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Piata de retail in Romania
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Distributia reprezintd componenta fundamentald a procesului de
comercializare; aceasta pune in relatie trei actori: producitorul,
distribuitorul si consumatorul. Raporturile stabilite intre aceste parti
diferd in functie de obiectivele fiecareia (Figura 1)
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Sursa: Renaud de Maricont, Marketing Européen; Stratégies et actions, Publi-Union,
Editions Paris, 1997, p. 353

Strategia de distributie- componentd a strategiei de marketing - se
bazeaza pe localizarea punctului de vanzare, produsele comercializate,
preturile practicate, serviciile oferite clientilor si comunicare. Aceste
elemente se coreleazd cu activitatea punctului de vanzare, cu
activitatea de logisticd, cercetarea pietei, finantarea si impactul noilor
tehnologii. ( Figura 2)
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Figura 2
Elementele strategiei de distributie
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In literatura de specialitate, sunt frecvent citate patru principale tipuri
de strategii adoptate de catre firmele de distributie: strategiile de
dezvoltare; strategiile de reducere a costurilor; strategiile de
diferentiere; strategiile de diversificare .

Strategiile de dezvoltare . Adoptarea de citre o firma a unei strategii
de dezvoltare se face in scopul cresterii profitului, dar si in dorinta de a
spori puterea si Imbunatiti imaginea acesteia. Adaptarea firmei la
conditiille mediu reprezinta, de asemenea, un factor ce determina
adoptarea unei strategii de dezvoltare.

Factorii care influenteaza directiile de dezvoltare ale unei firme de
distributie sunt: evolutia consumului si a comportamentului
consumatorului; legislatia comerciala; strategiile adoptate de catre
firmele concurente. Acesti factori determind o repozitionare a firmei ,
o reorganizare a acesteia sau chiar dezvoltarea unor noi formule de
vanzare.
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Strategiile de reducere a costurilor. In ultimii ani, tinand cont de
mediul concurential si de comportamentul consumatorului, firmele de
distributie au adoptat, adesea, strategii de reducere a costurilor.

Dintre factorii care favorizeaza adoptarea unei strategii de reducere a
costurilor, un rol important l-a jucat sensibilitatea consumatorilor la
raportul calitate/pret; totodatd, cresterea economici relativ redusid a
determinat aparitia formulelor de comercializare de tip “discount”,
care practica preturi relativ scazute, drept principal avantaj in raport cu
celelalte formule de comercializare.

Reducerea pregurilor a avut un rol important mai ales in ceea ce priveste
concurenta manifestata in cadrul aceluiagi tip de formuli de
comercializare, deoarece consumatorii tind sa opteze pentru acea
formula care ofera produse la preturile cele mai mici.

In cazul distributiei produselor alimentare diferenta de pret acceptatd
de citre consumator in functie de diferentierea ofertei in cadrul unei
anumite formule de comercializare, este relativ mica; factorii de
diferentiere a ofertei fiind usor de imitat, costul joaci, intotdeauna, un
rol important.

In cazul distributiei produselor nealimentare, masurile de reducere a
costurilor sunt insotite de strategii de diferentiere a ofertei. De
exemplu, marile magazine si magazinele populare, datorita scaderii
progresive a marjei comerciale, recurg la scaderea costurilor inclusiv
prin adoptarea variantei achizitiilor si fuziunilor.

Economiile de scara pot fi obtinute prin mdrirea suprafetei de
comercializare si diversificarea ofertei comerciale.

Strategiile de diferentiere a ofertei. Atunci cand, formulele de
comercializare ajung in faza de maturitate, are loc o multiplicare a
strategiilor de diferentiere a ofertei. Aceste strategii se bazeazd pe o
analiza a comportamentului consumatorului, pe o segmentare a cererii
si pe pozitionarea firmei pe piata.
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In ultima jumadtate a secolul trecut, s-a constat o accelerare a ciclului de
viatd al structurilor tip de comercializare: astfel, pentru a ajunge la faza
de maturitate au fost necesari 100 de ani pentru marile magazine, 40 de
ani pentru magazinele populare, dar au fost necesari numai 25 de ani
pentru supermagazine, 20 de ani pentru hipermagazine si 15 ani pentru
marile suprafete specializate.

Strategiile de diversificare. O firma de distributie are doua variante
de dezvoltare: prima varianta, crearea unei retele de comercializare
(punctele de vanzare fiind de un anumit format), iar a doua varianti,
lansarea unor noi formule comerciale, diferite de cele deja existente. In
primul caz, firma adopta o strategie de specializare, iar in al doilea caz,
este vorba despre o strategie de diversificare.

Modalitatile proprii de realizare a diversificarii sunt: dezvoltarea
directa, achizitiile sau aliantele strategice.

Cresterea internd este adoptatd de catre firmele care dispun de resurse si
competente necesare noii activitati. Acest tip de strategie a fost aplicat
de citre lanturile de mari magazine: de exemplu, firma de distributie
germana Kaufhof a dezvoltat lanturi de magazine specializate (in
comercializarea confectiilor si a produselor electrice) bazandu-se pe
experienta acumulatd din gestionarea raioanelor de confectii existente
in marile magazine apartinand firmei.

Achizitiile reprezintd o altd modalitate, destul de frecventa, de
diversificare a firmelor de distributie. Avantajul acestei modalitati este
acela ca firmele pot detine, intr-un interval de timp redus, puncte de
vanzare , greu de realizat intr-o perioadd de timp scurta, datorita
problemelor existente in fiecare tard (obtinerea autorizatiilor, lipsa
suprafetelor de vanzare).

Aliantele strategice sunt mai putin frecvente in domeniul distributiei, de
reguld, stabilindu-se intre firme dintre tari diferite. Un exemplu in
acest sens il constituie societatile mixte infiintate prin participarea
firmei Gib si a partenerilor sdi din diferite tiri (Gruppo Rinascente —
Italia si Casino- Franta).
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La nivel mondial, firmele de distributie , au avut in ultimii ani, cresteri
spectaculoase ale vanzirilor. In Statele Unite, cresterea vanzirilor se
datoreaza si cresterii numadrului de case, care a adus o crestere a
consumului populatie. Acest lucru a avut efecte negative asupra
inflatiei americane, Federal Reserve find pusi in situatia de a indsprii
politica monetara.

O altd cauza a cresterii vanzarilor in retail, este si dezvoltarea unor
piete precum China si India unde cresterea puterii de cumparare a adus
nu doar profituri pentru retaileri, dar transformat China in a treia piatd
ca importantd pentru retailul mondial, in ciuda restrictiilor de intrare
pe piatd impuse de citre guvern.

America Latind, a avut un ritm de crestere a vanzarilor inegal. Astfel
tari precum Chile, Venezuela au avut un ritm sustinut de crestere , in
timp ce Brazilia a avut un ritm mai lent de crestere.

Average sales growth by region/country
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Sources: published company data and Planet Retail

Anul 2005 spre exemplu s-a dovedit a fi un an profitabil pentru retaile-
ri. Vanzarile celor mai importanti 250 de retaileri mondiali au depasit 3
miliarde de dolari fiind cu peste 6% mai ridicat decat in anul 2004.
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Aceasta crestere nu a fost resimtitd de toti retaileri, 20% dintre mon-
diali au avut o scadere a vanzarilor. Din acestia jumatate sunt companii
europene, care au avut pierderi datorate ruperii unor aliante dar si
vanzarilor unora dintre facilititile detinute. Ahold, Axfood ITM, Kars-
tadtQuelle, Littlewoods, and Modelo Continente sunt doar cativa
dintre retaileri care au renuntat la unele dintre magazinele detinute, lu-
cru care s-a datorat si scaderii preturilor la bunurile de larg consum.*
Din punctul de vedere al marilor puteri din acest domeniu, topurile nu
prezinta schimbdri semnificative. Astfel, Wal- Mart isi pastreaza pozitia
de lider din anul 1990 si pana in prezent fiind urmat indeaproape de
Carrefour si Home Depot.

Country Rank Rank Rank Rank Rank  Rank Rank
Company of Origin 2005 2004 2003 2002 2001 2000 1996

Wal-Mart s 1 1 1 1 1 1 1

Carrefour Fr 2 2 2 2 2 2 8
Home Depot L5 3 3 3 3 4 4 24
Metro Ger 4 4 4 5 & 5 4
Tesco UK 5 5 ] 8 13 13 18
Kroger s B ] 5 4 5 3 13
Target s 7 8 7 ] 7 10 12
Costco s 8 7 9 9 12 14 23
Sears Holdings* LS 9 33 29 17 9 7 7

Schwarz Ger 10 11 16 24 27 29 33

*Rankings prior to 2005 represent predecessor company, Kmart.
Sources: pubished comoany data and Planet Retail

In Europa, cel mai mare retailer rimane Carrefour, care realizeaza
vanzari record de aproape 100 miliarde de dolari.

12007, Global Powers of Retailing, studiu realizat de Deloitte
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Retail Sales

1 2 Carrefour 3828 France

2 4 Metro 591 Germany
3 5 Tesco I6E.4 UK

4 10 Schwwarz 459 Germany
5 11 Aldi 2451 Germany
4] 12 Fewe-Zentral 3440 Germany
) 15 Auchan 541.2 France

8 17 Edeka Zentrale 394 Germany
9 21 Ahold £3690 MNetherlands
10 22 E. Leclerc %355 France

Sowurces: publizhed company data amd Planet Retail

Europa Centrald si de Est reprezinta o zona cu un mare potential pen-
tru firmele de distributie, in special pentru cei europeni, datorita fap-
tului cad multe tari din zona au devenit membre ale Uniunii Europene
sau sunt in curs de aderare. Astfel, in aceastd zond se constatd o
puternica prezenta a retailerilor vest europeni, primele locuri fiind
ocupate de companii din Germania, Franta si Anglia. Metro este cel
mai puternic retailer din zona, avand o cota de piata dubla fata de a
principalului urmaritor Tesco. Strategia Metro de a se orienta citre
aprovizionarea micilor magazine si resturante va avea rezultate destul
de bune pe termen lung. Dar Tesco si grupul Schwarz nu sunt de ne-
glijat.

Tesco, care este specializat pe vanzarea prin intermediul magazinelor
alimentare, dar si pe achizitionare magazinelor universale are un mare
avantaj, acela de a avea deja o piata formati, lucru care se observa cel
mai bine in Slovacia unde ocupa primul loc.

In acelasi timp grupul Schwarz care detine magazinele Kaufland si Lidl
se asteaptd cea mai spectaculoasa crestere in urmatorii ani. Aceastd
crestere se datoreaza strategiei adopate de citre Schwarz si anume
aceea de a patrunde pe piata nu doar cu un hypermarket, Kaufland,
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dar si cu un puternic lant de magazine de cartier sau de discount Lidl.
Astfel, orientarea pe cele doua canale va face ca vanzairile grupului sa
creasca semnificativ in urmatorii ani.

Top 10 retaileri in Europa Centrald Top 10 retaileri in Europa Centrald
si de Est, 2005 si de Est, 2010**
Compania Vanzad [mil. sure)* Coth de platd (%) Compania Vanzar (mil. eurs)® Coth de plagh (%)
Matro Group 7.043 i Matro Group 13.458 38
Tasco 3.48 .9 Schwarz Group 2319 24
Carrefour 1433 1,? Tosca 7.417 21
Rewe 3282 1.8 Carrafour £.867 1.9
Schwarz Group 2944 1.6 Rewa 621 1.9
Ahald 2.245 1.2 Pyatorochka 4966 1.4
Auchan 1.907 11 Auchan 4.175 1.2
Pyatarachka 1458 08 Ahold 1.5 1.0
Tangaimann 1,332 07 Tangalmann 2272 0.4
Marcator 1.15% 0.4 Marcator 1.851 0,5
*} 5o refors doar la burwrile do larg corsum, nu inched electro- *1 50 refors doar la bururile de larg comsum, nu inched eloctre
casnice, alectronics, imbriciminte ate. casnicn, electronics, imbrlciminte ate.

Sursa: Flace! Fotsd L. - waw plarsistal st **) prognazh Sursa Plast Rutall Lod. - ww planstretad nat

Spre deosebire de Europa de Vest, unde primii 10 retaileri detin peste
40% din reteaua de distributie moderna, piata din Europa Centrala si
de Est are o dezvoltare foarte lentd. Astfel, cei mai importanti retaileri
detineau in 2005 doar 19% din vanzari. Aceasti cota de piata este in
crestere si datorita strategiilor pe care le-au adoptat grupurile Metro si
Tesco. Aceste strategii ale celor doi, au fost alese si datorita micilor
lanturi de magazine care devin puternici competitori regionali. Astfel
de exemple sunt grupul sloven Mercator dar si cel lituanian VP Mar-

ket.

Primavara anului 2006 a adus pe aceasta piatd un alt mare competitor,
in urma fuziunii dintre cei mai mari retaileri din Rusia, Pyaterochka si
Perekriostok. In urma a cestei fuziuni s-au creat premisele pentru gru-
pul rus de a devenii unul dintre cei mai importanti 10 competitori pe
aceast segment de piatd pana in 2010.

Daci in anii *90 piata est- europeana de retail era dominatid de marii
competitori veniti din vest, acum acestia se confrunta cu expansiunea
micilor retaileri locali. Din 2000 a inceput un proces de regularizare,
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astfel marile nume au inceput si iasa de pe pietele centrale si est euro-
pene, unde nu isi mai puteau asigura pozitia de leaderi, $i s-au concen-
trat pe acele piete care le-au permis acest lucru. Un astfel de exemplu
este grupul Ahold, care s-a vazut nevoit sa vanda retelei Carrefour hi-
permarketurile Hypernova din Polonia, retailerul olandez preferand sa
se concentreze asupra operatiunilor retelelor mici de supermarketuri
din propria tara. Aceste operatiuni au fost impulsionate in 2005, cand
Ahold a cumparat lantul Meinl. In mod similar, Tengelmann a vandut
afacerea Interfruct C&C din Ungaria si s-a concentrat pe reteaua de
magazine discount de tipul DIY (do it yourself - bricolaj).

In aceste conditii primii 10 retaileri din Europa detin o coti de piata de
19% pe aceasta piatd, aceasta diferind de la o tari la alta. Astfel in gra-
ficul urmiator putem vedea cum sunt repartizate aceste cote de piatd pe
tari.

>

Cota de piata cumulata a primilor cinci
retaileri, 2005 (%)

:
3
Sursa: Planel Retal L. - warw laneirelal ne

Bulgaria 17 .8%
Rusia a8, 3%

Anul 1990 a reprezentat inceputul procesului de restructurare si de
modernizare a sistemului de distributie romanesc. In urma procesului
de privatizare ce a avut loc si in acest sector de activitate §i a
patrunderii pe piatd a marilor grupuri de distributie internationale, in

! Planet Retail.
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prezent Romania dispune de un sistem de distributie caracterizat prin
prezenta majorititii formulelor moderne de comercializare.

Incepand cu anul 2001, comertul cu amanuntul a inceput si fie
dominat de marile lanturi de magazine, care au descoperit in Romania
o piatd cu un potential mare.

Romania are unul dintre cele mai scazute grade de concentrare ale
retailului din zona, aici cota de piatd cumulatd a primilor 5 retailerileri
tiind de doar 19,2%. Acest lucru se datoreaza puterii de cumparare a
populatiei care este Inca scazutd dar si faptului ca in multe zone nu
exista supermarketuri apatinand unor lanturi de magazine ci doar
micile afaceri de familie.

Companitle multinationale an mari probleme cu strategitle de marketing deoarece
consumatorul roman este mai atipic decat s-au asteptat in momentul in care an
pdtruns pe aceastd piatd. Astfel, mutatitle comportamentale, cunoscute la timp,
sunt avute in vedere de producdtori  si reflectate in strategia de marketing adoptatd:

> cunoscand riscul mare asociat cu magazinele ce comercializeazd un numdr
relativ de madrci, majoritatea firmelor de pe piata bainelor de marcd din
Bucnresti s-au orientat catre deschiderea de magazine multi-brand si multi-
sex, din dorinta de a atrage cat mai mulfi clienti, crescand astfel cifra de
afacers;

» McDonald’s a preferat sa~si atragd clientii prin mentinerea celui mai scazut
pret al big mac-ulni din Europa Centrald si de Est;

» Dupd ce a pierdut teren in favoarea firmei concurente locale Enropean
Drinks, grupul american Coca-Cola si-a reorientat politica de preturi,
Impdrtindu-si produsele pe categorii distincte: Coca-Cola la cutie, indreptati
cdtre ona preminm, iar aceea la sticld de plastic, cdtre economicy

> Producdtorii de detergenti an lansat marci locale care se pozitioneazd in ona
medinm- economic. O altd mdsurd de marketing a tinut de lansare unor
campanii publicitare pentru detergenti vinduti la gramaj mai mic de 500 de
grame;
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> Distribuitorii de bunuri de larg consum si-an flexibilizat strategiile de
marketing, prin lansarea unor ample programe de vanzgare in rate, bazgate pe
discount. Aceeasi practicd este valabild si pentru dealerii de antovehicule .

Conceptul de hypermarket, adus in Romania de Carrefour, a fost bine primit
in randul consumatorilor. Acesta este pregent printr-un joint ventures cu un alt
grup francez de distributie, Hyparlo, societate inregistratd la not, care va adninis-
tra actualul si viitoarele magazine Carrefour, sub numele de Hiproma S A.

Supermarket-urile. Au apdrut pe piata romaneascd in anul 1997, primul
astfel de magazin fiind Metro Cashe>Carry. In anul 2001, marile retele
internationale de comercializare a produselor prin supermarket-uri an realizat, pe
piata romaneascd, vanzari de 660 milioane dolari; in anul 2002, cifrele au ramas
constante.

Magazinele specializate sunt prezente pe intreaga piata romaneasca:
Flanco, Domo, Amadeus, Altex (electrocasnice); GlobalNet, Germa-
nos (telefonie mobild si accesorii); Flamingo Computers; Mobexpert,
Elvila, Adorama, Neoset (mobild); Urbis, Romstal (obiecte sanitare);
Steillman, Steffanel (imbricaminte); Leonardo, Carmens, Superb 90
(incaltaminte); Dumarex, Ina Center, I.’Oreal (cosmetice); Sensi Blu,
Europharm, Help Net (produse farmaceutice).

Anul 2004 a facut ca principalii retaileri prezenti pe piata romaneasca
sa se extinda si in afara capitalei, dar a adus si aparitia noilor concepte
de magazine de discount.

Strategiile adoptate de citre firmele prezente pe piata din Romania au
fost diferite, desi multi retaileri au apelat la achizitii. De asemenea au
fost realizate si investitii de tip greenfield, in special de catre Carrefour,
Plus Discount, Mini Max.

Primele patru luni ale anului 2007 au adus 57 de magazine noi pe piasa
din care doar 19 au fost preludri. Numarul acestora reprezinta doar
32% din totalul magazinelor care au fost anunsate a fii deschise in
acest an.
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20 de retele comerciale au adaugat 57 de

magazine moi

Nume refea Nr. actual magazine Deschideri 2007
Profi 42 16
Kaufland 25 a
Flus Discount 39 5
Penmy Market 29 4
Minibac Discount 7 3
Onocos 18 3
Eilla 25 2
selgros 15 2
Ethos 12 2
Isdum 4 2
Spar 9 1
real hipermarket @ 1
WWalf 3 1
Movasuro =] 1
Inte res P 1
Mowa Tim S 1
Anabella 17 1
Zanfir L 1
Mega Image 1% 1
Trai G 4 1 1

Datele arata ca cea mai puternica expansiune o au magazinele de dis-
count, lucru care se datoreaza faptului ca acestea sunt orientate si catre
orasele mai mici, nu doar cdtre marile orase cum se intampld in cazul
Carrefour sau Metro. In cazul acestora achizitiile sunt cea mai buna
strategie. Acest lucru se observa in special in cazul Profi care pe langa
cele patru magazine deschise a preluat multe din fostele locatii ale
Uni’All dar si magazinele Albinuta din Bucuresti devenind astfel unul
dintre cei mai puternici retaileri din Romania.

Datele ne arata ca din punct de vedere financiar, marii operatori Me-
tro, Selgros si Carrefour raiman cei mai importanti retaileri din Roma-

nia. Acestia sunt urmati de catre mai nou intratii pe piata grupul CBA
dar st de Kaufland.

Romania devine astfel un loc propice pentru investii ale retailerilor, lu-
cru care se poate observa si din dinamica numarului de magazine des-
chise in Romania in 2006.

! Revista Piata / nr.31 / Mai 2007
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Nr. magazine adaugate % 2006
Format 2006 2005 /

Comert modern 103 34%
Farmacii 521 11%
Alimentare max. 20 mp 1.699 6%
Alimentare 21-40 mp 1.131 4%
Alimentare peste 40 mp 564 7%
Magazine carne 95 14%
Magazine cosmetice 86 9%
Chioscuri -549 -9%
Benzinarii 21 -1%!

2

Rata de crestere a numdrului de magazine in Romania a fost de peste
34 % din care peste 400 de unitatati au fost supermarket-uri si hyper-
market-uri.

O dinamica pozitiva din punct de vedere al numarului de magazine au
avut, in 2006 fata de 2005, farmaciile, magazinele alimentare mici, de
maximum 20 mp, magazinele alimentare mijlocii, magazinele alimen-
tare de peste 40 mp, magazinele specializate de carne si magazinele de
cosmetice. A scazut numarul chioscurilor si numarul magazinelor din
statiile de benzina.

Numarul supermarket-urilor si hypermarketurilor din Romania este
destul de scazut, desi este in crestere. Cea mai importanta pondere in
ceea ce priveste specificul magazinelor cele mai numeroase sunt ali-
mentarele.

2 . . N N A
Studiu realizat de compania Nielsen iTn Roméania
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Universul de magazine din Romania

septembrie 2006

2005
M. dl P de carme oM i alim > 40 mp

e Z21-40 mp a alim <=20 mp
Bl Benzinirii
i Farmacii

Superhipermarket

T
2
3
i

Daci din punct de vedere numeric supermarketurile si hypermarketu-
rile sunt depasite de alimentare, in ceea ce priveste vanzarile raportul
se modificd in favoarea hypermarketurilor. Ponderea acestora in totalul
vanzirilor fiind de peste 23%. Desi mai micd decat a alimentarelor
acest lucru se datoreazd micilor magazine din zonele rurale unde
populatia nu are acces la noile forme de comert.

Ponderea magazinelor in totalul vanzarilor
waloric

'_[E"!:'
2006

- 0 Magazine alimentare > 40 mp
B Magarine alimentare 21-40 mp Magazine alimentare <=20 mp
I Chiogcuri Bl Bencinarii

. Magazrine cosmetice

M Swuperhipermarket

Dest in Romania retailul a cunoscut in ultimii ani o crestere
semnificativd, acest sector este in continuare dominat de comertul
traditional. Totusi, formatele moderne de comert castiga teren. Astfel,
comertul cu bunuri de larg consum (produse alimentare, produse nea-
limentare si bauturi) au inregistrat evolutii pozitive ale incasarilor in
anul trecut. Per total, in 2006 piata FMCG a inregistrat o crestere de
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0,1% 1in volum si 17,4% in valoare, fata de 2005, in conditiile in care
aceste cifre nu includ vanzarile din magazinele de tip cash&carry.

Evolutia principalelor categorii din FIWMICG

Volum Valoare
I Produse
alimeantare
1 =z M Produse
35 nealimentare
; 38,29 s
2005 2006 2005 2006

Sursa: MEMPLD TRE

Analiza vanzarilor de bunuri de larg consum, pe tipuri de magazine,
ardtd cd supermarketurile sunt canalele de distributie cu cea mai
importantd crestere in preferintele consumatorilor. In schimb,
scaderea vanzarilor realizate de chioscuri, de la 11,2% la 9% in 20006, in
volum, si de la 8,5%, respectiv 7% in valoare, arata orientarea consu-
matorilor catre forme de comert moderne.

Concurenta in domeniul distributiei va fi tot mai agresivi, ea lisand
oportunitati de dezvoltare doar pentru formulele de vanzare puternic
pozitionate pe pret (hard discount), pe alegere (mari suprafete comer-
ciale) si pe service (magazine de comoditate).

Strategiile de distributie adoptate de catre firmele de distributie sunt
tot mai diferite, in functie de obiective, de pozitionare firmei pe piata
si de caracteristicile tarii gazda.

Romania a plecat cu un mare handicap in competitia pentru distributie
in plan european: in toatd perioada comunista componenta de marke-
ting si comercializare era practic absenta in cadrul functiilor firmei.
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