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Rezumat:

Piata romadneasca de retail a inregistrat cele mai mari cresteri din regiune in ultimii 15 ani,
previziondndu-se ca acest trend sa continue pand in anul 2020. Structura comertului din Romdnia s-a modificat
considerabil de-a lungul timpului, trecindu-se de la un comert preponderent traditional la forme moderne de
comert, proportia dintre acestea fiind aproximativ egald la finalul anului 2010.

Retailul romadnesc se caracterizeazd in prezent printr-o dezvoltare accelerata, fapt ce determind cresterea
nivelului competivitdtii, cristalizarea formelor moderne de comerf, consolidarea retelelor moderne de retail §i,
nu in ultimul rdnd, obtinerea unor rate ale profitului atractive.

Pornind de la premisa ca dezvoltarea pietei romdnesti de retail este influentatd de factori precum
continuarea extinderii geografice a comertului cu amanuntul in formele sale moderne, dezvoltarea marcilor
proprii, imbundtdtirea strategiilor si a modelelor operationale, dar si consolidarea mai intensa a pietei,
lucrarea de fata analizeaza principalele directii de dezvoltare a pietei de retail din Romdnia in concordanta cu
ceringele proiectului Uniunii Europene ,,EUROPA 2020 O strategie europeand pentru o crestere inteligentd,
durabila si favorabila incluziunii”.
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1. Introducere

Comertul a fost necesar incd de la inceputul comunicérii dintre oameni, realizindu-se
initial prin schimbul produselor ce le erau necesare si modificindu-se odatd cu dezvoltarea
civilizatiei si cresterea nevoilor oamenilor.

Notiunea de comert este una complexd, cercetitorii conferind diverse definitii:
sansamblul activitdtilor ce asigurda legatura dintre productie si consum in forme
institutionalizate, in cadrul, economiilor nationale sau intre acestea”(lordache, 2009).
Termenul provine din latinescul ,,comercium”, care desemneaza schimbul efectuat cu obiecte
sau cu persoane. Dictionarul explicativ al limbii romane defineste comertul ca fiind ,,ramurd
a economiei nationale in care se realizeaza circulatia marfurilor”(DEX, 2002).

In sens restrans, comertul reprezintd schimbul de marfuri cu bani, mai exact se refera la
indeplinirea functiilor comerciale ale distributiei, in timp ce in sens larg, comerful include, pe
langa schimbul amintit anterior, ,,foate operatiile sau activitatile legate de functiile logistice,
de promovare §i de sustinere”(Ristea, 2005), functii care conferd valoare prin intermediul
pachetului de utilitati oferite consumatorului final.

Functia economica principald a comerfului constd in ,,a cumpdra materii prime sau
produse pentru a le revinde in acelasi stadiu fizic, dar in conditii convenabile conumatorilor
(locul, timpul, cantitatile, sortimentul, pretul)”’(Patriche, 1998).

Dezvoltarea comertului depinde in mare masurda de cresterea nivelului de trai si a
calitatii vietii, dar si de tendintele ascendente ale gradului de complexitate si de modernizare a
activitatii comerciale. De asemenea, o importantd deosebitd o are perfectionarea tehnica,
automatizarea, perfectionarea continud a personalului, extinderea serviciilor oferite
consumatorilor, utilizarea mai intensd a studiilor de piatd in vederea obtinerii satisfactiei
clientilor, toate acestea conducand la realizarea unui comer{ modern.

In piata intdlnim o varietate de forme ale comertului, de la comert traditional la comert
modern, de la comert cu amanuntul la comert cu ridicata, fiecare dintre aceste forme avand
particularitdti specifice, in concordan{d cu economia nationald. Piata desemneaza ,.sfera
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economicd in care productia de marfuri apare sub formd de ofertd, iar nevoile de consum sub
forma de cerere”(Patriche, 1998).

Dintre diversele forme ale comertului prezente in piata, piata comertului cu amanuntul
sau piata de retail este una dintre cele mai complexe si cele mai dezvoltate, in special in
contextul extinderii lanturilor mari de magazine. Comertul cu amanuntul presupune o
varietate semnificativa de forme (magazine, piete deschise, comert electronic, etc.), de marimi
(de la micii intreprinzatori la supermarket), de produse (alimentare, nealimentare,
medicamente), de localizari (in mediul urban, rural, in centru, la periferia oragului).

Comertul si distributia, sintagma ce se refera la comertul cu améanuntul per ansamblu, au
un caracter transversal, fiind o punte intre activitatile economice desfasurate in aval si cele in
amonte. Pe pietele din aval, retailul are o puternica influentd directd asupra calitatii vietii
oamenilor, comerciantii interactiondnd cu consumatorii. Comerciantii, prin raspunsul la
atitudinea consumatorilor si prin interactiunea cu acestia, pot deveni o fortd motrice a
modelelor de dezvoltare dustenabila.

2. Strategia Europa 2020

Aderarea Roméniei la Uniunea Europeand a constituit un pas important in istoria {arii,
momentul contribuind puternic la crearea unui statut international al Romaniei si a unei
identitati economico-sociale. Semnarea actului de aderare a condus la adoptarea unor strategii
de catre tara noastrd, in urma cdrora aceasta s atingd obiectivul principal de a ajunge la
nivelul de dezvoltare economic al celorlalte state membre ale Uniunii Europene. Acest lucru
se poate realiza prin crearea conditiilor egale pentru toate intreprinderile de pe piata unica,
prin inlaturarea barierelor economice dintre tari si adoptarea legislatiei comunitare.

Comertul romanesc trebuie sa dobandeasca aceleasi caracteristici ca acelea din tarile
dezvoltate, transformarea retelelor comerciale in lanturi de distributie, expansiunea marilor
lanturi de magazine pe masura ce scade interesul consumatorilor de a cumpara din magazinele
traditionale.

Strategia politica ,,Europa 2020 urmareste iesirea din criza a statelor membre, devenind
mai puternice si transfomarea Uniunii Europene intr-o economie ,.infeligentd, durabila si
favorabila incluziunii”(COM 2020). Aceastd economie moderna presupune niveluri ridicate
de ocupare a fortei de munca, cresterea productivitatii si dezvoltarea coeziunii sociale.

Economia inteligenta se poate realiza prin cunoastere si inovare, economia durabila se
referd la utilizarea mai eficientd a resurselor, in special a celor ecologice si la dezvoltarea
competivitdtii, in timp ce o economie favorabild incluziunii presupune o ratd crescutd a
ocuparii fortei de munca, care sa confere in acelasi timp o coeziune sociald si teritoriald.

Obiectivele strategiei Europa 2020 depind unul de celilalt, astfel sansele de angajare
sunt sporite prin asigurarea unor niveluri de studii mai ridicate, cresterea ratei de ocupare a
fortei de munca determina reducerea saraciei. Posibilitatea dezvoltarii cercetarii si inovarii in
toate sectoarele economice intensifica, impreund cu utilizarea eficientda a resurselor,
competivitatea si permite accelerarea crearii de locuri de munca. Utilizarea unor tehnologii
performante si ecologice contribuie la protejarea mediului, la stoparea schimbarilor climatice,
dar si la crearea de idei noi de afaceri si locuri de munca noi.

Urmarirea indeplinirii tuturor acestor obiective constituie formarea unei imagini de
ansamblu asupra economiei sociale de piata din Europa secolului XXI. Avand in vedere ca
functionarea pietei de retail are o influentd directd asupra calitatii vietii oamenilor,
comerciantii trebuie sa {ind cont de consumatori, in aceeasi masura consumatorii au acces pe
plan local la diferite produse provenind din alte tari membre, prin intermediul serviciului
oferit de comercianti, rezultand de aici caracterul transversal al pietei de retail, astfel ca orice
decizie trebuie sd aibad in vedere impactul asupra intregului lant economic.
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Modernizarea comerfului, prin aparitia marilor distribuitori, a contribuit puternic la
combaterea inflatiei, consumatorii avand la dispozitie o gama variatd de produse la prefuri
competitive, chiar si pe perioada crizei, produse care au stimulat redistribuirea veniturilor
destinate satisfacerii nevoilor fundamentale catre consumul unei game mai variate de produse
si servicii, acest lucru determinand cresterea i inovarea economicd. Preturile competitive
practicate de marii distribuitori, determinate §i de crearea produselor cu marci proprii, au
generat intesificarea concurentei si crestere economicd, insa au afectat magazinele mici, micii
producitori de produse agricole sau consumatorii izolati care nu au acces la magazinele mari.
De aceea, strategia Europei 2020 vizeaza ameliorarea accesului intreprinderilor mici si
mijlocii la piata de capital.

Uniunea Europeand urmareste dezvoltarea unei piete de retail mai eficace, dar si mai
echitabild atat pentru consumatori, cdrora li se oferd posibilitatatea de a avea acces la
informatii despre originea si compozitia produselor, dar si accesul acestora la o gama larga de
comercianti si produse de calitate la preturi competitive si accesibile, indiferent de locul si
mediul din care provin, dar §i pentru comercianti si furnizori, care s aiba posibilitatea de a
coexista, indiferent de dimensiunea acestora, prin furnizarea de informatii in mod egal privind
nevoile si preferintele consumatorilor, care sa le permitd adaptarea ofertei fiecaruia,
asigurarea stocului necesar si a furnizarii produselor competitive, inovatoare si de calitate.

Piata de retail trebuie sa fie eficace si echitabild si pentru salariati, astfel incat sa
contribuie la dezvoltarea productivitatii si a conditiilor de munca, sectorul comerfului si al
distributiei fiind principalul angajator din cadrul Uniunii Europene, dar si poarta de
patrundere pe piata muncii a persoanelor tinere, care detin sau nu o calificare.

Strategia vizeaza impactul pietei de retail asupra mediului, comertul si distributia avand
o influenta semnificativa atat prin activitatea proprie, cat si prin deplasarile consumatorilor pe
care acestea le presupun. Piata de retail trebuie sd permita oferirea unei game diversificate de
produse mai ecologice, dar si sd se bazeze pe un consum redus de energie si pe servicii
logistice si sisteme eficiente de colectare si reciclare a deseurilor. Prin protejarea mediului,
retailul contribuie la dezvoltarea unei piete interne eficace si echitabile pentru generatiile
urmatoare.

3. Coordonate ale pietei de retail din Romania

Comertul autohton Tn Romania a inregistrat cresteri de peste 100% in ultimii 10 ani,
contribuind intens la dezvoltarea economiei tarii, prin scaderea ratei somajului si prin
contributia la formarea PIB. De asemenea, comertul este unul dintre sectoarele de activitate in
cadrul carora s-au realizat cele mai mari investitii pe plan intern, dar si cele mai mari investitii
straine directe prin patrunderea marilor lanturi de magazine.

Dezvoltarea si extinderea marilor lanturi de magazine au avut atat efecte pozitive, cat si
negative asupra celorlalti participanti la activitatile comerciale din Romania. Au fost astfel
dezavantajati micii producétori, care nu reusesc sa faca fata cererilor mari ale marilor retaileri
sau se lovesc de conditiile impuse de acestia (taxe de intrare la raft, preturi foarte mici, avize
si certificari suplimentare), dar §i magazinele mici, care desfasoara forme de comert
traditional si nu au putut tine pasul cu sortimentul variat de produse si preturile mici practicate
de retailerii mari.

Pe de alta parte, extinderea lanturilor de magazine au adus o serie de avantaje
consumatorului, fiecare dintre marii retaileri desfasurdnd diverse strategii de vanzare cu
scopul de a atrage sau de a mentine clientii. Acest lucru determind existenta de preturi
competitive si accesibile consumatorilor, ofertd diversificatd de produse, campanii de
fidelizare a clientilor.
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Per ansamblu, piata romaneasca de retail a inregistrat cele mai mari cresteri dintre
celelalte piete ale statelor europene in perioada 2000-2010, mai exact 123%, iar tendinta este
ascendenta si pentru urmatorii ani, specialistii estimand o crestere anuald medie de 5%.

Tabel nr. 1
Tara Evolutia pietelor de retail Estimarea evolutiei pietelor de
2000-2010 retail 2010-2020

Romania 123% 62%
Bulgaria 116% 61%
Polonia 54% 57%
Marea Britanie 44% 28%
Franta 29% 19%
Austria 4% 15%
Germania -4% 17%

Sursa: Moga, 2011 www.zf.ro (preluare Oxford Economics) Accesat 20.04.2015

Desi semnificativd, cresterea estimatd pand in 2020 nu mai este atat de exploziva,
dovadi a maturizarii pietelor. In ciuda acestor cifre, nivelul mediu al cheltuielilor unui roman
in retail se afla inca la mai putin de jumatate din media europeana — 46% - conform datelor
calculate de Contrast Management Consulting pe baza datelor furnizate de European
Intelligence Unit. (Coméaneci, 2011)

Evolutia pietei de retail din Roménia este sustinutd de dezvoltarea continua a comertului
modern, cresterea puterii de cumpdrare a romanilor si schimbadrile in comportamentul de
consum al populatiei.

In conditiile prezentate, comertul traditional a inregistrat pierderi la nivelul cotei de
piatd, spre deosebire de comerful modern, sustinut de extinderea lanfurilor de magazine, care
dispun de spatii comerciale extinse si tehnici perfectionate de vanzare.

Expansiunea pietei de retail din tara noastrd a avut o evolutie continud chiar i pe
perioada crizei economice, insd a scazut ponderea magazinelor de mari dimensiuni.

Retailerii internationali prezenti iIn Romaénia sunt: Kaufland, Mega Image, Real
Hypermarket, Auchan, Lidl, Profi, Penny Market, Selgros Cash&Carry, Metro Cash&Carry,
Carrefour, Billa, Cora, Dm Drogerie Markt.

Tabel nr. 2
Denumire magazin Tip magazin Anul deschiderii Total magazine
retail primului magazin deschise pana
in Roméinia in anul 2014
Mega Image Supermarket 1995 330
Metro Cash&Carry 1996 32
Billa Supermarket 1999 82
Profi Magazin de proximitate 2000 242
Carrefour Hypermarket 2010 150
Selgros Cash&Carry 2001 19
XXL Mega Discount Magazin tip discount 2001 151
Cora Hypermarket 2003 12
Kaufland Hypermarket 2005 94
Real Hypermarket 2006 4
Auchan Hypermarket 2006 31
Lidl Supermarket 2010 176

Sursa: Ciobanu, 2014 (www.retail-fmcg.ro) Accesat 20.04.2015
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Primul magazin de retail deschis in Romania a fost Mega Image in anul 1995, in
Bucuresti. Avand la bazd un format de succes, acela de supermarket, Delhaize Group,
detindtorul lantului de magazine Mega Image, este cel mai mare retailer din Romania in
functie de numarul de magazine deschise, ajunse in 2014 la 330. (Ciobanu, 2014)

Billa a deschis primul magazin in Romania in anul 1999, in segmentul de supermarket.
Detine in prezent 82 de magazine si peste 3500 de angajati, fiind printre principalii angajatori
din domeniu. (Ciobanu, 2014)

Retailerul Luis Delhaize Group, care detine si magazinele Cora, a deschis primul
magazin Profi in anul 2000 in Timisoara. Ulterior, reteaua de 67 de magazine a fost
achizitionata de grupul Enterprise Investors, care a inceput o extindere intensiva, numarand in
momentul de fatd 242 de magazine in 118 localitati (40 de judete) si detinand locul 2 in randul
lanturilor de magazine din cadrul comertului roméanesc modern. (Ciobanu, 2014)

Retailerul de origine franceza Carrefour a deschis iIn Romania in 2010 primul magazin de
tip hypermarket, format care urma sa aiba mare succes in tara noastrd. Mai apoi, retailerul s-a
extins si pe segmentul de supermarket, dar si pe cel al magazinelor de proximitate. In anul 2013, a
excelat prin introducerea magazinului de comert online, primul de acest fel din Roméania. Este
singurul retailer care opereaza sub patru forme, Insuméand 150 de unitati. (Ciobanu, 2014)

Primul magazin Kaufland a fost inaugurat In Romania 1n anul 2005, iar in prezent este
cel mai mare retailer din Romania, atat ca suprafatd de vanzare, cat si ca cifra de afaceri.
Kaufland face parte, alaturi de Lidl, din grupul de retail german Schwartz Group si opereaza
in Romania cu 94 de magazine de tip hypermarket, cu accent de discounter. (Ciobanu, 2014)

Auchan a deschis primul hypermarket in Romania in anul 2006, in Bucuresti, acesta
fiind si in prezent cel mai mare magazin de acest tip din Romania, avind o suprafatd de
16.000 mp. Prin preluarea celor 20 de magazine de la Metro Group, Auchan detine 31 de
magazine si a devenit al doilea retailer pe piata romaneasca alimentara, din punct de vedere al
cifrei de afaceri si al suprafetei de vanzare. (Ciobanu, 2014)

Cel din urma retailer international care a patruns pe piata alimentard din Romania este Lidl,
discounter de origine germana. Intrarea acestuia pe piata a avut loc in 2010 prin preluarea retelei
de 103 magazine Plus de la grupul Tengelmann. In momentul de fata, Lidl opereazi 176 de
magazine In Romania, avand o ascensiune rapida pe piata de retail romaneasca. (Ciobanu, 2014)

Analizand 12 dintre companiile de retail prezente iIn Romania, din punct de vedere al
profitului, se observa ca media de crestere in perioada 2007-2011 este de 23%.

Tabel nr. 3
Loc | Profit (mil. RON) Format 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | Rati medie
de crestere
1 Kaufland Roménia Hypermarket | 2141 | 2865 | 3694 | 4671 | 5586 27,09%
2 Metro Cash&Carry Cash&Carry - - 5747 | 5278 | 4963 -7,07%
3 Carrefour Romania Hypermarket | 2641 | 3800 | 4353 | 3919 | 4031 11,15%
4 Selgros Cash&Carry | Cash&Carry | 2741 | 3162 | 3042 | 3219 | 3408 5,59%
5 Real Hypermarket Hypermarket | 1364 | 2643 | 3224 | 3280 | 3009 21,87%
6 Rewe Romania Discount 834 | 1257 | 1560 | 1618 | 1750 20,37%
7 Lidl Discount Discount - 1021 | 1308 | 1451 | 1679 18,03%
8 Auchan Roméania Hypermarket | 517 | 1025 | 1303 | 1498 | 1578 32,17%
9 Romania Hypermarket | 1355 | 1469 | 1395 | 1377 | 1378 0,43%
Hypermarche
10 Mega Image Supermarket | 335 | 486 | 612 | 884 | 1221 38,13%
11 Billa Roménia Supermarket | 1075 | 1192 | 1222 | 1142 | 1127 1,20%
12 Profi Rom Food Supermarket | 219 | 348 | 490 | 617 934 43,77%
Total 13222 | 19269 | 27949 | 28953 | 30666 23,41%

Sursa: Ministerul Finantelor Publice, 2013
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Companiile cu cea mai mare crestere a profitului Inregistrata in aceastd perioadd sunt:
Profi Rom Food (o crestere medie de aproximativ 43,77% pe an), Mega Image (38,13% pe
an) si Kaufland Romania, cu o crestere medie de 27,09% pe an. In cazul acestei din urma
companii, profitul mai mult decét dublat in ultimii cinci ani, au propulsat-o de pe locul trei in
2007 pe locul intai la sfarsitul anului 2011. De remarcat este situatia companiei Metro
Cash&Carry, singura care a inregistrat o scadere a profitului cu o ratd anuala medie de 7,07%.
(calcule realizate pe baza informatiilor preluate de pe www.mfinante.ro )

Extinderea pietei de retail din Romania se reflectd in numarul de unitati, numarul de
angajati si suprafatd de vanzare. Se poate remarca faptul cd cresterea anuald a profitului
companiilor de retail este insotitd de o crestere substantiald a numarului de angajati, cu o
medie de 15,47% pe an. Totusi, modificarile numarului de angajati diferd foarte mult de la o
companie la alta. Astfel, in timp ce Kaufland Romania aproape si-a dublat numarul de
angajati, care au crescut cu 5000 de persoane in perioada 2007-2011, Profi Rom Food si-a
crescut de peste patru ori numarul de angajati, in schimb Selgros Cash&Carry si-a diminuat
numarul de angajati cu aproximativ 15% in aceeasi perioada.

Tabel nr. 4

Loc | Numar de angajati Format 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | Rata medie
de crestere

1 Kaufland Roménia Hypermarket | 5896 | 7512 | 8258 | 9993 | 10493 15,50%

2 Carrefour Roménia | Hypermarket | 5006 | 7760 | 7738 | 7123 | 6951 8,55%

3 Metro Cash&Carry | Cash&Carry - - 5884 | 6132 | 6003 1,01%

4 Real Hypermarket Hypermarket | 4437 | 7205 | 7896 | 7530 | 5771 6,79%

5 Mega Image Supermarket | 1288 | 1785 | 2383 | 2998 | 4277 34,99%

6 Selgros Cash&Carry | Cash&Carry | 5001 | 5090 | 4893 | 4307 | 4248 -4%

7 Romania Hypermarket | 2793 | 2883 | 2660 | 3146 | 3665 7,03%

Hypermarche

8 Auchan Romania Hypermarket | 2465 | 3156 | 3103 | 3184 | 3289 7,48%

9 Billa Roménia Supermarket | 2053 | 2225 | 2643 | 2752 | 2734 7,42%

10 Rewe Romania Discount 1273 | 1667 | 2151 | 2075 | 2493 18,3%

11 Billa Roménia Supermarket 571 755 | 1117 | 1492 | 2476 44,30%

12 Profi Rom Food Supermarket - 1388 | 1856 | 2074 | 2325 18,76%

Total 30783 | 41426 | 50582 | 52806 | 54725 1547%

Sursa: Ministerul Finantelor Publice, 2013

In ceea ce priveste suprafata de vanzare a companiilor de retail, se constati de
asemenea, cresteri, singurele scaderi fiind in cazul companiilor care gi-au vandut unitatile
altor companii. Este cazul companiei Real Hypermarket cu o scadere de 150.000 m3 in 2012,
spatiu care se va regdsi in portofoliul companiei Auchan Romaénia, ca rezultat al unei
tranzactii incheiate in 2012 intre cele doud companii. Cresterile cele mai insemnate din acest
punct de vedere se remarcd in cazul Mega Image, cu o crestere medie de 43,92% pe an a
spatiului de vanzare, in perioada 2010-2012, Profi Rom Food, care a inregistrat o crestere de
32,66% in aceeasi perioada, dar si Kaufland Romania, care si-a extins suprafata de vanzare cu
aproximativ 50.000 m3 pe an.(Badescu, 2012, 2013)

In perioada 2010-2012 cresterile de spatii de vanzare cele mai insemnate s-au inregistrat
in randul magazinelor de tip supermarket, cu o rata medie de crestere de 26,64%, urmate de
magazinele de tip discount, care au inregistrat in aceeasi perioadd o crestere de 14,69%.
Cresterea suprafetelor de vanzare in cazul magazinelor de tip cash&carry este foarte scazuta
(2,03% pe an), in timp ce cresterea in cazul hypermarketurilor este incé incurajatoare (11,58%
pe an). (INSSE, 2012)
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Retelele internationale de comert sunt mediatizate mai mult, in comparatie cu retailerii
romani. Majoritatea acestora si-au dezvoltat afacerile pe plan secundar, fiind gindite ca
afaceri care s asigure piata de desfacere pentru productie si s dezvolte notorietatea brandului
de producator (Tanase, 2014). Acestea incearca din rasputeri sd se extindd si sd {ind piept
retailerilor internationali, competitia fiind destul de acerba si intervenind si problemele
generate de piata neagra a comergului traditional.

In perioada 2005-2008, acesti antreprenori romani erau optimisti in privinta afacerilor
intreprinse, avand proiecte de expansiune indraznete. Multi dintre acestia au 1inchis
magazinele rand pe rand in contextul crizei economice si a diminuarii lichiditatilor. Este cazul
lanturilor de magazine PIC, Trident, Ethos, Mic.ro, Minimax si altele. Cei care au rezistat au
devenit mai precauti, aria geografica de acoperire fiind mai restrdnsa si avand in spate o
afacere profitabild in domeniul productiei. Inchiderea celorlalte a determinat consolidarea
pozitiei retailerilor internationali, acestia preludind mare parte din spatiile eliberate de
comerciantii romani.

Cei mai mari retaileri roméni sunt cei care detin retelele de magazine Succes si
Unicarm. Cel din urma reprezinta unul din cei mai mari producétori din industria alimentara
din Romania, majoritatea produselor prezente in reteaua de 80 de magazine prezente in zece
judete din nordul si vestul tarii fiind productie proprie. Scopul propietarului companiei este de
a diminua dependenta de retailerii internationali, chiar daca produsele sale sunt prezente si in
marile lanturi de magazine.

Cea mai mare retea detinutd de un antreprenor roman, insumand 200 de magazine, este
compania Succes, companie ce detine afaceri in domenii diverse, de la productie alimentara
(panificatie, lactate), la industria petrolierd, constructii, exploatarea lemnului, inchirieri
imobiliare si de utilaje miniere. Majoritatea locatiilor companiei sunt in Oltenia, insa de cativa
ani, este prezentd si in Bucuresti, 60% din cifra de afaceri provenind din vanzarile din cadrul
retelei de magazine. Compania este singurul retailer autohton care opereaza hypermarketuri
(fostele magazine PIC din Pitesti si Craiova, inchiriate de la lichidatorul PIC).

Majoritatea retailerilor autohtoni activeaza in industria prelucrarii cérnii, aceasta fiind
cea mai profitabild datoritd brandurilor proprii create de acestia. Este cazul Diana din
Réamnicu Valcea, Ana si Cornel din Mizil, Agricola International, Sergiana, Angst. Pentru
acestea, reteaua de magazine reprezinta puncte de desfacere a produselor proprii, desi fiecare
dintre acestia au gandit afacerea Tn mod diferentiat.

In cadrul clasamentului celor mai mari companii cu capital autohton prezente in retail,
regasim si producatori din alte domenii de activitate, care au ca scop principal consolidarea
imaginii brandului. Este cazul companiei de morarit si panificatie Pambac din Bacau, care
detine 13 magazine proprii, a companiei Anabella, specializatd in productia conservelor de
legume si fructe (achizitorul fabricii Raureni), care detine un total de 45 de magazine, toate
localizate in judetul Valcea. (Ciobanu, 2014)

Piata de retail a devenit atractiva nu doar pentru producétorii autohtoni, ci si pentru
distribuitori, cum este cazul Amigo&Intercost, cu o retea de 19 unitati, distribuitor de bauturi
racoritoare si alcoolice in judetele Covasna, Brasov, Harghita.

Desi detin cifre de afaceri mai mici si spatii comerciale reduse, retailerii autohtoni
contribuie, alaturi de cei internationali, la dezvoltarea comerfului modern pe teritoriul tarii
noastre.

In ciuda faptului ci piata de retail din Romaénia inregistreazi cresteri constante, ratele de
crestere sunt din ce In ce mai scazute (Coca, 2013)
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4. Directii de dezvoltare a pietei de retail din Roméania in contextul unei dezvoltari

sustenabile si profitabile a retailului modern

Scopul prezentei cercetari este acela de a analiza piata de retail roméneasca in contextul
strategiei ,,Europa 2020” si urmarirea modului de dezvoltare a acesteia in raport cu obiectivele
Uniunii Europene. In acest sens, am evidentiat strategiile de dezvoltare si expansiune a diferitelor
companii de retail din Romania si am urmarit principalele directii de dezvoltare ale acestora, in
concordantd cu cerintele formulate de catre Comisia Europeand in proiectul ,.Europa 2020
O strategie europeand pentru o crestere inteligentd, durabild si favorabild incluziunii”.

Conform tendintei europene a pietelor de retail, tendintei de modificare a
comportamentului consumatorilor, care opteaza pentru produse sandtoase si au devenit mai
cumpatati, avand in vedere reconfigurarea pietei prin intermediul dominatiei marilor lanturi
de magazine, dar si cresterea ponderii comertului electronic in sectorul activitdtii comerciale,
dezvoltarea pietei de retail din Romania va fi influentatd in urmatoarea perioada de o serie de
factori esentiali, cum ar fi: extinderea continud din punct de vedere geografic a retailului
modern, perfectionarea strategiilor si modelului operational, dezvoltarea marcilor proprii si,
nu in ultimul rand, consolidarea mai intensa a pietei.

Expansiunea geograficd este posibild datoritd faptului ca totalitatea spatiilor de retail
moderne din Romania este mult sub media europeana. Dezoltarea marcilor proprii i cresterea
vanzarilor pe aceste categorii de produse reprezinta un alt obiectiv al marilor retaileri, Tn 2009
vanzdrile marcilor private reprezentand doar 10% din totalul vanzarilor retailerilor
internationali prezenti In Romania, spre deosebire de media celorlalte tari europene, de
20-30%. Cele mai cunoscute marci private din Romania sunt: Aro (Metro), Carrefour,
K-Classic (Kaufland), Clever (Billa), Tip (Real). Produsele cu vanzarile cele mai mari dintre
aceste produse sunt lactatele, produsele din carne, dulciurile si bauturile nonalcoolice.
Succesul marcilor proprii se poate maximiza prin investirea companiilor in promovare si
crearea unei arhitecturi de brand.

Companiile de retail din Romania se axeazda in mod disproportionat pe politica de
preturi si pe oferta de produse, acestea desfisurdnd o strategie bazati pe preturi mici. In
acelasi timp, modelul operational al acestora se bazeaza pe eficientizarea logistica si modul de
operare 1n cadrul magazinului. Pentru a rdmane profitabili §i pentru a reusi sa sus{ind preturi
competitive, retailerii sunt nevoiti sa-si reexamineze atat modelul operational, cat si strategiile
de pozitionare, in functie de realitatea din piata externa. Reproiectarea strategiilor trebuie sa
aiba in vedere intelegerea nevoilor consumatorilor si eficientizarea proceselor sa ramand o
prioritate pentru marii retaileri.

Consolidarea pietei de retail din Roménia se va realiza odata cu reducerea potentialului
de expansiune geograficd, piata actuala fiind destul de fragmentatd. Companiile de retail cu
cele mai mari sanse de consolidare pe piata romaneascd, sunt, conform tendintelor actuale,
Lidl&Sckwarz, Louis Delhaize si Delhaize Group, Metro si Carrefour (Badescu, 2013). in
urma acestei consolidari, se pot produce reproiectari ale formatelor magazinelor prin vanzari
sau achizitii chiar si intre aceste companii mari.

Dezvoltarea profitabila si sustenabila a marilor companii de retail modern din Romania
se poate realiza prin reproiectarea strategiei acestora, bazatd pe: satisfacerea nevoilor
clientilor si o atentie sporita la informatiile care vin de la acestia, o preocupare mai mare fata
de activitatea competitorilor, nu doar legatd de preturi, selectarea zonelor de expansiune cu o
analiza mai bine fundamentata in prealabil, cutarea de noi metode de diferentiere, pe baza
unor servicii si experiente de cumpdrare superioare fatd de concurenti, realizarea unui
parteneriat strategic, bazat pe transparentd, cu principalii frunizori, lucru care poate genera
costuri mai mici si eficientd operationald superioard, mai multd atentie in ceea ce priveste
implementarea noilor strategii, asigurandu-se ca acestea sunt intelese corespunzitor atat de
angajati, cat si de clienti.
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5. Concluzii

Piata romaneasca de retail, pentru a indeplini obiectivele formulate in proiectul Europa
2020, are nevoie de modificari sau imbunatitiri, atat la nivelul intreprinderilor, cat si la
nivelul consumatorilor.

Constatand efectele negative ale extinderii marilor lanfuri de magazine asupra micilor
producidtori si a magazinelor traditionale de comert cu amanuntul, se impune implicarea
statului in vederea spijinirii acestora prin acordarea de consultatd specializata si facilitati de
finantare. De asemenea, micile magazine trebuie sd caute solutii si s adopte masuri pentru
eficientizarea activitatii, prin inovare, modernizare, cresterea calitatii culturii organizationale,
recrutarea si pregatirea personalului necesar, dobandirea unor competente de specialitate.
Altfel spus, acestea ar trebui sa fie dispuse la schimbare, in functie de cerintele pietei si
nevoile consumatorilor, permanent in schimbare. Asezarea produselor in mod inteligent pe
raioane in functie de categoriile de clienti, stabilirea cu atentie a sortimentului de produse,
selectarea produselor disponibile la raft in functie de vanzari, promovarea magazinului,
strategiile de pret implementate cu scopul de a atrage cumparatori noi si de a-i pastra pe cei
vechi, alegerea unui nume al magazinului usor de retinut de citre clienti si sugestiv,
imbunatatirea relatiilor apropiate cu clientii, 0 ambianta interioard placuta si prietenoasd in
magazin, instruirea continud a angajatilor reprezinta solutii de crestere a vanzarilor micilor
magazine. Colaborarea intre micii comercianti in vederea aproviziondrii iIn comun pentru
obtinerea unor beneficii, cum ar fi discounturi mai mari, termene de platd extinse, etc.,
precum si crearea unor sindicate sau uniuni ale micilor comercianti care sd le reprezinte
drepturile si interesele, sunt alte propuneri ce pot veni in sprijinul activitatii sectorului de
comert traditional.

In ceea ce priveste modificarile referitoare la consumatori, statul trebuie si se implice
mai puternic prin institutiile specifice, in informarea populatiei cu privire la drepturile pe care
le are in calitate de consumator i crearea unor politici care sd sprijine mai mult drepturile
consumatorilor.

Cercetarea Intreprinsad evidentiaza faptul ca piata romaneasca de retail se inscrie  intr-
un trend pozitiv, in contextul Europei 2020, fiind influentatd de evolutia economica si sociala
generala a tarii noastre. Cresterea pietei de retail este una mixta, bazata atat pe o dezvoltare
extensiva, prin deschiderea de noi magazine, cat si pe o dezvoltare intensiva, prin eficienta
operatiunilor din domeniul vanzarilor (Coca, 2013). Este interesant de remarcat si faptul ca
retailul romanesc si-a continuat trendul ascendent chiar si pe perioada crizei economice din
ultimii ani, lucru datorat dorintei marilor investitori internationali de a castiga cote de piata
importante, care vor genera venituri semnificative in perioada urmatoare. Pe langa
indeplinirea obiectivelor specificate in cadrul proiectului Europa 2020, Roménia si-a propus
ca pand in anul 2020 sa dezvolte achizitia de bunuri si servicii prin intermediul platformelor
online, tintind o crestere de la 10%, cat au reprezentat cumpadraturile prin intermediul
internetului in 2014 la un procent de 30%. Anul 2014 a reprezentat o crestere semnificativa in
piata de retail din Romaénia, aceasta plasandu-se intre tarile fruntase ale Europei, atit pentru
partea de consum food, cat si in sectorul non-food. Se remarca in continuare o atentie sporita
a retailerilor internationali cétre tara noastrd, in special a celor de origine turca sau poloneza,
care atingdnd un plafon maxim in tarile de provenientd doresc extinderea in Romania,
bazandu-se pe asemdndrile dintre consumatori si pe stabilitatea economica demonstrata in
ultimii ani.
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