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

Email marketingul ramane un canal esential pentru retaileri,
dar investitiile se mutd tot mai mult cdtre date, segmentare,
automatizare si personalizare. Andrei Georgescu, Managing

Reporter: in ce misurd mai
recurg retailerii la campanii de
email marketing si ce alte ca-
nale de vanzare mai folosesc?

Andrei Georgescu: Retailerii
folosesc Tn continuare masiv
email marketingul. Este cana-
lul cu cel mai mare ROI dintre
toate canalele de marketing,
bineinteles, atunci cand este
folosit corect. In acelasi timp,
emailul a devenit o infrastruc-
tura esentiala in comunicarea
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cu clientii, iar pe masura ce
importanta lui a crescut, s-au
extins si utilizarile sale: de la
comunicari de loializare si re-
tentie pana la automatizarea
unor comunicari-cheie, pre-
cum confirmadrile de comanda
si notificarile tranzactionale.

n paralel, retailerii au deve-
nit mult mai deschisi catre o
abordare omnichannel. Folo-
sesc social media si paid ads
pentru discovery si primele

Partner la White Image, ne-a vorbit despre cum se schimbd
acest canal, ce rezultate pot obtine retailerii si cum vor influ-
enta Al-ul si datele first-party comunicarea cu clientii.

achizitii, SMS si WhatsApp
pentru comunicari rapide si
conversationale, iar emailul
are un rol important n loiali-
zare si in construirea relatiei
pe termen lung cu clientul.

Tn acelasi timp, vedem o pre-
siune tot mai mare pentru fo-
losirea unor functionalitati
precum automatizarile. Aces-
tea sunt foarte eficiente, dar
numai daca sunt integrate co-
rect alaturi de comunicarile

clasice si sustinute de o seg-
mentare buna. Tn final, scopul
nu este sa folosim cat mai
multe automatizari, ci sa ofe-
rim clientului o experienta cla-
ra si relevanta.

Reporter: Cum a evoluat, in
ultimii doi-trei ani, investitia
retailerilor din Roménia Tn
email marketing? Observati o
crestere a bugetelor alocate

(continuare in pagina 60)



“Vedem o presiune tot mai
mare pentru folosirea unor
functionalitati precum
automatizarile. Acestea sunt
foarte eficiente, dar numai
daca sunt integrate corect
alaturi de comunicarile
clasice si sustinute de o
segmentare buna. In final,
scopul nu este sa folosim cat
mai multe automatizari, ci sa
oferim clientului o experienta
clara si relevanta"”.
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acestui canal si, daca da, de ce
ordin?

Andrei Georgescu: In ultima
perioada exista o investitie
mai mare Tn integrarea corec-
ta a datelor despre clienti si
potentiali clienti, precum siin
colectarea unor date cat mai
exacte. Acest lucru se
intampla si in contextul limita-
rii datelor gestionate prin coo-
kie-uri, care sunt tot mai des
blocate de browsere. Brandu-
rile au Tnceput sa creeze me-
canisme mai corecte si mai
viabile de colectare a datelor,
ceea ce genereaza sSi O
crestere a bugetelor alocate
acestui tip de proiecte. Adoua
sursa de crestere vine de la
brandurile mari, care au ince-
put sa comunice mult mai seg-
mentat. Acest lucru Tnseamna
mai multe variante de conti-
nut, mai multd munca de pro-
ductie si, implicit, costuri mai
mari per campanie.

Ca ordin de marime, este di-
ficil sa ofer un procent mediu
valabil pentru intreaga piata
din Romania, pentru ca dife-
rentele dintre retaileri sunt fo-
arte mari. Insd observam clar
ca proiectele sunt astdazi mai
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complexe: o parte tot mai im-
portanta din investitie merge
cdtre integrarea si sincroniza-
rea surselor de date, curata-
rea si structurarea acestora si
construirea unei viziuni cat
mai complete asupra clientu-
lui.

Reporter: Care sunt dome-
niile din retail in care email
marketingul genereaza cele
mai bune rezultate si unde ve-
deti cea mai mare crestere a
investitiilor?

Andrei Georgescu: Nu exi-
sta un domeniu unde genere-
aza cele mai bune rezultate.
Diferenta este facuta de mo-
dul in care fiecare retailer a
abordat acest canal de comu-
nicare. De exemplu, un retai-
ler din bricolaj care a investit
atat in cresterea bazei de
date, cat si Tn maparea intere-
selor clientilor, poate vedea
rezultate foarte bune fata de
un retailer din acelasi dome-
niu care are o baza de date
mare, dar care nu comunica
segmentat. Sau fata de un re-
tailer care are o prezenta
indelungata pe piatd, dar care
nu a investit in cresterea baze-
lor de date si in integrarea in-
formatiilor obtinute.

Reporter: Ce rezultate poate

: =
o ==
AE

obtine concret un retailer
printr-o strategie bine pusa la
punct de email marketing?
Care sunt, In medie, ratele de
deschidere, de click si de con-
versie pe care le observati in
campaniile clientilor?

Andrei Georgescu: Un retai-
ler care a investit constant in
dezvoltarea acestui canal ar
trebui sa obtina Intre 20% si
30% din conversiile online
prin email marketing. Influen-
ta reala e si mai mare, pentru
ca emailul contribuie si la
achizitii care se finalizeaza pe
alt canal: clientul deschide
mesajul, iar apoi cumpara di-
rect din aplicatie sau din ma-
gazinul fizic. Atribuirea corec-
ta a acestei contributii indirec-
te ramane una dintre marile
provocari ale industriei. Atun-
ci cand rezultatele sunt sub
20% este un semnal ca nu a
existat o optimizare corecta.

Un nivel sub 20% indica fap-
tul ca acest canal de comuni-
care nu este optimizat core-
spunzator, iar principalul
aspectin care se reflecta acest
lucru este marimea si calitatea
bazei de date, nu neaparat
rata de open sau de click.

n ceea ce priveste ratele de
open si click, pentru un busi-

ness matur pe acest canal, un
open rate de aproximativ 30%
poate fi considerat un reper,
cu mentiunea ca acest indica-
tor nu mai este la fel de rele-
vant ca in trecut, din cauza in-
fluentelor care afecteaza Tn
prezent masurarea sa. Comu-
nicdrile cu o rata de deschide-
re sub 20% indica rezultate
slabe, iar un nivel sub 12% po-
ate semnala probleme semni-
ficative in gestionarea acestui
canal de comunicare. In cazul
ratei de click, un nivel de apro-
ximativ 5% poate fi considerat
un rezultat bun, in timp ce o
rata de aproximativ 3% poate
fi considerata acceptabila. Va-
lorile sub acest nivel pot indi-
ca probleme legate de conti-
nut, precum si de modul in
care sunt structurate si conce-
pute comunicarile.

Reporter: Intr-un context
economic in care consumato-
rii sunt mai atenti la pret, cum
s-au modificat strategiile de
marketing ale retailerilor si
care sunt cele mai eficiente
astfel Tncat sa determine achi-
zitia?

Andrei Georgescu: As
imparti procesul in doua eta-

(continuare in pagina 61)
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pe. Prima este achizitia initia-
13, In care pretul, oferta si dife-
ritele stimulente pot avea un
rol foarte important. Mai ales
intr-un context economic in
care oamenii sunt atenti la
cheltuieli, o reducere, un vou-
cher sau un alt beneficiu pot fi
exact elementul care determi-
na un client sa aleaga un retai-
ler in locul altuia.

Adevarata provocare incepe
insa dupa prima achizitie. Din
acest punct, strategia nu ar
trebui sa se mai bazeze nea-
parat pe oferirea celui mai
bun pret de fiecare datg, ci sa
se orienteze cat mai mult pe
relationarea cu clientul: mo-
dul in care comunici cu acesta,
relevanta experientei, capaci-
tatea de a-i anticipa si valorifi-
ca preferintele, oferirea de in-
formatii sau beneficii utile si,
in general, construirea unei
relatii cu brandul care conti-
nua si dupa momentul tran-

zactiei.

Un client poate veni prima
data pentru o reducere, dar o
relatie pe termen lung nu poa-
te fi construita prin oferirea
permanenta a celei mai mari
reduceri. Diferenta trebuie fa-
cuta tot mai mult prin expe-
rienta si relatie.

Tn acest context, comunica-
rea personalizata, programele
de loialitate, beneficiile exclu-
sive, recunoasterea clientului
si, In general, capacitatea de
a-i oferi o experientda mai
buna si mai memorabila pot
avea un rol important. Pretul
continud sa conteze, dar nu
trebuie sa fie singurul motiv
pentru care clientul revine.

Reporter: Care sunt princi-
palele tendinte pe care le ve-
deti pentru piata de email
marketing din Romania Tn
2026-2027 si ce ar trebui sa
faca retailerii pentru ca acest
canal sa contribuie mai mult la
vanzari si profitabilitate?

Andrei Georgescu: Sunt mai

_______________________________________________________________|
"Utilizarea Al-ului este eficientd doar
atunci cand rdspunde unei nevoi reale si
este implementata corect. Folosirea
tehnologiei doar de dragul de a o folosi nu
garanteazd rezultate mai bune si poate
genera costuri suplimentare, inclusiv prin
consumul de tokenuri".

multe tendinte importante in
urmatoarea perioada, unele
pozitive, altele nu. in primul
rand, automatizarile vor conti-
nua sa se dezvolte, dar accen-
tul trebuie sa se mute de la
L,automation quantity” la ,au-
tomation quality”. Nu este su-
ficient ca retailerii sa imple-
menteze cat mai multe auto-
matizari; acestea trebuie sa fie
bine gandite strategic, rele-
vante pentru client si sa aduca
valoare reala.

Un alt trend este dezvoltarea
emailurilor cu continut dina-
mic in timp real, prin tehnolo-
gii precum AMP, care permit
actualizarea unor informatii
precum preturi, stocuri sau
raspunsuri la chestionare
chiar in momentul deschiderii
emailului.

Al-ul va avea, de asemenea,
un rol tot mai important, de la
generarea de continut pana la
alegerea recomandarilor de
produse si identificarea mo-
mentului potrivit pentru trimi-
terea urmatoarei comunicari.

Tn acelasi timp, deliverabi-
lity-ul devine tot mai mult o
problema de calitate a enga-
gementului, iar protejarea re-
putatiei domeniului este esen-
tiala pentru ca emailurile sa
ajunga in inbox. In acest con-
text, certificarea CSA obtinuta
de White Image reprezinta un
avantaj important, con-
firmand respectarea unor
standarde relevante pentru li-
vrabilitate si reputatia expedi-
torului.

First-party data devine, de
asemenea, esentiald pe masu-
ra ce marketerii depind tot
mai putin de trackingul ex-
tern. Cu cat companiile isi cu-
nosc mai bine clientii si detin

mai multe date relevante de-
spre acestia, cu atat pot con-
strui comunicari mai eficiente.

In final, personalizarea va

deveni mai profunda. Perso-
nalizarea prin prenume este
deja aproape irelevantd; ur-
matorul pas este utilizarea da-
telor pentru a livra fiecarui
client informatii, oferte si re-
comandari cu adevarat rele-
vante, care sa contribuie la o
experienta mai buna.

Retailerii ar trebui sa urma-

reasca aceste tendinte, dar sa
le implementeze strategic,
pornind de la nevoile clientilor
si de la obiectivele de busi-
ness, nu doar pentru a tine
pasul cu piata.

Reporter: In ce masura inte-

ligenta artificiala a influentat
industria de email marketing
si care credeti ca va fi impactul
acestei tehnologii in viitor?

Andrei Georgescu: Al-ul are

deja un impact semnificativ in
zona de analiza. Poate fi folo-
sit pentru evaluarea unui new-
sletter Tnainte de trimitere,
pentru analiza rezultatelor
unei campanii sau chiar pen-
tru crearea integrala a unui
newsletter, atat din punct de
vedere vizual, cat si al continu-
tului.

Impactul cel mai important

va fi insa in zona de personali-
zare a continutului, la nivel in-
dividual sau de segment, pre-
cum si in previzionarea urma-
toarei achizitii (next buying
product) si Tn recomandarile
de tip cross-sell. De aseme-
nea, Al-ul poate contribui la
optimizarea analizelor RFM si
la identificarea si prevenirea
churn-ului inainte ca acesta sa
se produca. Diferenta este

(continuare in pagina 62)
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esentiala: in modelul clasic,
atunci cand datele indica fap-
tul ca un client a plecat, acesta
este deja pierdut de cateva
luni. Modelele predictive per-
mit interventia Tnainte ca
acest lucru sa se intample.

In acelasi timp, utilizarea
Al-ului este eficienta doar
atunci cand raspunde unei ne-
voi reale si este implementata
corect. Folosirea tehnologiei
doar de dragul de a o folosi nu
garanteaza rezultate mai
bune si poate genera costuri
suplimentare, inclusiv prin
consumul de tokenuri.

Reporter: Recent, White
Image a obtinut certificarea
Certified Senders Alliance
(CSA). Cat de importante sunt
astfel de certificari internatio-
nale si care sunt beneficiile
concrete pe care le aduc clien-
tilor?

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

- -
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neaza aplicatia noastra re-
specta cele mai bune practici.
Certificarea face ca emailurile
trimise prin aplicatia White
Image sa aiba o semnatura di-
stinctd, care transmite serve-
rului care primeste emailul ca
este vorba despre un expedi-
tor de incredere. Astfel, mesa-
jele pot beneficia de un nivel
mai ridicat de incredere in
procesele de filtrare si verifi-
care antispam, ceea ce este
critic In cazul unor comunicari
sensibile.

Printre furnizorii care tin
cont de aceasta certificare se
numdra Yahoo, Microsoft,
AOL, Vodafone, Cisco si Cloud-
mark.

Tn plus, aceasta certificare
pozitioneaza White Image
intr-o liga exclusivista de ex-
peditori: la nivel global exista
doar aproximativ 70 de furni-
zori de servicii de email certifi-
cati, iar Tn Europa Centrala si
de Est sunt doar sase compa-
nii.

Preocuparea noastra de a le
oferi clientilor mai multe ga-
rantii ca emailurile trimise
ajung efectiv la destinatari nu

este una recentd. Este o direc-
tie In care investim din 2005,
cand White Image a devenit
prima companie din Europa
certificata de Habeas pentru
respectarea bunelor practici
in email marketing, cum ar fi
verificarea expeditorilor si cre-
area unui cadru de ncredere
intre cei care trimit emailuri si
furnizorii de servicii de email.

Reporter: La cat s-a ridicat
anul trecut valoarea totala a
campaniilor realizate prin
White Image si care sunt esti-
marile pentru anul acesta?

Andrei Georgescu: Daca ne
referim la volumul campanii-
lor realizate prin White Image,
anul trecut am depasit
250.000 de campanii si 1,5 mi-
liarde de emailuri trimise. Este
un volum care ne ofera si o
perspectiva foarte clara asu-
pra modului in care evolueaza
comunicarea retailerilor si, Tn
general, a companiilor din
Romania.

Pentru anul acesta estimam
o crestere, dar nu neapdrat
una bazata exclusiv pe numa-
rul de emailuri trimise. Cred
ca tendinta este ca valoarea

unei campanii sa nu mai fie
data doar de volum. Vedem
tot mai multa segmentare,
personalizare si utilizare a
unor date mai bune, astfel
incat mesajele sa fie cat mai
relevante pentru destinatari.

De aceea, pentru noi, un in-
dicator important nu este
doar cate emailuri trimitem, ci
cate comunicari relevante
reusim sa generam si ce rezul-
tate produc acestea pentru
clienti. Putem trimite cu 20%
mai multe emailuri fara ca
acest lucru sa Tnsemne auto-
mat un rezultat mai bun.

Ne-am dori ca anul acesta sa
vedem o crestere de aproxi-
mativ 20% a volumelor, dar
aceasta crestere sa fie susti-
nuta si de o Tmbunatatire de
cel putin 5% a principalilor in-
dicatori de eficienta: rata de
deschidere, rata de click si
rata de conversie.

Reporter: Multumesc!



