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Retailul, în era Inteligenþei
Artificiale

R
etailul evolueazã sub
spectrul Inteligenþei Ar-
tificiale (AI), profitând
de avantajele acestei teh-
nologii avansate mai
mult poate decât orice alt
domeniu.

Companiile din sector inte-
greazã continuu cele mai re-
cente inovaþii în domeniul AI,
însã þin în permanenþã cont de
nevoile consumatorului ºi dez-
voltã un echilibru între partea
de tehnologie ºi cea umanã,
dupã cum ne spun jucãtorii din
piaþã. Astfel, Inteligenþa Artificialã
deschide un univers de noi posibilitãþi
în retail, cu beneficii mai ales în zona
operaþionalã, unde pot fi optimizate
unele procese.Deja se fac simþite efec-
te ale digitalizãrii în retail, apar soluþii
care transformã peste noapte concep-
tele magazinelor - casele Self Check
Out, magazinele digitale, care îmbinã
cabinele de probã digitale ºi sistemul
easy pay, sesiunile de live shopping,
tehnologia virtualã try-on ºi conceptul
creative shopping, prin care consuma-
torii îºi pot personaliza produsele îna-
inte de achiziþie. Specialiºtii din retail

spun cã aceºtia sunt abia primii paºi ºi
cã, deocamdatã, avem de-a face doar
cu câteva elemente care îºi fac tot mai
mult simþitã prezenþa, ele putând
schimba paradigma shoppingului în
beneficiul clienþilor.

Aºadar, Inteligenþa Artificia-
lã nu mai este un termen exotic
sau SF, accesibil unui numãr li-
mitat de utilizatori, implemen-
tareaAI devenind o realitate cât
de poate de concretã, cu provo-
cãri ºi oportunitãþi care ne
influenþeazã semnificativ
vieþile.

Din ce în ce mai multe companii
mari ºi medii din retailul online au
început sã studieze, sã dezvolte sau sã
implementeze soluþii AI ca parte din
strategia lor de dezvoltare, iar aici fa-
cem referire mai ales la utilizarea teh-
nologiei în vederea oferirii unor reco-
mandãri personalizate, dar ºi la utiliza-
rea asistenþilor virtuali pentru a
îmbunãtãþi serviciul de suport pentru
clienþi.
Progresele recente în Inteligenþa

Artificialã Generativã (GenAI) des-
chid calea pentru interacþiuni cu ade-
vãrat personalizate ºi naturale cu

clienþii, mai evidenþiazã sursele citate,
precizând cã AI permite revoluþiona-
rea abordãrilor de marketing, prin tre-
cerea de la comunicarea segmentatã la
mesaje cu adevãrat individualizate:
�În dezvoltarea software, AI poate
ajuta la crearea de rapoarte, dashbo-
ard-uri ºi instrumente de automatizare,
crescând astfel productivitatea ºi cali-
tatea muncii. Instrumentele AI permit
ºi analizarea unor cantitãþi mari de
date ºi identificarea anomaliilor sau a
punctelor singulare. Acest lucru este
deosebit de benefic pentru securitatea
ciberneticã, detectarea fraudelor ºi
controlul intern�.
Gen AI are un potenþial foarte bun

în ceea ce priveºte optimizarea unor
procese ce þin de gestionarea lanþului
de aprovizionare, servicii admini-
strative, HR, supravegherea preþuri-
lor la nivelul industriei etc. Prin ur-
mare, rolul Inteligenþei Artificiale
este de a fi suport pentru eficientiza-
rea operaþiunilor ºi creºterea produc-
tivitãþii prin optimizarea fluxurilor
de lucru ºi redirecþionarea resurselor
umane cãtre activitãþi cu valoare
adãugatã.
Comerþul online este unul fãrã gra-

niþe, iar consumatorii români sunt
abordaþi atât de comercianþi locali, cât
ºi de companii din UE ºi din afara
spaþiului comunitar. În acelaºi timp,
românii nu semai limiteazã sã coman-
de online doar din Europa, ci s-au
orientat ºi cãtre Asia, vizând în special
China.
Anul trecut, consumatorii din þara

noastrã au cumpãrat online bunuri ºi
servicii de peste 10,6 miliarde euro,
68,1% dintre utilizatorii de internet,
adicã aproximativ 8,82 milioane de
români cu vârsta cuprinsã între 16 ºi
74 de ani cumpãrând online produse ºi
servicii. În acest context, sectorul reta-
ilului online este responsabil de 25%
din rata de creºtere a PIB-ului þãrii no-
astre. ÎnRomânia existã peste 100.000
de magazine online, e-commerce-ul
fiind o piaþã puternic concurenþialã,
care începe sã fie penetratã inclusiv de
jucãtori strãini.
În acelaºi timp, retailul online ºi

cel offline devin din ce în cemai inte-
grate prin conceptul omnichannel,
oferind o experienþã fluidã ºi coeren-
tã consumatorilor, indiferent de ca-
nalul prin care aceºtia interacþionea-
zã cu brandul. n

Anul trecut, comportamentul
consumatorilor s-a schimbat
semnificativ, aceºtia extinzându-ºi
aria de shopping online. Astfel,
românii nu se mai limiteazã sã
comande din Europa, ci s-au
orientat ºi cãtre Asia, dupã cum
ne-au spus reprezentanþii
domeniului, subliniind cã oamenii
plaseazã comenzi semnificative, de
ordinul zecilor de mii pe zi, în
marketplace-urile asiatice, în
special din China. Cumpãrãtorii
din þara noastrã sunt influenþaþi de
preþurile mai atractive, de gama
variatã de produse, de
disponibilitatea stocurilor ºi de
rapiditatea livrãrilor din zonele
respective.
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