
Retailerii investesc mai mult
în date, segmentare ºi
personalizare

(Interviu cu Andrei Georgescu, Managing Partner la White Image)

Reporter: În ce mãsurã mai
recurg retailerii la campanii de
email marketing ºi ce alte ca-
nale de vânzare mai folosesc?

Andrei Georgescu: Retailerii
folosesc în continuare masiv
email marketingul. Este cana-
lul cu cel mai mare ROI dintre
toate canalele de marketing,
bineînþeles, atunci când este
folosit corect. În acelaºi timp,
emailul a devenit o infrastruc-
turã esenþialã în comunicarea

cu clienþii, iar pe mãsurã ce
importanþa lui a crescut, s-au
extins ºi utilizãrile sale: de la
comunicãri de loializare ºi re-
tenþie pânã la automatizarea
unor comunicãri-cheie, pre-
cum confirmãrile de comandã
ºi notificãrile tranzacþionale.

În paralel, retailerii au deve-
nit mult mai deschiºi cãtre o
abordare omnichannel. Folo-
sesc social media ºi paid ads
pentru discovery ºi primele

achiziþii, SMS ºi WhatsApp
pentru comunicãri rapide ºi
conversaþionale, iar emailul
are un rol important în loiali-
zare ºi în construirea relaþiei
pe termen lung cu clientul.

În acelaºi timp, vedem o pre-
siune tot mai mare pentru fo-
losirea unor funcþionalitãþi
precum automatizãrile. Aces-
tea sunt foarte eficiente, dar
numai dacã sunt integrate co-
rect alãturi de comunicãrile

clasice ºi susþinute de o seg-
mentare bunã. În final, scopul
nu este sã folosim cât mai
multe automatizãri, ci sã ofe-
rim clientului o experienþã cla-
rã ºi relevantã.

Reporter: Cum a evoluat, în
ultimii doi-trei ani, investiþia
retailerilor din România în
email marketing? Observaþi o
creºtere a bugetelor alocate
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Email marketingul rãmâne un canal esenþial pentru retaileri,
dar investiþiile se mutã tot mai mult cãtre date, segmentare,
automatizare ºi personalizare. Andrei Georgescu, Managing

Partner la White Image, ne-a vorbit despre cum se schimbã
acest canal, ce rezultate pot obþine retailerii ºi cum vor influ-
enþa AI-ul ºi datele first-party comunicarea cu clienþii.
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acestui canal ºi, dacã da, de ce
ordin?

Andrei Georgescu: În ultima
perioadã existã o investiþie
mai mare în integrarea corec-
tã a datelor despre clienþi ºi
potenþiali clienþi, precum ºi în
colectarea unor date cât mai
exacte. Acest lucru se
întâmplã ºi în contextul limitã-
rii datelor gestionate prin coo-
kie-uri, care sunt tot mai des
blocate de browsere. Brandu-
rile au început sã creeze me-
canisme mai corecte ºi mai
viabile de colectare a datelor,
ceea ce genereazã ºi o
creºtere a bugetelor alocate
acestui tip de proiecte. A doua
sursã de creºtere vine de la
brandurile mari, care au înce-
put sã comunice mult mai seg-
mentat. Acest lucru înseamnã
mai multe variante de conþi-
nut, mai multã muncã de pro-
ducþie ºi, implicit, costuri mai
mari per campanie.

Ca ordin de mãrime, este di-
ficil sã ofer un procent mediu
valabil pentru întreaga piaþã
din România, pentru cã dife-
renþele dintre retaileri sunt fo-
arte mari. Însã observãm clar
cã proiectele sunt astãzi mai

complexe: o parte tot mai im-
portantã din investiþie merge
cãtre integrarea ºi sincroniza-
rea surselor de date, curãþa-
rea ºi structurarea acestora ºi
construirea unei viziuni cât
mai complete asupra clientu-
lui.

Reporter: Care sunt dome-
niile din retail în care email
marketingul genereazã cele
mai bune rezultate ºi unde ve-
deþi cea mai mare creºtere a
investiþiilor?

Andrei Georgescu: Nu exi-
stã un domeniu unde genere-
azã cele mai bune rezultate.
Diferenþa este fãcutã de mo-
dul în care fiecare retailer a
abordat acest canal de comu-
nicare. De exemplu, un retai-
ler din bricolaj care a investit
atât în creºterea bazei de
date, cât ºi în maparea intere-
selor clienþilor, poate vedea
rezultate foarte bune faþã de
un retailer din acelaºi dome-
niu care are o bazã de date
mare, dar care nu comunicã
segmentat. Sau faþã de un re-
tailer care are o prezenþã
îndelungatã pe piaþã, dar care
nu a investit în creºterea baze-
lor de date ºi în integrarea in-
formaþiilor obþinute.

Reporter: Ce rezultate poate

obþine concret un retailer
printr-o strategie bine pusã la
punct de email marketing?
Care sunt, în medie, ratele de
deschidere, de click ºi de con-
versie pe care le observaþi în
campaniile clienþilor?

Andrei Georgescu: Un retai-
ler care a investit constant în
dezvoltarea acestui canal ar
trebui sã obþinã între 20% ºi
30% din conversiile online
prin email marketing. Influen-
þa realã e ºi mai mare, pentru
cã emailul contribuie ºi la
achiziþii care se finalizeazã pe
alt canal: clientul deschide
mesajul, iar apoi cumpãrã di-
rect din aplicaþie sau din ma-
gazinul fizic. Atribuirea corec-
tã a acestei contribuþii indirec-
te rãmâne una dintre marile
provocãri ale industriei. Atun-
ci când rezultatele sunt sub
20% este un semnal cã nu a
existat o optimizare corectã.

Un nivel sub 20% indicã fap-
tul cã acest canal de comuni-
care nu este optimizat core-
spunzãtor, iar principalul
aspect în care se reflectã acest
lucru este mãrimea ºi calitatea
bazei de date, nu neapãrat
rata de open sau de click.

În ceea ce priveºte ratele de
open ºi click, pentru un busi-

ness matur pe acest canal, un
open rate de aproximativ 30%
poate fi considerat un reper,
cu menþiunea cã acest indica-
tor nu mai este la fel de rele-
vant ca în trecut, din cauza in-
fluenþelor care afecteazã în
prezent mãsurarea sa. Comu-
nicãrile cu o ratã de deschide-
re sub 20% indicã rezultate
slabe, iar un nivel sub 12% po-
ate semnala probleme semni-
ficative în gestionarea acestui
canal de comunicare. În cazul
ratei de click, un nivel de apro-
ximativ 5% poate fi considerat
un rezultat bun, în timp ce o
ratã de aproximativ 3% poate
fi consideratã acceptabilã. Va-
lorile sub acest nivel pot indi-
ca probleme legate de conþi-
nut, precum ºi de modul în
care sunt structurate ºi conce-
pute comunicãrile.

Reporter: Într-un context
economic în care consumato-
rii sunt mai atenþi la preþ, cum
s-au modificat strategiile de
marketing ale retailerilor ºi
care sunt cele mai eficiente
astfel încât sã determine achi-
ziþia?

Andrei Georgescu: Aº
împãrþi procesul în douã eta-
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pe. Prima este achiziþia iniþia-
lã, în care preþul, oferta ºi dife-
ritele stimulente pot avea un
rol foarte important. Mai ales
într-un context economic în
care oamenii sunt atenþi la
cheltuieli, o reducere, un vou-
cher sau un alt beneficiu pot fi
exact elementul care determi-
nã un client sã aleagã un retai-
ler în locul altuia.

Adevãrata provocare începe
însã dupã prima achiziþie. Din
acest punct, strategia nu ar
trebui sã se mai bazeze nea-
pãrat pe oferirea celui mai
bun preþ de fiecare datã, ci sã
se orienteze cât mai mult pe
relaþionarea cu clientul: mo-
dul în care comunici cu acesta,
relevanþa experienþei, capaci-
tatea de a-i anticipa ºi valorifi-
ca preferinþele, oferirea de in-
formaþii sau beneficii utile ºi,
în general, construirea unei
relaþii cu brandul care conti-
nuã ºi dupã momentul tran-

zacþiei.
Un client poate veni prima

datã pentru o reducere, dar o
relaþie pe termen lung nu poa-
te fi construitã prin oferirea
permanentã a celei mai mari
reduceri. Diferenþa trebuie fã-
cutã tot mai mult prin expe-
rienþã ºi relaþie.

În acest context, comunica-
rea personalizatã, programele
de loialitate, beneficiile exclu-
sive, recunoaºterea clientului
ºi, în general, capacitatea de
a-i oferi o experienþã mai
bunã ºi mai memorabilã pot
avea un rol important. Preþul
continuã sã conteze, dar nu
trebuie sã fie singurul motiv
pentru care clientul revine.

Reporter: Care sunt princi-
palele tendinþe pe care le ve-
deþi pentru piaþa de email
marketing din România în
2026-2027 ºi ce ar trebui sã
facã retailerii pentru ca acest
canal sã contribuie mai mult la
vânzãri ºi profitabilitate?

Andrei Georgescu: Sunt mai

multe tendinþe importante în
urmãtoarea perioadã, unele
pozitive, altele nu. În primul
rând, automatizãrile vor conti-
nua sã se dezvolte, dar accen-
tul trebuie sã se mute de la
„automation quantity” la „au-
tomation quality”. Nu este su-
ficient ca retailerii sã imple-
menteze cât mai multe auto-
matizãri; acestea trebuie sã fie
bine gândite strategic, rele-
vante pentru client ºi sã aducã
valoare realã.

Un alt trend este dezvoltarea
emailurilor cu conþinut dina-
mic în timp real, prin tehnolo-
gii precum AMP, care permit
actualizarea unor informaþii
precum preþuri, stocuri sau
rãspunsuri la chestionare
chiar în momentul deschiderii
emailului.

AI-ul va avea, de asemenea,
un rol tot mai important, de la
generarea de conþinut pânã la
alegerea recomandãrilor de
produse ºi identificarea mo-
mentului potrivit pentru trimi-
terea urmãtoarei comunicãri.

În acelaºi timp, deliverabi-
lity-ul devine tot mai mult o
problemã de calitate a enga-
gementului, iar protejarea re-
putaþiei domeniului este esen-
þialã pentru ca emailurile sã
ajungã în inbox. În acest con-
text, certificarea CSA obþinutã
de White Image reprezintã un
avantaj important , con-
firmând respectarea unor
standarde relevante pentru li-
vrabilitate ºi reputaþia expedi-
torului.

First-party data devine, de
asemenea, esenþialã pe mãsu-
rã ce marketerii depind tot
mai puþin de trackingul ex-
tern. Cu cât companiile îºi cu-
nosc mai bine clienþii ºi deþin

mai multe date relevante de-
spre aceºtia, cu atât pot con-
strui comunicãri mai eficiente.

În final, personalizarea va
deveni mai profundã. Perso-
nalizarea prin prenume este
deja aproape irelevantã; ur-
mãtorul pas este utilizarea da-
telor pentru a livra fiecãrui
client informaþii, oferte ºi re-
comandãri cu adevãrat rele-
vante, care sã contribuie la o
experienþã mai bunã.

Retailerii ar trebui sã urmã-
reascã aceste tendinþe, dar sã
le implementeze strategic,
pornind de la nevoile clienþilor
ºi de la obiectivele de busi-
ness, nu doar pentru a þine
pasul cu piaþa.

Reporter: În ce mãsurã inte-
ligenþa artificialã a influenþat
industria de email marketing
ºi care credeþi cã va fi impactul
acestei tehnologii în viitor?

Andrei Georgescu: AI-ul are
deja un impact semnificativ în
zona de analizã. Poate fi folo-
sit pentru evaluarea unui new-
sletter înainte de trimitere,
pentru analiza rezultatelor
unei campanii sau chiar pen-
tru crearea integralã a unui
newsletter, atât din punct de
vedere vizual, cât ºi al conþinu-
tului.

Impactul cel mai important
va fi însã în zona de personali-
zare a conþinutului, la nivel in-
dividual sau de segment, pre-
cum ºi în previzionarea urmã-
toarei achiziþii (next buying
product) ºi în recomandãrile
de tip cross-sell. De aseme-
nea, AI-ul poate contribui la
optimizarea analizelor RFM ºi
la identificarea ºi prevenirea
churn-ului înainte ca acesta sã
se producã. Diferenþa este
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"Utilizarea AI-ului este eficientã doar
atunci când rãspunde unei nevoi reale ºi

este implementatã corect. Folosirea
tehnologiei doar de dragul de a o folosi nu

garanteazã rezultate mai bune ºi poate
genera costuri suplimentare, inclusiv prin

consumul de tokenuri".
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esenþialã: în modelul clasic,
atunci când datele indicã fap-
tul cã un client a plecat, acesta
este deja pierdut de câteva
luni. Modelele predictive per-
mit intervenþia înainte ca
acest lucru sã se întâmple.

În acelaºi timp, utilizarea
AI-ului este eficientã doar
atunci când rãspunde unei ne-
voi reale ºi este implementatã
corect. Folosirea tehnologiei
doar de dragul de a o folosi nu
garanteazã rezultate mai
bune ºi poate genera costuri
suplimentare, inclusiv prin
consumul de tokenuri.

Reporter: Recent, White
Image a obþinut certificarea
Certified Senders Alliance
(CSA). Cât de importante sunt
astfel de certificãri internaþio-
nale ºi care sunt beneficiile
concrete pe care le aduc clien-
þilor?

Andrei Georgescu: Certifica-
rea Certified Senders Alliance
(CSA) are o importanþã majorã
pentru cã o astfel de certifica-
re nu este doar o confirmare
cã infrastructura care gestio-

neazã aplicaþia noastrã re-
spectã cele mai bune practici.
Certificarea face ca emailurile
trimise prin aplicaþia White
Image sã aibã o semnãturã di-
stinctã, care transmite serve-
rului care primeºte emailul cã
este vorba despre un expedi-
tor de încredere. Astfel, mesa-
jele pot beneficia de un nivel
mai ridicat de încredere în
procesele de filtrare ºi verifi-
care antispam, ceea ce este
critic în cazul unor comunicãri
sensibile.

Printre furnizorii care þin
cont de aceastã certificare se
numãrã Yahoo, Microsoft,
AOL, Vodafone, Cisco ºi Cloud-
mark.

În plus, aceastã certificare
poziþioneazã White Image
într-o ligã exclusivistã de ex-
peditori: la nivel global existã
doar aproximativ 70 de furni-
zori de servicii de email certifi-
caþi, iar în Europa Centralã ºi
de Est sunt doar ºase compa-
nii.

Preocuparea noastrã de a le
oferi clienþilor mai multe ga-
ranþii cã emailurile trimise
ajung efectiv la destinatari nu

este una recentã. Este o direc-
þie în care investim din 2005,
când White Image a devenit
prima companie din Europa
certificatã de Habeas pentru
respectarea bunelor practici
în email marketing, cum ar fi
verificarea expeditorilor ºi cre-
area unui cadru de încredere
între cei care trimit emailuri ºi
furnizorii de servicii de email.

Reporter: La cât s-a ridicat
anul trecut valoarea totalã a
campaniilor realizate prin
White Image ºi care sunt esti-
mãrile pentru anul acesta?

Andrei Georgescu: Dacã ne
referim la volumul campanii-
lor realizate prin White Image,
anul trecut am depãºit
250.000 de campanii ºi 1,5 mi-
liarde de emailuri trimise. Este
un volum care ne oferã ºi o
perspectivã foarte clarã asu-
pra modului în care evolueazã
comunicarea retailerilor ºi, în
general, a companiilor din
România.

Pentru anul acesta estimãm
o creºtere, dar nu neapãrat
una bazatã exclusiv pe numã-
rul de emailuri trimise. Cred
cã tendinþa este ca valoarea

unei campanii sã nu mai fie
datã doar de volum. Vedem
tot mai multã segmentare,
personalizare ºi utilizare a
unor date mai bune, astfel
încât mesajele sã fie cât mai
relevante pentru destinatari.

De aceea, pentru noi, un in-
dicator important nu este
doar câte emailuri trimitem, ci
câte comunicãri relevante
reuºim sã generãm ºi ce rezul-
tate produc acestea pentru
clienþi. Putem trimite cu 20%
mai multe emailuri fãrã ca
acest lucru sã însemne auto-
mat un rezultat mai bun.

Ne-am dori ca anul acesta sã
vedem o creºtere de aproxi-
mativ 20% a volumelor, dar
aceastã creºtere sã fie susþi-
nutã ºi de o îmbunãtãþire de
cel puþin 5% a principalilor in-
dicatori de eficienþã: rata de
deschidere, rata de click ºi
rata de conversie.

Reporter: Mulþumesc!
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