România o contribu-
þie economicã de 2,89 miliarde de euro, echiva-

lentã cu aproximativ 0,8% din Produsul Intern Brut, poate pãrea
doar un indicator sec dintr-un raport financiar.

În spatele acestei cifre se aflã însã un ecosistem economic ex-
tins, format din angajaþi, furnizori, producãtori, transportatori ºi
comunitãþi conectate la întregul lanþ de aprovizionare.

Pentru a înþelege concret acest impact, trebuie urmãrit traseul
banilor: din momentul în care un client plãteºte la casa de mar-
cat ºi pânã când suma cheltuitã se transformã în venituri pentru
companii, salarii, investiþii ºi contribuþii la bugetul de stat.

Mecanismul prin care un retailer de talie mare susþine econo-
mia localã este relativ simplu, dar impactul este unul major.
Lanþul de aprovizionare funcþioneazã ca un multiplicator al
valorii economice: din fiecare euro cheltuit de clienþi la casele
Kaufland, 65 de cenþi ajung direct la afaceri din România.

Aceºti bani continuã sã circule în economia localã. Ei se
transformã în salarii pentru angajaþii companiilor româ-
neºti, servicii de transport ºi logisticã, investiþii în tehnolo-
gie ºi capacitãþi de producþie, dar ºi în taxe ºi impozite plãti-
te cãtre bugetul de stat.

Fenomenul poate fi explicat prin conceptul economic de
"valoare adãugatã indusã". Studiile aratã cã pentru fiecare euro

de valoare adãugatã brutã generatã în mod direct de Kaufland,
alþi 3,27 euro sunt generaþi indirect ºi indus în economia româ-
neascã. Este efectul de domino: magazinul are nevoie de marfã,
producãtorul de ambalaje, tipografia de hârtie, iar fermierul de
logisticã. Astfel, activitatea unui retailer pune în miºcare un
întreg lanþ de activitãþi economice.

Plãþi de peste 3 miliarde de euro cãtre
2.500 de colaboratori români

Pentru ca produsele locale sã devinã nucleul din oferta unui
retailer, ºi nu doar o prezenþã ocazionalã pe raft, e nevoie de re-
laþii comerciale stabile ºi pe termen lung. Structura parteneriate-
lor dintre un lanþ mare de magazine ºi furnizorii sãi aratã gradul
de interdependenþã dintre cele douã pãrþi.

Din totalul de aproximativ 3.200 de furnizori cu care Kau-
fland colaboreazã, circa 2.500 sunt companii din România. Pon-
derea demonstreazã capacitatea pieþei locale de a susþine stan-
dardele înalte de calitate ºi volum ale unui retailer naþional.

În anul financiar 2025, aceastã colaborare s-a concretizat în
cheltuieli de 3,05 miliarde de euro cu furnizorii din România.
Suma reprezintã aproximativ 80% din totalul cheltuielilor com-
paniei cu furnizorii. Cu alte cuvinte, cea mai mare parte a buge-
tului de achiziþii al retailerului este direcþionatã strategic
cãtre business-uri care activeazã, creeazã locuri de muncã ºi

plãtesc taxe în România.

Ce înseamnã aceste cifre pentru
comunitãþi

Atunci când un client pune în coº un produs româ-
nesc, impactul economic capãtã chipuri umane. În-
seamnã o fermã de familie care primeºte predictibili-
tatea unui contract stabil ºi îºi poate cumpãra un solar
modern. Înseamnã o fabricã de lactate sau un produ-
cãtor de mezeluri care pot pãstra sute de locuri de
muncã în comunitãþi unde alternativele sunt puþine.

Aceastã valoare menþinutã în economia localã
construieºte, de fapt, cel mai valoros activ pe ter-
men lung: stabilitatea. Într-un context global mar-
cat de incertitudini economice ºi lanþuri de apro-
vizionare vulnerabile, faptul cã 80% din cheltuie-
lile unui retailer important sunt direcþionate cã-
tre producãtori locali funcþioneazã ca o plasã de
siguranþã pentru economia naþionalã.

Impactul unui retailer nu se mãsoarã, aºadar, doar
prin rezultatele sale directe, ci ºi prin valoarea pe
care o genereazã ºi o distribuie în economia din ju-
rul sãu. În acest circuit, furnizorii din România au
un rol central. n
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CURIERAT

Packeta: „Logistica devine una
dintre condiþiile care pot accelera
sau limita extinderea unui retailer”
C

omerþul online din Euro-
pa Centralã ºi de Est in-
trã într-o etapã în care
simpla creºtere a volu-

melor nu mai este suficientã pentru
a susþine dezvoltarea. Comercian-
þii sunt mai atenþi la costuri, consu-
matorii au aºteptãri mai ridicate,
iar extinderea pe pieþe externe adu-
ce un nivel de complexitate logisti-
cã pe care puþine magazine îl pot
gestiona exclusiv prin resurse pro-
prii.

În anii anteriori, accentul a fost
pus în principal pe capacitatea de a
procesa mai multe comenzi ºi de a
extinde rapid reþelele de livrare. În
prezent, discuþia se mutã cãtre efi-
cienþã, predictibilitate, controlul
costurilor ºi capacitatea de a oferi o
experienþã coerentã pe mai multe
pieþe.

Aceastã schimbare este vizibilã
ºi în relaþia dintre comercianþi ºi
operatorii logistici. Livrarea nu
mai este doar etapa finalã a unei co-
menzi, ci o componentã care poate
influenþa ritmul de creºtere, costul
de achiziþie al clientului ºi încrede-
rea acestuia în magazin.

Livrãrile cross-border - o

direcþie strategicã

Pentru tot mai multe magazine
online româneºti, dezvoltarea in-
ternaþionalã nu mai este o oportu-
nitate marginalã, ci o direcþie de
creºtere pe termen lung. Pieþele din
Europa Centralã ºi de Est sunt
atractive prin proximitate, ritmul
de dezvoltare al comerþului elec-
tronic ºi comportamentele de con-
sum relativ apropiate.

Estimãrile analizate la nivelul
Packeta indicã, pentru Cehia, Slo-
vacia ºi Ungaria, o creºtere anualã
medie a comerþului online de
aproximativ 9-10% pânã în 2029.
Diferenþele dintre aceste pieþe
sunt determinate de nivelul de ma-
turitate, de penetrarea e-commer-
ce-ului ºi de ritmul de convergenþã
economicã.

Accesul la o piaþã nouã presupu-
ne însã mai mult decât lansarea
unui site într-o altã limbã sau lista-
rea produselor pe un marketplace.
Comercianþii trebuie sã gestioneze
timpi de tranzit, costuri de livrare,
metode de platã, retururi, suport
pentru clienþi ºi particularitãþile

operaþionale ale fiecãrei þãri.
Din perspectiva Packeta, logisti-

ca devine una dintre condiþiile care
pot accelera sau limita extinderea
unui retailer.

În activitatea Packeta România
se observã o creºtere constantã a
segmentului comercianþilor orien-
taþi cãtre export. Compania cola-
boreazã cu peste 1.800 de magazi-
ne online ºi selleri, iar livrãrile
cross-border au avut o contribuþie
importantã la evoluþia businessu-
lui.

Packeta România a încheiat anul
2025 cu o cifrã de afaceri de 29,5
milioane euro, în creºtere cu apro-
ximativ 15% faþã de anul anterior.
Evoluþia a fost susþinutã de majora-
rea volumelor procesate, dezvolta-
rea livrãrilor internaþionale ºi inve-
stiþiile în infrastructurã ºi tehnolo-
gie.

La nivel de grup, Packeta a livrat
184 de milioane de colete în 2025,
în 33 de þãri. Aceastã acoperire le
permite comercianþilor sã îºi ge-
stioneze livrãrile internaþionale
printr-o integrare logisticã unitarã,
în locul unor relaþii distincte pentru
fiecare piaþã.

Pentru România, intrarea com-
pletã în spaþiul Schengen a adus un
plus de predictibilitate pentru flu-
xurile rutiere cãtre celelalte state
membre. Eliminarea controalelor

la frontierele interne contribuie la
optimizarea rutelor ºi la reducerea
variaþiilor de timp, un aspect im-
portant pentru magazinele care tre-
buie sã respecte aceleaºi promisiu-
ni de livrare în mai multe þãri.

Proximitatea schimbã

modelul de livrare

În paralel cu extinderea comer-
þului internaþional, se schimbã ºi
modul în care consumatorii vor sã
îºi primeascã comenzile.

Livrarea la domiciliu rãmâne re-
levantã, însã punctele de ridicare ºi
lockerele câºtigã teren pe mãsurã
ce reþelele devin mai dense ºi mai
apropiate de traseele zilnice ale
clienþilor.

Pentru consumator, principalul
avantaj este flexibilitatea. Clientul
nu mai depinde de prezenþa la adre-
sã într-un anumit interval ºi poate
ridica produsul atunci când îi este
convenabil. Pentru comerciant ºi
operatorul logistic, consolidarea
mai multor colete într-un singur
punct reduce numãrul de opriri ºi
poate îmbunãtãþi eficienþa rutelor.

Adopþia acestui model este lega-
tã direct de acoperire. Un punct
pick-up sau un locker devine rele-
vant atunci când este aproape de
casã, de birou sau de traseul par-
curs frecvent.

Packeta România opereazã o re-
þea de 1.025 de puncte pick-up ºi
lockere, cu o acoperire naþionalã
de 98% ºi cu accent pe localitãþile
cu peste 10.000 de locuitori. La ni-
vel internaþional, Packeta Group
are acces la peste 187.000 de pun-
cte pick-up partenere ºi opereazã
peste 12.000 de lockere Z-BOX.

Datele din principalele pieþe ale
grupului din Europa Centralã aratã
cã automatele de livrare sunt cana-
lul cu cea mai rapidã creºtere în
preferinþele consumatorilor. În
acelaºi timp, preþul livrãrii, viteza,
accesul simplu la colet ºi posibili-
tatea de urmãrire rãmân criterii
esenþiale.

Aceastã evoluþie aratã cã piaþa
nu se îndreaptã neapãrat cãtre li-
vrarea cea mai rapidã în orice si-
tuaþie. Pentru consumator conteazã
combinaþia dintre cost, predictibi-
litate ºi control asupra locului ºi
momentului ridicãrii.

Retururile cresc

complexitatea

operaþionalã

Creºterea vânzãrilor online adu-
ce inevitabil ºi o creºtere a volumu-
lui de produse returnate. Retururile
nu reprezintã un motor de dezvol-
tare, ci o dificultate operaþionalã ºi

un cost pe care comercianþii trebu-
ie sã le controleze.

În România, rata de retur variazã
între 8% ºi 15% din comenzile on-
line, în funcþie de categorie, sezon
ºi profilul comerciantului. Cele
mai ridicate valori apar în fashion
ºi încãlþãminte, unde decizia finalã
depinde de mãrime, potrivire ºi
preferinþe personale.

Volumul retururilor gestionate
de Packeta România a crescut cu
15% în 2025, iar pentru 2026 esti-
mãm un avans suplimentar de
aproximativ 10%. Retururile
cross-border cresc mai rapid decât
cele domestice, odatã cu extinde-
rea comenzilor internaþionale.

Pentru magazine, acestea gene-
reazã cheltuieli suplimentare de
transport, procesare, verificare ºi
reintegrare a produselor în stoc.
Pot bloca capital, pot pune presiu-
ne pe echipele de suport ºi pot afec-
ta marja unei comenzi.

Problema este mai complicatã în
cazul vânzãrilor internaþionale,
unde distanþele, costurile ºi dife-
renþele dintre pieþe pot îngreuna re-
cuperarea produsului.

Niciun comerciant nu îºi doreºte
mai multe retururi. Obiectivul este
ca acestea sã fie cât mai puþine ºi,
atunci când apar, sã poatã fi gestio-
nate rapid, predictibil ºi cu cât mai
puþine erori.

Un proces simplu nu eliminã co-
stul returului, dar poate reduce tim-
pul de procesare, numãrul de inte-
racþiuni cu clientul ºi riscul ca pro-
dusul sã rãmânã prea mult timp în
afara stocului.

Tehnologia mutã

competiþia spre eficienþã

Pe mãsurã ce volumele cresc,
eficienþa nu mai poate fi obþinutã
exclusiv prin extinderea flotelor, a
depozitelor sau a numãrului de an-
gajaþi.

Automatizarea, analiza datelor
ºi instrumentele digitale sunt folo-
site pentru estimarea capacitãþii,
optimizarea rutelor, urmãrirea co-
letelor ºi reducerea situaþiilor în
care o livrare nu poate fi finalizatã
în punctul ales iniþial.

În 2025, investiþiile Packeta
România au vizat automatizarea
proceselor, optimizarea rutelor ºi
dezvoltarea sistemelor IT. Compa-

nia opereazã douã hub-uri logistice
majore, în Bucureºti ºi Oradea,
care susþin conexiunile cu pieþele
din Europa Centralã ºi de Est ºi din
sud-estul continentului.

La nivel de grup, strategia urmã-
reº te dezvol tarea re þe le lor
out-of-home, îmbunãtãþirea expe-
rienþei din aplicaþia mobilã, redi-
recþionarea coletelor în funcþie de
preferinþele destinatarului ºi sim-
plificarea proceselor logistice.

Tehnologia nu înlocuieºte însã
infrastructura fizicã. Eficienþa re-
zultã din combinarea unei reþele
bine distribuite cu hub-uri, sisteme
digitale ºi procese operaþionale sta-
bile.

Creºterea continuã, dar ºi

atenþia la costuri

Industria logisticã rãmâne expu-
sã unor costuri ridicate cu forþa de
muncã, carburantul, mentenanþa ºi
infrastructura. În acelaºi timp, co-
mercianþii ºi consumatorii sunt sen-
sibili la preþ, ceea ce limiteazã posi-
bilitatea transferãrii integrale a aces-
tor costuri în tarifele de livrare.

Din acest motiv, avantajul com-
petitiv va depinde tot mai mult de
productivitate, densitatea reþelei ºi
capacitatea de a procesa volume
mai mari fãrã o creºtere similarã a
costurilor.

Pentru comercianþi, aceastã
schimbare înseamnã cã logistica
trebuie inclusã încã din etapa de
planificare a dezvoltãrii. Alegerea
pieþelor, oferta comercialã ºi buge-
tele de marketing nu pot fi separate
de costurile de livrare, capacitatea
de procesare ºi gestionarea returu-
rilor.

În urmãtorii ani, avantajul nu va
aparþine automat magazinelor care
intrã în cele mai multe pieþe, ci ce-
lor care pot oferi o experienþã coe-
rentã ºi controlabilã în fiecare din-
tre ele.

Comerþul online devine tot mai
puþin limitat de graniþe, dar dezvol-
tarea sa va depinde de infrastructu-
ra care face posibilã aceastã extin-
dere. Pentru Packeta România, di-
recþia este construirea unei reþele
logistice europene care le permite
magazinelor online sã ajungã mai
uºor la clienþi, iar consumatorilor
sã aibã mai mult control asupra li-
vrãrii. n
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STUDIU

Sondaj: Marketplace-urile internaþionale atrag
prin preþuri mici, dar pierd la capitolul încredere

Marketplace-urile internaþiona-
le cu preþuri reduse au devenit o
prezenþã tot mai vizibilã în peisajul
comerþului online din România,
atrãgând cumpãrãtorii prin preþuri
foarte competitive ºi o gamã de
produse în continuã extindere.
Conform unui sondaj realizat de
Compari.ro, deºi 84% dintre re-
spondenþi sunt motivaþi în primul
rând de preþurile mici, preocupãri-
le referitoare la calitatea, siguranþa
ºi fiabilitatea produselor împiedicã
aceste platforme sã devinã o desti-
naþie obiºnuitã de cumpãrãturi.

Silvia Luican, expert Sociolog,
subliniazã: ”Etapa iniþialã de entu-
ziasm naiv faþã de produsele extrem
de accesibile a fost temperatã de ex-
perienþele directe - atât cu produsele
în sine, cât ºi cu întregul proces de
cumpãrare. Drept urmare, consu-
matorii intrã într-o etapã de maturi-
zare a pieþei, caracterizatã de alege-
ri mai informate ºi mai avantajoase,
depãºind comportamentul de cum-
pãrare impulsivã alimentat de iluzia
cã fac o afacere bunã”.

Tehnicile de marketing ale plat-
formelor de genul Temu, Shein sau
AliExpress, precum cupoanele de
reducere, promovãrile realizate de

influenceri ºi notificãrile au fost
menþionate de numai 7% dintre res-
pondenþi.

Totuºi, avantajul financiar este
însoþit de un grad considerabil de
incertitudine. Siguranþa ºi calitatea
produselor s-au situat pe primul loc
în rândul preocupãrilor, fiind men-
þionate de 43% dintre respondenþii
care au rãspuns la aceastã întreba-
re, conform sursei citate. Procedu-

rile dificile de retur, timpii lungi de
livrare ºi protecþia datelor cu carac-
ter personal au fost, de asemenea,
identificate drept obstacole.

Rezultatele sondajului sugerea-
zã cã preþurile mici îi pot încuraja
pe consumatori sã încerce aceste
platforme, dar nu sunt întotdeauna
suficiente pentru a transforma
achiziþiile ocazionale într-un obi-
cei pe termen lung. Aproape 73%

dintre respondenþi au declarat cã
fac cumpãrãturi de pe astfel de
marketplace-uri doar o datã la câte-
va luni sau chiar mai rar. Prin com-
paraþie, aproximativ 7% au spus cã
fac cumpãrãturi sãptãmânal sau de
mai multe ori pe sãptãmânã.

Experienþele legate de produsele
primite pot explica aceastã frecven-
þã redusã a cumpãrãturilor. Aproxi-
mativ 35% dintre respondenþii care

ºi-au evaluat experienþa au declarat
cã produsele au avut o calitate mai
slabã decât se aºteptau. Alþi 18% au
semnalat cã articolele nu corespun-
deau descrierilor sau fotografiilor,
iar 17% s-au confruntat cu mãrimi
sau croieli nepotrivite.

Rezultatele sondajului nu indicã
o experienþã negativã în toate cazu-
rile. Aproximativ 34% dintre re-
spondenþii care ºi-au evaluat achi-

ziþiile anterioare au declarat cã nu
au întâmpinat nicio problemã.
Acest lucru evidenþiazã o expe-
rienþã de consum împãrþitã, în care
preþurile atractive coexistã cu in-
certitudinea privind produsele care
vor fi livrate în cele din urmã.

Lucrarea citatã mai aratã cã ace-
ste platforme sunt utilizate în prin-
cipal pentru achiziþii practice ºi re-
lativ accesibile. Produsele ºi acce-
soriile pentru casã au reprezentat
categoria selectatã cel mai frecvent,
fiind menþionatã de 55% dintre re-
spondenþii care au rãspuns la între-
bare. Acestea au fost urmate de pro-
dusele electronice, cu 37%, produ-
sele pentru hobby-uri, cu 26%, ºi
accesoriile de modã, cu 22%.

În concluzie, rezultatele sonda-
jului realizat de Compari.ro evi-
denþiazã o tensiune clarã în modul
în care respondenþii se raporteazã
la marketplace-urile internaþionale
cu preþuri reduse. Preþul este sufi-
cient de atractiv pentru a capta
atenþia ºi a genera o primã coman-
dã, însã încrederea, calitatea pro-
duselor ºi predictibilitatea întregii
experienþe sunt factorii care au o
influenþã mai mare asupra deciziei
consumatorilor de a reveni. n


