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Provocãrile crizei
RADU GHIÞULESCU

Criza financiarã mondialã a afectat direct
industria de retail ºi, inerent, ºi pe cea de dis-
tribuþie, iar scãderea generalizatã a puterii de
cumpãrare nu a iertat marile lanþuri, dar nici
micii jucãtori. Din acest motiv, imperativele
anului 2010 sunt universal valabile, indiferent
de aria geograficã ºi talia comerciantului:
reducerea pierderilor, eficientizare ope-
raþionalã, efectuarea de economii la toate
nivelurile, fidelizarea clienþilor.

Deziderate care, la momentul actual, nu mai
pot fi atinse fãrã suportul soluþiilor informa-
tice, fie ele hardware sau software. Comerþul
modern, competitiv nu mai poate fi conceput 
fãrã sprijinul sistemelor informatice ºi noilor
tehnologii care asigurã creºterea gradului de
satisfacþie al clienþilor. ªi chiar dacã investiþi-
ile reprezintã un punct nevralgic pentru
majoritatea companiilor, ele sunt acum mai
necesare ca niciodatã. Pentru cã nu se poate
vorbi de o optimizare realã a relaþiei cu furni-
zorii ºi atenuarea riscurilor aferente fãrã o
soluþie de Suply Chain Management. Nu se
poate realiza eficientizarea operaþiunilor din
depozite fãrã module de Warehouse
Management System. Iar creºterea vitezei de
operare ºi eliminarea costisitoarelor erori
umane nu se mai pot realiza fãrã suportul
hardware specializat – terminale intelegente,
scanere de coduri de bare, soluþii POS inte-

grate, device-uri noi de tipul Personal
Shopping Assistant.

Toate aceste soluþii dedicate industriei retail &
distribuþie rãspund direct nevoilor stringente
amintite mai sus. Dar, în plus, oferã un avan-
taj competitiv esenþial: date reale ºi corecte
despre cerere ºi, mai ales, despre cumpãrãtor.
Al cãrui comportament de achiziþie s-a schim-
bat semnificativ în ultimii doi ani – preþul a
devenit un element major în decizia de
cumpãrare, indiferent de tipul de produs. Iar
cum ofertele de discount nu pot fi extinse la
infinit fãrã pierderile implicite, unica soluþie
rãmâne fidelizarea. Un obiectiv delicat, dar cu
ºanse reale de succes dacã se bazeazã pe o
analizã de calitate a datelor furnizate de sis-
temele informatice din back-office.

Complexitatea inerentã unor asemenea
soluþii, promovate prea puþin, precum ºi vari-
etatea ofertelor existente pe piaþa localã fac
însã dificilã luarea unei decizii corecte. De
aceea, cea de a cincea ediþie a „Catalogului
de bune practici ºi soluþii în Retail ºi
Distribuþie“, editat de Market Watch, se
doreºte a fi un sprijin real în luarea unor
decizii pertinente, oferind posibilitatea
alegerii în cunoºtinþã de cauzã a soluþiei de
care este cu adevãrat nevoie.
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Pânã la începutul anului 2009, piaþa româneascã de retail a înregistrat
cea mai dinamicã dezvoltare din regiunea Europa Centralã ºi de Est.
Creºterea constantã de 20-30% din perioada 2002-2008 a fost alimen-
tatã de accesul cvasigeneralizat la credite, precum ºi de investiþiile
strãine masive. Dependenþa de capitalul strãin a fãcut însã ca la apariþia
crizei ºi piaþa localã de retail sã intre în recesiune.
2009, cu o reducere a volumul de tranzacþii cu 10,4%, la 195,4 miliarde
RON, a reprezentat anul de cotiturã în evoluþia pieþei. Studiul „Retail
în România 2010“ realizat de compania de consultanþã PMR atestã însã
reduceri considerabil mai mari, de 13,5%, pe segmentul non-food care
genereazã vânzãri de 144,6 miliarde RON. La cãdere au contribuit atât
schimbãri în comportamentul consumatorilor, cât ºi reducerea consi-
derabilã a preþului de vânzare pe numeroase categorii de produse. Piaþa
nu ºi-a revenit în 2010, deºi scãderea s-a temperat (valoarea estimatã
este de 2,3%), studiul PRM considerând cã revenirea va avea loc în
2011, pentru care prognozele indicã o creºtere de 3,1%. De asemenea,
pentru 2012 se preconizeazã o creºtere de 6%, valoarea realã a pieþei
fiind în continuare sub nivelul atins în 2008. Tabel 1 (sursa PMR, Retail in Romania 2010)

Piaþa localã de retail 
revine la creºtere din   2011

NNoo GGrruupp VVeenniittuurrii  22000088  ((mmiilliiaarrddee  RROONN)) TTiipp  aaccttiivviittaattee BBrraanndd
1 Metro 8,657 Bunuri de larg consum, cash and carry, Metro, Real

Hypermarket
2 Rewe 5,730 Bunuri de larg consum, cash and carry, Billa, Selgros, 

Hypermarket Penny Market, XXL
3 Carrefour 3,800 Bunuri de larg consum, hypermarket Carrefour
4 Schwarz Group 2,865 Bunuri de larg consum Kaufland
5 Louis Delhaize 1,909 Bunuri de larg consum Cora, Profi
6 Praktiker 1,126 DIY Praktiker
7 Bricostore 898 DIY Bricostore
8 Auchan 1,170 Bunuri de larg consum Auchan
9 Tengelmann 1,250 Bunuri de larg consum Plus

10 Dedeman 910 DIY Dedeman
11 Altex 1,266 Electronice Altex, Media Galaxy
12 Ambient 852 DIY Ambient
13 Domo 764 Electronice Domo, TehnoMarket
14 Delhaize Group 486 Bunuri de larg consum Mega Image
15 Avon 417 Cosmetice Vânzãri directe

3322,,110000

Valoare piaþã (miliarde RON)



În ciuda condiþiilor dificile existente pe piaþa localã (mai ales prin pris-
ma recesiunii economice prognozate pentru anul în curs), existã în con-
tinuare oportunitãþi pentru investitori. Criza a contribuit în cele din
urmã la reducerea costului cu forþa de muncã, precum ºi la o scãdere
considerabilã a valorii terenurilor. De asemenea, insolvenþa unor com-
panii locale creeazã spaþiu de manevrã pentru investitori cu stabilitate
financiarã, atât la nivel de achiziþii ºi fuziuni, cât ºi prin ocuparea spaþi-
ilor goale din unele centre comerciale deschise recent. Un alt efect al
crizei este maturizarea pieþei de retail ºi aºezarea comerþului pe baze
moderne. Marile reþele de magazine, cu mai multe resurse la dispoziþie
ºi posibilitãþi extinse de finanþare, ºi-au crescut cota de piaþã, având posi-
bilitatea de a înfrunta mai uºor reducerile de preþuri ºi competiþia.

Top 15 companii
Totuºi, piaþa localã de retail este în continuare într-o etapã de dezvoltare,
fiind foarte fragmentatã. Conform studiului PMR, primii 15 jucãtori ge-
nereazã 17,2% din valoarea totalã a pieþei, procentul fiind în creºterea fa-
þã de anii precedenþi, 14% în 2007 ºi 14,7% în 2008. Din acest grup, 8
companii sunt din categoria bunuri de larg consum, patru în categoria Do
it yourself (DIY), douã în comerþul cu electronice ºi una în cosmetice.

Se poate observa ca piaþa localã de retail este dominatã de jucãtorii strãi-
ni, doar patru dintre cele 15 companii având originea în România. Criza
a determinat ieºirea de pe piaþã a unor companii ºi consolidarea altora,
pe fondul lipsei de lichiditãþi ºi a situaþiei economice nefavorabile. 

Perspective
Într-un plan general, investiþiile au continuat în 2009 faþã de 2008,
chiar dacã nu s-a înregistrat o îmbunãtãþire a condiþiilor economice.
Branduri precum C&A, Decathlon, Kiabi, GAP ºi Camaieu au deschis
deja noi facilitãþi, în timp ce companii precum Benetton, H&M, Lidl ºi
Leroy Martin au planuri în derulare, deschiderea mai multor magazine
fiind anunþatã pentru perioada imediat urmãtoare. 
Aceste investiþii nu trebuie sã surprindã deoarece piaþa româneascã este
a doua ca mãrime din regiunea Europa Centralã ºi de Est, iar progno-
zele indicã o stabilizare dupã 2012. Aceste considerente determinã ma-
rile companii din domeniu sã facã pregãtirile necesare pentru acest
moment, oportunitãþile de creºtere rãmânând considerabile.
(Informaþiile utilizate au fost furnizate de compania PMR în cadrul
studiului Retail în România 2010)

� GABRIEL VAS ILE
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Într-o perioadã dificilã pentru industria IT localã, ºi
nu numai, existã companii care reuºesc sã se
menþinã pe un trend ascendent. Magister Software
este una dintre acestea, rezultatele înregistrate în
ultimii doi ani infirmând previziunile pesimiste ale
analiºtilor economici. DDoorr  BBuujjoorr  PPããdduurreeaannuu,,
preºedintele companiei, ne-a schiþat succint reþeta
acestui succes, care a permis realizarea de 3.000
de implementãri în mai puþin de 9 ani.

- Care sunt factorii care v-au permis sã înregistraþi 
o evoluþie cu mult peste media pieþei IT locale, 
într-un climat economic dificil?

- Practic, este vorba de un cumul de factori. Pe de o parte, climatul eco-
nomic dificil a modificat radical evoluþia cifrei de afaceri a marilor
lanþuri comerciale. Scãderea volumului de vânzãri a reprezentat însã o
oportunitate pentru magazinele mici ºi medii ºi pentru lanþurile de
magazine de proximitate, dovadã ºi creºterea continuã a numãrului de
astfel de unitãþi comerciale nou deschise. Ori, în aceastã zonã, Magister
Software are un cumul de know-how cu care puþini producãtori soft-
ware locali se pot mândri pentru cã, încã de la înfiinþare, am demarat
cu obiectivul clar de a ne concentra pe crearea unui produs software
specializat pentru retail. Iar SmartCash Retail Management System,
care a ajuns acum la versiunea 9, a devenit una dintre cele mai apreci-
ate ºi rãspândite platforme software de management dedicate compani-
ilor de retail mici ºi mijlocii. Dovadã sunt cele peste 3.000 de imple-
mentãri realizate în decursul celor aproape 9 ani de existenþã.

- Adresaþi o zonã delicatã, cea a comercianþilor mici ºi medii,
oameni cu o experienþã redusã în domeniul IT ºi reticenþi
atunci când vine vorba de investiþii în soluþii informatice.

- Înainte de toate, trebuie precizat un element esenþial – la nivelul anu-
lui 2010, în piaþa de retail, chiar ºi la nivel mic ºi mediu, s-a atins acel
prag de maturitate la care comercianþii, indiferent de dimensiunea
business-ului desfãºurat, au înþeles cã o soluþie software specializatã
reprezintã rezolvarea cea mai rapidã ºi eficientã a unor probleme pe
care le cunosc foarte bine. Pachetul de aplicaþii furnizat de Magister,
completat cu soluþiile hardware necesare, rãspunde nevoilor reale ºi
rezolvã probleme punctuale, precum cea a inventarului, a evidenþei
stocurilor de marfã, a controalelor, a interconectãrii cu mai multe tipuri
de case de marcat etc. Pentru a înþelege astfel de probleme nu trebuie
sã ai competenþe în IT. Competenþele le aducem noi, iar programul de
training standardizat pe care îl oferim clienþilor la orice implementare
eliminã în proporþie de 90-95% orice probleme de operare ºi gestionare
a soluþiei SmartCashs implementate.

Reþeta succesului Magister Software:
specializare, standardizare, calitate
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- Standardizarea, specializarea ºi procesele testate ºi 
standardizate de lucru reprezintã termenii-cheie ai mesaju-
lui dvs. Nu reprezintã aceasta un pericol, într-un context 
economic dificil, în care majoritatea companiilor sunt dis-
puse sã „trateze” îndelungat cu clientul, oferindu-i acestuia
cât mai multe variante de alegere? Spuneþi-ne mai multe
despre cum recepþioneazã clienþii aceste promisiuni? 

Standardizarea ºi specializarea reprezintã douã dintre principalele
avantaje competitive ale Magister Software, fãrã a limita în vreun fel
opþiunile clienþilor noºtri. Pe de o parte, specializarea pe problemati-
ca specificã zonei de retail, companii mici ºi medii, ne-a permis sã
cumulãm un know-how considerabil, pe baza cãruia am sintetizat, în
timp, o suitã de best-practices-uri care ne servesc în dezvoltarea
soluþiilor proprii. Pe de altã parte, standardizarea aceasta ne permite
sã abordãm ºi sã finalizãm un proces de implementare extrem de
rapid ºi fãrã paºi greºiþi, ºtiind cu precizie ce nevoi are un business
mic/mediu de retail; acesta este elementul-cheie care ne permite sã
abordãm astfel de clienþi fãrã competenþe în zona de IT, dar care îºi
cunosc bine afacerea. Ori acesta este punctul în care îi câºtigãm ca ºi
clienþi, pentru cã venim cu rãspunsuri exacte, verificate în timp ºi
probate în practicã. În plus, am standardizat ºi oferta comercialã, ast-
fel încât toþi clienþii sã beneficieze de acelaºi preþ, dar ºi de aceleaºi
servicii pe tot teritoriul þãrii. Includerea obligatorie a serviciilor de
implementare în pachetul standard poate pãrea o alegere inadecvatã
într-o perioadã în care discounturile sunt foarte cãutate, dar astfel
protejãm, de fapt, clientul, pentru cã un discount fãcut este, de obi-
cei, compensat prin reducerea numãrului de ore de implementare, a
celor de training, prin eliminarea etapelor de verificare, prin redu-
cerea numãrului de funcþionalitãþi etc. Ceea ce, la final, genereazã o
implementare incompletã ºi/sau defectuoasã ºi, în majoritatea
cazurilor, un client nemulþumit. Lucru pe care nu ni-l putem per-
mite! Tocmai de aceea specialiºtii noºtri insistã în training-ul acordat
clientului pe fiecare etapã de verificare, de probare practicã a soluþiei.
Iar aici ne ajutã ºi faptul cã oferta Magister Software reprezintã un
pachet complet de soluþii software, dar ºi hardware, care permite
oricãrui comerciant sã utilizeze soluþia rapid, cu rezultate maxime,
indiferent dacã este vorba de un magazin mic, abia deschis, sau de un
lanþ de magazine cu experienþã.

- Pentru cã aþi amintit de lanþuri de magazine, aþi reuºit 
sã introduceþi anul acesta în protofoliul de clienþi douã
reþele aflate într-o puternicã expansiune: Crist-Tim 

ºi Mic.ro. Care au fost principalele provocãri cu care v-aþi
confruntat în aceste proiecte?

- În primul rând aº vrea sã precizez cã sunt douã proiecte ambiþioase,
care reprezintã o confirmare în plus a calitãþii soluþiei ºi serviciilor
noastre, dar ºi a competenþelor cumulate în timp de Magister Software.
Faptul cã am reuºit sã rãspundem optim cerinþelor unor astfel de clienþi
de calibru este o rãsplatã a eforturilor noastre, o referinþã de succes ºi o
dovadã a faptului cã mergem pe drumul cel bun. Provocãrile au fost
numeroase, dar, datoritã modului în care a fost proiectatã soluþia noas-
trã ºi, încã o datã subliniez, standardizate procesele de lucru, am reuºit
sã rãspundem cu brio cerinþelor legate de durata de implementare, dar
ºi de buget. Nu este uºor ºi la îndemâna oricui sã se conformeze unui
ritm de implementare accelerat, care sã corespundã deschiderii în
medie a unui magazin pe zi sau a 2 magazine/zi pe durata ultimelor 6
luni, ºi sã se menþinã în bugetul stabilit iniþial, sã asigure analiza de
soluþie ºi toatã logistica necesarã instalãrii ºi implementãrii cu o aseme-
nea cadenþã de deschidere. Au fost zile în care am deschis ºi câte 4 ma-
gazine simultan. În plus, am transferat întreg know-how-ul specializat
pe niºa retail-ului tradiþional, echipelor formidabile de management de
proiect cu care am colaborat în ambele implementãri. A fost un tur de
forþã care ne-a permis, încã o datã, sã ne evaluãm realist competenþele
ºi sã probãm practic calitatea soluþiei SmartCash Retail Management
System.

- Ce planuri de dezvoltare aveþi 
pentru urmãtoarea perioadã?

- În primul rând, vom continua dezvoltarea platformei software prin
introducerea ºi integrarea cât mai multor componente ºi funcþiona-
litãþi, foarte utile în perioada economicã actualã (cum ar fi vânzarea pe
caiet sau alternative la bonurile de masã, prin utilizarea de gift card-
uri). De asemenea, vom lansa în curând, un produs unic pe piaþa din
România alãturi de un partener cu competenþe în zona de Business
Intelligence pentru partea de analizã ºi raportare. Platforma  noastra
Oxygen va pune la dispoziþia clienþilor SmartCash RMS analize ºi
rapoarte instantanee legate de vânzãri, stocuri, preþuri etc. Sub rapor-
tul preþului plãtit, va fi la îndemâna oricui. Totodatã, vom continua
extinderea parteneriatelor cu furnizorii de soluþii complementare, atât
software, cât ºi hardware, care sã ne permitã sã punem la dispoziþia
clienþilor noºtri soluþii complete, aplicabile imediat.

� RADU GHIÞULESCU
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Unul dintre principalele deziderate ale oricãrui comer-
ciant, indiferent de dimensiuni – fie cã este din catego-
ria marilor retaileri sau a micilor magazine de proxi-
mitate, este fidelizarea clienþilor. Respectiv transforma-
rea acestora în „avocaþi“ care sã le pledeze cauza.

Conform definiþiei date de IBM în studiul „Why advocacy matters to
retailers“ (publicat în urmã cu 2 ani), un client-avocat este un client
care recomandã respectivul comerciant, magazin sau reþea de maga-
zine, familiei, prietenilor ºi cunoscuþilor. „Avocatul“ nu se rezumã însã
doar la recomandãri, ci este, în primul rând, un client fidel, care
încearcã sã beneficieze de toate avantajele campaniilor promoþionale ºi,
mai ales, ignorã ofertele concurenþei.
Tipologia IBM mai identificã douã categorii de clienþi: „apaticii“ (cei
pentru care nu are importanþã unde îºi fac cumpãrãturile ºi nu au un
„retailer preferat“) ºi „antagoniºtii“ (clienþi care au o atitudine criticã în
urma unei experienþe negative). Studiul amintit indicã faptul cã un
client-avocat cheltuie în magazinul preferat cu 17% mai mult decât
unul antagonist. Mai mult, volumul sumei cheltuite creºte an de an
(41% dintre clienþii-avocaþi au înregistrat în decurs de doi ani o
creºtere de 32% a sumelor cheltuite, în raportat cu sumele cheltuite de
„apatici“ ºi „antagoniºti“).
În atari condiþii, oferirea unei experienþe pozitive clientului, pentru a-
l aduce pe acesta cât mai aproape de statutul de „avocat“ reprezintã o
prioritate absolutã, care poate fi atinsã, în principal, prin adaptarea la
cerinþele cumpãrãtorului. Însã modificarea radicalã a comportamentu-
lui clientului – ca urmare a crizei economice mondiale ºi a exploziei
informaþionale – face acest deziderat dificil de realizat.

Modificãri majore
Conform noului studiu realizat de IBM Insitute for Business Value
–„Meeting the demand of the smarter consumer“ (realizat pe un
eºantion de 30.000 de subiecþi din 6 þãri) –, tehnologia a „afectat“ pro-
fund comportamentul clienþilor, la nivel mondial. Graþie noilor
tehnologii, noul consumator este din ce în ce mai bine informat,

respectiv ºtie mult mai bine ce doreºte sã achiziþioneze ºi este mult mai
exigent. Geneza acestui nou tip de client (intitulat generic în studiu
„smarter consumer“) este influenþatã într-o mare mãsurã de faptul cã
acesta poate accesa mult mai uºor, graþie Internetului, dar nu numai, un
volum uriaº de informaþie despre comercianþi ºi despre produsele aces-
tora ºi utilizeazã aceastã informaþie pentru a achiziþiona un produs cu
multã atenþie. Pe de altã parte, noul „smarter consumer“ utilizeazã

Efectul noilor tehnologii 
asupra fidelizãrii clienþilor
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frecvent reþelele sociale pentru a se informa asupra unui retailer sau
unui produs anume. Ori, în aceste medii, experienþa unui singur con-
sumator, împãrtãºitã on-line, poate influenþa semnificativ decizia altor
potenþiali clienþi despre ce sã cumpere ºi de unde sã cumpere.
Exigenþa crescutã a noului tip de consumator este o consecinþã fireascã
a elementelor enumerate anterior ºi este un factor de care comercianþii
trebuie sã þinã cont, dacã doresc sã aibã un volum cât mai mare de
clienþi fideli. Însã, evident, acest lucru nu este uºor de realizat, în
condiþiile în care cea mai frecventã cerinþã a noilor „smarter con-
sumers“ este de a beneficia constant de promoþii personalizate ºi de a
putea alege dintr-o varietate largã de produse, de o calitate cât mai
bunã. (Alte cerinþe frecvente ale clienþilor, relevate de cercetarea IBM,
sunt: instrumente care sã permitã realizarea cumpãrãturilor cât mai
uºor/rapid; discount-uri personalizate; vânzãtori mult mai bine infor-
maþi; programe speciale de bonusare etc.)
Pe de altã parte, dezvoltarea continuã a tehnologiilor de comunicare
bidirecþionalã a dus la apariþia unui nou fenomen: noul tip de clienþi
este mult mai disponibil sã colaboreze cu comercianþii. Conform studi-
ului IBM, 68% din respondenþi au declarat cã ar fi încântaþi sã cola-
boreze cu vânzãtorii cu amãnuntul în proiectarea de noi produse ºi ser-
vicii care sã rãspundã cât mai exact nevoilor lor. Aceastã concluzie
poate pãrea o informaþie fãrã valoare practicã realã, însã trebuie core-
latã cu o altã concluzie a studiului citat ºi anume cã 61% din subiecþi au
declarat cã sunt dispuºi sã cheltuiascã sume mai mari decât cele alocate
în mod normal în magazinele (reþelele) în care comercianþii au þinut
cont de sugestiile, observaþiile ºi/sau criticile lor.

Strategii de fidelizare
În aceste condiþii, transformarea clienþilor de tip apatic sau antagonist
în avocaþi fideli pare a fi mult mai dificilã. Însã nu este un deziderat
imposibil. Faptul cã noul tip de clienþi dispune de tehnologii ºi dispo-
zitive de informare avansate ºi de multiple surse de informare, cã existã
din ce în ce mai multe comunitãþi de consumatori interconectate, cã
pretenþiile ºi nivelul de exigenþã al clienþilor a crescut poate reprezen-
ta o oportunitate realã pentru comercianþii inovativi. Deoarece, ºi pen-
tru aceºtia, noile tehnologii pot reprezenta un sprijin important. De
exemplu, dispozitivele de tipul Personal Shopping Assistant (prezen-
tate în cadrul suplimentului, alãturi de alte tehnologii novatoare). Pe
lângã faptul cã uºureazã considerabil munca clientului, oferindu-i aces-
tuia posibilitatea de a vizualiza „harta“ magazinului, informaþii detali-
ate despre produse prin scanarea codurilor de bare ale acestora, costul
total al listei de cumpãrãturi etc., aceste instrumente pot fi utilizate de
cãtre comerciant ca suport de lansare de promoþii personalizate, funcþie

de istoricul cumpãrãturilor realizate de client în respectivul magazin
sau reþea de magazine. (Pentru a putea utiliza un Personal Shopping
Assistant, clientul trebuie sã se identifice cu un card de fidelitate, apoi,
prin scanarea fiecãrui produs în parte, se poate realiza un istoric al
achiziþiilor realizate, dar ºi al altor produse care au suscitat interesul
respectivului client.)
Este doar un exemplu dintr-o gamã mult mai extinsã, însã nu doar noile
tehnologii pot reprezenta o soluþie utilã de fidelizare. Soluþiile de a
câºtiga un client statornic, devotat, sunt numeroase ºi adaptate funcþie
de specificul fiecãrui model comercial, putând merge de la cardurile de
fidelizare, pânã la vouchere ºi „vânzãri pe caiet“. Pe de altã parte, co-
merciantul trebuie sã înþeleagã cã ignorarea feed-back-ului furnizat de
informaþiile vehiculate în cadrul reþelelor sociale nu poate reprezenta
o strategie câºtigãtoare pe termen lung.
Rezultatele cercetãrii IBM demonstreazã cã fidelizarea este posibilã
chiar ºi în condiþiile unor pieþe cu un nivel de concurenþialitate ridicat:
aproximativ 33% din subiecþii studiului care au renunþat complet la
serviciile comerciantului preferat pentru un al doilea comerciant, au
devenit clienþi fideli ai acestuia din urmã.
Concluzia studiului este cã, în faþa unui client din ce în ce mai bine
informat, mai pretenþios ºi mai exigent în ceea ce priveºte atât calitatea
produselor, cât ºi a serviciilor furnizate, singura soluþie pentru comer-
ciant este de a încerca sã þinã pasul cu el.

� RADU GHIÞULESCU
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Deschiderea unui magazin presupune un efort susþinut din partea
oricãrui retailer. De la cele mai mici amãnunte, pânã la deciziile strate-
gice, întregul proces presupune implicarea unei echipe profesioniste ºi
o bunã capacitate de organizare, totul contra cronometru. Un rol
deosebit de important în deschiderea unui nou magazin îl are ºi com-
ponenta IT. Începând cu infrastructura hardware – reþea, calculatoare,
servere, camere de supraveghere, sisteme anti-efracþie º.a.m.d., pânã la
aplicaþiile software necesare – ERP, POS ºi continuând cu serviciile de
mentenanþã atât pentru echipamente, cât ºi pentru software, Sistec
este un partener de încredere! 

Studiu de caz, Diverta
Parteneriatul dintre Sistec ºi Diverta a fost startat în urmã cu aproxima-
tiv 10 ani, odatã cu deschiderea primului magazin Diverta . Participarea
în acest proiect, în calitate de furnizori de soluþii IT, a fost o realã
provocare pentru echipa Sistec, fiind primul nostru contact cu piaþa de
Retail ºi cu exigenþele specifice acesteia. Au existat multe nopþi albe,
pentru a duce totul la bun sfârºit, dar ºi satisfacþii pe mãsurã. În cadrul
acestui proiect am oferit servicii de reþelisticã, echipamente hardware
ºi soluþia Cogito ERP 2.0.
Evoluþia Diverta în toþi aceºti ani a fost spectaculoasã atât în privinþa
portofoliului de produse, cât ºi la nivelul reþelei de magazine, extinsã în
toatã þara. Acest lucru a impus noi provocãri, atât pentru Diverta, cât ºi
pentru Sistec, în calitate de principal furnizor de soluþii IT. 
De-a lungul timpului am participat la deschiderea a peste 80 de maga-
zine în toatã þara ºi am adãugat noi servicii în parteneriatul nostru cu
Diverta: cablare structuratã reþele voce/date, instalare/configurare staþii
ºi imprimante, fiscalizare (Cogito POS una dintre cele mai avansate
soluþii de vânzare în magazin), instalare ºi configurare echipamente
active de reþea (voce/date), configurãri Cogito ERP, instruire utilizatori,
instalare ºi configurare sisteme - caracteristice deschiderii unei noi
locaþii. În plus, în 2009 am startat în Diverta implementarea soluþiei
Cogito ERP 3.0, unul dintre cele mai moderne ºi flexible sisteme  ERP
din piaþã. Pentru detalii: www.cogito-erp.ro. 
În prezent Diverta este unul dintre partenerii noºtri, oferta noastrã de
servicii acoperind în proporþie de 99% nevoile IT ale companiei. Dintre
activitãþile uzuale amintim: mentenanþã hardware ºi software pentru
staþii de lucru, mentenanþã ºi service pentru echipamentele de printing,

hosting servere ºi aplicaþii, mentenanþã baze de date, dezvoltare ºi cus-
tomizare pentru aplicaþiile folosite de companie, mentenanþã, imple-
mentare ºi optimizare reþele voce/date ºi supraveghere video, imple-
mentare, mentenanþã ºi service soluþii fiscale POS, service IT post vân-
zare pentru clienþii Diverta. 

Retailul este un domeniu în care trebuie sã fii mereu cu un pas
înaintea concurenþei ºi în care rapiditatea ºi puterea de adaptare
din mers sunt esenþiale. Într-un mediu atât de competitiv este
important sã ai cele mai inovative instrumente de care sã te
foloseºti în activitatea zilnicã. Din acest punct de vedere, soluþiile
IT (software sau hardware) reprezintã un activ de preþ pentru
Diverta. Ne desfãºurãm toate activitãþile de IT prin Sistec. Ori de
câte ori avem nevoie de ceva, fie cã este vorba despre un update
de soft sau de instalarea unui sistem de sonorizare în unul dintre
magazinele noastre sau de intervenþii hardware, ºtim cã putem
conta pe suportul echipei Sistec. AAmmaalliiaa  BBuulliiggaa,,  CCEEOO  DDiivveerrttaa

Pentru detalii suplimentare, nu ezitaþi sã ne contactaþi la: 
ssaalleess@@ssiisstteecc..rroo  

SSiisstteecc, partenerul tãu 
la deschiderea unui magazin!

Parteneriatul cu Diverta în cifre:
- peste 80 de unitãþi pe tot

cuprinsul þãrii
- 200 tichete lunar, dintre care

99% rezolvate în SLA
- 80% din incidente, rezolvate în

aceeaºi zi
- între 2 ºi 24 de ore timp mediu

de rezolvare incident, în
funcþie de gradul de risc.

www.diverta.net
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TToottaallSSoofftt lanseazã în aceastã toamnã, cu ocazia evenimentului
„Zilele Charisma”, dedicat utilizatorilor suitei de business cu acelaºi
nume, o nouã generaþie a aplicaþiei destinatã gestionãrii activitãþii
unei companii – Charisma ERP 2011. Soluþia CChhaarriissmmaa se bazeazã pe
un know-how dobândit de TotalSoft în urma proiectelor de anver-
gurã derulate în cei 15 ani de activitate, fapt care a dus la clasarea sa
pe locul 1 în topul soluþiilor ERP din România, conform studiului
„ERP Romania 2010. Analysis and trends of the ERP software pro-
ducts and related services”, realizat de compania de analizã de piaþã
Pierre Audoine Consultants.
Noua generaþie va include module noi, cu funcþionalitãþi extinse,
printre cele mai importante numãrându-se: modulul de business
intelligence cu acces extins de pe dispozitive mobile ºi iPad, funcþii
suplimentare de controlling, un modul stock replanishment
îmbunãtãþit, care transformã procesul de aprovizionare într-un flux
de lucru automatizat, inteligent, precum ºi un sistem de manage-
ment al depozitelor mai performant.

Cu aceastã versiune, CChhaarriissmmaa devine o soluþie end-to-end pentru
domeniul retailului ºi distribuþiei, înglobând o expertizã unicã, con-
struitã alãturi de cei mai mari jucãtori din sector, precum Henkel
Romania, La Fantana, Agroalim, Caroli Foods, Arsis Trading sau
SensiBlu. Schimbarea tehnologicã, care a avut loc odatã cu noua ver-
siune, a permis extinderea functionalitãþilor standard ale aplicaþiei,
optimizarea fluxurilor de lucru ºi lansarea unor module noi.

Funcþiile de controlling, specifice ERP-urilor din Tier 1, se vor regãsi
într-un mod mult mai intuitiv în noua versiune, susþinând manage-
mentul în planificarea, bugetarea ºi monitorizarea performanþei
financiare a companiei. 

CChhaarriissmmaa introduce, de asemenea, noi instrumente de gestiune a
stocurilor în zona de distribuþie ºi în cea de producþie prin modulele
Stock Replenishment ºi MRP. Stock Replenishment a fost gândit sã
eficientizeze ºi sã optimizeze procesul de pregãtire a stocurilor
oricãrui tip de organizaþie pentru vânzãrile viitoare, anticipate ºi cal-
culate în mod automat. Astfel, bazându-se pe istoria rulajelor ºi
cererilor de la clienþi, dar ºi pe constrângerile logice ale companiei,
modulul completeazã permanent stocul, prin programãri ºi comenzi

la furnizori, sau prin relocare de marfã din depozitul central în
sucursale, fãrã intervenþia ºi efortul manual tradiþional.

Pentru companiile de producþie, CChhaarriissmmaa  EERRPP  22001111 conþine un
modul absolut necesar proceselor specifice, de planificare a
aprovizionãrilor ºi a gestiunii stocurilor, denumit MRP (Material
Requirement Planning). Acesta automatizeazã ºi optimizeazã activi-
tatea bazându-se pe istoria procesului de aprovizionare, stocul com-
pletându-se permanent, prin recomandãri, programãri ºi comenzi la
furnizori, prin rezervãri sau prin relocare de marfã.

Pentru un management mai performant al depozitelor, CChhaarriissmmaa
conþine acum o soluþie avansatã de optimizare a stocurilor denumitã
Charisma WMS (Warehouse Management System). Soluþia permite
eficientizarea fluxurilor de mãrfuri ºi produse, recepþia lor în
gestiune, structurarea geometricã ºi logicã a zonelor de depozitat,
prelucrarea ºi dispunerea logisticã a ambalajelor, precum ºi alegerea
ºi livrarea pachetelor, în mod optim, cãtre clienþii finali. 

Îmbunãtãþiri s-au adus ºi modulelor destinate eficientizãrii
resurselor umane ºi salarizare. Astfel, Charisma HCM Portal trece
dincolo de funcþionalitãþile tradiþionale ale unui instrument de HR,
oferind angajaþilor acces on-line securizat cãtre planuri individuale
de training, evaluãri de performanþã, concedii sau alte informaþii
personale utile. De asemenea, Charisma a luat în calcul ºi dez-
voltarea soluþiei de gestiune a resurselor umane în direcþia Talent
Managementului.

CChhaarriissmmaa  EERRPP  22001111  va fi prezentatã în premierã în cadrul eveni-
mentului Zilele Charisma, care se va desfãºura în perioada 17-18
noiembrie la Hotel Radisson Blu din Bucureºti. Companiile care se
preînregistreazã pentru o demonstraþie gratuitã a soluþiei la sediul
lor, la adresa  www.charisma.ro/demo, beneficiazã de o reducere de
20% din valoarea soluþiei pânã la data evenimentului de lansare.

TotalSoft lanseazã Charisma ERP 2011



� DDooccuummeenntt  MMaannaaggeemmeenntt
� FFlleeeett  MMaannaaggeemmeenntt
� EERRPP  DDiissttrriibbuuþþiiee
� EERRPP  PPrroodduuccþþiiee

IINNFFRRAASSOOFFTT este prezentã pe piaþa produselor dez-
voltate pe tehnologie ORACLE începând cu anul
2004. Compania este partener ORACLE pe zona de
tehnologie ºi partener INTHINC – TIWIPRO pe zona
de dispozitive de monitorizare a flotelor de vehicule. 

IINNFFRRAASSOOFFTT  SSRRLL  
TTeell::  002211//  333366  3333  6688  ;;  00772233  3311  3322  9966

EEmmaaiill::  iinnffrraassoofftt@@iinnffrraassoofftt..rroo

IINNFFRRAASSOOFFTT

IINNFFRRAASSOOFFTT oferã soluþii la cheie pe zonele:
- Managementul Documentelor ºi Arhivare Electronicã 

(Documenta – Document Management System)
- Enterprise Resource Planning 

(DocumentaERP – ERP specializat pe domeniile: gestiune, producþie, distribuþie)
- Managementul Flotelor Auto mari ºi foarte mari (Fleet Management System)
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Intuitivitatea ºi funcþionalitãþile specifice, 
cele mai importante aspecte ale unui ERP
Senior Software a realizat, în perioada august-septembrie, un sondaj de
opinie la nivel naþional, pe o bazã de date formata din 646 de manageri
aparþinând unor companii de distribuþie, producþie, retail ºi servicii.
Conform rezultatelor, primele trei criterii de selecþie a unui ERP, care
au cumulat mai mult de 83% din totalul voturilor, sunt:

--  FFuunnccþþiioonnaalliittããþþiillee  ssppeecciiffiiccee  iinndduussttrriieeii  îînn  ccaarree  aaccttiivveeaazzãã  ((3355%%));;
--  OO  iinntteerrffaaþþãã  ddee  lluuccrruu  ccââtt  mmaaii  iinnttuuiittiivvãã  ((2299%%));;
--  CCaalliittaatteeaa  sseerrvviicciiiilloorr  ppoosstt--iimmpplleemmeennttaarree  ((1199%%))..

Funcþionalitãþile specifice reduc considerabil efortul utilizatorilor în
operarea sistemului. Automatizarea în ERP a fluxurilor complexe de
business permite obþinerea unor indicatori competitivi ºi optimizarea
utilizãrii resurselor umane în cadrul companiei. Interfaþa ºi intuitivi-
tatea determinã uºurinþa în utilizarea sistemului ºi sunt corelate cu

noutatea platformei tehnologice. Cele mai avansate aplicaþii vin cu ele-
mente vizuale care îmbunãtãþesc experienþa de lucru cu un ERP. La
nivel de operator, intuitivitatea contribuie la o creºtere a productivitãþii
ºi acceptarea mai rapidã a schimbãrilor de flux de lucru. În cazul mana-
gerilor, interfaþa contribuie la analiza mai rapidã a datelor rezultate în
urma operãrii sistemului. Pornind de la premisa cã o problemã clar
identificatã este pe jumãtate rezolvatã, managerii îºi pot aloca timp
pentru strategii ºi decizii. Aflatã la micã distanþã de celelalte criterii,
calitatea serviciilor post-implementare a primit 19% dintre voturi.
Schimbãrile legislative, apariþia de întrebãri sau cerinþe care necesitã
rãspuns imediat ºi exigenþa de a nu avea întreruperi de activitate, po-
ziþioneazã suportul între principalele criterii de selecþie ale unui ERP ºi
ale unui furnizor de software. ((RR..GG..))
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De la buticul din colþ, pânã la un supermarket sau un lanþ transnaþio-
nal de magazine, comerþul  tradiþional încearcã din rãsputeri sã supra-
vieþuiascã ºi chiar sã se dezvolte pe o piaþã marcatã atât de recesiune,
cât ºi de schimbarea modelului tradiþional de business, începutã cu ceva
vreme în urmã, prin apariþia comerþului online.
În faþã provocãrilor lansate de retail-ul modern, sistemele ERP (Enter-
prise Resource Planning) tradiþionale fie se dovedesc prea puþin flexi-
bile, fie sucombã în faþa avalanºei de volum al tranzacþiilor distribuite.
Armele prin care retail-ul încearcã sã se impunã sunt pe de o parte di-
versificarea sortimentului de marfã, viteza mare de rotaþie a stocurilor,
optimizarea comenzilor ºi a aprovizionãrii, dar ºi mãsuri cu un pronun-
þat caracter de marketing, cum ar fi promoþiile, fidelizarea clienþilor,
ofertele personalizate pe un anumit target, etc. Nu este rar întâlnitã nici
reconfigurarea din mers a întregului model de business prin folosirea
unor noi oportunitãþi (închirierea de spaþii comerciale sau oferirea de
diverse servicii în incinta acestora, livrarea la domiciliu a mãrfurilor sau
chiar organizarea de call center-e pentru comenzi prin telefon).
Sub presiunea acestor tendinþe, o premizã esenþialã a reuºitei o consti-
tuie alegerea soluþiei ERP potrivite, dar ºi a partenerului care urmeazã
sã implementeze ºi sã personalizeze aceastã soluþie pentru specificul
fiecãrei companii.
Microsoft Dynamics NAV este o soluþie ERP foarte flexibilã, adaptatã
unei largi varietãþi de afaceri. Este un pachet uºor de personalizat,
100% localizat pentru utilizarea în Romania. Dispune de module
adiþionale (add-on-uri) pentru a satisface necesitãþile specifice oricãrui
domeniu de activitate, industrie sau verticalã. Un astfel de add-on este
LS Retail, al firmei islandeze Landsteinar-Strengur, care adaugã soluþiei
ERP funcþionalitãþi esenþiale din domeniul retail-ului. LS Retail supor-
tã o largã varietate de terminale Point Of Sale (POS) ºi opþiuni de confi-
gurare, asigurând o integrare ºi centralizare perfectã a datelor disponi-
bile la nivel de magazin cu cele existente la nivel central.
Uºor de adaptat ºi folosit, sistemul LS Retail - NAV poate fi folosit cu
succes atât de cãtre un singur magazin cu unul sau mai multe POS-uri,
cât ºi de un lanþ de sute de magazine distribuite pe o largã arie
geograficã. Poate lucra atât cu soluþii de interconectare „magazin – se-
diu central” performante (VPN prin fibra optica, WiMax etc.), cât ºi
prin folosirea unei simple conexiuni la Internet. Permite lucrul online
sau offline prin folosirea unei tehnologii proprietare numite Data
Director pentru replicarea performantã a datelor.

Beneficii ºi avantaje 
� Cunoaºterea situaþiei din fiecare magazin, în orice moment, de cãtre

managementul companiei;
� Urmãrirea stocurilor în timp real asigurând un nivel ridicat de acu-

rateþe al acestora; 
� Facturare electronicã (largã paletã de modalitãþi de platã, carduri de

fidelizare, promoþii);
� Integrare simplã cu alte soluþii;
� Instrumente de raportare ce oferã un suport consistent pentru proce-

sele decizionale existente la nivelul companiei;
Prin implementarea Microsoft Dynamics NAV cu LS Retail, puteþi
avea la dispoziþie un sistem informatic robust ºi performant, apt sã
rãspundã provocãrilor impuse de piaþa localã de retail, o piaþã cu cer-
inþe ºi standarde în continuã creºtere, adaptarea rapidã fiind unul din
criteriile esenþiale ale succesului.
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Lansarea reþelei de magazine Mic.ro, startatã în luna aprilie a anului
curent, se anunþã a fi cel mai important eveniment al pieþei de retail
locale. Proiectul, demarat în forþã – peste 100 de unitãþi în numai patru
luni de la deschiderea primului magazin Mic.ro –, este a fi unul extrem
de ambiþios, obiectivul final, stabilit a fi atins la nivelul anului 2012,
fiind de 2.000 de unitãþi funcþionale 100%. Dar proiectul Mic.ro nu se
opreºte aici, în 2013 se preconizeazã cã reþeaua va include 3.000 de
magazine în toatã þara, din care 1.000 puncte mobile. Ceea ce va însem-
na cã, în numai trei ani de la lansare, Mic.ro va ocupa o poziþie de lider,
fiind cel mai extins retailer la nivel naþional. (Conform datelor exis-
tente la nivelul anului 2010, pe plan naþional existã 90.000 de puncte
de vânzare, din care 10.000 se aflã în Capitalã.)

Care au fost cerinþele
Pentru a face faþã necesitãþilor impuse de intrarea pe o piaþã nouã, de
modelul de business ºi de ritmul de dezvoltare rapidã a afacerii, de 
cerinþele comerþului modern, ºi de climatul economic dificil – care
impun eficientizarea crescutã a spaþiului comercial relativ redus, spe-
cific magazinelor de proximitate cum sunt cele de tipul Mic.ro –, com-
pania Mic.Ro Retail (sub care funcþioneazã brandul Mic.ro), parte a
grupului Mercadia Holland, a optat din start pentru informatizarea
lanþului de magazine.

Premisele enumerate mai sus au fãcut ca principalele elemente ale
„portretului robot“ al unei soluþii software care sã rãspundã optim ce-
rinþelor de business sã fie:

- o aplicaþie solidã, verificatã în piaþã,
- o soluþie customizabilã, astfel încât sã rãspundã cerinþelor speci-

fice de business ºi care sã permitã adãugarea rapidã de extensii
pentru interconectarea logisticã cu alte programe,

- sã aibã un timp de implementare foarte scurt,
- sã permitã realizarea unui management centralizat, transparent, ºi

sã asigure atât posibilitatea monitorizãrii punctuale, cât ºi cea a
unor analize detaliate,

- sã poatã fi folositã rapid cu maximum de eficienþã de cãtre utiliza-
torii finali.

Evident, la toate aceste condiþii se adaugã cea a presiunii costurilor,
respectiv obþinerea unui raport calitate-preþ cât mai bun.

Identificarea partenerului
Dupã cum se poate observa, alegerea furnizorului de soluþie printr-o
analizã ce a inclus întreaga piaþã specializatã pe soluþii IT dedicate sec-
torului de retail mic ºi mijlociu nu a fost un demers facil. Mic.Ro Retail
a indentificat însã rapid partenerul de implementare, optând pentru
compania Magister Software ºi soluþia SmartCash Retail Management
System (SmartCash RMS). Cu peste 3.000 de implementãri realizate în
întreaga þarã ºi cu o reþea de parteneri la nivel naþional, Magister
Software ºi Smart Cash RMS au reprezentat alegerea optimã în etapa de
start a proiectului Mic.ro.

Mic.ro a ales 
SmartCash RMS
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Know-how-ul cumulat de Magister în peste 9 ani de experienþã spe-
cializatã în problematica magazinelor mici ºi mijlocii a reprezentat
unul dintre elementele decisive în luarea deciziei de cãtre beneficiar.
Standardizarea ºi transparenþa metodologiei de implementare au fost
de altfel printre principalii factori care au permis menþinerea unui ritm
susþinut, conform cerinþelor Mic.Ro Retail, care a ajuns uneori la 4
magazine nou-deschise într-o singurã zi.
Atuurile Magister Software nu s-au redus însã doar la rãspunsurile
punctuale la cerinþele generice enumerate anterior. Compania a bene-
ficiat de avantajul oferirii unei soluþii software specializate pentru
retail-ul tradiþional, susþinute ºi de componenta hardware care include
sisteme POS ºi Backoffice, imprimante fiscale, soluþii integrate de cân-
tãrire. Un alt element important în oferta Magister Software l-au
reprezentat serviciile post-implementare asigurate, cu precãdere
garanþia serviciilor de instalare-implementare, prestate conform unor
proceduri extrem de precise. La acestea se adaugã programele de train-
ing asigurate pentru utilizatorii finali, realizate atât la sediul companiei
(în centrul-ºcoalã), cât ºi în teren, în fiecare magazin, cu personal spe-
cializat. Pentru a acoperi totalitatea problemelor care pot apãrea,
Magister Software pune la dispoziþia clienþilor sãi serviciile unui Call-
Center dedicat, dar ºi ale reþelei sale naþionale de parteneri autorizaþi.
Transferul de know-how specializat pe niºa de retail nu s-a realizat
doar la nivelul utilizatorului final, ci ºi la cel al staff-ului companiei,
graþie colaborãrii eficiente dintre echipele de management de proiect
ale ambelor companii, încã din faza de analizã de soluþie.

Beneficiile obþinute de Mic.ro
Soluþia aleasã de cãtre Mic.Ro Retail, SmartCash RMS, reprezintã un
pachet software specializat pe zona de retail mic ºi mediu, care include
componente pentru automatizarea vânzãrilor, precum ºi unelte soft-
ware competitive, atât pentru managementul de magazin, cât ºi al
lanþurilor de magazine.
Unul dintre principalele câºtiguri directe obþinute prin implementarea
soluþiei SmartCash RMS a constat în faptul cã toate cele 120 de maga-
zine Mic.ro au beneficiat de avantajele unui pachet complet, alcãtuit
dintr-o componentã hardware de top ºi o soluþie software competitivã,
extrem de versatilã, implementatã rapid, în termenul de timp prevãzut
de beneficiar. Versatilitatea soluþiei a permis adãugarea rapidã de
extensii pentru interconectarea logisticã a soluþiei cu alte programe,
aplicaþia permiþând interfaþarea facilã ºi cu soluþiile de tip ERP. În plus,
prin implementarea soluþiei complementate SmartCash Oxygen, apli-
caþie de tip Business Intelligence de analizã ºi raportare specializatã pe
zona de retail (dezvoltatã pe platforma ultramodernã QlikView), top

managementul companiei a putut beneficia, încã din primele faze ale
procesului de implementare, de avantajele analizelor de tip „drill
down“ n-dimensionale. Instrumentul permite monitorizarea activitãþii
în fiecare magazin ºi controlul la nivel de angajat, dar asigurã ºi un
suport decizional de calitate, în timp real, pentru a rãspunde cât mai
rapid ºi corect cerinþelor clienþilor.

Alte instrumente valorificate rapid de magazinele Mic.ro au fost soluþi-
ile personalizate de vânzare cu amãnuntul (deja implementate în soft-
ware) care au putut fi utilizate direct din faza „go-live“ pentru
fidelizarea clienþilor prin concepte de vânzare de tipul vaucher cadou
cu validare on-line sau vânzarea pe datorie, pentru care s-a creat ºi dez-
voltat un algoritm legal de utilizare.
Garanþia serviciilor de instalare/implementare, conform unor proceduri
extrem de precise, precum ºi transparenþa asupra serviciilor post-insta-
lare au reprezentat ºi ele elemente importante pe lista de beneficii
obþinute de Mic.ro Retail din colaborarea cu Magister Software.
Transparenþa serviciilor a fost asiguratã prin raportarea permanentã, în
timp real, prin e-mail, a activitãþilor de suport on site ºi programarea
lucrãrilor de implementare, în conformitate cu calendarul beneficiarului.
Astfel, la finalul a doar ºase luni de la demararea proiectului, cele 120
de magazine Mic.ro deschise pânã la acest moment beneficiazã, graþie
soluþiei SmartCash RMS, de un management de magazin conform celor
mai moderne standarde din retail, precum ºi de instrumente de suport
decizional eficiente, care susþin continuarea procesului de extindere în
conformitate cu evoluþia ºi cerinþele pieþei.



Al doilea an de scãdere economicã înregistrat de România a avut
un impact direct asupra pieþelor locale de retail ºi distribuþie.
Scãderea vânzãrilor ºi nevoia vendorilor de a menþine un volum de
lichiditãþi optim a complicat serios viaþa firmelor de distribuþie ºi a
companiilor care deþin depozite ºi spaþii logistice mari. Blocarea
banilor în mãrfuri greu vandabile reprezintã ºi la momentul actual
un risc major, greu de evitat, þinând cont de frecvenþa ºi modul cu
care îºi modificã politicile de aprovizionare vendorii. Fenomenul,
care are repercusiuni directe asupra furnizorilor, dar mai ales
asupra firmelor de distribuþie, este vizibil ºi în evoluþia ratei de
ocupare a depozitelor, care a scãzut semnificativ. Depozite, care 
s-au vãzut nevoite sã opereze cu stocuri mai mici, o datã cu
creºterea nivelului de rulare al mãrfurilor ºi pentru care a devenit
o prioritate evidentã gestionarea cât mai eficientã a intrãrilor ºi
ieºirilor din depozit, cu toate procesele aferente.
Lanþul de aprovizionare din cadrul pieþei actuale necesitã o coor-
donare rapidã ºi precisã, iar monitorizarea ºi controlul operaþiu-
nilor desfãºurate în depozit ºi distribuþie devin critice pentru suc-
cesul unei afaceri în acest domeniu. Datoritã complexitãþii acti-
vitãþii firmelor de distribuþie ºi a numãrului mare de articole,
implementarea unei soluþii dedicate de gestionare a depozitelor –
de tipul Warehouse Management System (WMS) – este, în majori-
tatea cazurilor, obligatorie.

Beneficii majore
Spre deosebire de alte soluþii IT, o soluþie automatizatã de gestiune
a depozitului (WMS) necesitã un efort de personalizare mare ºi
diferã în funcþie de tipul de produse din depozit. Însã argumentele
pro-WMS sunt numeroase ºi demonstrate clar în practicã pentru a
mai putea fi ignorate la momentul actual:
- reducerea stocurilor prin creºterea vizibilitãþii acestora, asiguratã

de monitorizarea lor în timp real;
- scãderea costurilor de administrare a stocurilor, realizatã prin

scãderea nivelului stocurilor (un imperativ în condiþiile actuale),
dar mai ales prin obþinerea unui nivel superior de eficienþã în uti-
lizarea spaþiului depozitului;

- reducerea costurilor de personal prin automatizeaza gestionãrii

Eficientizarea costurilor de depozit
prin Warehouse Management System
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comenzilor (se eliminã lucrul pe hârtie, erorile aferente ºi timpii
morþi din procesul de operare a documentelor de expediþie,
respectiv confirmarea livrãrilor), dar ºi prin intermediul
tehnologiilor codurilor de bare sau RFID, care permite reducerea
personalului în cadrul depozitului;

- monitorizarea timpului efectiv lucrat ºi determinarea perioadelor
de vârf în cadrul unei zile/sãptãmâni. Încãrcarea ºi alocarea
resurselor este mult mai bine controlatã, timpii morþi putând fi
folosiþi pentru alte activitãþi (inventar ciclic, re-etichetare, relo-
care marfã etc);

- eliminarea erorilor de livrare ºi, implicit, reducerea costurilor de
transport;

- reducerea costurilor (în timp ºi bani) aferente operaþiunilor de
inventariere;

- automatizarea proceselor ºi cu ajutorul infrastructurii hardware
(scanere de coduri de bare, imprimate portabile de etichete,
etichete RFID etc.). Prin combinarea soluþiei cu terminale mobile
cu cititoare de coduri de bare sau etichete RFID, se poate benefi-
cia de o soluþie de gestionare a depozitelor completã, eficientã din
punct de vedere al costurilor, care poate funcþiona în timp real
prin actualizarea directã a informaþiilor din baza de date;

- posibilitatea controlului activitãþii de distribuþie ºi warehousing
dintr-un singur centru de comandã. În plus, soluþiile de
Warehouse Management oferã funcþionalitãþi de cross-docking,
care permit reducerea etapelor standard ale ciclului recepþie –
depozitare – livrare ºi, implicit, credce eficienþa prin eliminarea
operaþiunilor inutile, transferul mãrfii efectuându-se, cel puþin la
nivel teoretic, între rampa de recepþie ºi cea de livrare;

- posibilitãþi superioare de raportare, prin intermediul cãrora se pot
analiza ºi gestiona indicatorii de performanþã ai depozitului. Prin
integrarea soluþiei WMS cu sistemul ERP ºi, eventual, aplicaþiile
de management al mijloacelor mobile, un manager poate obþine
rapid informaþii esenþiale în procesul decizional, care sã îi per-
mitã luarea de mãsuri adecvate în vederea ajustãrii centrelor de
cost. Interfaþarea cât mai facilã ºi rapidã cu sistemul ERP este un
element-cheie în eficienþa unui sistem WM, documentele fiscale
putând fi generate automat imediat ce mãrfurile au fost scanate ºi
procesul de recepþie/livrare s-a încheiat efectiv, în baza unei
comenzi din terminalul mobil. Se reduc astfel timpii de aºteptare,
îmbunãtãþindu-se substanþial comunicarea între departamentul
de logisticã ºi cel comercial, de multe ori ineficientã ºi genera-
toare de erori;

- posibilitatea specializãrii operatorilor din depozit pe anumite

tipuri de operaþiuni. În plus, o aplicaþie de Warehouse
Management poate reduce timpul de integrare a personalului nou
angajat, deci genereazã reduceri de costuri, deoarece nu mai este
necesarã cunoaºerea în detaliu a produselor pentru a putea
pregãti o comandã. Sistemul indicã sursa produselor ºi verificã pe
baza codurilor de bare corectitudinea colectãrii, ceea ce permite
unui nou angajat sã devinã operaþional rapid.

Rol vital în reducerea costurilor
Devine astfel evident cã Warehouse Management System are un
rol esenþial în eficientizarea nivelulului operaþional, cu impact
direct asupra cheltuielilor de naturã logisticã, care, pentru o firmã
de distribuþie, au cea mai mare pondere în totalul costurilor efec-
tive. Controlul exact al operaþiunilor desfãºurate în cadrul depozi-
tului permite eliminarea erorilor referitoare la evoluþia stocurilor
ºi atingerea unui nivel superior de livrare (ceea ce genereazã un



nivel de satisfacþie superior al clientului). Iar prin faptul cã sis-
temul de Warehouse Management optimizat furnizeazã date actu-
alizate asupra stocurilor, operaþiunilor ºi personalului alocat efec-
tuãrii acestora, se poate rãspunde mult mai prompt la solicitãrile
neplanificate sau cu o scadenþã micã.
O soluþie de tipul Warehouse Management asigurã ºi garanteazã
atingerea unui nivel superior de productivitate prin funcþionalitãþi

integrate de automatizare a intrãrilor, de monitorizare ºi dirijare a
miºcãrii mãrfii în depozit ºi de gestiune efectivã a livrãrilor din
depozit, având ca rezultat o eficienþã crescutã în utilizarea spaþiului
din depozit (optimizare a spaþiului, resurselor ºi valorii stocului).

Infrastructura, un punct-cheie în arhitecura WMS
Infrastructura hardware are un rol esenþial în eficientizarea la
nivel operaþional. Tehnologia codurilor de bare ºi RFID se supra-
pun perfect peste specificul ºi funcþionalitãþile unei soluþii de
Warehouse Management. O soluþie completã de gestiune a depo-
zitului utilizeazã echipamente de culegere automatã a datelor –
începând de la imprimante pentru etichete ºi terminale mobile cu
scanner de coduri de bare încorporat, pânã la terminale fixe mon-
tate pe motostivuitoare, puncte de acces wireless pentru
conectarea în reþea, porþi RFID la intrarea/ieºirea din depozit etc. 
Toate aceste echipamente servesc pentru colectarea datelor din
depozit, care apoi sunt transmise cãtre baza de date, pentru prelu-
crarea lor în rapoarte privind operaþiile realizate ºi starea stocurilor
din depozit. (Practic, este de neconceput la momentul actual
realizarea unei operaþiuni de inventariere în depozit fãrã aportul
acestor instrumente, operarea manualã consumã extrem de mult
timp, iar erorile au un grad de incidenþã extrem de crescut.) Viteza
de scanare ºi procesare a datelor sunt elemente care au contribuit
decisiv la creºterea eficienþei aplicaþiei, prin extragerea informaþi-
ilor din punctele-cheie ale lanþului operaþional, oferind opþiuni
avansate de captare a datelor, în timp real, în medii cu nevoie de
scanare intensive. În plus, terminalele mobile de nouã generaþie
permit comunicarea bidirecþionalã, ceea ce asigurã o coordonare
mult mai precisã a personalului din depozit ºi monitorizarea mult
mai exactã a operaþiunilor pe care aceºtia le desfãºoarã.
Terminalele inteligente utilizeazã tehnologii de transfer de date de
mare vitezã, oferind caracteristici menite sã maximizeze produc-
tivitatea forþei de lucru, timpul de funcþionare ºi capacitatea de a
prelua sarcini în teren. Tehnologiile radio permit utilizatorilor sã
lanseze o singurã soluþie hardware pentru reþeaua wireless, oferind
un cost redus ºi acoperire geograficã extinsã, iar arhitectura multi-
procesor asigurã o ratã superioarã de transfer a informaþiei, per-
miþând rularea de aplicaþii cu transfer intensiv de date. Noile ge-
neraþii de terminale includ, pe lângã capabilitãþile GPS, funcþio-
nalitãþi de convertire a documentelor tipãrite în documente elec-
tronice, care, prin integrarea cu sistemele informatice din back-
office, simplificã modul de lucru ºi reduc erorile de introducere a
datelor, crescând semnificativ viteza de procesare a datelor.

� RADU GHIÞULESCU
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Diminuarea resurselor financiare ale consumatorilor, împreunã cu
reducerea accesului la credite bancare, a determinat în ultima perioadã
scãderea vânzãrilor la raft. Astfel, previzionãrile de consum, una din
metodele clasice de aprovizionare planificatã a magazinelor, nu mai pot
fi considerate surse de informaþii eficiente. Analiza datelor istorice ºi

corespondenþa de la an la an au ajuns sã joace un rol mai puþin impor-
tant în acest mediu dinamic; planificarea achiziþiilor de marfã, bazatã
pe cererea estimatã, nu mai reprezintã în condiþiile de faþã o abordare
sãnãtoasã. Organizaþiile vor trebui sã adopte procese agile capabile sã
rãspundã în timp real la schimbãrile din cererea consumatorilor, dar
pentru a realiza acest lucru în primul rând este necesarã o vizibilitate
deplinã asupra inventarului în cadrul întregii reþele de aprovizionare.
Soluþiile IT complete compuse din software, hardware ºi servicii asi-
gurã vizibilitatea inventarului ºi permit dezvoltarea ansamblului de
module ce lucreazã interconectat cu scopul final de a creºte satisfacþia
ºi loialitatea clientului. O soluþie software avansatã poate fi pusã în va-
loare doar prin intermediul unui hardware ales dupã criteriul calitãþii
ºi a suportului asigurat de furnizor. La baza unui sistem eficient de
gestiune a mãrfurilor stã acurateþea inventarului, viteza de recepþie a
mãrfurilor ºi promptitudinea semnalizãrii inadvertenþelor dintre stocul
scriptic ºi cel real. Din punct de vedere hardware nucleul acestor ope-
raþiuni este terminalul mobil, echipament ce poate asigura un flux con-
stant ºi rapid al operaþiunilor de recepþie ºi inventariere a mãrfurilor

dacã îndeplineºte câteva cerinþe de bazã: construcþie solidã, rezistenþã
sporitã, uºurinþã în utilizare, resurse suficiente pentru prelucrarea ºi
transmiterea rapidã a datelor. Terminalul mobil Intermec CK3
înglobeazã toate caracteristicile enumerate anterior la care se adaugã
suportul tehnic prompt asigurat de Total Technologies, Platinum
Partner ºi Centru de Service Autorizat - Intermec, în România. Dacã
adãugãm în ecuaþie seria de imprimante portabile Intermec obþinem o
soluþie flexibilã ce poate fi folositã pentru o gamã largã de aplicaþii, pre-
cum: etichetare mobilã în depozit, etichetare la raft, queue busting
(eliminarea cozilor la casele de marcat) ºi mobile POS (punct de vân-
zare mobil). Atunci când imprimantele portabile nu se preteazã volu-
mului necesar de etichetare, intervin imprimantele fixe Intermec PD41
ºi PM4i ce pot satisface pe deplin necesitãþile celor mai dezvoltate
lanþuri de magazine. Folosind consumabile originale Intermec
(riboane, role de hârtie ºi etichete) fie cã este vorba de imprimante
portabile sau fixe, companiile de retail eliminã problemele legate de
calitatea imprimãrii ºi beneficiazã de o utilizare îndelungatã a echipa-
mentelor, fãrã evenimente care necesitã intervenþia echipei de service.
Echipamentele Intermec îmbunãtãþesc operaþiunile chiar ºi în punctul
de vânzare, etapa finalã parcursã de client în spaþiul magazinului,
moment în care îºi definitiveazã imaginea despre comerciant. Intermec
SR30, scanerul pentru coduri de bare
cu senzor Area Imager, asigurã scana-
rea rapidã a produselor faþã de clasicul
laser datoritã faptului cã nu este nece-
sarã alinierea perfectã a codului de
bare cu senzorul de citire, Area
Imager fiind o tehnologie de scanare
omni-direcþionalã. 
Viteza de reacþie în lanþul de aprovi-
zionare reprezintã una dintre princi-
palele provocãri pentru reprezentanþii
sectorului retail, iar cei care sunt capa-
bili sã întrezãreascã oportunitãþile
soluþiilor IT din acest punct de vedere,
vor câºtiga un real avantaj competitiv
ºi implicit îºi vor majora veniturile.

Echipamentele Intermec, concepute 
sã rãspundã la provocãrile din Retail
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Climatul economic dificil din ultimii doi ani, a impus zonei de retail
o serie de prioritãþi majore, dintre care fidelizarea cienþilor repre-
zintã un imperativ universal valabil, indiferent de aria de acþiune
ºi/sau dimensiunea comerciantului. În acest context, noile soluþii
tehnologice pot acþiona ca un element diferenþiator important, ce
poate fi transformat rapid într-un avantaj competitiv solid pe o piaþã
dinamicã, care cautã permanent soluþii de a îmbunãtãþii experienþa
clientului, dar ºi de a-ºi ameliora constant eficienþa operaþionalã.
Un rãspuns în acest sens îl reprezintã soluþiile de tipul Self
Checkout, al cãror grad de penetrare creºte constant la nivel mon-
dial. De altfel, acest tip de tehnologii este cotat de cãtre analiºtii
pieþei soluþiilor dedicate zonei de retail ca având un ritm accelerat
de creºtere. Conform studiului „Global EPOS and Self-Checkout
2009“, realizat de Retail Banking Research, numãrul terminalelor
de tipul SCO va atinge în 2014 o valoare de patru ori mai mare decât
cea înregistratã în urmã cu un an. Iar aria de penetrare a acestei noi
tehnologii se extinde rapid, Europa de Vest fiind cotatã de cãtre spe-

cialiºtii Retail Banking Research ca având o pondere de 32%, la
nivelul anului 2014, din întreaga piaþã. (Conform studiului citat,
zona Asia-Pacific este cotatã cu 13%, iar America de Nord cu 55%.)
La nivelul anului curent, conform unor statistici citate de oficialii
Wincor Nixdorf (unul dintre cei mai importanþi furnizori mondi-
ali de soluþiii de Self Checkout, alãturi de IBM, Fujitsu ºi NCR),
rata de creºtere a soluþiilor de tip Self Checkout în Europa este de
44%, superioarã ratei de creºtere la nivel mondial, evaluatã la 30%.
De altfel, marile reþele de retail din Europa, precum Carrefour,
Metro, Kaufland, Billa, Auchan sau Ikea manifestã un interes sporit
în aceastã direcþie, investind serios în implementarea soluþiilor de
tip Self Checkout.

Cum funcþioneazã
Specialiºtii din zona de retail considerã cã soluþiile de tipul Self
Checkout sunt instrumente care pot îmbunãtãþii sensibil expe-
rienþa clientului într-un magazin, indiferent de dimensiunea aces-
tuia. Special concepute pentru a creºte viteza actului de cumpãrare,
aceste tehnologii oferã consumatorului posibilitatea de a elimina
timpii morþi petrecuþi aºteptând la casele de marcat clasice. Practic,
soluþiile Self Checkout permit clientului sã îºi scaneze singur pro-
dusele, sã le împacheteze ºi sã le plãteascã (cu card sau cash) fãrã
nicio altã intervenþie din partea personalului magazinului. (Pentru
a elimina intervenþia personalului în faza plãþii cash, sunt utilizate
automate de încasare.)
Consumatorul nu mai interacþioneazã decât cu interfaþa unui com-
puter specializat, care îi oferã clientului informaþiile necesare uti-
lizãrii sistemului de Self Checkout ºi, pe mãsurã ce acesta îºi
scaneazã produsele achiziþionate, furnizeazã informaþii complete
despre respectivele produse (preþ, unitate de ambalare, greutate,
volum, perioadã de valabilitate etc.)
Unele magazine folosesc un sistem special în care produsele scanate
sunt plasate într-o zonã/coº de aºteptare, pânã la închiderea com-
pletã a listei de cumpãrãturi realizatã de client, prevenind astfel
înlocuirea unui produs cu altul. De exemplu, dacã un client

NNooii  tteehhnnoollooggiiii  îînn  rreettaaiill

Self Checkout,
o soluþie pe placul clienþilor grãbiþi
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scaneazã o ciocolatã ºi plaseazã în zona de aºteptare un alt produs,
calculatorul blocheazã operaþiunea de înregistrare solicitând
scanarea noului produs sau eliminarea lui din zona de aºteptare.
Simultan cu aceastã avertizare, este emisã o notificare cãtre perso-
nalul care supervizeazã zona de Self Checkout ºi care poate inter-
veni rapid pentru rezolvarea problemei. (În mod obiºnuit, un super-
vizor acoperã optim patru staþii de tipul Self Checkout. În unele
magazine, indiferent de avertizãrile primite, supervizorul realizeazã
periodic verificãri ale coºului de cumpãrãturi, cu precãdere în cazul
achiziþiei unui numãr mai mare de produse.)

Beneficii directe
Soluþiile de Self Checkout au rolul de a îmbunãtãþii experienþa con-
sumatorului în orice tip de magazin. Conform unei cercetãri de
piaþã realizatã de IBM, 10% din clienþii care pãrãsesc magazinele
fãrã a achiziþiona niciun produs invocã drept principal motiv al
acestei decizii timpul prea lung de aºteptare pentru plata pro-
duselor. Acelaºi studiu a mai relevat faptul cã, atunci când timpul
de aºteptare pentru platã depãºeºte patru minute, nivelul de satis-
facþie al clientului scade sub 80%.
Ori, aºa cum aminteam, fidelizarea clientului a devenit un impe-
rativ major pentru orice tip de comerciant. Iar tehnologia Self
Checkout permite consumatorului sã obþinã economii importante
de timp. Potrivit unui studiu publicat în Self Device World
Magazine („Self Service survey 2009“), 65% din clienþii care au uti-
lizat soluþii de tipul Self Checkout au raportat câºtiguri importante
de timp. Pe de altã parte, majoritatea clienþilor care a folosit acest
tip de tehnologii s-a declarat mulþumitã de modul în care pot fi
verificate direct preþurile produselor, mai ales atunci când este
vorba de oferte promoþionale ºi/sau de discounturi obþinute pe
baza sistemelor de loializare (carduri de fidelitate).
Însã acesta nu este singurul câºtig realizat. Magazinul are ºi el
partea sa de beneficii în urma implementãrii acestui tip de
tehnologii. Astfel, potrivit unei analize realizate de Wincor
Nixdorf, reducerea costurilor magazinului în zona de efectuare
plãþi poate ajunge pânã la 20%. Iar economiile de timp realizate pe
sãptãmânã într-un magazin se situeazã undeva în jur de 80 de ore.
Un alt beneficiu important îl reprezintã creºterea eficienþei în zona
de operare plãþi/încasare, care poate ajunge la pânã 60%.
Sunt câºtiguri importante, demonstrabile ºi care pot fi cuantificate
financiar rapid. Pe baza acestor rezultate probate în practicã,
analiºtii estimeazã cã soluþiile de Self Checkout implementate într-
un magazin permit obþinerea unui Return on Investment (RoI)
într-un interval de 12-18 luni.

Funcþionare optimã
Cercetãrile de piaþã au demonstrat cã soluþiile de tip Self
Checkout sunt utilizate cu precãdere de cãtre clienþii care
achiziþioneazã un numãr limitat de produse. Eficienþa maxi-
mã a acestui tip de tehnologii este atinsã la un coº care
conþine între douã ºi 10 produse. Studiile au demonstrat cã
72% dintre clienþii care se încadreazã în acest barem
preferã sã utilizeze soluþiile de Self Checkout, în detrimen-
tul apelãrii la metoda clasicã – aºteptarea la casa de marcat.
Între 10 ºi 25 de produse per coº, procentul clienþilor care
utilizeazã Self Checkout scade la 20%, iar peste 25 de pro-
duse – la 9%. (Existã magazine în care, clienþii obiºnuiþi cu
sistemul de Self Checkout ºi care nu cumpãrã mai mult de
unul, douã produse, renunþã sã mai utilizeze coºurile de
cumpãrãturi, preferând sã ducã produsele în mânã.)
Rezultatele obþinute prin soluþiile de tip Self Checkout cresc
adresabilitatea acestui tip de soluþii, care devin astfel utile nu doar
magazinelor mari, din marile reþele de retail, ci ºi celor de dimen-
siuni medii (din reþelele mici, supermarket-uri, magazine de proxi-
mitate etc.). Un argument important în acest sens este faptul cã,
din punct de vedere al spaþiului, soluþiile de tip Self Checkout
ocupã de douã ori mai puþin spaþiu decât o casã de marcat clasicã.
Pe de altã parte, versatilitatea ridicatã a tehnologiei Self Checkout
permite integrarea rapidã cu sistemele POS clasice ºi realizarea de
arhitecturi adaptate specificului fiecãrui magazin. (În plus, poate fi

integratã în soluþii mai complexe, cum
sunt de exemplu cele de tipul

Personal Shopping Assistant,
în sisteme complexe de

loializare a clientului.)
Toate acestea bene-

ficii ale tehnologiei
Self Checkout re-
prezintã argumen-
te viabile care va-
lideazã estimãrile
de creºtere ale
acestui tip de
soluþii.

� RADU GHIÞULESCU
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Asistentul personal de cumpãrãturi (Personal Shopping Assistant -
PSA) nu este o invenþie nouã, ci dateazã de câteva decenii, fiind
utilizatã cu precãdere de cãtre magazinele exclusiviste din marile
capitale ale lumii. Care au descoperit cã, astfel, pot valorifica mult
mai bine relaþia cu clienþii din categoria VIP, punând la dispoziþia
acestora personal specializat, care poate oferi servicii diverse,
mergând de la cele de ghid, pânã la recomandãri pentru a alege cele
mai la modã produse. Utilizate cel mai frecvent în raioanele de
articole ºi accesorii vestimentare, serviciile de tip PSA au fost ºi
sunt asimilate (mai ales în magazine precum Bloomingdales,
Debenham’s, Neiman Marcus, Nordstrom sau Macy’s) specializãrii
de fashion stylist, în marea majoritate a cazurilor serviciile con-
stând în sfaturi ºi recomandãri oferite clienþilor în legãturã cu
alegerea garderobei, a þinutei adecvate pentru o anumitã situaþie, a
noilor tendinþe în modã etc.
Modelul s-a dovedit, în timp, a fi unul de succes, atât pentru
clienþi, cât ºi pentru comerciant în sine, rezultatul final fiind o situ-
aþie de tip Win-Win.

Replicarea reþetei de succes
Acestea sunt cauzele pentru care marii retaileri au încercat repli-
carea reþetei de succes a magazinelor exclusiviste în cu totul alt tip
de spaþii comerciale, respectiv în hiper ºi supermarketuri, unde vari-
etatea uriaºã de produse, repartizatã pe un spaþiu mare, pune pro-
bleme reale clienþilor care doresc sã achiziþioneze anumite produse.
Primele încercãri de înlocuire a personalului uman cu noile
tehnologii nu s-au bucurat însã de succesul scontat. De exemplu,
diferitele modele de info-chioºcuri instalate în magazine, pentru a
furniza clienþilor informaþii despre valabilitatea anumitor produse,
despre locaþiile în care se aflã în magazin sau alte tipuri de date
utile, nu au rãspuns chiar optim aºteptãrilor – nici ale clienþilor,
dar nici ale comercianþilor. Motivele sunt numeroase, dar în prin-
cipal rezidã în interfaþa cu care utilizatorul/clientul nu este fami-
liarizat îndeajuns (în majoritatea cazurilor, modul de funcþionare
trebuie deprins la faþa locului, iar fiecare magazin are propria
structurã de organizare a informaþiilor, bazatã, de obicei, pe cata-
logul de produse al magazinului), precum ºi în faptul cã aceste
instrumente sunt fixe, limitând libertatea de miºcare a utilizatoru-
lui (de exemplu, informaþiile despre localizarea anumitor produse
în magazin trebuie memorate, neputând fi folosite în miºcare, sau
pentru verificarea preþului unui produs, trebuie revenit de la raft la
info-chioºc). Pe de altã parte, ºi volumul de informaþii pe care aces-
te instrumente îl oferã este sensibil limitat faþã de cele furnizate de
variantele mobile de tip PSA. De exemplu, pentru aflarea ofertelor
promoþionale adresate clienþilor vechi, clientul trebuie sã se iden-
tifice (de obicei, prin intermediul unui card de fidelitate), proce-
durã care mãreºte timpul alocat pentru informare, în detrimentul
celui petrecut efectiv mergând prin magazin pentru realizarea
cumpãrãturilor.

Avantajele PSA
Toate aceste motive au fãcut ca modelele mobile de PSA sã fie mult
mai eficiente, reuºind sã ofere clientului o experienþã personalã
mult mai plãcutã.

NNooii  tteehhnnoollooggiiii  îînn  rreettaaiill

Personal Shopping Assistant,
o experienþã superioarã pentru clienþi
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Simplificând descrierea ºi modul de funcþionare al acestui nou tip de
device-uri, modelele mobile PSA se prezintã, generic, sub forma unor
scanere de coduri de bare, dotate cu un display generos, interactiv la
unele modele ºi/sau cu o serie de butoane, cu diverse funcþii. Pentru a
putea utiliza un astfel de device în cadrul unui magazin, clientul tre-
buie sã îl activeze (deblocheze) cu ajutorul unui card de fidelitate
(furnizat de magazin), care permite sistemului informatic al respec-
tivului comerciant sã îl identifice rapid ºi sã acceseze astfel istoricul
cumpãrãturilor realizate de respectivul client în întreaga reþea de ma-
gazine, nu doar în locaþia în care se aflã acesta la acel moment. (Pentru
a simplifica procedura de identificare, unele reþele de magazine au
înlocuit clasicul card de fidelitate prin transmiterea unui cod de bare
de indetificare pe telefonul clientului, astfel încât acesta poate activa
PSA-ul doar apropiind telefonul de scanerul de coduri de bare care
permite deblocarea.)
Odatã realizatã activarea PSA-ului, aceasta are loc
simultan cu identificarea clientului în
baza de date a magazinului (reþelei).
Astfel, încã din primele momente de
utilizare, pe display-ul dispozitivului
se pot lansa deja promoþii personaliza-
te pe baza istoricului achiziþiilor reali-
zate anterior. În cazul în care clientul
îºi manifestã interesul pentru o anu-
mitã promoþie, device-ul afiºeazã loca-
þia acestuia în magazin, oferind o vari-
etate extinsã de informaþii despre res-
pectivul produs (de exemplu, în cazul
produselor alimentare, pot fi: preþ,
localizare, valoare nutritivã, perioadã
de valabilitate, alte recomandãri asoci-
ate, reþete culinare etc.), dar ºi instru-
mente speciale, precum convertoare
de unitãþi de mãsurã, de exemplu.
PSA-ul permite totodatã clientului sã
verifice existenþa anumitor produse în
stoc, a locaþiei în care se aflã, a preþu-
lui acestora, sã identifice alte produse
similare (în cazul în care un anumit
produs cãutat nu se aflã în magazin,
device-ul oferã informaþii complete
despre ofertele echivalente sau despre
disponibilitatea respectivului produs în alte ma-

gazine ale reþelei) etc. Unele modele permit clientului sã încarce pe
dispozitiv liste de cumpãrãturi realizate anterior intrãrii în magazin
(transferate prin varii metode), permiþând verificarea rapidã a disponi-
bilitãþii acestora, precum ºi a costului total al întregii liste.
Unele magazine oferã clientului posibilitatea de a realiza, prin
scanarea cu PSA-ul a codurilor anumitor produse, liste specializate pe
proiecte, cum ar fi, de exemplu, renovarea casei. Clientul poate astfel
analiza ºi compara costurile acasã, dar poate beneficia ºi la faþa locului
de anumite instrumente utile incluse în PSA, cum ar fi ghiduri „how
to“, planificatoare, calculatoare de suprafeþe, volum etc. Aceastã opþi-
une poate fi utilizatã ºi în crearea de liste de cadouri („gift registry“) –
fiind utilã, de exemplu, în crearea unei liste de cadouri de nuntã, care
poate fi apoi partajatã între persoanele interesate.
Folosirea de cãtre client a scanerului de coduri de bare inclus în PSA
eliminã necesitatea verificãrii preþurilor utilizând dispozitivele fixe
din magazin (funcþionalitate asimilatã, în unele cazuri, în info-
chioºcuri) ºi permite verificarea permanentã a costului total. Auto-

scanarea poate fi utilizatã ºi pentru simplificarea proce-
durilor de platã, unele magazine folosind

modalitãþi de self-check-point, în paralel cu
modalitãþile clasice.
Per total, dispozitivele de tipul Personal
Shopping Assistant pot asigura, pentru
comerciant, creºterea nivelului de satis-
facþie al clientului, dar ºi creºterea veni-
turilor generate de fiecare vizitã a clientului
în reþeaua de magazine prin promoþii per-
sonalizate ºi metode de cross-sell ºi up-sell.
Pentru client, utilizarea unui PSA înseam-
nã, în primul rând, eficienþã sporitã prin
informaþiile oferite rapid, dar ºi economii
de timp ºi bani semnificative, pe scurt o
experienþã superioarã în interacþiunea cu
comerciantul. Ceea ce face ca beneficiile
generate de implementarea soluþiilor de tip
PSA sã permitã amortizarea într-un timp
relativ scurt a investiþiei iniþiale (conside-
rabil mai mare decât în cazul info-
chioºcurilor), dar asigurã ºi creºterea gradu-
lui de fidelizare a clienþilor, un element
esenþial mai ales în actualul context eco-
nomic.

� RADU GHIÞULESCU
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Conform unui studiu realizat de MasterCard, 73% din
consumatorii europeni apreciazã un card de credit care
sã le ofere ºi recompense. În România, programele de
fidelitate sunt încã la început, însã existã deja carduri
co-branded care oferã discounturi ºi permit acumularea
de puncte de fidelitate pentru utilizatori.

În Turcia, de exemplu, produsele de tip co-brand oferã foarte multe
avantaje deþinãtorilor acestora. Evoluþia a determinat ºi apariþia pro-
duselor multi-branded. Bãncile sunt astfel interesate sã-ºi fidelizeze tot
mai mult clienþii ºi sã câºtige noi segmente de piaþã.
În þãri europene, cum ar fi Olanda ºi Marea Britanie, existã produse co-
branded care dispun de discounturi de 1% pentru cumpãrãturile efec-
tuate la orice comerciant din þara respectivã sau din strãinãtate, pe
lângã discounturile aplicate în reþeaua comerciantului respectiv.
ªi în România se fac paºi importanþi cãtre schimbãri majore pe piaþa
cardurilor co-branded. Au apãrut cardurile multi-merchant (existã deja
trei bãnci care oferã astfel de carduri – CreditEurope, Garanti, BRD) ºi,

în contextul crizei, atât bãncile, cât ºi comercianþii propun oferte din ce
în ce mai avantajoase pentru aceste tipuri de carduri.
Potrivit BNR, numãrul de carduri emise (inclusiv co-branded ºi cu
funcþie de monedã electronicã) era de aproximativ 25 de milioane în
septembrie 2009, faþã de circa 22 de milioane în aceeaºi perioadã a lui
2008.
Cardurile co-branded au cunoscut o evoluþie ascendentã pe piaþa din
România, atât în privinþa numãrului de programe, cât ºi a partenerilor
implicaþi. 
„Instituþiile financiare s-au concentrat pe acest segment, deoarece oferã
beneficii pentru toate pãrþile implicate: consumatorii primesc
bonusuri, reduceri sau puncte de loialitate, comercianþii se bucurã de
fidelitate ºi de tranzacþii suplimentare din partea clienþilor, iar instituþi-
ile financiare dispun de o bazã suplimentarã de clienþi ºi o reþea adiþio-
nalã de distribuþie”, spune DDeenniissaa  MMaatteeeessccuu,,  GGeenneerraall  MMaannaaggeerr pentru
România ºi regiunea Balcanilor, MMaasstteerrCCaarrdd  EEuurrooppee.. MasterCard a
lansat în România peste 25 de programe de carduri co-branded sub
sigla sa.
La nivel naþional, 41% dintre români deþin un card de platã, în timp ce,
la nivel urban, deþinãtorii de carduri sunt în proporþie de 54%.
Din primele rezultate pe România ale studiului MasterIndex, dedicat
pieþei cardurilor ºi realizat de MasterCard Europe, reiese cã 76% dintre
utilizatorii de carduri ar vrea sã aibã un card co-branded de la super-
market-uri/hipermarket-uri. Întrebaþi de la ce comerciant ar vrea sã
aibã un card co-branded, 76% dintre utilizatorii de carduri au ales
supermarket-uri/hypermarket-uri, 39% – magazine de haine ºi
încãlþãminte, 24% farmacii, 23% benzinãrii ºi 14% agenþii de turism.

Card proprietar sau co-branded?
Cardurile proprietare sunt emise de cãtre un comerciant care poate
activa în diverse industrii. Aceste carduri nu pot fi utilizate decât în
cadrul reþelei comerciantului respectiv ºi oferã posesorului diverse dis-
count-uri sau posibilitatea de a acumula puncte în urma achiziþionãrii
diferitelor produse. Benzinãriile au fost printre primele care au lansat
astfel de carduri în România.
Cardurile co-branded sunt carduri emise de o instituþie financiarã, un
comerciant ºi o companie de platã. Practic, pe cardul respectiv se regãs-
esc logo-urile celor trei parteneri. Aceste carduri pot fi utilizate ca orice
instrument de platã obiºnuit, tocmai pentru cã au pe ele sigla com-

Cardurile co-branded – fidelizare 3 în 1 

� CARDURI CO-BRANDED

BRD Carrefour
OTP MasterCard-MOL
BCR MasterCard - Media Galaxy
BCR MasterCard - Zass Electrocenter
BCR VISA - Depozitul de calculatoare
BCR MasterCard - Altex
BRD Finance-Say
BRD MasterCard-Altex
BRD MasterCard-Media Galaxy
UniCredit-Metro Cash&Carry
Banca Transilvania-Centrofarm
BCR-Praktiker
BRD-Praktiker
etc.



paniei de platã care oferã acces la reþeaua sa de acceptare globalã. Exista
carduri co-branded emise de bãnci diferite, dar în parteneriat cu acelaºi
magazin (Praktiker, de exemplu).
Însã, dacã nu plãteºti sumele datorate în perioada de graþie (adicã în
perioada în care banca nu îþi percepe dobânda) ºi ai întârzieri repetate
la platã, cardul te poate costa mai mult decât bonusurile ºi reducerile
obþinute prin intermediul lui. 
Cu toate acestea, numãrul cardurilor co-branded este în continuã
creºtere, cu scopul de a promova creditele de consum, dar ºi bradul
retailer-ului asociat bãncii: Praktiker, Real, Altex, Media Galaxy,
Diverta, Flanco, Dedeman, Cora, Bricostore, Flamingo, Depozitul de
Calculatoare, Ultra Pro, Tarom, MOL, Zass, Centrofarm, Careffour,
Domo, Leonardo, Metro, Auchan, Say, Daniel Expert.
Numai Cetelem a lansat opt carduri co-branded cu Flanco, Bricostore,
Depozitul de calculatoare, Flamingo, Dedeman, Auchan, Cora, Daniel
Expert sub sigla MasterCard.
Anul acesta, BRD Finance a lansat douã carduri de credit co-branded
împreunã cu Altex ºi MediaGalaxy. Clienþii pot obþine o limitã de cre-
dit de pânã la 20.000 lei ºi beneficiazã de promoþii în lanþurile de ma-
gazine. Oferta include ºi pachet de asigurãri facultative, pentru pro-
tecþia cardului ºi a limitei de credit împotriva furtului, protecþie
împotriva ºomajului sau asigurarea produselor cumpãrate pe perioada
transportului ºi instalãrii. Pentru primul an de la lansare, BRD Finance
ºi cele douã magazine partenere ºi-au propus vânzarea unui numar de
5.000 de carduri.
De asemenea, Carrefour România a lansat în octombrie
un nou produs financiar în colaborare cu
partenerii de la MasterCard ºi Rev
Europe, în toate hypermarket-
urile Carrefour din þarã:
cardul preplãtit Carrefour
MasterCard. Noul produs
poate fi utilizat ºi pe internet. 

Carduri co-branded ºi
pentru companii
Clienþii IMM ai Metro ºi
UniCredit Þiriac Bank au la dis-
poziþie, din vara acestui an, un card
de credit prin intermediul cãruia au
acces la o limitã de credit de pânã la
35.000 de euro ºi reduceri în maga-
zinele Metro.

Noul produs a fost testat în cadrul unui program pilot desfãºurat în Iaºi
ºi Craiova, care a inclus peste 1.000 de clienþi. În perioada urmãtoare,
toþi clienþii IMM vor avea acces la acest card. Pentru tranzacþiile în
magazinele Metro, dobânda este de 23,83%, în timp ce în cazul tran-
zacþiilor desfãºurate în alte locaþii, dobânda creºte pânã la 26,83%.
Printre beneficiile suplimentare, cardul aduce ºi o asigurare pentru 15
zile a bunurilor achiziþionate din magazinele Metro, în caz de furt sau
deteriorare. De asemenea, pentru anumite produse, plata cu acest card
aduce reduceri de peste 15%.
Cardurile co-branded au un potenþial de dezvoltare foarte mare, dacã
ne gândim cã o singurã persoanã poate avea în portofel douã sau mai
multe carduri co-branded de la diferiþi comercianþi, în funcþie de
interese, preferinþe, stil de viaþã. În plus, existã o serie de sectoare care
nu au fost suficient explorate, cum ar fi: turism, auto sau servicii GSM.

� LUIZA SANDU
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