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PERSPECTIVE ALE PIEŢEI ROMÂNEŞTI DE RETAIL  
ÎN CONTEXTUL EUROPEI 2020 

 
Liviu-Ilie, Făcăleaţă1 

 
Rezumat:  
Piaţa românească de retail a înregistrat cele mai mari creşteri din regiune în ultimii 15 ani, 

previzionându-se ca acest trend să continue până în anul 2020. Structura comerţului din România s-a modificat 

considerabil de-a lungul timpului, trecându-se de la un comerţ preponderent tradiţional la forme moderne de 

comerţ, proporţia dintre acestea fiind aproximativ egală la finalul anului 2010.  

Retailul românesc se caracterizează în prezent printr-o dezvoltare accelerată, fapt ce determină creşterea 

nivelului competivităţii, cristalizarea formelor moderne de comerţ, consolidarea reţelelor moderne de retail şi, 

nu în ultimul rând, obţinerea unor rate ale profitului atractive. 

Pornind de la premisa că dezvoltarea pieţei româneşti de retail este influenţată de factori precum 

continuarea extinderii geografice a comerţului cu amănuntul în formele sale moderne, dezvoltarea mărcilor 

proprii, îmbunătăţirea strategiilor şi a modelelor operaţionale, dar şi consolidarea mai intensă a pieţei, 

lucrarea de faţă analizează principalele direcţii de dezvoltare a pieţei de retail din România în concordanţă cu 

cerinţele proiectului Uniunii Europene „EUROPA 2020 O strategie europeană pentru o creştere inteligentă, 

durabilă şi favorabilă incluziunii”. 

 
Cuvinte cheie: comerţ, retail modern, Europa 2020, lanţuri de magazine, dezvoltare 
 
Clasificare JEL: L81, M19  

 
1. Introducere 
Comerţul a fost necesar încă de la începutul comunicării dintre oameni, realizându-se 

iniţial prin schimbul produselor ce le erau necesare şi modificându-se odată cu dezvoltarea 
civilizaţiei şi creşterea nevoilor oamenilor.  

Noţiunea de comerţ este una complexă, cercetătorii conferind diverse definiţii: 
„ansamblul activităţilor ce asigură legătura dintre producţie şi consum în forme 

instituţionalizate, în cadrul, economiilor naţionale sau între acestea”(Iordache, 2009). 
Termenul provine din latinescul „comercium”, care desemnează schimbul efectuat cu obiecte 
sau cu persoane. Dicţionarul explicativ al limbii române defineşte comerţul ca fiind „ramură 

a economiei naţionale în care se realizează circulaţia mărfurilor”(DEX, 2002). 
În sens restrâns, comerţul reprezintă schimbul de mărfuri cu bani, mai exact se referă la 

îndeplinirea funcţiilor comerciale ale distribuţiei, în timp ce în sens larg, comerţul include, pe 
lângă schimbul amintit anterior, „toate operaţiile sau activităţile legate de funcţiile logistice, 

de promovare şi de susţinere”(Ristea, 2005), funcţii care conferă valoare prin intermediul 
pachetului de utilităţi oferite consumatorului final. 

Funcţia economică principală a comerţului constă în „a cumpăra materii prime sau 

produse pentru a le revinde în acelaşi stadiu fizic, dar în condiţii convenabile conumatorilor 

(locul, timpul, cantităţile, sortimentul, preţul)”(Patriche, 1998). 
Dezvoltarea comerţului depinde în mare măsură de creşterea nivelului de trai şi a 

calităţii vieţii, dar şi de tendinţele ascendente ale gradului de complexitate şi de modernizare a 
activităţii comerciale. De asemenea, o importanţă deosebită o are perfecţionarea tehnică, 
automatizarea, perfecţionarea continuă a personalului, extinderea serviciilor oferite 
consumatorilor, utilizarea mai intensă a studiilor de piaţă în vederea obţinerii satisfacţiei 
clienţilor, toate acestea conducând la realizarea unui comerţ modern. 

În piaţă întâlnim o varietate de forme ale comerţului, de la comerţ tradiţional la comerţ 
modern, de la comerţ cu amănuntul la comerţ cu ridicata, fiecare dintre aceste forme având 
particularităţi specifice, în concordanţă cu economia naţională. Piaţa desemnează „sfera 
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economică în care producţia de mărfuri apare sub formă de ofertă, iar nevoile de consum sub 

formă de cerere”(Patriche, 1998).  
Dintre diversele forme ale comerţului prezente în piaţă, piaţa comerţului cu amănuntul 

sau piaţa de retail este una dintre cele mai complexe şi cele mai dezvoltate, în special în 
contextul extinderii lanţurilor mari de magazine. Comerţul cu amănuntul presupune o 
varietate semnificativă de forme (magazine, pieţe deschise, comerţ electronic, etc.), de mărimi 
(de la micii întreprinzători la supermarket), de produse (alimentare, nealimentare, 
medicamente), de localizări (în mediul urban, rural, în centru, la periferia oraşului).  

Comerţul şi distribuţia, sintagmă ce se referă la comerţul cu amănuntul per ansamblu, au 
un caracter transversal, fiind o punte între activităţile economice desfăşurate în aval şi cele în 
amonte. Pe pieţele din aval, retailul are o puternică influenţă directă asupra calităţii vieţii 
oamenilor, comercianţii interacţionând cu consumatorii. Comercianţii, prin răspunsul la 
atitudinea consumatorilor şi prin interacţiunea cu aceştia, pot deveni o forţă motrice a 
modelelor de dezvoltare dustenabilă. 

 
2. Strategia Europa 2020 
Aderarea României la Uniunea Europeană a constituit un pas important în istoria ţării, 

momentul contribuind puternic la crearea unui statut internaţional al României şi a unei 
identităţi economico-sociale. Semnarea actului de aderare a condus la adoptarea unor strategii 
de către ţara noastră, în urma cărora aceasta să atingă obiectivul principal de a ajunge la 
nivelul de dezvoltare economic al celorlalte state membre ale Uniunii Europene. Acest lucru 
se poate realiza prin crearea condiţiilor egale pentru toate întreprinderile de pe piaţa unică, 
prin înlăturarea barierelor economice dintre ţări şi adoptarea legislaţiei comunitare. 

Comerţul românesc trebuie să dobândească aceleaşi caracteristici ca acelea din ţările 
dezvoltate, transformarea reţelelor comerciale în lanţuri de distribuţie, expansiunea marilor 
lanţuri de magazine pe măsură ce scade interesul consumatorilor de a cumpăra din magazinele 
tradiţionale. 

Strategia politică „Europa 2020” urmăreşte ieşirea din criză a statelor membre, devenind 
mai puternice şi transfomarea Uniunii Europene într-o economie „inteligentă, durabilă şi 

favorabilă incluziunii”(COM 2020). Această economie modernă presupune niveluri ridicate 
de ocupare a forţei de muncă, creşterea productivităţii şi dezvoltarea coeziunii sociale. 

Economia inteligentă se poate realiza prin cunoaştere şi inovare, economia durabilă se 
referă la utilizarea mai eficientă a resurselor, în special a celor ecologice şi la dezvoltarea 
competivităţii, în timp ce o economie favorabilă incluziunii presupune o rată crescută a 
ocupării forţei de muncă, care să confere în acelaşi timp o coeziune socială şi teritorială. 

Obiectivele strategiei Europa 2020 depind unul de celălalt, astfel şansele de angajare 
sunt sporite prin asigurarea unor niveluri de studii mai ridicate, creşterea ratei de ocupare a 
forţei de muncă determină reducerea sărăciei. Posibilitatea dezvoltării cercetării şi inovării în 
toate sectoarele economice intensifică, împreună cu utilizarea eficientă a resurselor, 
competivitatea şi permite accelerarea creării de locuri de muncă. Utilizarea unor tehnologii 
performante şi ecologice contribuie la protejarea mediului, la stoparea schimbărilor climatice, 
dar şi la crearea de idei noi de afaceri şi locuri de muncă noi.  

Urmărirea îndeplinirii tuturor acestor obiective constituie formarea unei imagini de 
ansamblu asupra economiei sociale de piaţa din Europa secolului XXI. Având în vedere că 
funcţionarea pieţei de retail are o influenţă directă asupra calităţii vieţii oamenilor, 
comercianţii trebuie să ţină cont de consumatori, în aceeaşi măsură consumatorii au acces pe 
plan local la diferite produse provenind din alte ţări membre, prin intermediul serviciului 
oferit de comercianţi, rezultând de aici caracterul transversal al pieţei de retail, astfel că orice 
decizie trebuie să aibă în vedere impactul asupra întregului lanţ economic. 
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Modernizarea comerţului, prin apariţia marilor distribuitori, a contribuit puternic la 
combaterea inflaţiei, consumatorii având la dispoziţie o gamă variată de produse la preţuri 
competitive, chiar şi pe perioada crizei, produse care au stimulat redistribuirea veniturilor 
destinate satisfacerii nevoilor fundamentale către consumul unei game mai variate de produse 
şi servicii, acest lucru determinând creşterea şi inovarea economică. Preţurile competitive 
practicate de marii distribuitori, determinate şi de crearea produselor cu mărci proprii, au 
generat intesificarea concurenţei şi creştere economică, însă au afectat magazinele mici, micii 
producători de produse agricole sau consumatorii izolaţi care nu au acces la magazinele mari. 
De aceea, strategia Europei 2020 vizează ameliorarea accesului întreprinderilor mici şi 
mijlocii la piaţa de capital.  

Uniunea Europeană urmăreşte dezvoltarea unei pieţe de retail mai eficace, dar şi mai 
echitabilă atât pentru consumatori, cărora li se oferă posibilitatatea de a avea acces la 
informaţii despre originea şi compoziţia produselor, dar şi accesul acestora la o gamă largă de 
comercianţi şi produse de calitate la preţuri competitive şi accesibile, indiferent de locul şi 
mediul din care provin, dar şi pentru comercianţi şi furnizori, care să aibă posibilitatea de a 
coexista, indiferent de dimensiunea acestora, prin furnizarea de informaţii în mod egal privind 
nevoile şi preferinţele consumatorilor, care să le permită adaptarea ofertei fiecăruia, 
asigurarea stocului necesar şi a furnizării produselor competitive, inovatoare şi de calitate. 

Piaţa de retail trebuie să fie eficace şi echitabilă şi pentru salariaţi, astfel încât să 
contribuie la dezvoltarea productivităţii şi a condiţiilor de muncă, sectorul comerţului şi al 
distribuţiei fiind principalul angajator din cadrul Uniunii Europene, dar şi poarta de 
pătrundere pe piaţa muncii a persoanelor tinere, care deţin sau nu o calificare. 

Strategia vizează impactul pieţei de retail asupra mediului, comerţul şi distribuţia având 
o influenţa semnificativă atât prin activitatea proprie, cât şi prin deplasările consumatorilor pe 
care acestea le presupun. Piaţa de retail trebuie să permită oferirea unei game diversificate de 
produse mai ecologice, dar şi să se bazeze pe un consum redus de energie şi pe servicii 
logistice şi sisteme eficiente de colectare şi reciclare a deşeurilor. Prin protejarea mediului, 
retailul contribuie la dezvoltarea unei pieţe interne eficace şi echitabile pentru generaţiile 
următoare. 

 
3. Coordonate ale pieţei de retail din România 
Comerţul autohton în România a înregistrat creşteri de peste 100% în ultimii 10 ani, 

contribuind intens la dezvoltarea economiei ţării, prin scăderea ratei şomajului şi prin 
contribuţia la formarea PIB. De asemenea, comerţul este unul dintre sectoarele de activitate în 
cadrul cărora s-au realizat cele mai mari investiţii pe plan intern, dar şi cele mai mari investiţii 
străine directe prin pătrunderea marilor lanţuri de magazine. 

Dezvoltarea şi extinderea marilor lanţuri de magazine au avut atât efecte pozitive, cât şi 
negative asupra celorlalţi participanţi la activităţile comerciale din România. Au fost astfel 
dezavantajaţi micii producători, care nu reuşesc să facă faţă cererilor mari ale marilor retaileri 
sau se lovesc de condiţiile impuse de aceştia (taxe de intrare la raft, preţuri foarte mici, avize 
şi certificări suplimentare), dar şi magazinele mici, care desfăşoară forme de comerţ 
tradiţional şi nu au putut ţine pasul cu sortimentul variat de produse şi preţurile mici practicate 
de retailerii mari. 

Pe de altă parte, extinderea lanţurilor de magazine au adus o serie de avantaje 
consumatorului, fiecare dintre marii retaileri desfăşurând diverse strategii de vânzare cu 
scopul de a atrage sau de a menţine clienţii. Acest lucru determină existenţa de preţuri 
competitive şi accesibile consumatorilor, ofertă diversificată de produse, campanii de 
fidelizare a clienţilor. 
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Per ansamblu, piaţa românească de retail a înregistrat cele mai mari creşteri dintre 
celelalte pieţe ale statelor europene în perioada 2000-2010, mai exact 123%, iar tendinţa este 
ascendentă şi pentru următorii ani, specialiştii estimând o creştere anuală medie de 5%. 

 
Tabel nr. 1 

Ţara Evoluţia pieţelor de retail 
2000-2010 

Estimarea evoluţiei pieţelor de 
retail 2010-2020 

România 123% 62% 
Bulgaria 116% 61% 
Polonia 54% 57% 

Marea Britanie 44% 28% 
Franţa 29% 19% 
Austria 4% 15% 

Germania -4% 17% 
Sursa: Moga, 2011 www.zf.ro (preluare Oxford Economics) Accesat 20.04.2015 

  
Deşi semnificativă, creşterea estimată până în 2020 nu mai este atât de explozivă, 

dovadă a maturizării pieţelor. În ciuda acestor cifre, nivelul mediu al cheltuielilor unui român 
în retail se află încă la mai puţin de jumătate din media europeană – 46% - conform datelor 
calculate de Contrast Management Consulting pe baza datelor furnizate de European 
Intelligence Unit. (Comăneci, 2011) 

Evoluţia pieţei de retail din România este susţinută de dezvoltarea continuă a comerţului 
modern, creşterea puterii de cumpărare a românilor şi schimbările în comportamentul de 
consum al populaţiei. 

În condiţiile prezentate, comerţul tradiţional a înregistrat pierderi la nivelul cotei de 
piaţă, spre deosebire de comerţul modern, susţinut de extinderea lanţurilor de magazine, care 
dispun de spaţii comerciale extinse şi tehnici perfecţionate de vânzare. 

Expansiunea pieţei de retail din ţara noastră a avut o evoluţie continuă chiar şi pe 
perioada crizei economice, însă a scăzut ponderea magazinelor de mari dimensiuni.  

Retailerii internaţionali prezenţi în România 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 

retail 
Tip magazin Anul deschiderii 

primului magazin 
în România 

Total magazine 
deschise până  
în 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 în România a fost Mega Image în anul 1995, în 
Bucureşti. Având la bază un format de succes, acela de supermarket, Delhaize Group, 
deţinătorul lanţului de magazine Mega Image, este cel mai mare retailer din România  în 
funcţie de numărul de magazine deschise, ajunse în 2014 la 330. (Ciobanu, 2014) 

Billa a deschis primul magazin în România în anul 1999, în segmentul de supermarket. 
Deţine în prezent 82 de magazine şi peste 3500 de angajaţi, fiind printre principalii angajatori 
din domeniu. (Ciobanu, 2014) 

Retailerul Luis Delhaize Group, care deţine şi magazinele Cora, a deschis primul 
magazin Profi în anul 2000 în Timişoara. Ulterior, reţeaua de 67 de magazine a fost 
achiziţionată de grupul Enterprise Investors, care a început o extindere intensivă, numărând în 
momentul de faţă 242 de magazine în 118 localităţi (40 de judeţe) şi deţinând locul 2 în rândul 
lanţurilor de magazine din cadrul comerţului românesc modern. (Ciobanu, 2014) 

Retailerul de origine franceză Carrefour a deschis în România în 2010 primul magazin de 
tip hypermarket, format care urma să aibă mare succes în ţara noastră. Mai apoi, retailerul s-a 
extins şi pe segmentul de supermarket, dar şi pe cel al magazinelor de proximitate. În anul 2013, a 
excelat prin introducerea magazinului de comerţ online, primul de acest fel din România. Este 
singurul retailer care operează sub patru forme, însumând 150 de unităţi. (Ciobanu, 2014) 

Primul magazin Kaufland a fost inaugurat în România în anul 2005, iar în prezent este 
cel mai mare retailer din România, atât ca suprafaţă de vânzare, cât şi ca cifră de afaceri. 
Kaufland face parte, alături de Lidl, din grupul de retail german Schwartz Group şi operează 
în România cu 94 de magazine de tip hypermarket, cu accent de discounter. (Ciobanu, 2014) 

Auchan a deschis primul hypermarket în România în anul 2006, în Bucureşti, acesta 
fiind şi în prezent cel mai mare magazin de acest tip din România, având o suprafaţă de 
16.000 mp. Prin preluarea celor 20 de magazine de la Metro Group, Auchan deţine 31 de 
magazine şi a devenit al doilea retailer pe piaţa românească alimentară, din punct de vedere al 
cifrei de afaceri şi al suprafeţei de vânzare. (Ciobanu, 2014) 

Cel din urmă retailer internaţional care a pătruns pe piaţa alimentară din România este Lidl, 
discounter de origine germană. Intrarea acestuia pe piaţă a avut loc în 2010 prin preluarea reţelei 
de 103 magazine Plus de la grupul Tengelmann. În momentul de faţă, Lidl operează 176 de 
magazine în România, având o ascensiune rapidă pe piaţa de retail românească. (Ciobanu, 2014)  

Analizând 12 dintre companiile de retail prezente în România, din punct de vedere al 
profitului, se observă că media de creştere în perioada 2007-2011 este de 23%.  
 

Tabel nr. 3 
Loc Profit (mil. RON) Format 2007 2008 2009 2010 2011 Rată medie 

de creştere 
1 Kaufland România Hypermarket 2141 2865 3694 4671 5586 27,09% 
2 Metro Cash&Carry Cash&Carry - - 5747 5278 4963 -7,07% 
3 Carrefour România 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 România Discount 834 1257 1560 1618 1750 20,37% 
7 Lidl Discount Discount - 1021 1308 1451 1679 18,03% 
8 Auchan România Hypermarket 517 1025 1303 1498 1578 32,17% 
9 Romania 

Hypermarche 
Hypermarket 1355 1469 1395 1377 1378 0,43% 

10 Mega Image Supermarket 335 486 612 884 1221 38,13% 
11 Billa România 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 Finanţelor Publice, 2013  
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Companiile cu cea mai mare creştere a profitului înregistrată în această perioadă sunt: 
Profi Rom Food (o creştere medie de aproximativ 43,77% pe an), Mega Image (38,13% pe 
an) şi Kaufland România, cu o creştere medie de 27,09% pe an. În cazul acestei din urmă 
companii, profitul mai mult decât dublat în ultimii cinci ani, au propulsat-o de pe locul trei în 
2007 pe locul întâi la sfârşitul anului 2011. De remarcat este situaţia companiei Metro 
Cash&Carry, singura care a înregistrat o scădere a profitului cu o rată anuală medie de 7,07%. 
(calcule realizate pe baza informaţiilor preluate de pe www.mfinanţe.ro ) 

Extinderea pieţei de retail din România se reflectă în numărul de unităţi, numărul de 
angajaţi şi suprafaţă de vânzare. Se poate remarca faptul că creşterea anuală a profitului 
companiilor de retail este însoţită de o creştere substanţială a numărului de angajaţi, cu o 
medie de 15,47% pe an. Totuşi, modificările numărului de angajaţi diferă foarte mult de la o 
companie la alta. Astfel, în timp ce Kaufland România aproape şi-a dublat numărul de 
angajaţi, care au crescut cu 5000 de persoane în perioada 2007-2011, Profi Rom Food şi-a 
crescut de peste patru ori numărul de angajaţi, în schimb Selgros Cash&Carry şi-a diminuat 
numărul de angajaţi cu aproximativ 15% în aceeaşi perioadă. 

 
Tabel nr. 4 

Loc Număr de angajaţi Format 2007 2008 2009 2010 2011 Rată medie 
de creştere 

1 Kaufland România Hypermarket 5896 7512 8258 9993 10493 15,50% 
2 Carrefour România 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 

Hypermarche 
Hypermarket 2793 2883 2660 3146 3665 7,03% 

8 Auchan România Hypermarket 2465 3156 3103 3184 3289 7,48% 
9 Billa România Supermarket 2053 2225 2643 2752 2734 7,42% 
10 Rewe România Discount 1273 1667 2151 2075 2493 18,3% 
11 Billa România 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 15,47% 

Sursa: Ministerul Finanţelor Publice, 2013 
 

În ceea ce priveşte suprafaţa de vânzare a companiilor de retail, se constată de 
asemenea, creşteri, singurele scăderi fiind în cazul companiilor care şi-au vândut unităţile 
altor companii. Este cazul companiei Real Hypermarket cu o scădere de 150.000 m3 în 2012, 
spaţiu care se va regăsi în portofoliul companiei Auchan România, ca rezultat al unei 
tranzacţii încheiate în 2012 între cele două companii. Creşterile cele mai însemnate din acest 
punct de vedere se remarcă în cazul Mega Image, cu o creştere medie de 43,92% pe an a 
spaţiului de vânzare, în perioada 2010-2012, Profi Rom Food, care a înregistrat o creştere de 
32,66% în aceeaşi perioadă, dar şi Kaufland România, care şi-a extins suprafaţa de vânzare cu 
aproximativ 50.000 m3 pe an.(Bădescu, 2012, 2013) 

În perioada 2010-2012 creşterile de spaţii de vânzare cele mai însemnate s-au înregistrat 
în rândul magazinelor de tip supermarket, cu o rată medie de creştere de 26,64%, urmate de 
magazinele de tip discount, care au înregistrat în aceeaşi perioadă o creştere de 14,69%. 
Creşterea suprafeţelor de vânzare în cazul magazinelor de tip cash&carry este foarte scăzută 
(2,03% pe an), în timp ce creşterea în cazul hypermarketurilor este încă încurajatoare (11,58% 
pe an). (INSSE, 2012) 
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Reţelele internaţionale de comerţ sunt mediatizate mai mult, în comparaţie cu retailerii 
români. Majoritatea acestora şi-au dezvoltat afacerile pe plan secundar, fiind gândite ca 
afaceri care să asigure piaţă de desfacere pentru producţie şi să dezvolte notorietatea brandului 
de producător (Tănase, 2014). Acestea încearcă din răsputeri să se extindă şi să ţină piept 
retailerilor internaţionali, competiţia fiind destul de acerbă şi intervenind şi problemele 
generate de piaţa neagră a comerţului tradiţional. 

În perioada 2005-2008, aceşti antreprenori români erau optimişti în privinţa afacerilor 
întreprinse, având proiecte de expansiune îndrăzneţe. Mulţi dintre aceştia au închis 
magazinele rând pe rând în contextul crizei economice şi a diminuării lichidităţilor. Este cazul 
lanţurilor de magazine PIC, Trident, Ethos, Mic.ro, Minimax şi altele. Cei care au rezistat au 
devenit mai precauţi, aria geografică de acoperire fiind mai restrânsă şi având în spate o 
afacere profitabilă în domeniul producţiei. Închiderea celorlalte a determinat consolidarea 
poziţiei retailerilor internaţionali, aceştia preluând mare parte din spaţiile eliberate de 
comercianţii români. 

Cei mai mari retaileri români sunt cei care deţin reţelele de magazine Succes şi 
Unicarm. Cel din urmă reprezintă unul din cei mai mari producători din industria alimentară 
din România, majoritatea produselor prezente în reţeaua de 80 de magazine prezente în zece 
judeţe din nordul şi vestul ţării fiind producţie proprie. Scopul propietarului companiei este de 
a diminua dependenţa de retailerii internaţionali, chiar dacă produsele sale sunt prezente şi în 
marile lanţuri de magazine. 

Cea mai mare reţea deţinută de un antreprenor român, însumând 200 de magazine, este 
compania Succes, companie ce deţine afaceri în domenii diverse, de la producţie alimentară 
(panificaţie, lactate), la industria petrolieră, construcţii, exploatarea lemnului, închirieri 
imobiliare şi de utilaje miniere. Majoritatea locaţiilor companiei sunt în Oltenia, însă de câţiva 
ani, este prezentă şi în Bucureşti, 60% din cifra de afaceri provenind din vânzările din cadrul 
reţelei de magazine. Compania este singurul retailer autohton care operează hypermarketuri 
(fostele magazine PIC din Piteşti şi Craiova, închiriate de la lichidatorul PIC). 

Majoritatea retailerilor autohtoni activează în industria prelucrării cărnii, aceasta fiind 
cea mai profitabilă datorită brandurilor proprii create de aceştia. Este cazul Diana din 
Râmnicu Vâlcea, Ana şi Cornel din Mizil, Agricola Internaţional, Sergiana, Angst. Pentru 
acestea, reţeaua de magazine reprezintă puncte de desfacere a produselor proprii, deşi fiecare 
dintre aceştia au gândit afacerea în mod diferenţiat. 

În cadrul clasamentului celor mai mari companii cu capital autohton prezente în retail, 
regăsim şi producători din alte domenii de activitate, care au ca scop principal consolidarea 
imaginii brandului. Este cazul companiei de morărit şi panificaţie Pambac din Bacău, care 
deţine 13 magazine proprii, a companiei Anabella, specializată în producţia conservelor de 
legume şi fructe (achizitorul fabricii Râureni), care deţine un total de 45 de magazine, toate 
localizate în judeţul Vâlcea. (Ciobanu, 2014) 

Piaţa de retail a devenit atractivă nu doar pentru producătorii autohtoni, ci şi pentru 
distribuitori, cum este cazul Amigo&Intercost, cu o reţea de 19 unităţi, distribuitor de băuturi 
răcoritoare şi alcoolice în judeţele Covasna, Braşov, Harghita.  

Deşi deţin cifre de afaceri mai mici şi spaţii comerciale reduse, retailerii autohtoni 
contribuie, alături de cei internaţionali, la dezvoltarea comerţului modern pe teritoriul ţării 
noastre. 

În ciuda faptului că piaţa de retail din România înregistrează creşteri constante, ratele de 
creştere sunt din ce în ce mai scăzute (Coca, 2013) 
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4. Direcţii de dezvoltare a pieţei de retail din România în contextul unei dezvoltări 
sustenabile şi profitabile a retailului modern 

Scopul prezentei cercetări este acela de a analiza piaţa de retail românească în contextul 
strategiei „Europa 2020” şi urmărirea modului de dezvoltare a acesteia în raport cu obiectivele 
Uniunii Europene. În acest sens, am evidenţiat strategiile de dezvoltare şi expansiune a diferitelor 
companii de retail din România şi am urmărit principalele direcţii de dezvoltare ale acestora, în 
concordanţă cu cerinţele formulate de către Comisia Europeană în proiectul „Europa 2020 
O strategie europeană pentru o creştere inteligentă, durabilă şi favorabilă incluziunii”.  

Conform tendinţei europene a pieţelor de retail, tendinţei de modificare a 
comportamentului consumatorilor, care optează pentru produse sănătoase şi au devenit mai 
cumpătaţi, având în vedere reconfigurarea pieţei prin intermediul dominaţiei marilor lanţuri 
de magazine, dar şi  creşterea ponderii comerţului electronic în sectorul activităţii comerciale, 
dezvoltarea pieţei de retail din România va fi influenţată în următoarea perioadă de o serie de 
factori esenţiali, cum ar fi: extinderea continuă din punct de vedere geografic a retailului 
modern, perfecţionarea strategiilor şi modelului operaţional, dezvoltarea mărcilor proprii şi, 
nu în ultimul rând, consolidarea mai intensă a pieţei. 

Expansiunea geografică este posibilă datorită faptului că totalitatea spaţiilor de retail 
moderne din România este mult sub media europeană. Dezoltarea mărcilor proprii şi creşterea 
vânzărilor pe aceste categorii de produse reprezintă un alt obiectiv al marilor retaileri, în 2009 
vânzările mărcilor private reprezentând doar 10% din totalul vânzărilor retailerilor 
internaţionali prezenţi în România, spre deosebire de media celorlalte ţări europene, de       
20-30%. Cele mai cunoscute mărci private din România sunt: Aro (Metro), Carrefour,          
K-Classic (Kaufland), Clever (Billa), Tip (Real). Produsele cu vânzările cele mai mari dintre 
aceste produse sunt lactatele, produsele din carne, dulciurile şi băuturile nonalcoolice. 
Succesul mărcilor proprii se poate maximiza prin investirea companiilor în promovare şi 
crearea unei arhitecturi de brand. 

Companiile de retail din România se axează în mod disproporţionat pe politica de 
preţuri şi pe oferta de produse, acestea desfăşurând o strategie bazată pe preţuri mici. În 
acelaşi timp, modelul operaţional al acestora se bazează pe eficientizarea logistică şi modul de 
operare în cadrul magazinului. Pentru a rămâne profitabili şi pentru a reuşi să susţină preţuri 
competitive, retailerii sunt nevoiţi să-şi reexamineze atât modelul operaţional, cât şi strategiile 
de poziţionare, în funcţie de realitatea din piaţa externă. Reproiectarea strategiilor trebuie să 
aibă în vedere înţelegerea nevoilor consumatorilor şi eficientizarea proceselor să rămână o 
prioritate pentru marii retaileri. 

Consolidarea pieţei de retail din România se va realiza odată cu reducerea potenţialului 
de expansiune geografică, piaţa actuală fiind destul de fragmentată. Companiile de retail cu 
cele mai mari şanse de consolidare pe piaţa românească, sunt, conform tendinţelor actuale, 
Lidl&Sckwarz, Louis Delhaize şi Delhaize Group, Metro şi Carrefour (Bădescu, 2013). În 
urma acestei consolidări, se pot produce reproiectări ale formatelor magazinelor prin vânzări 
sau achiziţii chiar şi între aceste companii mari.  

Dezvoltarea profitabilă şi sustenabilă a marilor companii de retail modern din România 
se poate realiza prin reproiectarea strategiei acestora, bazată pe: satisfacerea nevoilor 
clienţilor şi o atenţie sporită la informaţiile care vin de la aceştia, o preocupare mai mare faţă 
de activitatea competitorilor, nu doar legată de preţuri, selectarea zonelor de expansiune cu o 
analiză mai bine fundamentată în prealabil, căutarea de noi metode de diferenţiere, pe baza 
unor servicii şi experienţe de cumpărare superioare faţă de concurenţi, realizarea unui 
parteneriat strategic, bazat pe transparenţă, cu principalii frunizori, lucru care poate genera 
costuri mai mici şi eficienţă operaţională superioară, mai multă atenţie în ceea ce priveşte 
implementarea noilor strategii, asigurându-se că acestea sunt înţelese corespunzător atât de 
angajaţi, cât şi de clienţi. 
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5. Concluzii 
Piaţa românească de retail, pentru a îndeplini obiectivele formulate în proiectul Europa 

2020, are nevoie de modificări sau îmbunătăţiri, atât la nivelul întreprinderilor, cât şi la 
nivelul consumatorilor.  

Constatând efectele negative ale extinderii marilor lanţuri de magazine asupra micilor 
producători şi a magazinelor tradiţionale de comerţ cu amănuntul, se impune implicarea 
statului în vederea spijinirii acestora prin acordarea de consultaţă specializată şi facilităţi de 
finanţare. De asemenea, micile magazine trebuie să caute soluţii şi să adopte măsuri pentru 
eficientizarea activităţii, prin inovare, modernizare, creşterea calităţii culturii organizaţionale, 
recrutarea şi pregătirea personalului necesar, dobândirea unor competenţe de specialitate. 
Altfel spus, acestea ar trebui să fie dispuse la schimbare, în funcţie de cerinţele pieţei şi 
nevoile consumatorilor, permanent în schimbare. Aşezarea produselor în mod inteligent pe 
raioane în funcţie de categoriile de clienţi, stabilirea cu atenţie a sortimentului de produse, 
selectarea produselor disponibile la raft în funcţie de vânzări, promovarea magazinului, 
strategiile de preţ implementate cu scopul de a atrage cumpărători noi şi de a-i păstra pe cei 
vechi, alegerea unui nume al magazinului uşor de reţinut de către clienţi şi sugestiv, 
îmbunătăţirea relaţiilor apropiate cu clienţii, o ambianţă interioară plăcută şi prietenoasă în 
magazin, instruirea continuă a angajaţilor reprezintă soluţii de creştere a vânzărilor micilor 
magazine. Colaborarea între micii comercianţi în vederea aprovizionării în comun pentru 
obţinerea unor beneficii, cum ar fi discounturi mai mari, termene de plată extinse, etc., 
precum şi crearea unor sindicate sau uniuni ale micilor comercianţi care să le reprezinte 
drepturile şi interesele, sunt alte propuneri ce pot veni în sprijinul activităţii sectorului de 
comerţ tradiţional. 

În ceea ce priveşte modificările referitoare la consumatori, statul trebuie să se implice 
mai puternic prin instituţiile specifice, în informarea populaţiei cu privire la drepturile pe care 
le are în calitate de consumator şi crearea unor politici care să sprijine mai mult drepturile 
consumatorilor.  

Cercetarea întreprinsă evidenţiază faptul că piaţa românească de retail se înscrie     într-
un trend pozitiv, în contextul Europei 2020, fiind influenţată de evoluţia economică şi socială 
generală a ţării noastre. Creşterea pieţei de retail este una mixtă, bazată atât pe o dezvoltare 
extensivă, prin deschiderea de noi magazine, cât şi pe o dezvoltare intensivă, prin eficienţa 
operaţiunilor din domeniul vânzărilor (Coca, 2013). Este interesant de remarcat şi faptul că 
retailul românesc şi-a continuat trendul ascendent chiar şi pe perioada crizei economice din 
ultimii ani, lucru datorat dorinţei marilor investitori internaţionali de a câştiga cote de piaţă 
importante, care vor genera venituri semnificative în perioada următoare. Pe lângă 
îndeplinirea obiectivelor specificate în cadrul proiectului Europa 2020, România şi-a propus 
ca până în anul 2020 să dezvolte achiziţia de bunuri şi servicii prin intermediul platformelor 
online, ţintind o creştere de la 10%, cât au reprezentat cumpărăturile prin intermediul 
internetului în 2014 la un procent de 30%. Anul 2014 a reprezentat o creştere semnificativă în 
piaţa de retail din România, aceasta plasându-se între ţările fruntaşe ale Europei, atât pentru 
partea de consum food, cât şi în sectorul non-food. Se remarcă în continuare o atenţie sporită 
a retailerilor internaţionali către ţara noastră, în special a celor de origine turcă sau poloneză, 
care atingând un plafon maxim în ţările de provenienţă doresc extinderea în România, 
bazându-se pe asemănările dintre consumatori şi pe stabilitatea economică demonstrată în 
ultimii ani. 
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