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Lucrarea are 1n vedere o analizda a
comertului cu amanuntul sub aspectul modificarilor
structurale ce au avut loc 1n ultima perioada de timp
atat la nivel national cat si international. La nivel
national statistica aratd cd, 1n comertul cu
amanuntul, afacerile cresc in mod constant. Aceasta
crestere e datoratda in primul rénd investitiilor
straine facute in ultima perioadd, Europa de Est
devenind din ce in ce mai atractivd pentru
investitori in conditiile In care acestia au gasit aici
o piata nedezvoltata suficient si cu o competitie mai
slaba, asadar cu potential de castig sporit.

Chiar dacia comerciantii cu amanuntul au
avut o cifra de afaceri mai mare cu 17,6% decat cea
din 2004 formele de comert modern sunt inca la
fnceput Tn Romania, in contextul Tn care
modalitiatile traditionale, precum pietele,
chioscuri, micile magazine reprezinta inca 75%
din totalul pietei. Spre deosebire de acest
coeficient, in Bucuresti procentul comertului
modern este de 36%.

In urmitorii ani piata isi va accelera ritmul
de dezvoltare si se va transforma profund, sub
influenta extinderii marilor retele si in special a
hypermarketurilor. Aceastd dezvoltare se va datora,
pe de o parte, cresterii puterii de cumparare a
romanilor, iar pe de altd parte impartirii firesti a
pietei in comert modern §i comert traditional.
Marile lanturi vin in Romania pentru ca au gasit aici
0 piata nedezvoltata suficient si cu o competitie mai
slaba, asadar cu potential de castig sporit. Nivelul
vanzarilor de retail pe cap de locuitor iIn Roméania
este de 630 de dolari In comparatie cu 2.000 de
dolari Th Ungaria, Cehia sau Polonia. Aceste cifre
aratd potentialul pietei romanesti, dacd se ia in
considerare cresterea economicd medie preconizata
la 4 - 5% pentru urmatorii ani.

Piata retailului din Roménia a fost, in 2005,
marcatd de citeva evenimente cheie, care promit sa
anime piata si in 2006. Vanzari de retele, investitii
masive, nume noi, vanzari mai mari decat
previziunile sunt cateva din trasaturile care au
caracterizat piata cu amdnuntul anul trecut.
Investitiile strdine au crescut in Romania si Bulgaria
, care au stabilit Tn 2004 un record de 7 milioane de
euro.Printre domeniile preferate de investitori au

fost tehnologia IT, lanturile de magazine si firmele
de distributie.

Segmentul cash&carry a avut cea mai
rapidd dezvoltare pe piata romaneasca, datoratd
prezentei unui jucator international puternic, Metro,
care a intrat devreme pe piata si s-a extins in ritm
rapid, dar si a intrdrii pe piatd a altui jucdtor
puternic, Selgros. Acest segment e departe de a fi
saturat, el cuprinde acum 22 de magazine ale celor 2
operatori insa expansiunea lor continud. Ambii
operatori gi-au schimbat in permanentd oferta de
produse si servicii pentru a se adapta la necesitatile
clientilor si la particularitatile regionale ale pietei.
Iar schimbarea este vizibild mai ales la Metro, ale
carui magazine s-au schimbat mult fatd de primii
ani in care, din cauza subdezvoltarii segmentului
supermarketurilor, erau preferate de consumatorii
care veneau si cumpere pentru nevoi personale. In
Roménia, cateva zeci de centre comerciale si-au
anuntat deschiderea in acest an, in cele mai mari
zece orase din tarda. Grupul Carrefour, numarul doi
pe piata mondiala de retail, a investit pana acum
100 de milioane de euro pentru centrele din
Bucuresti si are ca obiectiv pe termen lung
extinderea cu inca 20 de locatii la nivel national,
investitia ridicindu-se la jumatate de miliard de
euro. Metro detine peste 20 de magazine in toata
tara, realizate cu o investitic de circa 300 de
milioane, iar compania germana Selgros, opt centre,
cu peste 100 de milioane de euro investite.

Alte retele internationale, precum Cora,
Billa, Practiker sau Kaufland, intentioneaza sa
patrunda pe piata romaneasca, totalul investitiilor
strdine atrase de Roméania 1n urmdtorii ani putand
ajunge la doud miliarde de euro. Atuurile Roméaniei
sunt reprezentate de apropierea integrarii in
Uniunea Europeana si de avantajele pietei, aflate pe
locul doi ca marime 1n regiune, dupa Polonia. Un alt
factor este rapiditatea dezvoltarii economice.

Piata de retail a cunoscut o ascensiune
puternicd in ultimii patru ani §i se asteaptd sa
creascd cu 74 % 1in fiecare an pana 1n
2010.Extinderea marilor lanturi de retail se
datoreazd cresterii puterii de cumpdrare §i a
numarului de consumatori care preferd sistemul
modern, care oferd, pe langd gama variatd de
produse, o serie de servicii anexe, precum statii de
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benzind, reprezentante bancare sau locuri de joaca
pentru copii.

Romania a devenit un adevarat magnet
pentru lanfurile occidentale din domeniu, aflate in
cautarea unor modalitati de crestere a profiturilor, in
conditiile in care pietele occidentale au ajuns la un
ridicat grad de saturatie. Astfel, marile companii de
retail, mai ales cele din Austria si Germania, au
profitat de apropierea de Est, au patruns rapid pe
aceste piete si s-au extins la fel de repede pe filiera
Polonia, Cehia, Ungaria, si in prezent Romania. In
urmatorii ani, retelele multinationale sunt asteptate
sd investeascd masiv, cel mai mare succes fiind
estimat pentru hipermarketuri si supermarketuri.
Pentru companii de tip cash&carry, precum Metro
si Selgros, care se adreseazd 1n principal
companiilor private si micilor comercianti, se
asteapta o stagnare din cauza saturdrii pietei in acest
domeniu.

Centrele de tip discount, ca Profi si
Minimax, vor cunoaste un real succes in randul
consumatorilor cu venituri medii si mici. Micile
magazine, pietele si chioscurile vor fi afectate de
forta marilor retaileri, dar nu vor disparea de pe
piata datorita rolului lor in zonele fara spatii
comerciale extinse, in special in regiunea rurala.
Marile magazine odata intrate pe piatd au avut grija
in a-si adapta conceptele la modul de afaceri
romanesc. Cel mai bun exemplu in acest sens, este
dat de hipermarketul Carrefour. Au fost astfel
dezvoltate concepte specifice, cum ar fi raioane de
vanzare vrac , raionul de produse cosmetice precum
si articole specifice produselor alimentare. A fost
dezvoltatd de asemenea, o strategie foarte puternica
de varietate mare a produselor. Aceastd ofertd
comerciald cuprinde game construite astfel: fiecare
familie de produse contine produse la cel mai mic
pret sau ,,inceput de gama”, produse ,,mijloc de
gama”, marci leader si atunci cand este posibil,
produse de ,,Jux”. In acelasi timp anul 2005 a fost
anul de explozie pentru magazinele de tip
discounter.

Pe piata romaneasca si-au facut intararea
nume noi precum: Plus Discount, Kaufland si Penny
Market , toate apartindnd unor lanturi internationale
cu sediile centrale In Germania. Primul venit n
aceastd industrie a fost XXL, parte a grupului
Rewe, cu patru ani in urma. A urmat Profi, divizie a
retailerului international Louise Delhaize, care mai
are In Romania si hypermarketurile Cora. La finele
anului trecut a aparut pe piatd si Albinuta, o marca
romaneasca pentru magazinele retailerului lituanian
VP Market. Pana in toamna lui 2005, si MiniMAX
DISCOUNT a intrat in hora.Plus a inceput sa
deschidd magazine - opt pand in prezent - §i a

inaugurat si centrul logistic la Ploiesti. Kaufland a
deschis depozitul central tot la Ploiesti si trei
magazine (Bucuresti, Rdmnicu Valcea si Ploiesti).
In prima fazi, Penny Market a deschis trei
magazine.

Ce aduc cei trei nou-veniti? Primul si cel
mai important lucru pe care il promit sunt preturile
mici. Din tiparul ofertei reduse iese, insa, Kaufland.
Daca magazinele Plus - ale companiei germane
Tengelmann - au 1.800 de produse expuse pe 0
suprafatd de vanzare de 1.200 mp, Kaufland are o
suprafatda de vanzare de aproape patru ori mai mare:
4.500 mp. Implicit, si oferta este mult mai mare si
se apropie, din acest punct de vedere, de formatul
de hypermarket, prezent acum Tn Romania prin
Carrefour si Cora, ale caror suprafete de vanzare
depasesc 5.000 mp. Tot atipic pentru discounter este
si galeria comerciald pe care o are Kaufland - 2.000
mp. Nici un alt magazin de discount din Romania
nu are galerie comerciala. Ambitiile noilor-veniti
sunt mari, cel putin asa reiese din declaratiile
oficiale. Daca cei de la Plus spun ca vor si-si
adjudece pozitia de lider pe sectorul de discount cu
peste 51% din piata, ,, Kaufland tinteste pozitia de
lider al intregii piete de retail®, spune Gunter Grieb,
directorul general al Kaufland Romania. Anul 2005
a adus si un record de investitii: 100 milioane euro
intr-un complex comercial(Bineasa).in afara de
recordul de investitii acesta mai stabileste un
record: primul mall de mobild, cel mai mare
Bricostore de pana acum si patru mari comercianti -
Metro, Carrefour, Bricostore si Mobexpert - reuniti
intr-un singur complex pentru prima data.

Sud-estul Europei devine din ce in ce mai
atractiv pentru investitori. Nivelul investitiilor
strdine a crescut pentru Estul Europei. Tarile din
aceasta regiune au atras anul trecut 25,3 miliarde de
dolari, dintre care 27,5% s-au indreptat catre
Romania si Bulgaria, 9% catre statele baltice si
63,5% catre cele centrale. Anul 2004 a marcat astfel
o scadere a interesului pentru Europa Centrala, care,
in 1998-2004, atragea 79% din fluxul de investitii,
si o crestere semnificativi pentru Romania si
Bulgaria, cérora le reveneau doar 7%. Germania
este consideratd liderul investitorilor din zona,
urmata de SUA si Franta. Tendinta pietei de retail
manifestata la nivelul anilor trecuti va continua si in
urmatorii ani : sciderea in continuare a numarului
de chioscuri si miscarea pregnantd a clientilor
centrelor de gros spre magazinele specializate de tip
cash & carry care oferd o gama largd de produse la
preturi la fel de bune sau poate mai mici si
practicarea unui comert civilizat de tip occidental.
In conditiile in care diferentierea prin pret si gama
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de produse sunt factori comunicati de catre toate
hipermarketurile (toate au “cele mai mici preturi” si
“cea mal mare varietate de produse”), acestea
trebuie sd gaseascd noi metode de diferentiere.
Potrivit cercetarii, pot fi luate in calcul atribute
precum spatiile de miscare si acces, ambianta,
curdtenia, securitatea sau timpul de asteptare. Gama
de produse, structura pe marci, serviciile adiacente
(facturare, garantie, transport) si ofertele speciale
sunt alte elemente. In batilia care va incinge piata
hipermarketurilor, fiecare competitor va cauta
solutii pentru a castiga cote de piata importante.

Toatd efervescenta de pe piata retailului a
avut drept efect cresterea ponderii comertului
modern in totalul comertului din Roménia: de la
circa 20% in 2004 la 25% 1in 2005, potrivit
estimarilor, iar previziunile pentru 2006 vorbesc
deja de 30%.

Reglarea pietei comertului cu amanuntul
din Rominia determini o rata crescuta a
falimentelor. Potrivit unui studiu al companiei de
management al riscului Coface Intercredit Romania,
la nivelul anilor 2003-2004, rata falimentelor in
Romaénia a fost de 0,9 la sutd din totalul firmelor
active pe piatd. Cazurile de faliment Tnregistrate
sunt concentrate pe un numar de patru sectoare de
activitate, cu circa 65 la sutd din falimentele din
Romaénia, $i anume sectoarele comercial - retail si
cu ridicata, agricol si al industriei alimentare. In
sectorul comercial au loc aproximativ 35 la suta din
cazurile de faliment, "fapt explicabil prin prisma
cresterii.  numarului  de  supermarketuri i
hipermarketuri care au castigat piata micilor
comercianti", a aratat Cristian lonescu, general
manager al Coface Intercredit Romania. Sectoarele
cu cea mai redusd ratd a falimentelor sunt cele de
intermedieri financiare, IT si activitati conexe, posta
si telecomunicatii, tranzactii imobiliare si activitati
recreative. In ce priveste repartitia teritoriald, cea
mai mare pondere o detine zona de centru a tarii,
respectiv 26,85 la sutd, urmata de zona de sud-est a
tarii cu o pondere de 19,56 la sutd. Brasovul este
judetul cu cel mai mare numar de cazuri de faliment
din tara, detinind 9% din totalul acestora, practic
mai multe falimente decat totalul zonelor nord-
estice, sudice sau de vest. Si in Bucuresti s-a
inregistrat un numar semnificativ de falimente -
8,5% din totalul cazurilor. Judetele unde s-au
inregistrat cele mai putine cazuri de faliment in
2004 sunt Arges, Bistrita-Nasaud, Cailarasi,
Teleorman, Valcea si Vaslui.

Distributia teritoriala a falimentelor in
2004, pe regiuni geografice. Din totalul de

falimente inregistrate in 2004, cele mai multe au
fost in zona de centru a tarii, respectiv 26,85%, apoi
n zona de sud-est, cu o pondere de 19,56%. Tn sud
si nord-est competitivitatea este mai micd, ceea ce
determini mai putine falimente. In centru,
competitia acerba atrage dupa sine si acest efect, al
falimentelor.

Tabelul 1. Domeniile cu cele mai mari rate
de faliment in Romania.

% din total

Domeniu de activitate falimente

Deviatie

| || 2003 2004 |[2004/2003]

Comert cu ridicata si

distributie 19,3020,14|| 0,85

Agriculturd, silvicultura,

A . . 17,77)|19,69 191
vanatoare $1 pescuit

Industria alimentara si a

bauturilor 11,89|13,18 1,29

|Comer‘; cu amanuntul ||14,83|| 12,38|

-2,45

Fabricarea  produselor
textile, a articolelor de
imbracaminte si
incaltaminte

598| 585| -0,13

La nivelul tarilor central si est europene,
sectorul comercial ocupd prima pozitie ca numar de
falimente Tnregistrate. Fata de celelalte tari central si
est europene unde rata falimentelor in sectorul
agricol este de doar, in medie 4%, in Romania
aceasta a ajuns la aproape 20 la suta in anul 2004.

Expansiunea retailului romanesc — sub
media UE. Intermedierea bancara in Romania
(credite neguvernamentale raportate la PIB) este cu
mult sub media din Uniunea Europeana a celor 15 si
la un nivel scazut fatd de tarile intrate in UE in
2004. La noi, intermedierea bancara reprezintd 21%
din PIB, dupd cum rezultd din estimdrile pentru
sfarsitul anului 2005, iar in 2004 a fost de 17,5 %.
Media UE 15 este de 106% din PIB, Th Ungaria de
4570%, Tn Cehia 32,30%, iar in Polonia de
28,70.Evolutia creditelor de retail a fost influentata
anul acesta, de cresterea venitului mediu net, de
aparitia unor noi mari retaileri, de orientarea a tot
mai multe banci cétre acest tip de serviciu si de
accelerarea investitiilor in sectorul de constructii.
Consumul a fost si in 2005 de baza in cresterea
economicd de ansamblu. Datele arati cd acest
indicator a progresat cu 10,3%, 1n vreme ce
formarea brutd de capital fix, adicd investitiile
facute de companii In echipamente si utilaje, s-a
majorat cu 10,1 procente. Comerciantii cu
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amanuntul au avut o cifrd de afaceri mai mare cu
17,6% decat cea din 2004, in principal ca urmare a
vanzarilor de marfuri nealimentare, care au urcat cu
peste 22%. Insi si serviciile au avut un aport
incontestabil, cifra de afaceri a acestora crescand
aproape identic. Evolutia pozitiva a indicatorilor
macroeconomici ai Roméaniei nu a fost singulara in
regiune. Toate tarile Europei Centrale si de Est,
intre care se disting nou intratele in Uniunea
Europeand, au inregistrat progrese remarcabile.
Totusi, pentru 2005 unii analisti avertizau ca exista
posibilitatea ca ritmul de crestere economica din
zona sa scada usor, fiind anticipat un nivel mediu de
4,7% pentru toate cele 12 tari din Europa Centrala si
de Est. Analistii vad pentru 2006 patru factori de
risc care ar putea periclita atingerea de catre tarile
din regiune a tintelor de crestere economica. Primul
se refera la eventualitatea unei reveniri puternice a
cresterii preturilor la titei si la materii prime, al
doilea, la reducerea brusca a ritmului de crestere a
economiei chineze, care, printre altele, va determina
scaderea exporturilor germane si, prin consecinta, a
exporturilor realizate de tarile din Europa Centrala
si de Est pe piata germana. Un alt scenariu ia in
calcul o dezumflare a ,,balonului imobiliar dintr-o
serie de state dezvoltate, ceea ce va avea ca efect
sciderea consumului din aceste tiri. In fine, un alt
factor de risc rezida in presiunile care pot interveni
asupra ratelor dobanzilor. Romania a inregistrat in
2004 cea mai ridicatd crestere economicd din
regiune, de 8,3%, in conditiile in care media ratelor
de crestere a produsului intern brut in cele 12 state
din Europa Centrala si de Est a fost de 4,7%. Se
poate observa cad piata Europei Centrale si de Est
reprezintd un obiectiv important in planurile de
expansiune ale marilor lanturi vestice de magazine.
Marii colosi - Metro AG, Carrefour, Tesco,
Rewe, Delhaize — si-au propus sa cucereasca aceste
piete cu orice pret. In mare, acestea au urmat acelasi
drum: au venit din aproape in aproape, au patruns in
statele foste comuniste si cele mai apropiate de
tarile de origine (Germania de Est, Cehia, Slovacia,
Polonia) si au ajuns cu prospectiunile pand in
Ucraina. Toti au adoptat strategii rapide de intrare
pe piatd, urmarind un profit pe termen mediu —
lung, urmand cii diferite: achizitii sau parteneriate,
prin investitii directe sau prin francizare. Roméania a
devenit un adevdrat magnet pentru lanturile
occidentale din domeniu, aflate In cautarea unor
modalitati de crestere a profiturilor, in conditiile n
care pietele occidentale au ajuns la un ridicat grad
de saturatie, ceea ce a generat o concurenta acerba.
Astfel, marile companii de retail, mai ales cele din
Austria si Germania, au profitat de apropierea de
Est, au patruns rapid pe aceste piete si s-au extins la

fel de repede pe filiera Polonia, Cehia, Ungaria, si
in prezent Roménia. Romania reprezintd o piatad
importanta ca marime, a doua dupd Polonia in
Europa Centrald si de Est, dacd excludem Rusia,
ceea ce creste interesul marilor lanturi de magazine.
Cu toate acestea, piata romaneascd de retail,
estimatd la 5 miliarde de Euro, este depdsitd din
punct de vedere valoric, chiar si de piata Sloveniei,
o0 tard cu o populatie de zece ori mai mica decat cea
a Romaniei.

Principalele  caracteristici  ale  pietei

romdnesti care atrag marile lanturi de magazine:
- desi puterea de cumparare este Tn continuare mai
mica decat tarile din jur, Romania este o piata cu un
potential urias pe termen mediu si lung avand o
densitate mare a populatiei si un teritoriu extins;

- pretul este si va ramane factorul cel mai
important in decizia de cumparare a consumatorilor,
inaintea calitdtii, pentru multi ani de acum Tnainte;

- reactia pozitiva a publicului roman la acest tip
de magazin: fac din orice achizitie o mica afacere
sau este in cautarea unor oferte cat mai avantajoase
pentru cumparaturile de zi cu zi — indiferent de
venitul pe care il are o persoand, aceasta are
tendinta de a economisi.

Cheia succesului — marile grupuri strdine
au in vedere o serie de factori importanti:

- formatul de magazin matur, in sensul ca,
magazinele trebuie sa aibd o structurd optimista.
Evident ca orice lan{ de magazine este structurat pe
un anume concept, numdr de produse, varietate
sortimentala, servicii comerciale etc.

- adaptarea la piata localda implica si un
management local, ceea ce Tnseamnd ca in echipa
manageriald trebuie sa se afle oameni care cunosc
piata locald, specificitatea ei, comportamentul si
cultura consumatorului.

- alti factori cu o importantd foarte mare sunt
,price competitivity” (competitivitatea in ceea ce
priveste pretul) si ,,cost efficiency” (eficientizarea
din punct de vedere al costurilor).

Alt factor este strategia privind intrarea pe
piata prin achizitii sau investitii ,,greenfield”. Legat
de acest factor apare momentul intrarii pe piatd, mai
exact intrarea pe piatd cat mai devreme care se
traduce Tn avantajul primului venit. Acest avantaj
este cel mai evident in cazul Metro, care a riscat si a
intrat devreme pe piata romaneasca, iar rezultatele
se vad in volumul vanzarilor, in numarul de
magazine in Romania 1n continua crestere.

Comertul romanesc nu este nici suficient de
evoluat si nici concurenta nu este suficient de
puternicd pentru a crea presiune asupra preturilor.
Importurile au devenit mai ieftine, este adevarat, ca
urmare a cresterii leului, dar nu exista nici un semn
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ca acest avantaj S-a reflectat in vreun fel in preturile
la care se vand marfurile in Romania. Mai degraba,
a adus un plus de profit companiilor. In servicii si
constructii, povestea este aceeasi, doar cauza este
alta: cresterea preturilor caselor a fost un catalizator
teribil pentru scumpirea tuturor lucrarilor si
materialelor, iar in servicii, lipsa concurentei a
functionat la fel. Economia romaneasca este, inca,
dominata de un fel de carteluri in toate sectoarele ei
si, de aceea, nu este exclus ca asteptarile
managerilor legate de cresterile de preturi sa fie o
profetie care se auto-implineste. Nici ieftinirea
importurilor, nici controlul salariilor in sectorul
public, nici masurile monetare nu sunt suficiente
pentru a lupta cu aceste probleme structurale.
Optimismul din comert reflectd fidel setea de
consum a romanilor. Statistica arata cda, in
comertul cu amdnuntul, afacerile cresc in mod
constant, iar importurile de bunuri durabile si
masini sunt de neoprit. Vestea bunad ar putea fi ca
aceste majorari de preturi se pot reflecta, la un
moment dat, in profituri mai mari §i Incasari mai
bune la buget. Dar nu este decét o anticipare.
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