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INTRODUCERE

Discursul public privitor la economia nationald se concentreaza
preponderent asupra asa-ziselor vedete, suspectii de serviciu fiind
in ultimii ani sectorul IT si industria auto; ocazional, se vorbeste in
termeni similari despre agricultura, constructii sau sectorul bancar.
Justificarea este de cele mai multe ori explicitd (se subliniaza
importanta macroeconomica a fiecdrui sector in parte, pentru
formarea PIB, pentru ocupare s.a.m.d.), la care se adauga un
element implicit mai mereu prezent — functia economica asumat
dominantd a fiecdruia: integrarea in lanturile de productie
transnationale pentru industria auto, inovatia pentru sectorul IT,
intermedierea financiara pentru sectorul bancar etc. De aici si
criticile sporadice fata de impactul dezvoltarii sectoriale asupra
economieiinansamblul ei: dezvoltarea dependenta exacerbatd de
investitiile auto, accentul predominant pe activitati cu valoare
addugatd mica in IT, sau insuficienta cronicd a finantdrii directe a
activitdtii economice din partea bancilor. Acest peisaj este in mod
evident incomplet, sectoare intregi de activitate intrand rareori
sub atentia publicd, cu exceptia poate a ocaziilor in care se anunta
investitii substantiale. Cel mai semnificativ exemplu in acest sens
este sectorul comert, care, desi are o pondere considerabila in
economie si indeplineste o functie vitald de coordonare intre
consum si productie, nu constituie de regulda un subiect de
dezbatere sau analiza.

Cand vine vorba de dezvoltarea economica a Romaniei, atat
dezbaterile publice, cat si politicile guvernamentale din ultimul
deceniu si jumatate au pendulat intre ceea ce, dupd toate
aparentele, nu pot fi caracterizate decét ca doud modele extreme:
cresterea productiei industriale si, respectiv, cresterea consumului
populatiei. Bazandu-se pe atragerea de investitii straine directe,
vizand indeosebi cresterea exporturilor si imbrdtisand viziunea
mai generald a austeritatii, prima s-a impus ferm odata cu
izbucnirea crizei in 2009-2010, obiectivul declarat fiind de a
corecta dezechilibrele externe (deficitul de cont curent explodase
in 2007-2008), cu pretul adancirii celor interne (cresterea
somajului si a inegalitatilor, reducerea veniturilor reale pentru cea
mai mare parte a populatiei etc.). Cea de-a doua a venit ca raspuns
la acumularea in crestere de tensiuni interne, cresterile salariului
minim si politica salariala din sectorul bugetar marcand o
reorientare majora a politicii guvernamentale incepand cu 2014.
Chiar daca nu in aceeasi mdsura ca inainte de crizd, temperarea
dezechilibrelor interne pare sa duca din nou la cresterea
dezechilibrelor externe (in 2018, deficitul comercial pentru bunuri
a depadsit nivelul anului 2006, fiind de 2,6 ori mai mare decét in
2013). Tn consecintd, se inmultesc din nou vocile care subliniazd

nevoiaiminentd a unei,corectii”—altfel spus, ointoarcere sub o
forma sau alta la politicadominantiin perioada 2009-2014.

In spatele a ceea ce pare a fi un joc cu suma nuli intre dezvoltarea
industriald si cresterea sustinutd a nivelului de trai al populatiei sta
o lipsd de coordonare intre productia industriala si cererea de
consum din partea populatiei, de unde si faptul cd politicile de
stimulare a cererii interne prin cresterea veniturilor populatiei nu
au antrenat o evolutie corespunzdtoare a ofertei interne, asa cum
s-ar fi dorit, ducand in schimb la o crestere acceleratd a
importurilor. O primd explicatie a acestei lipse de coordonare este
data de transformarea structurald a industriei prelucrdtoare dupa
aderarea la UE, investitiile vizand de la bun inceput indeosebi
productia de bunuri intermediare destinate exportului — cazul
paradigmatic in acest sens este industria auto, devenita cea mai
importantd industrie din Romania in mare parte datorita cresterii
explozive a sectorului de componente pentru export.? O a doua
explicatie consta intr-o presupusa preferinta a consumatorilor
pentru bunuri si servicii din strdindtate — din nou, cazul pietei
auto este paradigmatic, cum este din ce in ce mai mult si cel al
turismului?

Cazul produselor alimentare ridica insa anumite semne de
intrebare in privinta acestor explicatii. Deficitul comercial pentru
produse alimentare si animale vii a crescut accelerat in ultimii ani,
ajungand la aproape 1,9 miliarde de euro in 2018, fatd de doar 289
milioane in 2013. Chiar dacd deficitul era mai mare inainte de criza
(2,1 miliarde de euro in 2008), importurile erau de aproape doua
ori mai mici, deficitul ceva mai redus din prezent datorandu-se
cresterii cu 237% a exporturilor.* Aceasta ultimd evolutie se
datoreaza intr-o bund mdsurd cresterii productiei fizice interne in
aceasta perioada. Chiar dacd se poate argumenta ca deficitul
comercial a crescut din cauza cd ofertainterna nu a putut tine pasul
din punct de vedere cantitativ cu cererea de produse alimentare,

1 Vezi, spre exemplu, Daniel Ddianu,,O corectie inevitabild: esential este ¢ u m
se va facel’, 8 aprilie 2019, disponibil online la adresa:http://opiniibnr.
ro/index.php/ macroeconomie/324-o-corectie-inevitabila-esential-este-
cum-se-va-face.

2 Vezi Stefan Guga, Industria auto, incotro? Tendinte globale, perspective
periferice, 2018, Bucuresti, Friedrich-Ebert-Stiftung.

3 Conform datelor INS, numarul vizitelor in strainatate ale cetatenilor romani
crescuse cu 85% in 2018 fatd de 2013 si cu 61% fata de 2008. In acelasi timp,
gradul de utilizare a capacitatilor de cazare turistica din Romania a ramas
inferior perioadei pre-criza (31%1n 2018, fatd de 35%in 2008).

4 In aceastd perioadd, ponderea deficitului comercial pentru produse
alimentare si animale vii in totalul deficitului comercial pentru bunuri a
crescutdela9,1%1in 20081a12,3%1in 2018, atingand un varfde 15,3%in 2016.



cresterea semnificativd a exporturilor pare sa sugereze cd si in
cazul produselor alimentare avem de-a face cu o lipsa de
coordonare intre industria internd si consumul populatiei.® In cazul
alimentelor, insg, explicatiile de mai sus — industria orientatd spre
bunuri intermediare si preferinta predominanta a consumatorilor
pentru bunuri de import — nu pot juca decat roluri cel mult
marginale.

Explicarea lipsei de coordonare intre oferta si cererea internd de
produse alimentare necesitd luarea in calcul a modului efectiv in
care aceastd coordonare are loc in practica. Mai precis, trebuie sa
ne uitam la activitdtile de distributie — transport, depozitare,
comert cu ridicata si cu amanuntul — pentru a vedea daca nu
cumva schimbarile intervenite la nivelul acestora pot explica
dinamica descrisa in paragraful anterior. Cea mai relevanta
transformare in acest sens a fost cresterea cotei de piata a asa-
zisului comert modern (hiper- si supermarketuri, magazinele de
tip cash & carry, magazinele de tip discount si magazinele
moderne de proximitate) pentru bunurile de larg consum de la
20% in 2004 la nu mai putin de 62% in 2018.° Ascensiunea
comertului modern a venit la pachet cu o transformare mai mult
sau mai putin radicald a raporturilor dintre distribuitori si
producatori, marile lanturi de magazine avand o capacitate mult
mai mare de a se impune in fata furnizorilor din amonte (de la

Incd din 2008, oficialii BNR semnalau semnificatia deficitului comercial pentru
produse alimentare si nevoia de temperare a dezechilibrelor externe prin
austeritate. Vezi ,Lazea, BNR: Romanii pot manca mai putin, ca sa reduca
deficitul extern’, Ziarul financiar, 27 februarie 2008, disponibil online la adresa:
https://www.zf.ro/eveniment/lazea-bnr-romanii-pot-manca-mai-putin-ca-
sa-reduca-deficitul-extern-3102682. De remarcat ca solutia nu viza revizuirea
modului de organizare a activitatilor comerciale, ci reducerea cererii de
produse alimentare din partea populatiei, obiectiv care prin natura sa nu
puteafiatins fara politici dure de austeritate.

5  Spre deosebire de tdrile cu un nivel de trai mai ridicat (si unde ponderea
cheltuielilor alimentare in bugetele gospodariilor este simtitor mai redusa),
cererea de alimente din Romania este mult mai sensibila la fluctuatiile de pret
(sau de venit). Altfel spus, este de asteptat ca in Romania o crestere
semnificativa a veniturilor sé duca la o crestere de asemenea semnificativa
(chiar daca mai micd) a cererii de alimente. De unde si argumentul cd
importurile din cein ce mai substantiale au suplinit un deficit cantitativ care s-
a marit odata cu cresterea veniturilor. Vezi Richard Tiffin si Matthew Jude
Salois, ,Economics, Food Demand, and Nutrition’, in Anne Murcott, Warrant
Belasco si Peter Jackson (editori), The Handbook of Food Research, 2013,
Londra, Bloomsbury, p. 154-156.

6 Pentru 2004, vezi Consiliul Concurentei, Raport asupra investigatiei
declansate pentru analizarea sectorului comercializérii produselor
alimentare, Bucuresti, 2009, p. 36. Pentru 2018, vezi GfK,,Piata FMCG aavut un
avans de aproape 6%in 2018, influentata de cresterea preturilor’, 28 februarie
2019, disponibil online la adresa: https://www.gfk.com/ro/noutati/
comunicate-de-presa/piata-fmcg-a-avut-un-avans-de-aproape-6-in-2018-
influentata-de-cresterea-preturilor/. In analizele de specialitate, ,comertul
modern” desemneaza de reguld activitatea marilor lanturi de magazine,
indiferent de formatul acestora (hipermarket, supermarket, magazin de
proximitate etc.); ,comertul traditional” desemneazd magazinele mici, unde
proprietarii suntde multe orisi lucrdtori.

7  Despre controlul exercitat de marii retaileri asupra lanturilor de aprovizionare,
vezi Maarten van Klaveren, Kea Tijdens si Denis Gregory, Multinational
Companies and Domestic Firms in Europe, 2013, New York, Palgrave
Macmillan, p.120-121.

8  Despre impactul acestor importuri asupra industriei locale, vezi Beata S.
Javorcik siYue Li,, Do the biggest aisles deserve a brighter future? Global retail
chains and their implications for Romania”, Journal of International
Economics, 2013, nr. 90, p. 348-363. Impactul se resimte nu doar in sectorul
alimentar, ciin toate industriile producatoare de bunuride consum.

9  Fast fashion desemneaza mari lanturi internationale de imbracdminte care
opereazd in spatii comerciale de mari dimensiuni si care produc haine la
costuri reduse, adaptandu-se rapid la tendintele modei. Liderii mondiali
prezenti si in Romania sunt Inditex (Zara, Pull&Bear, Bershka, Stradivarius),
H&M, C&A etc.

INTRODUCERE

transportatori si depozite la producatori). Pentru a identifica
principalul motor al schimbarii activitatilor de distributie, trebuie
asadar sa avem in vedere mai ales aceasta transformare a
sectorului comert.” Impactul asupra coordonarii dintre oferts si
cerere a fost cu sigurantd major, companiile multinationale (cu
care se identificd aproape in totalitate dezvoltarea comertului
modern in Romania) avand retele de furnizori care se intind mult
dincolo de granitele tarii, gama de produse puse la vanzare de
cdtre acestea fiind intr-o mdsura considerabila constituita din
bunuri de import — dupd cum vom vedea, companiile
multinationale din comert realizeaza nu mai putin de 20% din
importurile totale ale Romaniei. Desi poate avea un impact
macroeconomic neneglijabil, ponderea importurilor in portofoliul
de produse al companiilor multinationale din comert tine mai
degraba de strategiile acestora la nivel supranational, si mai putin
de politicile guvernamentale.

Asadar, o explicatie cat mai completd a dinamicii macroeconomice
descrise mai sus nu poate evita chestiunea activitatilor de
distributie, care in Romania au devenit din ce in ce mai coordonate
din aval, de catre marile lanturi comerciale. Observatia are o
validitate mai generala: sectorul comert joaca un rol esential
pentruformarea PIB, pentru dinamica generald a pietei muncii, sau
pentru evolutia inegalitdtilor socioeconomice. Desi de regula
accentul este pus pe importanta industriei, a sectorului financiar si
a celui bugetar, relevanta sectorului comert pentru aceste
chestiuni de interes general este departe de a fi reziduala. Chiar si
lasand la o parte rolul economic esential al activitatii de distributie,
contributia de circa 10% la formarea PIB si angajarea a aproximativ
17% din totalul salariatilor din Romania sunt argumente suficiente
pentru a evidentia importanta vitald a sectorului comert pentru
dinamica socioeconomica de ansamblu.

Acest studiu ofera o evaluare a situatiei actuale a sectorului comert
din Romania si a transformarilor prin care acesta a trecut pe
parcursul ultimelor decenii, cu accent predominant pe activitatile
de comert cu amdnuntul, care au avut o traiectorie deosebit de
dinamicd atét fnainte cat si dupd criza economica de la sfarsitul
deceniului precedent. In masura in care este posibil, vom avea in
vedere o definitie larga a sectorului de comert cu amanuntul,
incluzand atat marile retele multinationale de retail, cat si firmele
de fast fashion, electrocasnice, carti, farmacii si comerciantii de
proximitate (chioscuri, piete etc.). Analiza detaliatd a unor subiecte
punctuale vaacoperiinsain special marile retele multinationale de
retail, cu vanzare preponderenta de produse alimentare in spatii
medii si mari, dezvoltarea acestora din ultima perioada fiind
deosebit de pronuntatd si avand un impact decisiv asupra
sectoruluiinansamblul sau.

Incepem printr-o analizd mai extinsd a importantei macroeco-
nomice a sectorului dintr-o perspectivd comparativa. La fel ca in
cazul industriei sau activitatilor bancare, in sectorul comert
integrarea europeana a fost insotita de un val de investitii strdine
directe, companiile multinationale ajungand in timp sa domine
mai mult sau mai putin autoritar segmentele de piatd spre care s-
au orientat. In a doua sectiune, ne uitdm mai in detaliu la modul in
care aavut loc aceasta transformare, de la explozia micului comert
la inceputul anilor 1990 la primele investitii strdine la sfarsitul
anilor 1990 si inceputul anilor 2000 si pana la consolidarea pozitiei
marilor multinationale in perioada post-criza. in toatd aceasta
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perioada, strategiile multinationalelor s-au reflectat intr-o
slabiciune crescanda a asa-zisului comert traditional, aderarea la
UE si criza de la sfarsitul deceniului trecut fiind catalizatorii majori
ai acestei transformari. In sectiunea a treia analizim performantele
economice sifinanciare ale principalilor jucdtori din retail in ultimii
ani, felul in care este distribuita valoarea adaugata creatd de
aceste companii, precum si locul acestora in cadrul grupurilor
multinationale din care fac parte. in baza statisticilor oficiale si a
datelor colectate printr-un sondaj realizat in randul salariatilor din
trei mari companii din sectorul comert, in sectiunea a patra punem
in discutie situatia salariatilor din acest sector, din punct de vedere

al pietei muncii, al conditiilor de munc si al remunerarii. in final,
examindm modul in care este afectat sectorul comert de
dezvoltarea accelerata a vanzarilor electronice datorita intrarii pe
piatd a unei multitudini de noi actori si a reorientarii strategice din
ce in ce mai evidente a marilor companii spre acest canal de
vanzari. Chiar daca momentan comertul electronic din Romania
nu este la fel de dezvoltat ca in tarile de provenienta ale
multinationalelor care domina comertul fizic, avansul comertului
electronicare deja unimpactimportant, in special daca tinem cont
de sansa firmelor locale de a recastiga cota de piata dupa decenii
dedeclin.



1. O PRIVIRE DE ANSAMBLU ASUPRA EVOLUTIEI SECTORULUI COMERT

O PRIVIRE DE ANSAMBLU ASUPRA EVOLUTIEI

SECTORULUI COMERT

1.1. LOCUL $I ROLUL SECTORULUI COMERT IN
ECONOMIA ROMANIEI

Pe 6 octombrie 2015, presa din Romdnia anunta, nu fara
surprindere, o masurd legislativa aparent radicala adoptata in
acea zi de Senat: obligatia ca magazinele alimentare sa
comercializeze produse romanesti in proportie de 51% din
volumul total al vanzarilor.”® Noud luni mai tarziu, pe 15 iulie
2016, cu ocazia publicarii in Monitorul Oficial a formei finale
adoptate de Camera Deputatilor, situatia parea totusi a fi ceva
mai ambigua: proiectul de lege nu viza toate magazinele, ci doar
comerciantii mari, cu active sau cifrd de afaceri de peste 2
milioane de euro, iar obligativitatea comercializarii de produse
romanesti era mai degraba implicitd, Legea 150/2016 vorbind
mai degraba de ,lantul de aprovizionare scurt” (care implica un
numdr redus de intermediari intre producdtor si comerciantul /
consumatorul final), si nu de ,produse romanesti” ca atare.

10  Vezi, spre exemplu, ,Senatul obliga TOATE magazinele alimentare din
Romania sd vanda carne, fructe si legume romanesti in proportie de 51% din
total’, disponibil online la adresa: https://www.hotnews.ro/stiri-politic-
20477383-magazinele-mari-trebuie-vanda-produse-din-carne-fructe-
legume-proportie-51-romanesti-proiect-adoptat-senat.htm.

11 VeziAgroBusiness,,Legea «51% produse roménestiin magazine» se modifica.
Din nou..”; 7 noiembrie 2018, disponibil online la adresa: https://www.agro-
business.ro/legea-51-produse-romanesti-in-magazine-se-modifica-din-
nou/2018/11/07/.

12 Vezi ,Presedintele Agrostar: Legea pentru 51% produse romanesti in
hipermarketurie o farsé’, disponibil online la adresa: https://www.economica.
net/presedintele-agrostar-legea-pentru-51prc-produse-romanesti-in-
hipermarketuri-e-o-farsa_132362.html. ,Retailer Scorecard: Consumatorii
romani au mai multe produse locale si sustenabile la indemana’, disponibil
online la adresa: https://www.amrcr.ro/retailer-scorecard-consumatorii-
romani-au-mai-multe-produse-locale-si-sustenabile-la-indemana/.

13 ,Ministrul Agriculturii vrea produse romanesti in hipermarketuri’, 24
septembrie 2012, disponibil online la adresa: https://www.replicaonline.ro/
ministrul-agriculturii-vrea-produse-romanesti-in-hipermarketuri-82590/.

14 Din expunerea de motive pentru proiectul de lege din 2015:,Astfel, se va
stimula productia, se vor putea crea locuri de munca, vor creste incasarile la
buget si cetdteanul va sti cd va gasi tot timpul in hipermarket, de exemplu, un
mdrromanescsinudoarunele adusedinimportetc”

15 Spre exemplu, dacd in 2005 99% din laptele vandut in magazine era de
provenientd autohtond, in 2009 ponderea scazuse la 84%, iar in 2011 la 81%.
Majoritatea produselor alimentare de baza au inregistrat scaderi mai mult sau
mai putin similare ale ponderii produselor romanesti in total vanzari (de la
99% la 73% pentru ulei, de la 99% la 93% pentru pdine etc.). Vezi Consiliul
Concurentei, ,Concurenta in retailul alimentar din Romania. Evolutii’, p. 15,
disponibil online la adresa: http://www.consiliulconcurentei.ro/
uploads/docs/items/bucket8/id8335/concurenta_in_retailul_alimentar_din
_romania-evolutii.pdf.

Problemele nu au intarziat sa apara, totul culminand in februarie
2017 cu declansarea de catre Comisia Europeand a procedurii de
constatare a neindeplinirii obligatiilor (asa-zisa procedura de
infringement) impotriva Romaniei. Doi ani mai tarziu, povestea
nu se incheiase, rezultatul procedurii ldsandu-se asteptat in timp
ce autoritatile din Romania reactionau aducand modificdri
suplimentare legii catre sfarsitul lui 2018." Dincolo de confuzia
intregului proces legislativ, noile prevederi s-au dovedit a fi o
sursa nesfarsitd de controverse. Reprezentantii producatorilor
locali — pe care, teoretic, masurile ar fi trebuit sa i ajute — au
denuntat intregul demers ca fiind o ,farsd’, in timp ce marii
comercianti — care initial s-au impotrivit total — au transformat
ideea intr-un instrument de marketing, subliniind totodatd ca
oricum alimentele comercializate de ei sunt in cea mai mare
parte de origine locald.”

Legea 150/2016 nu a fost nici pe departe un caz izolat,
guvernantii anuntand intentia de favorizare a produselor
autohtone inca din 2012, ce-i drept printr-o mdsura aparent mai
bldnda: introducerea obligatiei de amenajare a unor ,colturi de
produse romanesti” de catre marii comercianti.® Bineinteles,
criza economica de la sfarsitul deceniului trecut crescuse
apetenta pentru asemenea masuri despre care se presupunea ca
ar duce la crearea de locuri de munca si la cresterea incasarilor la
bugetul de stat." Tns3 criza doar a adancit aceastd problema,
care apdruse odatd cu avansul marilor lanturi multinationale pe
piata comertului din Romania. Rapoartele Consiliului
Concurentei aratau avansul sustinut al ponderii produselor
strdine in vanzarile magazinelor din tara inca din perioada
2005-2009, pentru foarte multe produse alimentare importurile
continuand sa-si creasca cota de piatd si dupd izbucnirea
crizei.® Marii comercianti isi justificau optiunea pentru furnizorii
externi prin incapacitatea producatorilor locali de a se ridica la
standardele necesare in ce priveste cantitatea si calitatea
produselor alimentare. La randul lor, producatorii faceau fatd cu
greu intrdrii pe piata a marilor comercianti, care se dovedeau a
avea o putere de negociere mult superioara vechilor
intreprinderi locale, lucru care nu in putine situatii se traducea
nu numai in standarde mai ridicate, ci si in intarzieri la plata
facturilor, blocarea livrarilor sau solicitarea de discounturi
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retroactive.'® Situatia se schimba rapid, comertul modern
(supermarketuri, hipermarketuri, discounteri si cash & carry)
absorbind in 2007 in jur de 41% din volumul si valoarea
produselor alimentare de origine autohtond, in crestere fatd de

31% in 2005.” Asa cum au dovedit-o investigatiile Consiliului
Concurentei, in destule cazuri marii comercianti au actionat fata
de furnizori dincolo de limitele impuse de reglementarile
nationale si europene.'
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Fara indoiald, mizele unor asemenea controverse sunt uriase,
mergand mult dincolo de amenzile de aproximativ 54 de
milioane de euro impuse in ultimii ani de Consiliul Concurentei.
Tn 2017, comertul cu aménuntul realiza nu mai putin de 5,9% din
valoarea adaugata bruta (VAB) totald realizatd in Romania, o
pondere record in ultimele doud decenii. Datele din figurile 1.1 si
1.2 arata in primul rand cresterea puternicd a importantei
comertului cu amanuntul pentru economia Romaniei, de la doar
3% din VAB in 1995, la o pondere de doud ori mai mare in
prezent, in cifre absolute evolutia fiind mult mai spectaculoasa:
de la sub 1 miliard la 10 miliarde de euro in aceeasi perioada. De
notat si volatilitatea foarte mare a valorii addugate realizate in
sectorul comert in functie de ciclul economic, cu cresteri
semnificative in perioadele 2004-2008 si 2015-2017 si o scadere
puternicd in perioada crizei si a austeritdtii (2009-2011). Desi
asemenea fluctuatii nu sunt in sine surprinzdtoare, ele sunt
deosebit de pronuntate in cazul Romaniei, prin comparatie
ponderea comertului cu amdnuntul in total VAB la nivelul Uniunii
Europene fiind remarcabil de stabila (figura 1.3). Cel putin in ce
priveste comertul cu amanuntul, asadar, activitatea din Romania
se dovedeste a fi neobisnuit de volatild. O altd trasatura aparent
specifica sectorului comert din Romania este cresterea

importantei comertului cu amanuntul in dauna comertului cu
ridicata, a carui pondere in total VAB a scazut considerabil odata
Cu criza si care nu a inregistrat o crestere semnificativa in
perioada recentd de revenire economica. Situatia pare a fi exact
inversa in Uniunea Europeand, unde ponderea comertului cu
ridicata in total VAB ramane constantd, in timp ce cea a
comertului cu amdnuntul pare sa scadd incet dar sigur pe
parcursul ultimelor doua decenii (figura 1.4). Pentru Romania’
cresterea comertului cu amanuntul in dauna celui cu ridicata se
explica in mare parte prin intrarea pe piata companiilor
multinationale din comertul cu amanuntul; acestea sunt
integrate vertical incorporand functiile de comert cu ridicata.

Vezi Consiliul Concurentei, ,Raport asupra investigatiei declansate pentru
analizarea sectorului comercializarii produselor alimentare’, Septembrie
2009, p. 143-144.

Pierzatorii cei mai importanti au fost magazinele de cartier. Vezi Consiliul
Concurentei, ,Raport asupra investigatiei declansate pentru analizarea
sectorului comercializarii produselor alimentare”’, Septembrie 2009, p. 141.
Vezi ,Consiliul Concurentei a sanctionat 25 de companii de pe piata
comercializarii produselor alimentare’, comunicat de presa, ianuarie 2015.
,Consiliul concurentei a sanctionat 7 companii de pe piata comercializarii
produselor alimentare cu 18,8 milioane euro’, comunicat de presd, ianuarie
2019.



1. O PRIVIRE DE ANSAMBLU ASUPRA EVOLUTIEI SECTORULUI COMERT

Figura 1.3.

7%

Contributia comertului cu amanuntul la formarea PIB, Romania vs. Uniunea Europeana (% din valoarea adaugata bruta totala)

6%
0,
5% A /
4% N RO
0y
3% UE28
2%
1%
0%
N O MNN0 OO Z N M ST WLV OO T” NM < 1N O~
NN O L2090 09009000 = = =T = = e
NN OO LO OO OO0 0SS0 0L o0 oo oo -
- - -~ N Y N NN NN NNNNYNANRANNA Sursa datelor: Eurostat, conturi nationale
Figura 1.4.
Contributia sectorului comert la formarea produsului intern brut al Uniunii Europene (% din valoarea adaugata bruta totala)
5,6%
5,4%
5,2% /\—/\’\/\/\/ Comert cu ridicata
500
4,8% Comert cu amanuntul
4,6%
4,4%
4,2%
4,0%
N O N0 O T N M T LN O MNNWOO T N M T 1N O N
2238888888888 8c8s5255 05
— 2 — S 2 8 N &N 8 NN NN~ QN AN 8 N NN Sursa datelor: Eurostat, conturi nationale

Diferentele dintre tendintele observate in Romania si in UE se
datoreazd intr-o bund mdsurd transformarii accelerate a
sectorului comert din Romania in ultimii 20 de ani, transformare
care a avut loc in tdrile occidentale pe parcursul unei perioade
mult mai lungi si care s-a incheiat cu mult timp inainte ca cea din
Romania sa inceapd. Dezvoltarea asa-zisului comert modern
dateaza in Romania de la inceputul anilor 2000, ceea ce explica
cel putin partial cresterea acceleratd a activitatii inainte de criza
economicd si dupa 2013, acestea fiind perioadele cheie pentru
investitiile companiilor multinationale in comertul din Romania.
De cealalta parte, descresterile de ansamblu ale activitatii
comerciale cu amdnuntul se explicd in primul rand prin declinul
structural al intreprinderilor locale mici, care au fost principalele
victime din comert in perioada crizei. Apoi, inversarea raportului
dintre comertul cu amdnuntul si cel cu ridicata se explica prin
evolutia comertului modern in sine — spre exemplu, in ultimii
ani marile lanturi cash & carry au pierdut teren in fata marilor
comercianti cu amanuntul, rezultand intr-o crestere simtitor mai
rapidd a comertului cu amdnuntul in raport cu comertul cu
ridicata. In cele ce urmeaza, ne concentram in principal asupra
comertului cu amanuntul, care s-a dovedit a fi mult mai volatil si
dinamic decat comertul cu ridicata.

1.2. DEZVOLTAREA COMERTULUI CU AMANUNTUL
Categoria ,comert cu amanuntul” inglobeaza o serie foarte
variata de activitati, cu produse si moduri de organizare foarte
diferite. In ce priveste volumul vanzarilor (figura 1.5), dacé facem
abstractie de impactul puternic al crizei, evolutia de ansamblu

fncepand cu anul 2000 este relativ uniformd, cu cresteri
importante si constante pentru majoritatea tipurilor de produse.
De remarcat totusi ca avansul comertului modern este direct
vizibil in cresterea acceleratd a comertului in magazine
nespecializate (lanturile de hiper- si supermarketuri) si evolutia
mult mai fluctuanta si in ultimii ani in scadere a comertului
alimentar in magazine specializate (magazine mici, cu specific
alimentar). Intr-adevar, volumul vanzarilor acestora din urma
este in prezent inferior celui anterior crizei, lucru care nu mai este
valabil decat in cazul vanzarilor de bunuri IT&C in magazine
specializate. Ca si comercializarea tuturor bunurilor de folosinta
indelungatd, acestea din urma au fost puternic afectate de crizd
si mai ales de dezvoltarea fulminanta a comertului electronic,
care ocupa un rol cu totul marginal in urma cu zece ani. Impactul
comertului electronic a fost totusi mai redus in privinta
electrocasnicelor si a echipamentelor audio-video, foarte multi
clienti preferand in continuare sa-si achizitioneze astfel de bunuri
din magazinele specializate. Dezvoltarea lanturilor de farmacii a
fost exploziva fnainte de crizd, volumele vanzarilor continuand sa
creasca si dupa 2009, ce-i drept intr-un ritm mai putin accelerat;
in mare, acelasi lucru se poate spune si despre lanturile de
benzinarii. In privinta imbracamintei si incaltamintei, cresterea
volumului vanzarilor a fost insotita de o transformare importanta
datorata intrdrii pe piatd a marilor grupuri internationale, care isi
vand marfa predominant in noile centre comerciale urbane; si in
acest caz vorbim un fenomen relativ nou in Romania, cu o
crestere puternica inainte de criza si o evolutie foarte pozitiva
odatd cu revenirea economicd de dupd 2013.
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Dezvoltarea marilor lanturi comerciale in practic toate
segmentele comertului cu amdnuntul dupd anul 2000 a avut loc
intr-un context deosebit de favorabil. Pe de o parte, comertul cu
amanuntul din Roménia era dominat clar de magazinele
traditionale, care pe pietele occidentale dovediserd ca nu pot
tine piept concurentei din partea marilor lanturi multinationale.
Pe de altd parte, cresterea accelerata a cererii din partea
populatiei incepand cu primii ani ai noului mileniu favoriza din
ce in ce mai mult operatiunile comerciale de amploare,
dezvoltarea cdrora era in principal la indemana grupurilor
multinationale. In contabilitatea nationald, consumul final al
gospodariilor a crescut in termeni reali de 3,3 ori intre 1995 si
2018 (figura 1.6), cresterea cererii din comert fiind de fapt si mai
puternicd decat o sugereaza aceste cifre, care nu iau in calcul
reducerea ponderii autoconsumului in consumul total al
gospodariilor. Impulsul principal al evolutiei cererii din comert a
fost cresterea veniturilor, salariul mediu real in 2018 fiind de 2,7
ori mai mare decat in 1995; din acest punct de vedere, trebuie
subliniat si cd per ansamblu rata bruta a economisirii
gospodadriilor s-a mentinut negativa incepand cu 1998, ceea ce
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inseamnd cd veniturile suplimentare au continuat sa mearga
preponderent catre consum. Aceasta situatie nu este
exceptionala in peisajul Europei Centrale si de Est, unde
populatia a fost si ramane mult mai saraca decdt in tarile
occidentale si unde economisirea a rdmas un privilegiu pentru
cei mai multi oameni. Vom reveni asupra chestiunii consumului si
indatordrii catre finalul acestei sectiuni. Pentru moment, trebuie
retinut ca incepand cu anul 2000 cererea in sectorul comertului
cu amanuntul a crescut constant pentru toate categoriile
importante de produse. In structurd, reducerea ponderii
consumului de bauturi alcoolice si tutun a fost insotitd de cresteri
ale ponderilor consumului de medicamente, bunuri casnice si
articole vestimentare. Chiar daca ponderea produselor
alimentare tinde sd scada (de la 68% din consumul de bunuri in
1995, la 58% in 2018), ea rdmane dominanta, de unde si relativa
stabilitate a structurii consumului de bunuri in ultimii 25 de ani
(figura 1.7). Cu toate schimbdrile care au avut loc in aceasta
perioada, comertul alimentar ramane de departe cea mai
importantd activitate comerciald din Romania.

Figura 1.6.
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Cresterea cererii si a volumului vanzdrilor in combinatie cu
ascensiunea lanturilor comerciale a dus la o concentrare din ce in
ce mai mare a activitatilor de comert cu amanuntul. Per total,
numarul intreprinderilor din comertul cu amanuntul s-a redus de
la aproximativ 160 de mii in 1997 la 100 de mii in 2016, tendinta
ultimilor 20 de ani fiind cat se poate de clara: un numar din ce in
ce mai mic de intreprinderi realizeaza un volum din ce in ce mai
mare de vanzari. Acest lucru este valabil practic indiferent de
tipul produselor comercializate si de modul de organizare a
activitatii comerciale (specializate/nespecializate). Totusi, exista
anumite diferente importante, evolutiile cele mai contrastante
avandu-le magazinele alimentare specializate, care au inregistrat
0 scadere constantd pe parcursul ultimelor decenii, si
magazinele vestimentare sau cele specializate in vanzarea
articolelor si aparatelor electrocasnice, care s-au inmultit
semnificativ in perioada 2001-2008 si s-au imputinat mai mult
sau mai putin dramatic sub impactul crizei. O crestere
semnificativa si relativ constanta a numarului de intreprinderi a
inregistrat-o comertul cu articole de bricolaj si cel al mobilei, care
se mentine mult peste nivelul de la inceputul anilor 2000, o
contributie importantd in acest sens avand-o evolutia pietei
imobiliare. Tn privinta farmaciilor, numarul acestora a crescut
constant pand recent, cand numadrul companiilor a inceput sa
scada usor. La polul opus sunt intreprinderile specializate in
comertul online, care s-au inmultit rapid incepand cu 2008.
Contrar a ceea ce s-ar putea crede la prima vedere, acest
segment este din ce in ce mai populat, marii retaileri online fiind
din ce in ce mai expusi concurentei din partea unui numar in
crestere de companii mici. Cu aceasta exceptie importantd, in
toate segmentele criza a avut un impact clar favorabil
concentrdrii activitatii, venind predominant pe fondul unei
efervescente fdra precedent in perioada 2004-2008. Altfel spus,

in timp ce cresterea acceleratd a activitatii de dinaintea crizei era
deosebit de favorabild intrdrii pe piata a multor noi companii,
revenirea de dupa crizd se dovedeste a fi exact opusul, piata
comertului cu amdnuntul devenind din ce in ce mai concentratd
si mai favorabila intreprinderilor mari.

Cresterea constantd a volumului vénzarilor si concentrarea
acceleratd a activitatii si-au pus amprenta asupra situatiei
economico-financiare de ansamblu a comertului cu amanuntul.
Nesurprinzator, mdrimea medie a intreprinderilor a crescut
constant de la inceputul anilor 2000, de la o medie de 3,4
persoane angajate per intreprindere in 2001 la 4,9 in 2016 (figura
1.9). Data fiind scaderea numarului de intreprinderi, aceastd
evolutie ascunde o fluctuatie importantd a numarului total de
persoane ocupate in comertul cu amanuntul, care a scazut de la
aproape 700 de mii in 1997 la sub 500 de mii in 2016, atingand
un minim de sub 400 de mii in 2002. Din nou, evolutia pre-criza
se dovedeste a fi foarte diferitd de perioada post-austeritate: in
primul caz, ocuparea in comertul cu amanuntul a crescut rapid,
intr-un ritm comparabil cu volumul vanzdrilor; in a doua
perioadd, ocuparea a stagnat, in ciuda unei cresteri considerabile
a volumului vanzarilor. Cum am mentionat deja, cea mai recenta
perioada de crestere a fost insotita de un avans substantial al
marilor lanturi de magazine in dauna micilor comercianti. Varful
efortului investitional a fost atins insa in perioada 2004-2008,
cand marile companii multinationale abia intrau pe piatd si
comerciantii autohtoni treceau printr-o perioada exceptional de
buna. La fel ca dupa 2015, fluctuatia de personal (asa-zisa lipsa
de fortd de munca ieftind) luase atunci un avant fard precedent
dupad 1990, punand presiune pe angajatori pentru cresterea
remunerdrii salariatilor.

Figura 1.8.
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Evolutia situatiei economico-financiare de ansamblu, comertul cu amanuntul
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Figura 1.10.
Evolutia intreprinderilor pe clase de marime, comertul cu amanuntul
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Totusi, o deosebire importantd intre perioada actuala si cea pre-
criza e datd de cresterea acceleratd a productivitatii muncii, care
aproape s-a dublat intre 2008 si 2016 (de la 6,4 mii euro pe an
valoare adaugatd persalariatla 11,7). Capondere in cifra de afaceri,
valoarea adaugatd a depdsit recent maximele anterioare
inregistrate la mijlocul anilor 1990, diferenta majora fiind data de
cresterea adaosului comercial dupa 2014, crestere care nu pare sa
aiba corespondent in ultimii 20 de ani (21% in 2016, in comparatie
cumaximumul anterior de 18% atins in 2008). Cresterea adaosului
comercial indicd, pe de o parte, puterea de negociere superioard a
marilor retaileri in fata furnizorilor. Pe de alta parte, contrar
evolutiilor din tarile occidentale, avansul comertului modern nu a
fost insotit de o scadere a adaosurilor comerciale, ceea ce aratd ca,
cel putin in termeni de preturi, beneficiile economiilor de scara
tipice marilor comercianti nu au fost impartasite clientilor.”
Nu e de mirare deci ca rentabilitatea de ansamblu a comertului cu
amanuntul a revenit recent la niveluri similare cu mijlocul anilor
1990, chiar daca intre timp organizarea activitatii comerciale
(inclusivinvestitiile, cheltuielile operationale non-salariale etc.) s-a
transformat radical.

Datele din figura 1.10 dau o imagine clard a acestei transformari,
in cele mai multe privinte comerciantii mari, cu peste 250 de
salariati, fiind singurii care au inregistrat evolutii pozitive dupa
2008. In ce priveste numarul intreprinderilor mari, ponderea
acestora a crescut de la 0,03% la 0,1% din total intre 2002 si
2016. Cresterea in cifre absolute, de la 34 la 96 de intreprinderi
nu pare nici ea spectaculoasa, insa trebuie finut cont ca este
singurul segment care a inregistrat o crestere in toata aceasta
perioada; cele mai afectate din acest punct de vedere au fost
intreprinderile cu un singur salariat, numarul acestora scazand
de la 71 de mii in 2002 la 51 de mii in 2016, declinul accelerand
dupa 2008. intreprinderile cu peste 250 de salariati au fost
singurele dinamice si cand vine vorba de mdrimea medie, care
s-a triplat intre 2002 si 2016 (de la 474 la 1350 de salariati in
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medie). Totodata, intreprinderile cu 2-9 salariati s-au micsorat in
medie cu 10% (de la 4 la 3,6 angajati per intreprindere),
ponderea acestora in ocuparea totald inregistrand de altfel o
scadere dramatica, de la 42% la 31% din total intre 2004 si 2016
si de la un varf de 222 de mii de salariati in 2008 la doar 150 de
mii in 2016, un nivel echivalent cu anul 2002, cand intreg
sectorul comert era insa semnificativ mai mic decat in prezent.
Din nou, criza a declansat ceea ce pare a fi un declin structural al
comertului mic in combinatie cu un avans consistent si sustinut
al comertului mare, intreprinderile cu peste 250 de salariati
angajand in 2016 nu mai putin de 27% din totalul efectivelor de
personal din comertul cu amdnuntul, fatd de doar 4,1% in 2002.
Cea mai dramaticd diferentd se inregistreazd insa pentru cifra de
afaceri: in 2002 intreprinderile cu peste 250 de salariati realizau
7% din cifra de afaceri totala a comertului cu amanuntul; in 2016,
ponderea acestora ajunsese la 46%, cresterea fiind constantd pe
parcursul intregii perioade. Per ansamblu, singurul alt segment
care a beneficiat de revenirea economicd a ultimilor ani a fost cel
al intreprinderilor cu 50-249 angajati, unde a existat o tendinta
puternicd de concentrare: cifra de afaceri s-a dublat (crestere de
121%), in timp ce numarul intreprinderilor si numarul salariatilor
au scazut cu 13% respectiv 12% intre 2008 si 2016. Contrastul
dintre evolutia companiilor mari si cea a companiilor mici este
insa cel mai vizibil la capitolul productivitate: in 2016, salariatii
din companiile cu peste 250 de angajati erau in medie de 3 ori
mai productivi decdt cei din intreprinderile cu 2-9 angajati (20,1
mii euro pe an in valoare addugata versus 6,6 mii). Situatia la
inceputul anilor 2000 era destul de diferitd, in 2002 raportul fiind
de doar 1,9 in favoarea intreprinderilor mari. Aceasta evolutie
exemplifica foarte bine impactul dezvoltdrii comertului modern
in Romania, marii comercianti beneficiind de economii de scard
importante de-a lungul intregului lant operational — de la
puterea de negociere superioard in relatie cu furnizorii la
capacitatea de a realiza volume de vanzdri mult mai mari cu
investitii si efective de personal unitare semnificativ mai mici.

Figura 1.11.
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19  Despre reducerea adaosurilor comerciale odatd cu dezvoltarea comertului
modern, vezi Ali Hortagsu si Chad Syverson, ,The ongoing evolution of US
retail: A format tug-of-war”, Journal of Economic Perspectives, vol. 29, nr. 4,

toamna 2015, p.9%4.
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Aparent paradoxal, aceasta ,industrializare” a activitatilor de
comert a contribuit semnificativ la stoparea unei transformdri
similar deimportante a economieiin ansamblul ei, avansul marilor
comercianti de dupd 2008 stabilizand ponderea salariatilor din
comert la 17% din totalul pe economie (figura 1.11). In ciuda
cresterii volumului vanzarilor, numdrul total al salariatilor din
comert a scazut cu 20 de mii din 2009 pand in 2018 (850 mii versus
830 mii), dupd 2012 efectivele de personal din comert avand o
evolutieinferioara celor dinindustria prelucratoare. Aceasta ultima
schimbare este cu adevdrat remarcabila, inversand tendinta
caracteristicd perioadei 1990-2008 de reducere a decalajuluidintre
comert si industria prelucritoare. In aceasta privinta, criza de la
sfarsitul anilor 2000 pare sd fi incheiat transformarea structurala a
economiei, ambele mecanisme (cresterea ocuparii in industrie si
stagnarea ocuparii in comert) datorandu-se activitatilor in crestere
ale companiilor multinationale.”

La fel cain cazul industriei prelucratoare, investitiile din comert nu
au fost egal distribuite din punct de vedere geografic, ceea ce in
timp s-a tradus intr-o trecere de la o situatie de relativa
uniformitate la inceputul anilor 1990 (cand raportul dintre
salariatii din comert si populatie varia de la 1,4% la 3,5% in functie
deregiune) si chiar silainceputul anilor 2000 (dela 1,2%1a 4,5%) la
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unain care discrepantele intre judetele tarii sunt considerabile (de
la1,4% la8,3%in 2017). Ponderea salariatilor din comert a crescut
cel mai multin judetele bogate, cu aglomerari urbane importante
(Bucuresti, Cluj, Timis si Brasov), in timp ce in judetele sarace din
nord-est (Vaslui, Botosani), sud (Caldrasi, Giurgiu) si sud-vest (Olt,
Caras-Severin, Mehedinti) a stagnat (tabelul 1.1). Judetul lifov a
cunoscut o dezvoltare neobisnuit de puternicd (crestere de
aproape sase oria numarului salariatilorintre 1991i 2017),in mod
cert in buna mdsura datorita cresterii considerabile a activitatilor
de comert curidicata in apropiere de capitald. De cealalta parte, in
unele judete (Olt, Céldrasi, Mehedinti, Caras-Severin) numadrul
salariatilor din comert a scazut, ceea ce este cu atat mai
surprinzdtor cu cat la inceputul anilor 1990 activitatile comerciale
erauteoretic mult subdimensionate in raport cu cererea. Trebuie sa
tinem cont ca marile lanturi comerciale se bazeaza pe economii de
scard care depind de realizarea unor volume mari de vanzari, care
nu pot fi asigurate de o populatie sdraca si in declin. In consecint3,
harta dezvoltdrii comertului da@ o imagine foarte clard asupra
dezvoltarii socioeconomice inegale din punct de vedere geografic,
marii comercianti fiind reticenti in a investi in zone in care
populatia este in scadere si are venituri mici, iar atunci cand totusi
ofacimpactul asupra micului comert este mult mai puternic decat
inzonele cu cerere puternica.

Tabelul 1.1.
Salariati in sectorul comert pe judete
salariati comert (mii) salariati comert (% din populatie)
1991 2000 2008 2017 2017/1991 1991 2000 2008 2017 2017/1991
Bucuresti 76,2 97,8 1846 1756 +130% 35% 45% 85% 83% +4,8pp
lIfov 49 55 25,6 333 +584% 18% 20% 83% 79% +6,1pp
Cluj 18,4 18,4 37,2 389 +112% 25% 26% 52% 53% +2,8pp
Timis 14,3 21,4 339 35,2 +147% 20% 30% 47% 47% +2,7pp
Brasov 14,8 20,3 32,6 28,7 +94% 24% 33% 52% 45% +2,2pp
Bihor 16,3 24,0 32,6 27,9 +71% 25% 38% 52% 45% +2,0pp
Constanta 20,5 21,0 335 34,5 +68% 28% 28% 44% 45% +1,7pp
Hunedoara 13,4 14,2 23,3 19,6 +46% 25% 2,7% 47% 42% +1,8pp
Dolj 14,9 18,9 27,7 26,6 +79% 1.9% 25% 38% 3,8% +1,9pp
Mures 12,3 15,0 22,3 22,1 +79% 20% 25% 37% 3,7% +1,7pp
Arad 12,4 14,4 19,5 17,5 +41% 25% 30% 41% 3,7% +1,2pp
Valcea 7,5 9,6 13,6 13,8 +84% 1,7% 22% 33% 3,5% +1,7pp
Prahova 17,6 18,4 26,2 27,5 +56% 20% 22% 31% 3,4% +1,4pp
Sibiu 84 13,4 19,3 15,8 +88% 18% 29% 42% 34% +1,5pp
Covasna 52 7,5 83 73 +42% 22% 32% 36% 32% +1,0pp
Brdila 8,9 8,4 12,2 11 +25% 22%  21% 32% 3,2% +0,9pp
Alba 7,2 9,7 12,5 11,8 +64% 1,7% 24% 32% 31% +1,4pp
Buzdu 9,8 7,5 15,0 14,6 +49% 18% 14% 30% 3,1% +1,3pp
Bistrita-Nasaud 6,0 4,2 9,9 9,9 +65% 1.8% 13% 30% 3,0% +1,2pp

20 Despre cresterea considerabila a investitiilor straine directe in industria auto dupa
criza, vezi Stefan Guga, Industria auto, incotro? Tendinte globale, perspective
periferice, Bucuresti, Friedrich-Ebert-Stiftung, 2018.
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salariati comert (mii) salariati comert (% din populatie)
1991 2000 2008 2017 2017/1991 1991 2000 2008 2017 2017/1991
Galati 127 164 210 189 | +50% | 1,9% 25% 33% 30% | +1,1pp
Satu Mare | 97 62 112 115 | #19% | 23% 15% 28% 3,0% | +06pp
Harghita 66 89 88 98 +48% | 19% 26% 26% 29% | +1,1pp
lalomita 67 61 96 85 +28% | 21% 20% 32% 29% | +08pp
Tulcea 63 67 63 70 | 0% | 23% 25% 24% 29% | +06pp
Salaj 48 46 74 70 +45% | 1,8% 17% 29% 29% | +1,1pp
Gorj 7277 84 103 |  +43% | 19% 2,0% 22% 29% | +10pp
Neamt 106 139 171 162 | +52% | 1,8% 23% 29% 28% | +1,1pp
Baciu 134 179 214 205 | 453% | 18% 24% 28% 28% | +1,0pp
Arges 173 194 183 173 [LR00W | 25% 29% 27% 27% [ 402pp |
Maramures | 11,9 117 133 14,1 +18% | 22% 22% 25% 27% | +0,5pp
lasi 148 221 266 249 | +68% | 1,8% 26% 3,1% 26% | +08pp
Suceava 125 126 169 187 | 450% | 17% 1,7% 23% 25% | +0,7pp
Teleorman 9,0 8,9 8,3 9,1 1.8% 19% 20% 24% +0,6pp
Dambovita | 85 90 116 121 +42% | 15% 16% 22% 23% | +0,8pp
Vrancea 68 61 92 86 +27% | 17% 15% 23% 22% | +0,6pp
Botosani 74 70 89 94 +28% | 15% 14% 19% 21% | +0,6pp
Mehedinti 61 39 54 58 19% 12% 18% 2,0% | +02pp
CarasSeverin | 75 61 75 65 20% 17% 22%  2,0%
Calarasi 68 43 66 59 20% 13%  20% 1,9%
olt 91 70 74 81 17%  14% 15% 1,8%
Giurgiu 48 40 55 48 15%  14% 19% 1,8%
T 67 80 76 7. +6% | 14% 17% 16% 14%
TOTAL 4962 5682 8538 8339  +68%  21% 25% 38% 38%  +16pp

1.3. EXPANSIUNEA CAPITALULUI STRAIN

Marea majoritate a marilor lanturi de magazine din Romania
sunt detinute de companii multinationale, ale caror investitii au
crescut masiv in perioada pre-aderdrii la Uniunea Europeana
(2003-2007) si dupa iesirea din austeritatea post-criza (2014
pana in prezent). Potrivit datelor BNR, stocul investitiilor straine
directe in sectorul comert a crescut de la 1,1 la 6 miliarde euro
intre 2003 si 2007, depdsind apoi 10 miliarde de euro in 2017,
insumand 14% din stocul total de investitii strdine directe in
Romania (figura 1.12). Intrarea multinationalelor pe piata
comertului din Romania a avut un impact macroeconomic
puternic, unul dintre cele semnificative efecte fiind cresterea
substantiala a importurilor (de la 5,8 miliarde euro in 2006 la 14,3
miliarde euro in 2017 — figura 1.13) si in consecintd degradarea
balantei de plati pentru bunuri (de la -4,4 miliarde euro in 2006
la -11 miliarde in 2017). Cresterea importurilor pare sd vina la
pachet cu cresterea activitatii comerciale (perioada pre-criza si
perioada post-2014) si cu declinul micului comert autohton
(perioada post-2014).

La fel ca in alte sectoare de activitate, din punct de vedere
economico-financiar existd o asimetrie puternicd intre capitalul

strdin si cel autohton (tabelul 1.2). Cu un numar restrans de firme
(doar 5,1% din total) si o minoritate de personal (21,4%),
capitalul strain realiza in 2016 aproape jumatate (45,7%) din cifra
de afaceri pe intreg sectorul comert. O pondere similard a
adaosului comercial (44,8%) si una ceva mai redusa a valorii
adaugate realizate de intreprinderile controlate de capitalul
strain (39%) sugereaza existenta unor costuri mai mari cu
furnizorii, cel mai probabil fiind vorba de serviciile externe
inerente operatiunilor de amploare in intreprinderile
multinationale. Discrepanta rdmane la fel de mare si in privinta
investitiilor, intreprinderilor straine revenindu-le nu mai putin de
40,3% din investitiile totale in active corporale. Avem din nou o
imagine foarte clard asupra efectului de scard pe care se bazeaza
multinationalele din comert: numar redus de intreprinderi cu un
volum urias de vanzdri si investitii in comparatie cu restul
sectorului. De remarcat cd aceastd discrepanta intre capitalul
strdin si capitalul autohton este ceva mai putin extremd in cazul
comertului cu ridicata, insd este mult mai accentuata in cazul
comertului cu amdnuntul, unde doar 1,9% din intreprinderi
realizeazd 47,3% din cifra de afaceri si 48,5% din investitii.
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Mai in detaliu, cea mai mare asimetrie este inregistrata in cazul
comertului cu amanuntul in magazine nespecializate, unde sub
1% din intreprinderi angajeaza 30% din personal si realizeaza
58% din cifra de afaceri, 57% din valoarea adaugatd, 59% din
adaosul comercial si nu mai putin de 62% din investitii. in aceasta
categorie intrd marile lanturi de super- si hipermarketuri, care
domina comertul cu amanuntul in orasele mari. O situatie
similara se regdseste in cazul comertului cu amdnuntul al
carburantilor pentru autovehicule, la polul opus situandu-se
comertul cu amanuntul efectuat prin standuri, chioscuri si piete,
unde capitalul strdin are o prezentd marginald. Poate ceva mai
surprinzdtor, la fel se intdmpla si in cazul comertului alimentar in
magazine specializate si cu comertul echipamentului IT&C si al
bunurilor casnice, chiar daca in privinta celor din urma vedem o
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pondere importantd a investitiilor realizate de intreprinderile
straine. In mod evident, comertul efectuat prin standuri,
chioscuri si piete nu favorizeaza dezvoltarea unor intreprinderi
mari, de unde si excluderea capitalul strain din acest segment. Pe
de alta parte, comertul cu echipament IT&C si cu bunuri casnice
este favorabil economiilor de scard, insa capitalul autohton
controleaza un numdr important din lanturile de magazine care
comercializeaza astfel de produse. Per total, dominatia clard a
capitalului strain in comertul cu amanuntul in magazinele
nespecializate si in comertul cu amdanuntul al carburantilor fi
asigura o pozitie dominanta in ansamblul sectorului, aceste doua
tipuri de comert realizand impreuna peste 78% din cifra totald a
comertului cu amanuntul.

Figura 1.12.
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Figura 1.13.
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FRIEDRICH-EBERT-STIFTUNG  SECTORUL COMERT IN ROMANIA: UN BILANT DUPA TREI DECENII DE TRANSFORMARI

Cum era de asteptat, intreprinderile mult mai mari controlate de
capitalul strdin inregistreaza o productivitate a muncii
semnificativ mai mare decat cele controlate de capitalul
autohton: pentru intreg sectorul comert, intreprinderile straine
realizau in 2016 o medie de 28,6 mii euro valoare adaugatd per
salariat pe an, in timp ce media pentru tot sectorul era de 15,6
mii euro. Cu exceptia comertului cu amanuntul al
echipamentelor IT&C si al bunurilor casnice, diferente similare
pot fi observate in toate segmentele, inclusiv in unele in care
capitalul strdin este marginal (comertul alimentar in magazine
specializate si comertul efectuat prin standuri, chioscuri si piete).
Totusi, daca luam in calcul cd intreprinderile strdine inregistreaza
costuri medii cu salariatii mult mai mari decat media pentru
toate segmentele, diferentele de productivitate ajustata la salarii
nu mai sunt atat de mari, situatia chiar inversandu-se in cazul
comertului cu ridicata. In ce priveste profitabilitatea, capitalul
strdin inregistreaza per ansamblu performante inferioare mediei,
diferente majore inregistrandu-se din nou pentru echipamentele
IT&C (unde marja operationald este puternic negativa pentru
capitalul strdin) si pentru bunurile casnice (unde profitabilitatea
capitalului strain este mult sub medie). intre acestea doua exista
insd o diferentd notabild: daca profitabilitatea redusa a intre-
prinderilor strdine care comercializeaza bunuri casnice pare sa
faca parte dintr-o strategie de intrare pe piatd (rata investitiilor
este mult mai mare decat media segmentului), cand vine vorba
de comercializarea echipamentelor IT&C se pare ca vorbim intr-
adevdr de o situatie foarte proasta, pierderile importante ale
intreprinderilor strdine cumulandu-se cu o rata foarte redusa a
investitiilor. Tn acest ultim segment prezenta capitalului strdin
este insd foarte modestd; este posibil ca firmele strdine sa nu fie
interesate de un segment de piatd volatil, unde nivelul activitatii
este in continuare sub cel anterior crizei (vezi figura 1.5).

Comertul cu ridicata si cel cu amanuntul diferd nu numai prin
faptul ca pentru cel din urma capitalul strdin este mult mai
concentrat si dominant. Exista diferente importante si in ce
priveste originea capitalului, in cazul comertului cu amdnuntul
dominand investitiile din Europa de Vest, in timp ce comertul cu
ridicata cuprinde companii importante din tari ca SUA, Japonia
sau China (tabelul 1.3). Per ansamblu pentru sectorul comert,
situatia este destul de similara cu cea din industrie, in special
dacd tinem cont de ponderea mare a investitiilor germane si
franceze. La fel ca in cazul industriei, ponderea mare a capitalului
strdin este specificd tarilor din Europa Centrald si de Est, situatia
din Romania fiind asemanatoare cu cea din Cehia, Ungaria,
Slovacia i, intr-o masura mai micd, Polonia (tabelul 1.4).>' Si la fel
ca in cazul industriei, o asemenea situatie se identifica cu
fenomenul mai general al dezvoltarii economice dependente din
Europa Centrala si de Est in ultimele doud decenii. Pe scurt,
ponderea ridicatd a investitiilor strdine directe in sectoarele cheie
ale acestor economii (industria prelucratoare, sectorul bancar,
dar si comertul) le face dependente de strategiile companiilor
multinationale, care beneficiaza in consecintd de un grad
disproportionat de influenta economica si politica in aceste tdri.
Daca in cazul industriei vorbim in plus de dezvoltarea prioritara a
activitatilor de asamblare de bunuri intermediare pentru export,
pentru care costul redus al fortei de muncd joacd un rol vital, in
cazul comertului se pare ca avem de-a face cu o crestere
considerabila a importurilor si, contrar a ceea ce s-a observat in
tarile occidentale, cu adaosuri comerciale in crestere.”” Interesul
pentru forta de munca ieftina din Europa Centrala si de Est este
comun, chiar daca in cazul comertului situatia e ceva mai
ambigud, din moment ce volumul activitatii depinde direct de
puterea de cumparare a populatiei.

Tabelul 1.3.
Top 10 téri de origine a capitalului strain in sectorul comert

cifra de afaceri

salariati

SUA 17,0% Germania 21,7%
Germania 14,3% Cipru 11,8%
Marea Britanie 10,3% SUA 7,8%
Cipru 9,8% China 6,6%
Elvetia 7,3% Turcia 5,8%
Austria 6,2% Franta 51%
Franta 4,9% Italia 4,8%
Japonia 4,3% Austria 4,8%
China 3,2% Ungaria 4,1%
Turcia 2,8% Marea Britanie 3,2%
Total top 10 80,1% Total top 10 75,9%

Comert cu

cifra de afaceri Salariati

% din total intreprinderi cu capital predominant strain

Germania 26,0% Germania 27,2%
Austria 18,4% Franta 23,6%
Franta 17,3% Olanda 13,4%
Olanda 8,3% Luxemburg 9,2%
Ungaria 7,0% Cipru 4,9%
Rusia 6,7% Rusia 2,7%
Luxemburg 4,4% Grecia 2,3%
Cipru 2,9% Ungaria 2,2%
Spania 1,7% Turcia 2,2%
Marea Britanie 1,4% Spania 2,0%
Total top 10 94,0% Total top 10 89,7%

Sursa datelor: Eurostat

21 De remarcat ca Bulgaria, cu o populatie saraca si mai putin numeroasd, nu
reprezinta un obiectiv la fel de atrdgator ca celelalte tari din est pentru
multinationalele din comert.

22 Vezinota20.
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Tabelul 1.4.
Ponderea capitalului strain in sectorul comert in tarile UE

Comert curidicata Comert cu amanuntul

cifrade cifrade

X ersonal ) ersonal
afaceri P afaceri P

% din total
RO

cz

HU

SK

PL

BG

UK 23,8% 19,6%

ES 17,8% 12,0%

IT 15,0% 9,6%

FR 13,3% 11,0%

DE 2% 7%

Sursa datelor: Eurostat

Figura 1.14.
Populatia tarilor membre UE cu peste 3 milioane de locuitori, 2018 (milioane)
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Sursa datelor: Eurostat

Figura 1.15.
Preturile pentru principalele categorii de bunuri de consum (% din media UE)
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In ciuda puterii de cumpérare relativ reduse a populatiei, tirile
din est, ca Romania, s-au dovedit deosebit de atragdtoare pentru
companiile multinationale din comert. Valul de investitii care a
luat amploare incepand cu a doua parte a anilor 1990 a fost
impulsionat de problemele pe care aceste companii le
intdmpinau la vremea respectivd pe pietele din vest, estul
oferind o oportunitate noud de crestere pe termen mediu si
lung.” Téri ca Romania si Polonia erau deosebit de atragitoare
din acest punct de vedere, populatia numeroasa si asteptarile de
crestere semnificativd a nivelului de trai fiind argumente
importante in favoarea investitiilor straine in sectorul comert. Pe

langa faptul ca Romania e cea de-a saptea tara din UE din punct
de vedere al marimii populatiei (figura 1.14), odatd cu sfarsitul
negocierilor de aderare la Uniunea Europeand era de asteptat ca
preturile sa se apropie de media europeana — un semn foarte
bun pentru comerciantii de bunuri esentiale. Preturile bunurilor
de consum au crescut de la aproximativ 55% din media UE in
2002 la 70% in prezent, varful de peste 75% fiind atins in
perioada 2006-2007 (figura 1.15). Pentru anumite tipuri de
produse, cum sunt electrocasnicele sau imbracamintea si
incaltamintea, preturile medii se mentin undeva la peste 90% din
media UE.

Figura 1.16.
Soldul creditelor de consum acordate populatiei de catre banci, ian. 2007 - mar. 2019 (miliarde lei)
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Pentru sectorul comert, ambiguitatea datd de coexistenta a doua
avantaje competitive aparent contradictorii — costul redus al
fortei de munca si o piata cu potential urias in cazul unei cresteri
accelerate a nivelului de trai — a fost cel putin partial estompatd
de o altd evolutie previzibila inca din prima parte a anilor 2000:
avansul semnificativ al creditarii ca urmare a dezvoltdrii
serviciilor bancare pentru populatie, care urma sa creascd
puterea efectivd de cumparare in schimbul cresterii indatorarii.
Intr-adevar, soldul creditelor de consum acordate populatiei de
catre banci a explodat inainte de crizd, crescand de la 31,6
miliarde lei in ianuarie 2007 la 76 de miliarde in februarie 2009.
Chiar dacad creditarea a scazut rapid odata cu izbucnirea crizei si a
inregistrat apoi o crestere modesta fatd de perioada 2007-2008,
soldul creditelor de consum se mentine la un nivel de peste 50
de miliarde de lei, evolutia din ultima perioadd indicand o
depasire a nivelului de 60 de miliarde de lei in viitorul apropiat
(figura 1.16).

Cresterea creditului de consum a avut o contributie importanta
la cresterea consumului populatiei, fie direct, in cazul bunurilor
durabile (cu o duratd de viatd de mai mult de trei ani —
electrocasnice, autovehicule etc.), fie indirect (prin reducerea
presiunii asupra veniturilor din muncd), in cazul bunurilor non-
durabile si semi-durabile. Intr-adevir, consumul de bunuri
durabile a cunoscut o crestere accelerata in perioada imediat
anterioard crizei, de la 11% din media UE in 2004, la peste 22% in
2008 (figura 1.17). Cum era de asteptat, consumul de bunuri
durabile a scazut pe perioada crizei si a austeritatii, cunoscand
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insd un reviriment incepand cu 2016. In ce priveste bunurile non-
si semi-durabile (alimente, imbracdminte etc.), piata din
Romania a devenit din ce in ce mai atractivd pentru marii
comercianti, consumul per capita pentru asemenea bunuri
ajungand la 56% din media UE in 2017 (sau 3,6 mii euro pe an),
in comparatie cu 41% in 2008 (2,3 mii euro) si sub 20% la
inceputul anilor 2000 (1,1 mii in 2001). Data fiind cresterea mult
mai puternica si mai constantd a consumului pentru bunurile
non- si semi-durabile, este evident ca cea mai mare parte a
cresterii veniturilor populatiei a alimentat cererea din comertul
aferent, confirmand astfel analiza de mai sus — si anume ca
principalii beneficiari ai dezvoltdrii comertului modern in
Romania ultimelor doud decenii au fost marii comercianti de
bunuri de larg consum (si in special de produse alimentare).

Cu exceptia anilor de varf economic (2008 si 2018), cand
consumul de bunuri durabile a atins niveluri maxime, doar in
cazul bunurilor non- si semi-durabile putem vorbi de o oarecare
convergenta a consumului per capita din Romania raportat la
alte tari membre UE. Datele din figura 1.17 arata ca in 2018
nivelul consumului de bunuri non- si semi-durabile din Romania
se apropiase foarte mult de nivelul mediu al grupului de referinta

23 Vezi Yaakov Garb si Tomasz Dybicz, ,The retail revolution in post-socialist
Central Europe andits lessons", in Sasha Tsenkova si Zorica Nedovi¢-Budi¢, The
Urban Mosaic of Post-Socialist Europe, 2006, Heidelberg, PhysicaVerlag, p. 233.



format din tdrile din Europa Centrala si de Est (Bulgaria, Cehia,
Ungaria, Polonia, Slovacia), reprezentand aproximativ 54% din
media grupului de referintd format din tdrile din vestul si sudul
continentului (Germania, Spania, Franta, Italia, Marea Britanie).
Raportul dintre consumul de bunuri non- si semi-durabile din
Romania si media celui din urmd grup a crescut considerabil, de la
15% Tn 1995 si 37% in 2008 la 54% in 2018. Diferenta uriasd in
privinta consumului de servicii exprimat in bani se justifica cel

1. O PRIVIRE DE ANSAMBLU ASUPRA EVOLUTIEI SECTORULUI COMERT

putin partial prin costurile mult mai scazute ale serviciilor in
Romania, lucru care se datoreaza direct salariilor scazute. De
cealalta parte, discrepanta fata de evolutia consumului de bunuri
durabile indicd intr-adevar o diferenta considerabila si persistenta
de nivel de bunistare. In asemenea conditii, nu e surprinzator ca
cele mai mari investitii straine din comert s-au concentrat inspre
piata bunurilor de larg consum.

Figura 1.17.
Consumul populatiei, 1995-2018
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Dezvoltarea comertului modern in Romania

Ascensiunea marilor lanturi de magazine multinationale
constituie cea mai vizibild transformare a activitatilor comerciale
din ultimele doua decenii. In tarile occidentale, aceastd tranzitie
la asa-zisul comert modern a durat citeva decenii bune; in térile
din Europa Centrala si de Est, ea s-a desfdsurat rapid incheindu-
se practic in mai putin de cincisprezece ani. In aceastd sectiune
ne uitdm mai in detaliu la transformdrile prin care a trecut
sectorul comert dupa 1990. Chiar daca accentul cade tot pe
activitatea companiilor multinationale — care, din nou, joaca
rolul principal in acest sector de aproape 20 de ani —,
dezvoltarea comertului modern nu reprezinta decat o faza dintr-
o istorie mai ampla si foarte dinamica chiar si inaintea intrarii pe
piatd a multinationalelor. Dupa 1990, putem identifica cel putin
trei faze de dezvoltare a sectorului comert:

1. anii 1990 — prima parte a anilor 2000: perioada de glorie a
micului comert;

2. mijlocul anilor 2000 - sfarsitul anilor 2010: ascensiunea
marilor lanturi multinationale;
3. sfarsitul anilor 2000 - prezent: dezvoltarea comertului

electronic.

Ne vom ocupa deocamdata doar de primele doud, aratand care
au fost resorturile acestor transformdri si modul in care relatia
dintre micul si marele comert a trecut de la irelevantd in anii
1990 si simbiozd la inceputul anilor 2000 la canibalizare la
inceputul anilor 2010, sfarsind in cele din urma printr-o puternica
segmentare a pietei, lucru vizibil astazi mai ales din perspectiva
geografica.

2.1. ASCENSIUNEA $I DECLINUL COMERTULUI MIC

Nu putem intelege avantul comertului mic in anii 1990 fard a lua
in calcul organizarea anterioara a activitatilor comerciale. Contrar
stereotipurilor privitoare la lipsa de atentie a regimului
Ceausescu fata de comert, incepand cu a doua parte a anilor
1960 reteaua comerciald de stat a cunoscut o dezvoltare
semnificativd.>* Pana la inceputul anilor 1980, urbanizarea
accelerata si politica dezvoltdrii unei piete interne de bunuri de
consum creau un context favorabil expansiunii comertului. Acest
proces a avut loc planificat, la nivel regional si local in functie de
distributia geografica a cererii — spre exemplu, magazinele
alimentare trebuiau pozitionate la distantd scurta de spatiile de
locuit astfel incat sa deserveasca o anumita parte dintr-un cartier
urban, in timp ce magazinele care comercializau produse
electrice sau mobila trebuiau localizate astfel incat sd poata
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deservi un oras intreg. La fel ca pentru companiile multinationale
de astdzi, ideea eficientizarii spatiale a activitatilor comerciale
era esentiald pentru planificarea activitatilor comerciale
inainte de 1990. De altfel, dezvoltarea comertului modern in

Figura 2.1.
Populatia ocupata in sectorul comert
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24 Jacob Naor, ,Towards a socialist marketing concept: the case of Romania’,

Journalof Marketing, vol. 50, nr.1,ianuarie 1986, p. 28-39.



occident a servit drept inspiratie directa pentru crearea unor noi
tipuri de spatii comerciale urbane — in spetd, magazinele
universale.” Ineficienta proverbiala a comertului de stat din anii
1980 se datora mai putin unor deficiente organizatorice formale,
ci aprovizionarii deficitare a retelei comerciale de stat: nu
insuficienta sau inaccesibilitatea magazinelor era problema, ci
faptul cd magazinele nu aveau marfa suficienta la raft. Pe fondul
unui decalaj in crestere intre cererea si oferta de bunuri de
consum au luat amploare activitatile comerciale informale.
Explozia micului comert din anii 1990 a fost precedatd de avantul
Lbisnitei”in deceniul anterior.®

Multi dintre ,bisnitarii” anilor 1980 si-au continuat activitatea si
dupd decembrie 1989, transformandu-se in vanzdtori ambulanti
sau proprietari de mici afaceri — chioscuri, buticuri, consignatii
etc. Investitia minima, cererea mare si optimismul fata de
economia de piata faceau sectorul comert deosebit de atractiv
pentru micii intreprinzitori. In 1992, nu mai putin de 49% din
numarul total de patroni din Romania activau in sectorul comert
(figura 2.1), varful fiind atins in 1996, cand patronii din comert

2. DEZVOLTAREA COMERTULUI MODERN IN ROMANIA

reprezentau 54% din numarul total de patroni din tara. Daca
tinem cont ca la inceputul anilor 1990 sub 10% din populatia
ocupata activa in sectorul comert, avem o imagine clard asupra
atractivitatii comertului pentru antreprenori in comparatie cu
alte sectoare de activitate. Chiar dacd ponderea patronilor din
comert in populatia patronilor a scazut incepand cu mijlocul
anilor 1990, ea se mentine foarte ridicata (43,4% in 2017),
cunoscand chiar un usor reviriment odatd cu revenirea de dupa
criza de la sfarsitul deceniului trecut. Totusi, exprimata in cifre
absolute evolutia este mai concludentd, numdrul patronilor din
comert scazand treptat de la inceputul anilor 1992 (194 mii)
pana astazi (58 mii), trecand printr-un minim istoric in perioada
austeritatii de la inceputul anilor 2010 (42 mii in 2011). In aceeasi
perioadd, ponderea patronilor in totalul populatiei ocupate in
sectorul comert a scazut de la 26% in 1992 la 4,8% in 2017.
Efervescenta micului comert de la inceputul anilor 1990 este
asadar vizibila in cifrele agregate. Dacd luam in calcul si lucratorii
pe cont propriu, ea s-a mentinut la un nivel ridicat pana in a
doua parte a anilor 2000, cand criza a avut un impact foarte
puternic asupra micilor intreprinzdtori.

Figura 2.2.
intreprinderi familiale si persoane fizice autorizate, sectorul comert
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Declinul micului comert este probabil cel mai vizibil in evolutia
numarului de intreprinderi familiale din acest sector (figura 2.2).
Fata de varful de 65 de mii de intreprinderi familiale inregistrate
in 2004, in 2017 mai existau doar 15 mii, scdderea cea mai
importantd avand loc in anii 2008-2010, cand schimbarile
legislative si criza economica au dus la disparitia a aproape 90%
dintre acestea (fata de nivelul anului 2004). Desigur, schimbarile
legislative au facut ca multe intreprinderi familiale sa se
transforme in persoane fizice autorizate, insd acest lucru pare sa

se fi intamplat abia incepand cu 2011. Chiar daca e foarte posibil
ca in multe cazuri aceasta schimbare a statutului juridic sa fie o
purd formalitate, este cel putin la fel de posibil ca ea sa sugereze
o transformare reald a activitatilor comerciale, de la micile
intreprinderi in care membrii familiei lucrau impreund pentru a-si
asigura traiul in comun in conditiile foarte dure din anii 1990 si
din prima parte a anilor 2000, la activitdti economice in care
relatiile de familie pana recent vitale conteaza din ce in ce mai
putin in favoarea relatiilor de piata.

Figura 2.3.
Numarul anual al intreprinderilor desfiintate, comertul cu amanuntul
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25 Laura Popa-Florea, ,Magazinul universal. Martor in procesul de rescriere a
oraselor romanesti’, in Alex Rauta et al., Uzina de fapte si alte povestiri
(nemdrturisite), 2017, Bucuresti, Asociatia Pepluspatru, p. 74-101.

Vezi Zoltan Rostas si Antonio Momoc, Bisnitari, descurcdreti, supravietuitori,

2013, Bucuresti, CurteaVeche.
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Dinamica infiintdrii si desfiintarii firmelor surprinde aceasta
evolutie particulard a micilor intreprinderi, care au suportat mult
mai greu socurile economice din ultimele doua decenii (figurile 2.2
si 2.3). In cazul intreprinderilor fara salariati (cum sunt
intreprinderile familiale), numarul desfiintarilor a crescut de 3,3 ori
intre 2008 si 2011 (de la 6,3 la 21 mii pe an). De notat ca impactul
crizeiasupraintreprinderilor cu zero salariati a fost nu numaifoarte
puternic ci si relativ intdrziat; in comparatie, impactul asupra
intreprinderilor cu 1-4 salariati s-a resimtit imediat, numdrul
desfiintarilor inregistrand varfuri in 2009-2010 (anii de crizd) si in
2012 (cand austeritatea fisi facea pe deplin simtite efectele).
Explicatia nu este foarte dificil de gasit, intreprinderile cu salariati
avand restrictii suplimentare in gestionarea cheltuielilor,
suportand deci maigreu scadereaveniturilor pe termen scurt.

Dacéd ne uitam la evolutia numdrului de magazine, tendinta
descendenta a comertului mic odatd cu criza este evidentd, la fel
cum este si cresterea sustinutd a acestuia inainte de 2008 (figura
2.4).Numarul magazinelor cu suprafete de sub 120 de metri pdtrati
a atins un varf de 141 de mii in 2006, scazand pana la 113 mii in
2017. Magazinele ceva mai mari, cu suprafete intre 120 si 400 de
metri pdtrati au avut o evolutie oscilantd, si ele totusi atingand un
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varf clar la mijlocul anilor 2000 si o revenire incerta dupa criza.
Datele din figura 2.4 aratd insa o crestere semnificativa a maga-
zinelor mari, de 1000 metri patrati si peste, crestere care, desi era
evidenta nainte de criza, a prins avant abia dupa 2009, cand se
pare ca marii comerciantiau reusit in sfarsit sa se dezvolte in dauna,
sinuin umbra, micului comert.Tn 2017 existau:

e 79demagazine de peste 10 mii de metri patrati, fatd de doar 9
in2003;

e 146 de magazine cu suprafete intre 5 si 10 mii de metri patrati,
fatd de doar33in2003;

e 199 de magazine cu suprafete intre 2500 si 5000 de metri
patrati, fatd de doar38in 2003;

e i 826 de magazine cu suprafete intre 1000 si 2500 de metri

patrati, fatd de doar 3871in 2003.

Asadar, incepand cu a doua jumatate a anilor 2000 si in special
dupd perioada de crizd de la sfarsitul deceniului, marile lanturi de
magazine au inceput sa acapareze piata activitatilor comerciale
din Romania, in dauna magazinelor mici, care beneficiasera pana
atunci de cele doua valuri de explozie a comertului — inceputul
anilor 1990 i perioada 2004-2008.

Figura 2.4.
Numarul de magazine pe suprafete, sectorul comert
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2.2. INTRAREA S| EXPANSIUNEA
MULTINATIONALELOR DIN RETAILUL ALIMENTAR

In mod cert, intrarea pe piata romaneasca a marilor companii
multinationale a fost principalul resort al transformarilor
comertului cu amanuntul, in prezent marile magazine si lanturi
comerciale din Romania fiind de requld companii multinationale.
Cu exceptia unor segmente cum este cel al bricolajului, unde
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capitalul autohton a opus cu succes rezistenta, si a comertului
electronic, unde firmele romanesti au crescut odatd cu piata, in
toate celelalte segmente importante — si in special in segmentul
alimentar — companiile multinationale joaca rolul principal cdnd
vine vorba de dezvoltare. Insa o echivalare a comertului mic cu
capitalul autohton si a celui mare cu capitalul strdin nu este tocmai
corectd din punct de vedere istoric. Lasand la o parte vechea retea
comerciala de stat, antreprenorii romani nu s-au limitat la micile



magazine de cartier, lanturi de magazine autohtone aparand pe
piatd inca din prima parte a anilor 1990.” Indiferent dacd au
supravietuit sau nu, profilul lor este practic acelasi: lanturi de
magazine de proximitate sau de supermarketuri concentrate in
unul sau douad judete adiacente. Fard indoiald, costurile financiare
si operationale ale investitiilor mai ample — deschiderea de
hipermarketuri sau extinderea la nivel national — s-au dovedit
prohibitive pentru antreprenorii romani. Lanturile autohtone de
magazine s-au extins foarte putin din punct de vedere geografic,
cel mai probabil pentru a permite patronilor sd continue sd
controleze indeaproape afacerile fara a fi nevoiti sa-si dezvolte
structuri corporative si lanturi de aprovizionare noi in afara
regiunilor de origine. In ultimi instanta, aceste aspecte
operationale par sd fi cantarit mai mult decat cele financiare, mai
ales dacd tinem cont de sumele importante pldtite de companiile
multinationale pentru achizitionarea unora dintre aceste lanturi
regionale.”® Intr-adevar, unul dintre instrumentele importante de
dezvoltare ale multinationalelor in Romania a fost achizitionarea
de lanturi de magazine deja existente la nivel judetean si regional,
care puteau fi apoi integrate in lanturi nationale sau, in unele
cazuri, puteau servi drept punct de intrare pe piata romaneasca
sau pe unanumitsegmentde piata.

Relatia dintre lanturile multinationale si companiile autohtone din
comert nu a fost insa de la inceput una de competitie directa.
Dimpotriva, intr-o prima faza (padnd la jumdtatea anilor 2000)
putem vorbi chiar de o simbioza intre micul comert local si
investitiile straine, apoi de o competitie mai degraba indirecta
(pand laizbucnirea crizei) si doar mai tarziu de competitie directa si
vizibila in marile orase, odatd cu intrarea in forta a companiilor
strdine pe segmentele supermarket si proximitate.

Actualmente, in Romania sunt prezente 9 grupuri multinationale
in sectorul comertului alimentar cu amdnuntul, care detin in total
12 companii: Schwarz (Kaufland si Lidl), Metro, Carrefour (inclusiv
companiile Artima si Columbus Operational, in trecut Billa),
Selgros, Auchan, Rewe (Penny), Ahold Delhaize (Mega Image),
Louis Delhaize (Cora) si MEP Retail Investments (Profi). Din punct
de vedere al modelului de afaceri, aceste multinationale se
incadreaza in patru categorii principale:

Cash & carry, un sistem de magazine similare depozitelor en-
gros, dar care practicd si vanzdri retail, reprezentat in Romania
delanturile germane Metro si Selgros;

Hipermarketuri cu suprafete comerciale deosebit de mari,
detinute in Romania de companiile franceze Carrefour si
Auchan, germand Kaufland si belgiana Louis Delhaize (Cora);

27 Despre aceste lanturi de magazine, vezi Dan-Cristian Dabija si loana N.
Abrudan, ,Retailing in Romania: from statist to nearly capitalist’, European
Retail Research, 2003, vol.27,nr.2,p.55-92.

Despre cea mai recentd tranzactie de acest fel, vezi ,Adio retaileri
independenti. Mega Image a cumparat reteaua Zanfir din judetul Vrancea
intr-otranzactie de 50-60 mil. lei’, Ziarulfinanciar, 15 martie 2019.

Tn 205, Cora detinea 3 magazine cu peste 13.000 m2, Auchan avea 6 magazine
peste 10.000 m2, iar cel mai mare magazin Carrefour avea 10.150 m2 (vezi:
https://www.retail-fmcg.ro/retail/top-10-magazine-din-romania-dupa-
suprafata-efectiva-de-vanzare.html). Cel mai mare magazin Kaufland avea
doar 5.500 m2, iar suprafata medie a magazinelor Kaufland era de 3,600 m2
(vezi: https://www.economica.net/kaufland-deschide-azi-cel-mai-mare-
magazin-al-retelei-galerie-foto_92134.html, https://www.economica.net/
kaufland-deschide-joi-un-nou-magazin-este-intr-o-garnizoana-din-secolul-
Xxix_86498.html).
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e Supermarketurile retelelor Artima (grupul francez Carrefour),
Profi (investitorul privat MEP Retail Investments) si Mega
Image (grupul belgian Ahold Delhaize);

e Hard discount, retele care pun accent pe produse ieftine cu o

gama larga de mdrci comerciale proprii, categorie
reprezentatd in Romania de Lidl si Penny (grupul german
Rewe).

Distinctiile dintre aceste categorii pot fi uneori destul de vagi. Spre
exemplu, liderul pe segmentul hipermarketurilor, Kaufland, are in
general magazine cu spatii mai mici decat cele ale concurentilor
Cora, Auchan sau Carrefour®, situdndu-se mai degrabi intre
supermarketuri si hipermarketuri. Un caz interesant este si grupul
Profi, care s-a pozitionat initial ca un actor de hard discount, dar
si-a schimbat ulterior modelul de afaceri spre formatul
supermarket si magazine de proximitate. Mai mult, unele
grupuri au dezvoltat strategii multicanal, care au in vedere
dezvoltarea vanzdrilor pe baza mai multor modele considerate
complementare — spatii mari, magazine de proximitate, online
etc., — ceea ce face ca incadrarea lor intr-o categorie sau alta sa
descrie doar modelul lor de activitate principal, fara a reflecta
si gradul de complexitate a retelelor. Spre exemplu, grupul cash &
carry Metro a dezvoltat reteaua de hipermarketuri Real, pe care
a vandut-o ulterior grupului Auchan, si franciza de proximitate
La Doi Pasi; reteaua de hipermarketuri Carrefour este deosebit de
activd pe segmentul de supermarketuri prin marca Carrefour
Express, acelasi lucru fiind valabil si pentru Auchan prin reteaua
MyAuchan; in fine, grupul Mega Image a dezvoltat atat
supermarketuri de mari dimensiuni, cat si magazine mici de
proximitate sub marca Shop & Go.

In nomenclatorul activitdtilor economice CAEN, cele noua
multinationale suntincadrate in doud clase: Comert cu ridicata (46)
pentru Metro si Selgros si Comert cu amdnuntul (47) pentru
celelalte multinationale. Totusi, pentru a avea o imagine cat mai
adecvata realitatii,in acest studiu vomincadra companiile Metro si
Selgros in categoria comert cu amanuntul. Reincadrarea reiese din
specificul modelului de afaceri al acestor doua grupuri, in realitate
foarte apropiat de cel practicat de companiile mari din categoria
comertcuamanuntul.

Dezvoltarea multinationalelor din retailul alimentar a parcurs
cateva etapedistincte:

1995-2005: intrarea pe piatd a principalilor concurenti, Mega
Image (1995), Metro (1996), Billa (1999), Penny si Carrefour
(2001), Selgros (2002), Cora (2003), Kaufland, Auchan si Plus
(2005).

2006-2008: perioada pre-crizd, care a coincis cu expansiunea
extrem de rapidd mai ales a retailerilor in segmentul de
hipermarketuri si diversificarea activitatilor actorilor deja
prezenti: intrarea Metro pe segmentul hipermarket prin
dezvoltarea magazinelor Real, intrarea Carrefour pe
segmentul de supermarketuri prin achizitia lantului de
magazine Artima.

2009-2013: perioada de criza si post-criza, in care
multinationalele au fost nevoite sa-si ajusteze modelele de
afaceri. Scaderea vanzarilor din perioada crizei incurajeaza
multinationalele sa intre in forta pe segmentul de proximitate:
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Mega Image lanseaza Shop & Go, Carrefour dezvolta
Carrefour Express, iar Metro porneste franciza La Doi Pasi.
Profi renuntd la politica de discounter si se transformd in
retea de supermarketuri de proximitate, extinzandu-si
acoperirea geografica prin achizitii de jucdtori regionali.
Vanzarea retelei Real de Metro cdtre Auchan este
evenimentul major care marcheaza incheierea acestei faze.
Tot Metro inchide primul magazin cash & carry si dezvoltd un
nou concept, Metro Punct.*

2014-2018: o perioadd de crestere fulminanta si diversificare
a modelelor de afaceri. Momentul simbolic al inceputului
acestei perioade poate fi considerat deschiderea magazinului
cu numdrul 100 al retelei Kaufland, transformatad intre timp in
cea mai mare si cea mai profitabild retea din comertul
alimentar din Romania. In ultimii cinci ani multinationalele
din retail au crescut in rand cu sectorul per ansamblu,
stabilizandu-si cota de piata (vezi figura 2.5). Mega Image se
extinde pand la limita monopolului in Bucuresti, Profi
dezvoltd un concept distinct pentru zonele rurale, Lidl
depaseste 200 de magazine in Romania, Auchan adopta o
strategie multiformat deschizand primele supermarketuri
sub marca MyAuchan. Retelele isi dezvolta foarte activ
marcile proprii si fac primii pasi in comertul electronic — in
2016, Metro, Cora, Selgros si Auchan aveau deja platforme
online. In 2016, Kaufland lanseaza primele case
automatizate, unde clientii isi scaneaza singuri produsele si
platesc, modelul fiind urmat in scurt timp de alti retaileri.
Odata cu cresterea veniturilor si a profiturilor, creste si
presiunea din partea salariatilor. Concurenta dintre retaileri
pe piata muncii se accentueaza, stimuland cresterile salariale.
In 2016, sindicatele Carrefour asistate de Federatia
Sindicatelor din Comert obtin cresteri salariale care variaza
intre 16% si 21%, iar in anul urmdtor Metro introduce un
salariu minim de 2000 lei net.*' Concurenta dintre companii
pentru atragerea fortei de munca incepe séa-si faca simtita
prezenta, cu un oarecare efect pozitiv asupra salariilor.

Dupd cum se poate observa in figura 2.5, primele companii
strdine mari care au investit in comertul autohton au fost Metro
si Selgros, a caror dezvoltare a avut loc in special in prima parte a
anilor 2000. Metro a intrat pe piata din Romania inca din 1996,
urmatd de Selgros in 2001. Pana in 2004-2005, cele doua
companii germane erau singurele care pdreau sd aibd o strategie
consistenta de dezvoltare in Romania. Cu o piatd dominata total
de micul comert si potential imens de crestere, conceptul de
cash & carry parea extrem de promitator, micii comercianti
autohtoni beneficiind la randul lor de aprovizionare rapida, la
In timp, reteaua de magazine cash & carry a Metro si Selgros s-a
extins in majoritatea oraselor mari din tard (harta 2.1). Cele doua
companii au intrat si pe piata comertului cu amanuntul,
magazinele cash & carry mari dovedindu-se atractive pentru o
parte a consumatorilor persoane fizice. Grupul Metro a si
incercat sd intre oficial pe piata de retail prin hipermarketurile
Real, pe care le-a vandut in cele din urma catre grupul Auchan,
prin magazinele Punct si prin reteaua de franciza de proximitate
La Doi Pasi, care insd s-au bucurat de un succes limitat. Desi
Selgros a deschis 4 magazine noi in 2016 si 2017, modelul cash &
carry a stagnat in Romania dupd crizd. Odatd cu dezvoltarea
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accelerata a marilor lanturi de retail, clientela magazinelor cash &
carry s-a redus, multi mici comercianti fiind scosi de pe piatd in
timp ce optiunile clientilor persoane fizice s-au inmultit
semnificativ.

Aparitia hipermarketurilor a inaugurat o noua fazd in dezvoltarea
comertului mare, investitiile Auchan, Carrefour, Cora si Kaufland pe
piata din Romania devenind din ce in ce mai vizibile incepand cu
mijlocul anilor 2000. La acea vreme, comertul cu amanuntul era
reprezentat in proportie covarsitoare de firme mici, pana si
supermarketurile fiind o exceptie in peisajul urban romanesc.
Intr-un asemenea context, hipermarketurile reprezentau o
inovatie absoluta. Asigurata din 2004, aderarea la Uniunea
Europeana facea investitiile in Romania mult mai facile si, in cazul
sectorului comert, permitea integrarea fara probleme in lanturile
de aprovizionare transnationale ale marilor lanturi comerciale. In
plus, investitorii strdini puteau conta pe o crestere substantiald a
pietei ca urmare a cresterii accelerate a veniturilor populatiei si a
creditarii. Intr-adevar, in perioada 2005-2008 putem observa o
oarecare efervescentd in deschiderea de hipermarketuri, Carrefour
deschizand 18 magazine (dintr-un total de 35 astdzi) si Kaufland
64, in timp ce Auchan si Cora intrau mai timid pe piatd, cu 7
respectiv3 magazine.

Criza a incetinit semnificativ cresterea investitiilor Carrefour, in
timp ce Auchan si Cora au sistat pentru o perioadd deschiderea de
noi magazine. Auchan a crescut foarte multin 2013 i 2014, cand a
fost finalizatd achizitia magazinelor Real, in timp ce Cora a deschis
cate doua magazine pe an intre 2010 si 2013. Aceste trei companii
au avut o strategie similard: deschiderea de magazine in orasele cu
cel putin 100-150 de mii de locuitori, de cele mai multe ori in
incinta centrelor comerciale noi, lucru care le-a facut dependente
de viabilitatea acestor centre — Carrefour, spre exemplu, a inchis
trei hipermarketuri odata cu inchiderea sau restructurarea unor
centre comerciale in Arad, Braila si Bucuresti. In afara unor
episoade izolate, 0 asemenea strategie a limitat posibilitatile de
crestere pe termen lung. Dezvoltarea Cora pare sd se fi blocat din
2014, iar Auchan nu a mai deschis niciun hipermarket din 2015.
Carrefour, pe de alta parte, a mizat pe investitii in orase mai mici
(100 de mii de locuitori si chiar si mai putin, spre deosebire de Cora
si Auchan, care au magazine predominant in orase mari, cu cel
putin 150 de mii de locuitori), putand astfel sa-si continue
dezvoltarea. Epuizarea acestei strategii de crestere este vizibild siin
incercdrile Carrefour si Auchan de intrare pe segmentul
supermarketurilor.

Chiar sila un loc, aceste trei companii nu ating ritmul de crestere al
Kaufland, care are in prezent peste 120 de magazine si a deschis in
medie noud magazine pe an intre 2005 si 2018. Aceastd crestere
spectaculoasa a fost posibila datoritd unei strategii mult mai
agresive: pe langd orasele mari, unde concureaza cu Carrefour,

30  Despretransformarile grupului Metroin perioada 2009-2013, vezi:
https://www.forbes.ro/metro-vandut-4-magazine-real-74868,
https://www.zf.ro/companii/grupul-german-metro-incearca-mai-intai-o-
restructurare-a-operatiunilor-imobiliare-din-romania-in-incercarea-de-a-
vedea-care-este-viitorul-formatului-cash-carry-16257661.
https://www.retail-fmcg.ro/retail/retail-international/metro-cash-carry-
romania-si-a-prezentat-realizarile-din-2010.html

Vezi https://www.cotidianul.ro/marile-magazine-au-inceput-sa-acorde-
salarii-de-2-000-de-lei-net-pe-luna-2
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Auchan sau Cora, Kaufland a deschis magazine in centrele
urbane mai mici, cu cel putin 30 de mii de locuitori, unde nu are
concurentd decat din partea supermarketurilor si a comertului
de proximitate (vezi harta 2.2). Tindnd cont de gradul deja foarte
mare de acoperire a retelei Kaufland la nivel national, ne putem
astepta la o incetinire a cresterii numdrului de magazine in
perioada urmadtoare. Pe termen mediu si lung, Kaufland nu isi va
putea mentine ritmul de crestere decat dacd isi va urma
concurentii si va investi in segmentul supermarketurilor. O
asemenea mutare ar fi radicald din punct de vedere strategic
chiar si pentru o companie agresiva precum Kaufland; in plus,
succesul ar fi mult mai dificil de atins, segmentul super-
marketurilor fiind deja tinta unor strategii foarte agresive de
dezvoltare din partea unor firme specializate precum Mega
Image sau Profi.

Cu exceptia Kaufland, cele mai dinamice companii din ultimii ani
au fost jucdtorii din segmentul supermarketurilor (harta 2.3).
Dupa ce a achizitionat magazinele Plus in 2010 (94 de magazine),
Lidl si-a continuat expansiunea, ajungand la 254 de magazine in
2018, cu 24 de magazine mai mult decat grupul german Rewe
(magazinele Penny). Cu 216 supermarketuri, Carrefour este de
asemenea un jucator important pe acest segment. Un caz aparte,
Mega Image (grupul Delhaize) a ajuns conform informatiilor
publicate de companie la 268 de magazine proprii in 2018, dintre
care 195 numai in Bucuresti. Dezvoltarea extrem de agresiva a
Mega Image a dus la o schimbare fundamentald a comertului cu
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amanuntul in capitald, multi comercianti mici neputand face fata
concurentei din partea grupului belgian. Acelasi lucru se poate
spune si despre celelalte grupuri multinationale, ale caror
operatiuni bucurestene sunt minore in comparatie cu cele ale
Mega Image. In afara capitalei, Mega Image are o prezenta
modestd la nivel national (vezi harta 2.3), jucatorul dominant in
cele mai multe judete fiind Profi, companie cumpdrata in 2016
de MEP Retail Investments de la Grupul Delhaize. La nivel
national, Profi ajunsese la 474 de supermarketuri in 2018,
compania anuntand continuarea expansiunii in perioada
urmatoare. In total, Profi avea peste 900 de magazine in toata
tara, in afara de supermarketuri compania investind si in
magazine de proximitate (formatul Profi City — 244 magazine in
2018) si, o noutate in Romania, in magazine rurale (formatul Profi
Loco — 226 magazine in 2018). Carrefour pare sa aiba o strategie
asemanatoare, chiar daca momentan ambitiile companiei
franceze par a fi mult mai modeste (82 de magazine de
proximitate Carrefour Express, 7 magazine rurale Contact).
Strategia Mega Image conteaza intr-o bund masurd pe
magazinele de proximitate Shop&Go (388 de magazine, dintre
care 290 in Bucuresti). Dacd Mega Image va decide sa se extinda
la nivel national (lucru sugerat de achizitia magazinelor Zanfir in
judetul Vrancea si de anuntul de expansiune in Cluj), competitia
in segmentul supermarketurilor va creste substantial. Intr-un
asemenea scenariu, e greu de crezut ca putinele lanturi regionale
cu capital autohton vor putea supravietui in fata apetitului de
expansiune al marilor jucdtori multinationali.

Harta 2.1.
Magazine Cash & Carry pe localitati
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Harta 2.2
Hipermarketuri pe localitati
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Dezvoltarea lanturilor comerciale multinationale in Romania

Figura 2.5.

Selgros Carrefour (hipermarketuri)
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SECTORUL COMERT IN ROMANIA: UN BILANT DUPA TREI DECENII DE TRANSFORMARI

FOCUS:

REZULTATELE FINANCIARE ALE PRINCIPALELOR MULTINATIONALE DIN RETAILUL

ALIMENTAR iN ULTIMUL DECENIU

La momentul crizei financiare de la sfarsitul deceniului
precedent, opt din cele noud grupuri comerciale
multinationale erau deja prezente in Romania (Lidl era
singura exceptie). Financiar, evolutiile celor noua
multinationale au fost destul de inegale, cel putin pana in
anii 2015-2017, cand efectele crizei par sa fi fost definitiv
absorbite.

Metro, cu un profit net total de 453 milioane de lei intre
2008-2010, a fost compania cu cele mai bune rezultate pe
durata crizei, situatia buna mentinandu-se si ulterior, desi nu
la acelasi nivel — profitul net total in perioada 2011-2018 a
fost de 547 milioane de lei. Ca si Metro, Selgros a avut o
perioada foarte bund intre 2008 si 2010, acumuland un
profit net de 349 milioane de lei, dupa care rezultatele au
rdmas in continuare bune, desi nu la acelasi nivel, in
urmatorii opt ani grupul cumuland peste 415 milioane de lei
in profituri (2011-2018).

Auchan a pierdut 241 milioane de lei in perioada 2008-2014,
dintre care doar 139 milioane de lei au fost recuperate prin
profituri in urmatorii patru ani.

Operatiunile Artima ale grupului Carrefour, achizitionate in
2007 de la fondul de investitii Polish Enterprise Fund, au
generat o pierdere de 46 milioane de lei in anii 2008-2010,
dupa care a urmat o perioada de cdutare a echilibrului
financiar in anii 2011-2018, in care firma a castigat per total
doar 8,5 milioane de lei.

Pe de altd parte, activitatea principala a grupului Carrefour a
fost profitabila pe toatd durata crizei economice, in perioada
2008-2011 profiturile totale cumuland 436 milioane de lei,
ceea ce a permis grupului sa absoarba usor pierderile
realizate de Artima; in anii urmdtori, Carrefour a ramas la fel
de profitabila, acumuland peste 1,1 miliarde de lei in
perioada 2012-2018.

Magazinele Billa au rezistat destul de bine pe durata crizei
financiare, realizand un profit total de 69 milioane de lei in
anii 2008-2009, dar situatia s-a degradat in urmatorii cinci
ani, firma incheind de fiecare data anul financiar cu un profit
mic, intre 1 si 5 milioane de lei, insuficient pentru a mentine
interesul actionarului principal, situatie care s-a soldat in

final cu vanzarea magazinelor catre Carrefour la sfarsitul
anului 2015; dupd preluarea de catre Carrefour, fostele
magazine Billa au acumulat o pierdere de 159 milioane de
lei in anii 2016-2018.

Mega Image a pierdut in total 17 milioane de lei pe
parcursul a doi ani, in 2008 si 2009, dar a revenit rapid pe
profit si in urmatorii trei ani a acumulat 62 milioane de lei
profit net, dupa care a urmat o perioada excelenta (2013-
2018) in care profitul net total a fost in valoare de 864
milioane de lei.

Situatia lantului Cora este atipicd: dupa ce a rezistat foarte
bine intre anii 2008-2012, realizand un profit total de 288
milioane de lei, reteaua a intrat intr-o perioada de criza si a
pierdut in patru ani peste 85 milioane de lei (2013-2016),
inainte de a reveni la un echilibru fragil, cu un rezultat net de
3,7 milioane de lei in 2017, urmat de o noud pierdere de 39
milioane de lei in 2018.

Kaufland, cea mai profitabilda companie dintre
multinationale din retail prezente in Romania, a castigat 265
milioane de lei in perioada crizei, dupa care a reusit sa-si
mareasca considerabil profiturile an de an, adunand aproape
4 miliarde de lei in perioada 2011-2018. Rata de
profitabilitate a grupului a atins 7,2% din cifra de afaceri in
2018, cel mai inalt nivel printre multinationalele din retail.

Profi a inregistrat rezultate putin peste nivelul echilibrului
financiar in perioada 2008-2012, dupa care a urmat o
perioada mult mai favorabila ce a permis grupului sd
totalizeze profituri de peste 364 milioane de lei in ultimii
cinci ani.

Magazinele Penny au adus un profit cumulat de peste 100
milioane de lei in perioada 2008-2010, dupa care a urmat o
cadere spre nivelul de echilibru. Intre 2014 si 2017 nivelul de
profitabilitate a fost de doar 0,6% din cifra de afaceri, iar in
2018 a urcat usor pana la 1%.

Lidl a intrat in Romania dupa criza, iar operatiunile sale au
fost deosebit de profitabile, in perioada 2013-2017
acumuland peste 923 milioane de lei in profituri nete.
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3.

PERFORMANTELE ECONOMICE SI FINANCIARE ALE
PRINCIPALILOR ACTORI DIN RETAIL

3.1. INDICATORI DE ACTIVITATE Al SECTORULUI
DE RETAIL MEDIU $I MARE

Dezvoltarea comertului din Romania in ultimii cinci ani a avut in
prim plan companiile medii si mari, care si-au extins considerabil
activitatea, beneficiind de cresterea puterii de cumpdrare a
populatiei si de declinul comertului traditional. Firmele medii si
mari au in general o mai mare putere de promovare, costurile cu
publicitatea si marketingul fiind absorbite mai usor, 0 mai mare
putere de negociere in relatiile cu furnizorii, dar si un efect de
scara care reduce cheltuielile operationale unitare.

Pentru a vedea cum s-a dezvoltat sectorul retail mediu si mare in
perioada 2014-2018, am analizat rezultatele din ultimii cinci ani

ale companiilor din retail®® care in anul 2018 au avut cel putin

100 de angajati. In total, aceastd sectiune acoperd 228 de
companii, printre care 12 companii detinute de cele 9 grupuri pe
care le consideram multinationale din retailul alimentar®,
numite in continuare MRA (toate aceste companii sunt de
dimensiune foarte mare, cu peste 2600 de salariati), alte 10
companii de dimensiune mare cu peste 1000 de salariati si 16
companii care au intre 500 si 1000 de salariati®®. Tabelul 3.1 arata
repartizarea acestor companii pe categorii de activitate si dupa
dimensiune.

Tabelul 3.1.
Companii din sectorul retail mediu si mare, dupa numarul de salariati, 2018

dmt‘re calre':I dintre care direER
Companii din retail cu mai mult de 100 de salariati cumai multde |l sub 500
1000 500-1000 L.
de salariati salariati salariati
Multinationalele din retailul alimentar 12 12
Comert cu amdnuntul...
...in magazine nespecializate, cu vanzare predominanta de produse
- PR 49 3 46
alimentare, bauturi si tutun
...al produselor farmaceutice, in magazine specializate 36 2 2 32
...al imbracdmintei, in magazine specializate 29 3 2 24
..In magazine nespecializate, cu vanzare predominanta de produse 12 3 9
nealimentare

32 Cheltuielile unitare sunt calculate divizand cheltuielile operationale totale la
volumul activitatii, exprimat in unitati (cifra de afaceri, obiecte vandute etc.).
Cheltuielile operationale cuprind cheltuielile cu forta de munca, energia,
prestatiile externe etc.

33 Pentru definirea grupului de referinta, am considerat in principal companiile
incadrate in diviziunea 47 a CAEN Rev. 2 (Comert cu amanuntul, cu exceptia
autovehiculelor si motocicletelor) care pot fi considerate intr-o anumitd
masuréd concurente directe sau indirecte ale retailerilor din comertul mare
modern, numite in general in acest studiu ,multinationale din comert”. Din
acest motiv, am exclus grupa 473 (Comert cu amdnuntul al carburantilor
pentru autovehicule in magazine specializate). Am adaugat in schimb cele
doud companii de cash & carry, Metro si Selgros, incadrate in clasa 4639
(Comert cu ridicata nespecializat de produse alimentare, bauturi si tutun). De
asemenea, am reclasificat compania Dante International, operatoarea site-
ului emag.ro, din categoria,Comert cu amanuntul al articolelor si aparatelor

electrocasnice, in magazine specializate”in categoria ,Comert cu amanuntul

prin intermediul caselor de comenzi sau prin Internet”. In fine, am exclus
categoria 4752 ,,Comert cu amanuntul al articolelor de fierarie, al articolelor
din sticla si al celor pentru vopsit, in magazine specializate’, in care este
incadrat gigantul de bricolaj romanesc Dedeman, darin care nu suntincadrati
concurentii acestuia Hornbach, Praktiker, Brico Depot si Leroy Merlin
(incadrate in CAEN 45). Pe langa faptul cd domeniul de concurenta intre
Dedeman si celelalte companii este redus, rezultatele deosebit de mari ale
gigantuluiromanesc de bricolaj ar influenta foarte multindicatorii calculati. In
consecintd, aceasta sectiune nu acoperd sectorului bricolaj.

34 Artima SA, Auchan Romania SA, Carrefour Romania SA, Columbus
Operational SRL, Kaufland Romania SCS, Lidl Discount SRL, Mega Image SRL,
Metro Cash & carry Romania SRL, Profi Rom Food SRL, Rewe SRL, Romania
Hypermarche SRL, Selgros Cash &carry SRL.

35 Altex Romania SRL, Dante International SRL, Pepco Retail SRL, S.L.E..C.O.F.AR.
SA, Flanco Retail SA, Help Net Farma SA, Jumbo EC.R SRL, Roumasport SRL,
H&MHennes &Mauritz SRL si B &B Collection SRL.
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dintre care

dintre care

A dintre care
Companii din retail cu mai mult de 100 de salariati cumai mult de ey sub 500
1000 500-1000 .
de salariati salariati salariati
...al echipamentului pentru telecomunicatii in magazine specializate 9 1 8
...al incaltamintei si articolelor din piele, in magazine specializate 8 2 6
...efectuat in afara magazinelor, standurilor, chioscurilor si pietelor 8 8
...al mobilei, al articolelor de iluminat si al articolelor de uz casnic, 8 3
n magazine specializate
...prin intermediul caselor de comenzi sau prin Internet 8 1 1 6
...al altor bunuri noi, in magazine specializate 7 7
...al articolelor si aparatelor electrocasnice, in magazine specializate 5 2 3
...al produselor cosmetice si de parfumerie, in magazine specializate 5 1 4
...al ceasurilor si bijuteriilor, in magazine specializate 5 1 4
...al carnii si al produselor din carne, in magazine specializate 5 5
...al cartilor, in magazine specializate 4 4
...de piese si accesorii pentru autovehicule 3 3
...al jocurilor si jucdriilor, in magazine specializate 2 1 1
...al echipamentelor sportive, in magazine specializate 2 2
...al textilelor, in magazine specializate 2 2
...al florilor, plantelor si semintelor; ...al animalelor de companie si a ) )
hranei pentru acestea, in magazine specializate
...al articolelor medicale si ortopedice, in magazine specializate 2 2
...al bunurilor de ocazie vandute prin magazine 2 2
...al painii, produselor de patiserie si produselor zaharoase, 1 1
in magazine specializate
...al altor produse alimentare, in magazine specializate 1 1
...al pestelui, crustaceelor si molustelor, in magazine specializate 1 1
Total 228 22 16 190

Sursa datelor: listafirme.ro

Per total, indicatorii principali aratd o crestere considerabild a
sectorului retailului mediu si mare in Romania in perioada 2014-
2018:

e cifra de afaceri cumulata a celor 228 de companii a crescut cu
71% in aceasta perioada, de la 56,8 miliarde la 97,1 miliarde
de lei, adica o crestere medie anuala (CAM) de 11%; cifra de
afaceri a MRA a crescut cu 56% (CAM de 9%), iar cel mai mult
au crescut vanzdrile companiilor din comertul cu jocuri si
jucarii, echipamente sportive si electrocasnice;

profiturile cumulate s-au triplat, de la 1,15 miliarde la 3,45
miliarde de lei, ceea ce inseamnd o crestere medie de 25% pe
an; profiturile cumulate ale MRA au atins 1,8 miliarde de lei
in 2018 fata de 0,6 miliarde in 2014;

numadrul total de salariati a crescut cu 37%, de la 110,6 mii la
151,4 mii, echivalent cu o crestere anuala medie de 6%; in
cazul MRA, numarul salariatilor a progresat cu 25%.

Contextul deosebit de favorabil este sugerat si de ponderea
firmelor care au reusit in ultimii ani sa-si dezvolte activitatea.
Astfel, 85% din firmele analizate au cunoscut o crestere a cifrei

32

de afaceri in 2018, iar 91% si-au madrit vanzdrile intre 2014 si
2018. Dintre cele 228 de companii, 143 si-au mdrit numdrul de
salariati in 2018, iar 188 si-au marit numarul de salariati din 2014
pana in 2018. Pe langa MRA, care au angajat in 2018 cu 16,5 mii
mai multi salariati decét in 2014, cele mai importante cresteri
ale ocuparii in aceasta perioadd s-au inregistrat in companiile din
comertul cu imbracaminte (+6494 salariati), urmate de cele din
comertul cu produse farmaceutice (+3716 salariati). Cele 8
companii din comertul electronic si-au mdrit per total numarul
de salariati cu 2164 persoane.

Cele 12 MRA domina segmentul retailului mediu si mare, avand
in 2018 o cotd de piatd de 62% din cifra de afaceri cumulatd a
celor 228 de companii, in scadere fata de anii 2015-2017, cand
realizau 68% din vanzarile sectorului. Este de asemenea

36 Cele doud firme care opereaza in modelul cash & carry, Metro si Selgros, si-au
redus de fapt efectivele cu 886 de salariati intre 2014 si 2018, cresterea
generald datorandu-se celorlalte 10 multinationale.
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Tabelul 3.2.
Companii din sectorul retail mediu si mare, dupa numarul de salariati, 2018
Crestere anuala
2014 2015 2016 2017 2018 medie 2014-2018
Cifra de afaceri, in miliarde lei 56,8 65,7 75,5 85,6 97,1 14%
dintre care MRA 38,5 43,9 48,6 54,1 60,3 12%
in % 68% 67% 64% 63% 62%
Profit, in miliarde lei 1,15 1,85 2,53 3,15 3,44 32%
dintre care MRA 0,61 1,21 1,39 1,75 1,79 31%
n % 53% 66% 55% 55% 52%
Angajati, in mii 110,6 121,6 132,8 1421 151,4 8%
dintre care MRA 67,3 71,9 76,5 80,9 83,7 6%
in % 61% 59% 58% 57% 55%
Sursa datelor: listafirme.ro
remarcabild cresterea cotei de piata a companiilor din comertul intre 4,7 si 5,2, in timp ce in cazul celorlalte companii acest
cu imbrdcdminte — in special datorita brandurilor internationale indicator a scazut de la 4,1in 2014 la 3,41n 2018’
de fast fashion — de la 5,1% in 2014 pand la 7,3% in 2018, darsi e acelasi lucru este valabil si in privinta stocurilor: pentru MRA
a companiilor din comertul electronic, care si-au marit cota de la viteza de rotatie a acestora era de o lund in 2018, in timp ce
3% pana la 5,4% in aceastd perioada. pentru celelalte firme viteza de rotatie era de 1,7 luni;*®
e profitabilitatea redusd a MRA se explica si prin nivelul ridicat

Fiind foarte mari, multinationalele au un model de afaceri care
favorizeaza cresterea volumului vanzarilor in detrimentul
profitabilitatii unitare, de aceea marjele lor de profit sunt mai
mici decat ale celorlalte firme. Astfel, daca rata de profitabilitate
a multinationalelor a fluctuat intre 1,6% si 3,2% in perioada
2014-2018, pentru celelalte companii aceasta a crescut de la
2,4% panad la 4,3% in 2018. Acest fapt explicd ponderea relativ
mai redusa a MRA in profituri in comparatie cu cifra de afaceri —
in 2018 cele 12 companii au realizat 52% din profiturile totale ale
grupului de referinta.

Comparatia dintre MRA si restul companiilor este interesanta si
dincolo de indicatorii de cifrd de afaceri si profitabilitate,
relevand avantaje competitive ale primelor:

e in perioada 2014-2018, MRA au reusit sd transforme activele

circulante in cifra de afaceri cu un multiplicator ce a variat

37 Acestindicator reflectd cat de eficient utilizeaza companiile resursele pe care
le au la dispozitie (imobilizrile si resursele financiare) pentru dezvoltarea
activitatii.

Viteza de rotatie a stocurilor aratd in cat timp compania realizeaza vanzari
echivalente cu valoarea stocurilor, sau exprimat in termeni simplisti, in cat
timpisivinde stocurile.

Provizioanele pentru cheltuieli sunt rezerve contabile destinate sd acopere
anumite pierderi sau cheltuieli a caror cauza este cunoscutd, dar asupra carora
exista incertitudini in ceea ce priveste momentul producerii sau marimea lor.
Firmele au in general un anumit grad de flexibilitate in stabilirea
provizioanelor, iar o gestiune foarte prudenta a riscurilor poate duce la
marirea provizioanelor simicsorarea profiturilor.

Pentru multinationale gradul de indatorare a scazut de la 115% din
capitalurile proprii in 2014 pana la 99% in 2018, iar pentru celelalte companii
dela194% panala 139%.

Vom considera totusi mai relevantindicatorul de valoare adaugatd pe salariat,
care este analizat mai in detaliu in sectiunea privind rezultatele companiilor
multinationale.
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al provizioanelor®® in comparatie cu celelalte firme,
multinationalele avand in general o gestiune a riscurilor mai
strictd in comparatie cu cea a firmelor detinute de capitalul
autohton; cele 12 MRA au inregistrat 92% din totalul
provizioanelor sectorului in 2012 si 85% in 2018.

Pe fundalul cresterii activitatii si a profiturilor, companiile din
sectorul de retail mediu si mare si-au mdrit capitalurile proprii si
si-au scdzut gradul de indatorare. Astfel, capitalurile proprii ale
celor 228 de firme au crescut cu 87% intre 2014 si 2018,
ajungand de la 11,8 miliarde pana la 22,1 miliarde de lei, din care
n ultimul an MRA au reprezentat 68% (14,9 miliarde de lei, in
crestere cu 6 miliarde fata de 2014). In afaré de cele 12 MRA, cel
mai mult au crescut capitalurile proprii ale companiilor din
comertul cu imbracaminte — firmele de fast fashion cumuland
1 miliard de lei suplimentari in capitaluri proprii. Cresterea
profiturilor a permis companiilor sa-si reduca gradul de
indatorare: la nivel de sector acesta a scazut de la 135% din
capitalurile proprii in 2014 pana la 112% in 2018, multinatio-
nalele find mai putin indatorate decét celelalte companii.*’

In lipsa informatiei privind valoarea addugati realizatd de toate
cele 228 de companii, este interesant de analizat productivitatea
muncii exprimata in cifrd de afaceri pe salariat.*' Acest indicator
variaza foarte mult intre firme, de la 32,5 mii de lei pe salariat in
cazul unei companii mai mici din comertul cu amanuntul in
magazine nespecializate, pand la peste 2 milioane de lei pe
salariat pe an in cazul unui retailer online. Per total,
productivitatea medie a salariatilor din cele 228 de companii a
crescut cu 25% in ultimii 5 ani, de la 513 mii lei pe salariat in 2014
pand la 641 mii lei in 2018. Este interesant de remarcat cd printre
primele zece firme in acest top se plaseaza trei companii din
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comertul online (Corsar Online, Vivre Deco si Dante Interna-
tional), o firmd bazatd pe modelul direct marketing (Avon
Cosmetics), un grup de fast fashion (C & A), doua multinationale
de retail (Metro si Lidl), doud companii din comertul produselor
farmaceutice (Med Serv si Farmacia Tei) si o firma de
electrocasnice (Altex).

In ceea ce priveste profitabilitatea pe salariat, aceasta este de
departe la cel mai ridicat nivel in randul companiilor din fast
fashion, segment care ocupd primele 6 locuri din top (Nyer, Peek
& Cloppenburg, Massimo Dutti, C & A, Pull & Bear si Zara), cu
profituri care au variat de la 146 pana la 197 mii de lei pe salariat
in 2018. Diferenta fata de celelalte sectoare este foarte mare, pe
locul 7 venind compania Jumbo (comert cu jocuri si jucdrii), cu
116 mii lei pe salariat. Media ponderatd pentru intregul sector a
fost de 22,8 mii lei in 2018, mai mult decét dublu fata de 10,4 mii

SECTORUL COMERT IN ROMANIA: UN BILANT DUPA TREI DECENII DE TRANSFORMARI

lei in 2014. Printre MRA, cele mai ridicate cote sunt inregistrate
de Lidl (75,2 mii lei) si Kaufland (63,7 mii lei).

Analiza confirmd expansiunea firmelor din retailul mediu si mare,
atat din punct de vedere al cifrei de afaceri, cat si al numarului de
salariati. De asemenea, este vizibild o imbundtatire generald a
situatiei economice si financiare a companiilor, datoratd in mare
parte cresterii productivitatii si rentabilitatii angajatilor. Cele
noud grupuri multinationale din retailul alimentar — care, asa
cum am subliniat mai sus, nu se limiteaza la vanzarea de produse
alimentare — continua sa fie dominante, insa pe unele segmente
de nisd, cum este imbracdmintea, jocurile si jucdriile sau
electrocasnicele, cota lor de piatd este afectata de dezvoltarea
concurentilor specializati. In plus, se adauga presiunea noilor
jucdtori activi pe piata comertului electronic, care au o strategie
deosebit de agresiva.

Figura 3.1.
Distributia firmelor din retailul mediu si mare dupa
cifra de afaceri/ salariat, 2018, mediana = 358 mii lei
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Figura 3.2
Distributia firmelor din retailul mediu si mare dupa
profit / salariat, 2018, mediana = 10,4 mii lei
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Figura 3.3.
Cifra de afaceri pe salariat, in mii lei / salariat / an
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Sursa datelor: listafirme.ro

Figura 3.4.
Profitabilitate pe salariat, in mii lei / salariat / an
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Tabelul 3.3.
Indicatori de rezultate, companii din retail cu peste 100 de salariati

Cifra de afaceri, Profituri, salariati. in mii Cifra de afaceri /
Numar de in milioane lei in milioane lei CLELEM AL salariat, in mii lei
companii
vs. 2014 vs. 2014 vs. 2014 vs. 2014
Multinationale din retail 12 60270 56% 1788 +1178 83,75 +16 720 26%
in % din total 62% 529 559

Comert cu amanuntul...

..In magazine nespecializate,
cu vanzare predominanta de

. PR 49 3702 67% 93 +107 10,6 +2,4 349 29%
produse alimentare, bauturi
si tutun
-l produselor farmaceutice, 36 6386 59% 171 +36 19 +37 535 10%
in magazine specializate
...al imbracamintei, 29 7100 143% 765 +546 11,7 +6,5 607 8%

n magazine specializate

...In magazine nespecializate,
cu vanzare predominanta de 12 2043 68% 93 +53 3,7 +0,5 549 43%
produse nealimentare

...al echipamentului pentru
telecomunicatii in 9 461 2% 25 10 2,4 +0,7 193 29%
magazine specializate

...al incaltamintei si
articolelor din piele, 8 1114 134% 117 +86 2,7 +1,1 419 37%
in magazine specializate

...efectuatin afara
magazinelor, standurilor, 8 875 45% 25 +24 1,6 +0,6 544 9%
chioscurilor si pietelor

...al mobilei, al articolelor
de iluminat si al articolelor

de uz casnic, in magazine 8 676 71% 12 +5 1,5 +0,3 457 31%
specializate

...prin intermediul caselor de

comenzi sau prin Internet 8 5277 209% 45 +17 4,5 +2,2 1181 60%
...al altor bunuri noi, in

magazine specializate 7 452 77% 22 +12 1,5 +0,6 302 7%

...al articolelor si aparatelor

electrocasnice, in magazine 5 4853 113% 96 +84 5,1 +1,8 949 38%
specializate

...al produselor cosmetice si

de parfumerie, in magazine 5 1152 126% 61 +49 2,2 +0,7 529 55%
specializate

...al ceasurilor si bijuteriilor,

in magazine specializate 3 580 106% 56 +25 1,7 +04 337 63%
...al cdrnii si al produselor

din carne, in magazine 5 163 62% H 7 0,6 +0,3 256 1%

specializate

S:;cclaaf;':t;'“ magazine 4 253 61% 10 +9 09 +0,1 279 35%
mzl ég;;rgcs’;'c’l:ﬁigy " 2 77 352% 128 +110 18 +1,2 433 56%
...al echipamentelor sportive,

in magazine specializate 2 289 243% 10 +8 06 +0,5 458 11%
Alte firme 14 662 80% 30 +14 2,6 +0,8 250 27%
Total 228 97079 71% 3445 +2293 151,4 +41 641 25%
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Tabelul 3.4.
Indicatori de bilant, companii din retail cu peste 100 de salariati

Numi Capitaluri proprii, . . . .| Graddeindatorare
“dma" in milioane lei Active, in milioane lei | Datorii, in milioane lei (datorii/active)
e
companii
vs. 2014 vs. 2014 vs. 2014 vs. 2014
Multinationale din retail 12 14928 | +5994 | 30111 | +10762 | 14829 | 44515 49% -8pp
in % din total 68% 63% 60%

Comert cu amanuntul...

...In magazine nespecializate,
cu vanzare predominanta

de produse alimentare,
bauturi si tutun

49 675 +500 1322 +603 649 +105 49% -35pp
...al produselor farmaceutice,
in magazine specializate 36 968 +282 3754 +1458 2781 +1174 74% +6pp
...al imbracamintei, in
magazine specializate 29 1704 +1077 2818 +1411 953 +276 34% -30pp

...In magazine nespecializate,
cu vanzare predominanta

de produse nealimentare 12 564 +329 945 +420 382 +91 40% -27pp
...al echipamentului pentru
telecomunicatii in magazine
specializate 9 47 +7 217 +46 171 +39 79% +2pp
..al incaltamintei si
articolelor din piele, in
magazine specializate 8 346 +182 658 +388 308 +200 47% +16pp
...efectuatin afara
magazinelor, standurilor,
chioscurilor si pietelor 8 64 +9 299 +78 235 +68 79% +4pp
...al mobilei, al articolelor

de iluminat si al articolelor
de uz casnic, in magazine

specializate 8 70 +24 244 +111 178 +88 73% +7pp
...prin intermediul caselor

de comenyzi sau prin Internet 8 499 +506 2053 +1656 1493 +1115 73% -24pp
...al altor bunuri noi, in

magazine specializate 7 87 +53 200 +86 120 +39 60% -16pp

...al articolelor si aparatelor
electrocasnice, in

magazine specializate 5 381 +212 1732 +811 1341 +594 77% -4pp

...al produselor cosmetice
si de parfumerie, in

magazine specializate 5 209 +168 584 +308 377 +140 64% -25pp
...al ceasurilor si bijuteriilor,
in magazine specializate 5 304 +150 487 +199 186 +47 38% -21pp

...al carnii si al produselor
din carne, in magazine

specializate 5 334 179 363 +197 29 +18 8% +23pp
..l cartilor, in

magazine specializate 4 70 +22 184 +10 114 190 62% -13pp
...al jocurilor si jucériilor, in

magazine specializate 2 672 +515 980 +716 310 +203 32% -23pp
...al echipamentelor sportive,

in magazine specializate 2 68 +43 163 +124 9% +82 59% +66pp
Alte firme 14 100 +26 327 +106 213 +80 65% +9pp
Total 228 22092 | +10277 | 47441 +19492 | 24767 | +8866 52% -8pp
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Tabelul 3.5.

Primele 20 firme dupa cifra de afaceri, 2018

Cifra de afaceri, in

Loc Companie milioane lei Domeniu
1 KAUFLAND ROMANIA SCS 10890 MRA (hipermarket)
2 LIDL DISCOUNT SRL 7789 MRA (discount)
3 CARREFOUR ROMANIA SA 7316 MRA (hipermarket)
4 PROFI ROM FOOD SRL 5921 MRA (supermarket)
5 MEGA IMAGE SRL 5731 MRA (supermarket)
6 AUCHAN ROMANIA SA 5405 MRA (hipermarket)
7 METRO CASH & CARRY ROMANIA SRL 5303 MRA (cash & carry)
8 DANTE INTERNATIONAL SA (EMAG.RO) 4236 Comert electronic
9 SELGROS CASH & CARRY SRL 3720 MRA (cash & carry)
10 ALTEX ROMANIA SRL 3554 Electrocasnice

1 REWE SRL 3454 MRA (discount)

12 ROMANIA HYPERMARCHE SA (CORA) 1753 MRA (hipermarket)
13 ARTIMA SA (SUPERMARKETURI CARREFOUR) 1702 MRA (supermarket)
14 COLUMBUS OPERATIONAL SRL 1286 MRA (supermarket)
15 FLANCO RETAIL SA 1070 Electrocasnice

16 PEPCO RETAIL SRL 1023 Imbrécaminte

17 S..EP.C.O.FAR.SA 979 Produse farmaceutice
18 H & M HENNES & MAURITZ SRL 915 Imbracdminte

19 ROUMASPORT SRL 885 Imbrécaminte

20 ZARA BUCURESTI SRL 880 Imbracdminte

Tabelul 3.6.

Primele 20 firme dupa profit, 2018

Loc Companie Profit, in milioane lei Domeniu
1 KAUFLAND ROMANIA SCS 789 MRA (hipermarket)
2 LIDL DISCOUNT SRL 412 MRA (discount)
3 CARREFOUR ROMANIA SA 262 MRA (hipermarket)
4 MEGA IMAGE SRL 254 MRA (supermarket)
5 ZARA BUCURESTI SRL 140 Imbracaminte
6 JUMBO EC.R SRL 135 Jocuri si jucdrii
7 PEPCO RETAIL SRL 118 Tmbracdminte
8 METRO CASH & CARRY ROMANIA SRL 89 MRA (cash & carry)
9 NYER ROMANIA SRL 79 Imbracdminte
10 SELGROS CASH & CARRY SRL 73 MRA (cash & carry)
1 ALTEX ROMANIA SRL 63 Electrocasnice
12 DEICHMANN COMERCIALIZARE INCALTAMINTE SRL 60 Incaltaminte
13 PEERAJ BRANDS INTERNATIONAL SRL 60 Imbracaminte
14 H & M HENNES & MAURITZ SRL 59 Imbrécdminte
15 PEEK & CLOPPENBURG SRL 54 Imbracdminte
16 ROUMASPORT SRL 51 Imbracaminte
17 JYSK ROMANIA SRL 50 Mobilier si produse casnice
18 C& A MODA RETAIL SRL 47 Imbracaminte
19 SHOE EXPRESS SA 4 Incéltdminte
20 B & B COLLECTION SRL 39 Ceasuri si bijuterii
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Tabelul 3.7.
Primele 20 firme dupa numarul de salariati, 2018

Loc Companie Numar de salariati Domeniu
1 PROFI ROM FOOD SRL 13578 MRA (supermarket)
2 KAUFLAND ROMANIA SCS 12374 MRA (hipermarket)
3 AUCHAN ROMANIA SA 10123 MRA (hipermarket)
4 CARREFOUR ROMANIA SA 9997 MRA (hipermarket)
5 MEGA IMAGE SRL 9741 MRA (supermarket)
6 LIDL DISCOUNT SRL 5481 MRA (discount)
7 SELGROS CASH & CARRY SRL 4442 MRA (cash&carry)
8 REWE SRL 4174 MRA (discount)
9 ROMANIA HYPERMARCHE SA 3781 MRA (hipermarket)
10 ARTIMA SA 3712 MRA (supermarket)
1 METRO CASH & CARRY ROMANIA SRL 3679 MRA (cash&carry)
12 ALTEX ROMANIA SRL 3112 Electrocasnice
13 DANTE INTERNATIONAL SA 2720 Comert electronic
14 COLUMBUS OPERATIONAL SRL 2665 MRA (supermarket)
15 PEPCO RETAIL SRL 2585 Imbracdminte
16 S..LEP.C.O.FAR.SA 2402 Produse farmaceutice
17 FLANCO RETAIL SA 1441 Electrocasnice
18 HELP NET FARMA SA 1339 Produse farmaceutice
19 JUMBO EC.R SRL 1161 Jocuri si jucarii
20 ROUMASPORT SRL 1161 Imbracaminte

3.2. PERFORMANTELE ECONOMICE $I
FINANCIARE ALE SECTORULUI DE RETAIL
ALIMENTAR Sl DISTRIBUTIA VALORII ADAUGATE

Dezvoltarea sectorului de retail alimentar* in Romania a fost in
ultimii ani foarte dinamica, mult peste media europeana. Pentru
a oferi o perspectiva comparativa asupra ritmului de dezvoltare a
acestui sector, am analizat indicatorii de activitate in tara noastrd
in comparatie cu media europeana si cu mediile ponderate ale:

e grupului de referintd ECE (Europa Centrala si de Est):
Bulgaria, Cehia, Polonia, Slovacia si Ungaria;
e si ale grupul de referinta EV (Europa de Vest): Franta,

Germania, Italia, Marea Britanie si Spania.

Asa cum am ardtat in sectiunile anterioare, sectorul retailului
alimentar din Romania a avut o ascensiune puternica dupa anul
2012. Conform datelor Eurostat, valoarea addugata a crescut cu
84,8% intre 2012 si 2016, ceea ce este echivalent cu o crestere
anuala medie (CAM) de 16,6%, mult peste media europeana de
3,8% pe an.* Din punct de vedere al cresterii valorii addugate in
retailul alimentar, Romania s-a plasat pe primul loc in Uniunea
Europeana (figura 3.5).

Trebuie remarcat cd aceasta crestere pronuntata a valorii
addugate in Romania a avut loc pe fundalul unei evolutii foarte
modeste a numdrului de salariati — crestere de numai 1,8% intre
2012 si 2016 (CAM de 0,4%). Altfel spus, motorul principal al
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cresterii valorii addugate totale din sectorul retail din Romania a
fost cresterea productivitdtii, ceea ce in lipsa unor investitii
semnificative in automatizare inseamnd cresterea intensitatii
muncii. Dacd in 2012 un salariat din sectorul retail din Romania
producea in medie 6428 €/an in valoare adaugatd, in 2016 acest
indicator a ajuns la 11671 €/an, un nivel apropiat de media
grupului de referinta ECE (11734 €/an in 2016, figura 3.8). Cu
toate acestea, diferentele fata de media europeand si mai ales
cea a tarilor EV raman foarte importante (27525 €/an respectiv
31521 €/an in 2016), comertul din tarile dezvoltate ale Uniunii
Europene beneficiind de o putere de cumpdrare mai mare a
populatiei, un grad mai ridicat de automatizare si un efect de
scard mai important, mai ales in cazul marilor lanturi comerciale,
factori care stau la originea unor marje comerciale considerabil
mai mari. In consecinta, daca in cele 5 tari din EV valoarea
addugata a sectorului retail atinge 19% din cifra de afaceri, in
tdrile ECE aceasta abia depdseste 13% (figura 3.9).

42 Aceasta sectiune acoperd categoria CAEN 4711. ,,Comert cu amanuntul in
magazine nespecializate, cu vanzare predominanta de produse alimentare,
béuturi si tutun’, in care sunt incadrate supermarketurile detinute de capitalul
autohton si marile lanturi multinationale de retail alimentar, cu exceptia
Metro, Selgros si Lidl, incadrate in alte categorii. Bineinteles, activitatea
companiilor incadrate in aceasta categorie nu se limiteazd la comertul cu
produse alimentare, dar pentru a nu complica inutil lucrurile vom numi acest
sectordeactivitate,retail alimentar”.

De remarcat si cd nu au existat diferente majore intre ritmurile de crestere ale
celor doud grupuri de referinta: astfel, pentru ECE avansul in aceasta perioada
afostde 16,2% (CAM de 3,8%), iar pentru EV de 16,6% (CAM de 3,9%).
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Figura 3.5.
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Figura 3.8.
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In conditiile unei cresteri semnificative a productivitatii apare un
potential considerabil de cresteri salariale. Intre 2012 si 2016,
cresterea costurilor totale cu personalul in sectorul retail din
Romania a fost de 44,9% (CAM de 9,7%), semnificativ mai mare
decat media europeana de 9,6% (CAM de 2,3%), media tarilor EV
de 9% (CAM de 2,2%) si chiar media tarilor ECE de 18,2% (CAM
de 4,3%). Chiar daca evolutia din Romania pare spectaculoasa,
cresterea cheltuielilor cu salariatii este mult inferioara cresterii
valorii addugate, in timp ce in grupul tdrilor ECE salariile au
crescut mai mult decdt valoarea addugata. Drept urmare,
ponderea remunerdrii salariatilor in valoarea addugata a
sectorului retail din Romania a cazut de la 62,2% in 2012 — sub
nivelul mediu european de 68,7% in acel an — pana la 48,8% in
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2016. Astfel, in 2016 remunerarea salariatilor din retail ca parte
din valoarea adaugata era in Romania la al doilea cel mai slab
nivel din Uniunea Europeana (figura 3.10).

Asadar, in pofida unor cresteri aparent importante, nivelul
salarial in sectorul de retail alimentar din Romania ramane foarte
redus si problema este agravatd de eroziunea partii remunerarii
in valoarea addugatd realizatd de companiile din sector.
Cresterile salariale din ultimii ani nu au redus decat foarte putin
decalajele imense de remunerare a muncii fatd de media
europeana si Europa de Vest. In 2016, cheltuiala medie cu un
salariat din sectorul de retail din Romania nu reprezenta decat
32% din media europeand si 28% din media trilor EV.**

44 Acest indicator reflecta destul de fidel nivelul salarial din tarile respective.
Astfel, conform datelor Eurostat, cheltuiala medie pe salariat in Romania in
2016 erade 5695 €/an, in timp ce media europeana era de 18047 €/an, media
EVerade 20583 €/an, iar media ECE de 6554 €/an.
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Figura 3.10.
Ponderea remunerarii salariatilor in valoarea adaugata in sectorul retail alimentar, 2016
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Datoritd cresterii importante a valorii addugate cu un numar
aproape stabil de salariati in combinatie cu o crestere mailentd a
salariilor, productivitatea raportata la costurile muncii a atins in
2016 in Romania cel mai fnalt nivel din UE, de 192%, considerabil
mai mare decat cel al Marii Britanii, care este pe pozitia a doua cu
166%, sau a Luxemburgului, pe locul trei cu 162%, si cu mult
peste media europeana de 127%. Privit altfel, se poate spune ca
angajatii din retailul din Romania transforma salariile in valoare
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addugatd mult mai eficient decat orice alti salariati din Europa
(figura 3.12). Din nou, este important de inteles ca situatia din
Romania se datoreaza in aceeasi masura cresterii importante a
valorii addugate si nivelului mic al salariilor, iar daca cresterile
ulterioare ale salariilor vor fi superioare cresterii valorii addugate,
acest lucru va duce la o corectie a indicatorului spre niveluri mai
apropiate de media europeanad.
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Figura 3.12.
Productivitatea muncii ajustata la salarii
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Desi companiile din comertul modern si-au marit considerabil
profiturile in Romania, investitiile nu au crescut cu mult mai rapid
decat in alte zone ale Europei. Din 2013 - anul cand investitiile in
retailul alimentar din Romania au ajuns la cel mai scazut nivel din
ultimii 15 ani — pand in 2016 investitiile in acest segment au
crescut cu 27%, doar putin peste media de 26% a tarilor din EV
sau media europeand de 23% (figura 3.13).* Tn consecintd,
companiile din Romania si-au imbundtdtit semnificativ situatia
financiara*, gradul de reinvestire fiind destul de scizut datoritd
maturitatii sectorului. Un eventual nou val de investitii ar putea fi
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justificat fie de o noud expansiune geografica a marilor retaileri,
fie de rupturi tehnologice care sd necesite capitaluri
semnificative.

45 nacest capitol, investitiile sunt definite ca investitii brute in active corporale.
Aceste investitii reflecta achizitii de terenuri, cladiri si echipamente. Investitiile
au stagnat in cazul grupului tarilor ECE pana in 2016, iar in Polonia chiar au
scazutcu 10%intre 20125i2016.

Din valoarea totala a activelor multinationalelor din retailul alimentar din
Romaénia, care a depdsit 30 miliarde de lei in 2018, aproape jumatate — mai
exact 14,9 miliarde delei —sunt capitaluri proprii.
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In concluzie, asa cum o ilustreaza datele Eurostat disponibile
pana in anul 2016, ritmul de crestere a activitatii si a valorii
adaugate create de sectorul de retail alimentar din Romania au
fost mult peste media europeand sau mediile grupurilor de
referintd. Aceasta evolutie s-a produs pe fundalul unui context
economic favorabil, fiind alimentata de o productivitate a muncii
mult sporitd, ceea ce presupune cresterea intensitdtii muncii in
contextul unei lipse a investitiilor in tehnologii care sa
inlocuiasca munca umana intr-o masura comparabild cu
cresterea activitdtii — aceastd explicatie este confirmata de
datele de sondaj prezentate in acest studiu. Mai mult, cresterea
valorii addugate nu s-a transpus decat partial in marirea
fondurilor de salarizare, ducand la dezechilibrarea raportului
dintre partea valorii addugate care revine capitalului si cea care
revine salariatilor. Cel putin pana in 2016, resursele suplimentare
nu au dus la investitii suplimentare considerabile care sa justifice
aceasta repartizare disproportionata a valorii adaugate.

3.3. SITUATIA ECONOMICA SI FINANCIARA
A PRINCIPALILOR ACTORI DIN RETAILUL
ALIMENTAR

Asa cum am vazut deja, marii actori din retailul alimentar au avut
evolutii foarte diferite si in unele cazuri chiar contrastante in anii

recenti. In aceasta sectiune vom analiza mai in detaliu principalii
indicatori de activitate ai multinationalelor in perioada 2008-
2018, cu accent pe profitabilitate, productivitate si distributie a
valorii addugate. Pentru a avea o viziune si asupra performantei
retelelor detinute de capitalul autohton, pe langa cele 12
companii detinute de grupurile multinationale am inclus in
analiza acestei sectiuni si trei companii romanesti, lideri de piata
de nivel regional: Anabella, Elan-Trio SRL si Zanfir.

Cota de piata a multinationalelor in Romania a crescut continuu
in ultimii ani, de la 17% in 2008 la 25% in 2016 daca ne raportam
la cifra de afaceri totald a comertului cu amanuntul (inclusiv
Metro si Selgros) sau de la 44% in 2008 la 65% in 2016 (figura
3.14) daca ne raportam doar la comertul cu amanuntul in
magazine nespecializate, cu vanzare predominantd de produse
alimentare, bauturi si tutun (CAEN 4711). Altfel spus, doud treimi
din piata de retail in magazine nespecializate apartin astazi celor
noua grupuri multinationale. Mai mult, aceste grupuri
multinationale concureaza direct sau indirect nu doar cu firmele
incadrate in CAEN 4711, ci si cu companii incadrate in alte
categorii, cum ar fi comertul de produse nealimentare,
imbracaminte, electrocasnice, jocuri si jucdrii, sau cele care
opereaza predominant prin internet.

Figura 3.14.
Cota de piata a multinationalelor din comertul alimentar
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Sursa datelor: INS, listafirme.ro

m Cota multinationalelor in total comert in magazine nespecializate (4711 + Metro si Selgros)
Cota multinationalelor in total comert cu amanuntul (47 + Metro si Selgros)

Figura 3.15.
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Repartizarea vanzarilor pe piata multinationalelor din retailul alimentar, dupa cifra de afaceri
(in % din vanzarile cumulate ale companiilor analizate)
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Figura 3.16.
Repartizarea profiturilor pe piata multinationalelor din retailul alimentar
(in % din profiturile cumulate ale companiilor analizate)
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Figura 3.17.

Repartizarea salariatilor pe piata multinationalelor din retail
(in % din numarul total de salariati ai companiilor analizate)

Sursa datelor: listafirme.ro
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Evolutiile recente au modificat destul de semnificativ peisajul
concurential pe piata retailului alimentar. Dacd hipermarketurile
s-au mentinut in general in jurul cotei de 50% din cifra de afaceri
a sectorului, segmentul cash & carry a cdzut de la 38% in
perioada 2008-2010 pani la doar 15,5% in 2017¥, in timp ce cota
retelelor de supermarketuri a crescut de la 7% in 2008-2010 pana
la 21% in 2017, iar cea a discounterilor de la 6% la 18%. Astfel,
comertul de proximitate (supermarketuri si discounteri) pe
segmentul multinationalelor a crescut de la 13% cotd de piata in
2008-2010 pénd la 38% in 2017. Aceasta crestere pare si mai
semnificativd exprimata in cifre absolute, vanzdrile totale ale
segmentului de proximitate crescand de la 3 miliarde de lei pe an
in perioada 2008-2010 pana la peste 20 miliarde in 2017.
Cresterea importanta a celor cinci companii detinute de
multinationale pe segmentul de proximitate (Artima, Mega
Image, Profi, Lidl si Penny) a afectat multinationalele specializate
pe spatiile comerciale mai mari, mai ales cele de cash & carry, dar
in cea mai mare parte s-a rasfrant asupra magazinelor de
proximitate detinute de intreprinzatorii autohtoni.

Tn ceea ce priveste evolutia numarului de salariati, este notabila
ascensiunea supermarketurilor, care au ajuns sa angajeze 32%
din salariatii multinationalelor in 2018, fatd de doar 11% in 2008-
2010. Cele mai mari cresteri ale numarului de salariati au fost
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inregistrate in ultimii ani de Profi, care a fost deosebit de activa in
expansiunea prin achizitii de magazine in toatd tara, de Mega
Image, care si-a extins foarte mult reteaua in Bucuresti, si de
Auchan, ca urmare a achizitiei lantului Real de la grupul Metro.
Cel mai mult s-au redus efectivele companiilor din segmentul
cash & carry, dar aici trebuie avut in vedere impactul vanzarii
magazinelor Real de cdtre Metro.

Raportat la profituri, declinul modelului cash & carry pare si mai
semnificativ. Dacd in timpul crizei cele doud lanturi din acest
segment realizau impreund aproape jumatate din profiturile
companiilor multinationale din retailul alimentar, in perioada
2017-2018 ele nu au mai generat decat 9% din profituri. Si in
acest caz supermarketurile si discounterii*® au avut de céstigat,
dar partea leului a revenit retelei Kaufland, care a realizat 38%
din profiturile celor 12 companii in 2017 si 44% in 2018.

47  Panalavanzarea hipermarketurilor Real, cifra de afaceri a acestora se regasea
in cifra de afaceri consolidatd a grupului Metro din Romania.

48 Dupa intrarea Lidl pe piata romaneasca, profiturile cumulate ale celor doi
discounteri (Lidl si Penny) au ajuns pana la 23% din totalul profiturilor
multinationalelor in 2017-2018; in 2011-2013 acest model nu aducea deloc
profituriin Romania.
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Tabelul 3.8.
Evolutia indicatorilor de activitate a multinationalelor din retailul alimentar
. Cifra de afaceri, media anuala, milioane 2008- 2011- 2014- 2018 vs.
Categorie de lei 2010 2013 2016 2017 2018 2011-
2013
Cash & carry Selgros 3141 3308 3021 3645 3720 12%
Metro 5680 4910 4447 4730 5303 8%
Billa (din 2016 Carrefour) 1186 1251 1465 1257 1286 3%
Carrefour 4024 4203 5128 6749 7316 74%
Hipermarket Auchan (dupa 2015 incl. Real) 1276 1951 4370 5223 5405 177%
Kaufland 3743 6428 8954 10087 10890 69%
Cora (Romania Hypermarche) 1413 1493 1726 1773 1753 17%
Artima (Carrefour) 383 681 1029 1453 1702 150%
Supermarket Mega Image 661 1773 3568 4910 5731 223%
Profi 485 1182 2647 4730 5921 401%
Hard Discount Lidl 4729 6510 7789
Penny (Rewe) 1478 1957 2619 2997 3454 76%
Total 23469 29136 43705 54064 60270 107%
2018 vs.
Categorie Profit net, media anuala, milioane de lei 2008- 2011- 2014- 2017 2018 2011
2010 2013 2016
2013
Selgros 116 70 28 49 73 +3
Csh&aamy Mo 151 68 46 116 89 +20
Billa (din 2016 Carrefour) 24 4 -6 -85 -48 -52
Carrefour 101 128 137 210 262 +134
Hipermarket Auchan (dupa 2015 incl. Real) -28 -31 -11 75 35 +66
Kaufland 88 258 571 670 789 +531
Cora (Romania Hypermarche) 74 17 -24 4 -39 -56
Artima (Carrefour) -15 -1 -3 4 16 +17
Supermarket Mega Image -5 38 98 202 254 +216
Profi 9 18 69 131 -91 -108
. Lidl 150 353 412
Hard Discount =5 0 pewe) 33 03 16 19 36 136
Total 548 567 1071 1747 1788 +1221
. . o . 2008- 2011- 2014- 2018 vs.
Categorie Numar de salariati, media anuala 2010 2013 2016 2017 2018 22(())1113-
Cash & carry Selgros 4763 4206 3889 4341 4442 +236
Metro 6207 5671 4614 3908 3679 -1992
Billa (din 2016 Carrefour) 2540 2958 3087 2987 2665 -293
Carrefour 7540 6850 8123 9939 9997 +3147
Hipermarket Auchan (dupa 2015 incl. Real) 3148 4257 9370 9290 10123 +5866
Kaufland 8588 11676 13171 13519 12374 +698
Cora (Romania Hypermarche) 2896 3911 4638 3951 3781 -130
Artima (Carrefour) 1030 1762 2316 2986 3712 +1950
Supermarket Mega Image 2389 5359 7965 9313 9741 +4382
Profi 1121 3410 7498 11662 13578 +10168
Hard Discount Lidl 3847 4815 5481
Penny (Rewe) 1964 2752 3351 4190 4174 +1422
Total 42187 52813 71869 80901 83747 +30934
2018 vs.
. Cifra de afaceri/ salariat, media 2008 2011- 2014-
Categorie anuala, mii de lei 2010 2013 2016 2017 2018 22%1113
Cash & carry Selgros 659 782 777 840 837 7%
Metro (pand in 2015 incl. Real) 915 832 964 1210 1441 73%
Billa (din 2016 Carrefour) 467 423 475 421 482 14%
Carrefour 534 614 631 679 732 19%
Hipermarket Auchan (dupa 2015 incl. Real) 405 458 466 562 534 17%
Kaufland 436 551 680 746 880 60%
Cora (Romania Hypermarche) 488 420 372 449 464 10%
Artima (Carrefour) 371 386 444 487 459 19%
Supermarket Mega Image 277 404 448 527 588 46%
Profi 432 317 353 406 436 38%
Hard Discount Lidl 1229 1352 1421
Penny (Rewe) 753 607 781 715 827 36%
Total 556 555 608 668 720 30%
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Dificultatile modelului cash & carry provin si de la marjele
comerciale brute (adaosurile comerciale) mult mai mici fata de
alte modele de comert, de unde dependenta sporita a
companiilor Metro si Selgros de volumele mari de vanzari pentru
a asigura un nivel de valoare addugata suficient pentru
mentinerea profitabilitdtii. Dacd modelul cash & carry are o marja
brutd de 15%, aceasta din urma poate urca pana la 27% in cazul
retelelor de supermarketuri detinute de multinationale sau 26%
in cazul hipermarketurilor. Cel mai mare nivel de marja brutd este
inregistrat de Mega Image, cu 31%, care beneficiaza de pozitia
sa dominanta in capitala si de puterea de cumparare sporita a
bucurestenilor. Pe locul doi este Kaufland, cu o marja brutd de
29%, semnificativ peste concurentii de pe segmentul
hipermarketurilor — Carrefour inregistreaza doar 22,5%, Auchan
25,4%, iar Cora 26,9%. Se remarca de asemenea nivelul destul de
ridicat de 24% al marjei brute realizate de cele doud companii
care se pozitioneazd ca hard discount, ceea ce indica mai
degraba faptul ca acestea au in general o oferta de produse mai
ieftine, dar nu practica neapdrat marje cu mult mai mici decat
supermarketurile sau hipermarketurile. In fine, cele trei retele
autohtone de supermarketuri au un nivel de marja bruta (23%)

inferior supermarketurilor detinute de capitalul strdin, dar care le
permite totusi sd realizeze o valoare addugatd comparabild cu
cea a supermarketurilor si chiar a hipermarketurilor detinute de
capitalul strain (figura 3.18). In general, transformarea marjei
brute in valoare addugata este mai eficientd la firmele detinute
de capitalul roménesc, acestea reusind sa mentina cheltuielile
externe la un nivel mai scazut - este foarte probabil ca
multinationalele sa aiba costuri ridicate cu serviciile corporative
si alte transferuri intra-grup, care sa micsoreze valoarea
adaugati. In baza rapoartelor anuale disponibile, estimam c3
impactul serviciilor interne si al transferurilor intra-grup asupra
valorii addugate si respectiv asupra profiturilor multinationalelor
poate fi de pana la 3-4% din cifra de afaceri.

Bineinteles, marja de valoare addugata nu este decat un
coeficient de valorificare a vanzarilor si acest indicator nu reflecta
volumul activitatii. Retelele de supermarketuri autohtone sunt
totusi foarte mici in comparatie cu concurentii detinuti de
capitalul strdin: cele trei retele romanesti nu ating impreuna nici
macar 5% din valoarea cifrei de afaceri a celor patru companii
detinute de multinationale pe segmentul de supermarketuri.

Figura 3.18.

pentru principalii actori din retailul alimentar (2018)
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Marjele comerciale brute si marjele de valoare adaugata in cifra de afaceri

Sursa datelor: ONRC, rapoartele financiare ale societatilor
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Figura 3.19.

Rentabilitatea activelor si a capitalurilor proprii in valoare adaugata (2018)
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Figura 3.20.
Productivitatea muncii pentru principalele companii din comertul alimentar, in mii lei pe salariat (2018)
176
155
100
89 88 88
52 49 49 48
36 35
S > © & & & & S o N & Q- & & Q&
+§ N S 3 « Q ) & S S Q S
V@ Y E e Ty @& C
Ny & & v & S
W P
I Hard discount Hipermarket Cash &carry M Supermarket
Sursa datelor: ONRC, rapoartele financiare ale societatilor

In ceea ce priveste rentabilitatea activelor si a capitalurilor
proprii, cele mai mari niveluri sunt inregistrate de retelele de
hard discount si supermarketuri, care beneficiaza de investitii de
capital mai reduse, in multe cazuri inchiriind spatiile in care se
afld sau chiar operand prin franciza. Dimensiunea mult redusa a
retelelor autohtone de supermarketuri explica o rentabilitate a
capitalurilor mai ridicata (figura 3.21), cele trei companii fiind in
general mai putin capitalizate decat concurentii multinationali.

Productivitatea muncii este in mod normal calculatd in valoarea
addugata creata in medie de un salariat timp de un an. Acest
indicator a atins nivelul de 91,8 mii de lei pe salariat in 2018
pentru multinationale, performantele fiind foarte variate intre
categorii: angajatii in magazinele de hard discount au realizat cel
mai mare nivel mediu de 132,8 mii lei pe salariat, urmati de cei
din hipermarketuri cu 100,4 mii lei, cash & carry cu 93,2 mii lei si
supermarketurile detinute de multinationale cu 67,6 mii lei.
Productivitatea muncii la cele trei supermarketuri autohtone a
fost mai scazutd, de doar 49,9 mii lei pe salariat. De remarcat de
asemenea decalajul foarte mare dintre primele doud companii in
topul productivitatii muncii, Lidl si Kaufland, ambele detinute de
grupul Schwarz, si restul concurentilor. La capdtul opus, retelele

Cora (Romania Hypermarche) si a fostele magazine Billa detinute
in prezent de Carrefour (Columbus) au o productivitate inferioara
firmelor detinute de capitalul autohton.

Odata creatd, valoarea addugata este distribuita intre salariati,
investitii (amortizdrile nete care acoperd uzarea mijloacelor fixe),
costurile financiare, impozitele si profitul (sau pierderea)
actionarilor. Asa cum am ardtat in sectiunile anterioare, ponderea
remunerdrii salariatilor in valoarea addugatd a scazut in ultimii
ani, cresterea activitatii si a productivitatii fiind superioarad
cresterilor salariale. Tabelul 3.10 aratd distributia valorii addugate
intre salariati, costul activelor, alte costuri si profituri in functie de
categoriile de retail alimentar identificate. Se remarca nivelul mai
redus al partii salariale in valoarea addugatd la magazinele de tip
hard discount, in special la Lidl, dar acest lucru se explica prin
nivelul ridicat al productivitatii si nu prin nivelul redus al
salariilor. Intr-adevar, Lidl, alsturi de Metro si Kaufland, par sa
ofere cele mai mari salarii din sector — cheltuiala medie lunara
cu un salariat la Lidl in 2018 a fost de 5736 lei*, la Metro de
4898 lei, iar la Kaufland de 4594 lei. In medie, cheltuiala lunara
medie per salariat a multinationalelor a fost de 4016 lei in 2018,
iar in cele trei firme romanesti de doar 2752 lei. Aceasta

Figura 3.21.

Cheltuiala medie lunara cu salariatii pentru principalele companii din comertul alimentar, in mii lei pe salariat (2018)
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Sursa datelor: ONRC, rapoartele financiare ale societatilor

49  Aceasta sumdinclude salariile brute sialte cheltuieli aferente salariatilor.
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diferentda are mai multe explicatii: multinationalele tind sa
acopere mai mult orasele mari, unde salariile sunt cu mult mai
ridicate decat in zonele unde activeaza liderii autohtoni;
productivitatea muncii in multinationale este mai ridicata
datorita efectului de scard datorat dimensiunilor mult mai mari

ale retelelor; in fine, drepturile salariatilor in multinationale sunt
aparate de sindicate care capata din ce in ce mai multa putere in
raportul de forte cu administratia companiilor pe fundalul

deficitului de forta de munca ieftina.

Tabelul 3.9.

Distributia valorii adaugate pe segmentul de retail alimentar (2018)

Cheltuieli Costul

e . Alte costuri Profit
cu salariatii | activelor®®

Multinationale 52% 17% 7% 23%
Cash & carry 58% 16% 5% 21%
Discount 46% 11% 7% 35%
Hipermarket 49% 15% 7% 29%
Supermarket 61% 26% 7% 7%
Retele de supermarketuri capital autohton 66% 13% 5% 16%

Sursa datelor: ONRC, rapoartele financiare ale societatilor

Figura 3.22.
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Sursa datelor: ONRC, rapoartele financiare ale societatilor
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Partea din valoarea adaugata care revine salariatilor la principalii actori din retailul alimentar (2018)
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50  Ajustdridevaloare privind imobilizarile corporale sinecorporale.
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FOCUS:

LOCUL ROMANIEI iN AFACERILE MULTINATIONALELOR DIN RETAILUL ALIMENTAR

Un alt aspect interesant de analizat este ponderea
activitatilor din Romania in structura afacerilor globale ale
multinationalelor. Din cele 9 multinationale analizate in
aceasta sectiune, doar 5 publica rezultate anuale detaliate,
anuale detaliate, care sa permita identificarea locului
activitatilor din Romania in perimetrul lor de activitate:
Carrefour, Auchan, Metro, REWE (Penny) si Ahold Delhaize
(Mega Image). In cazul grupului Schwarz, care detine in
Romania retelele Kaufland si Kaufland si Lidl, se cunoaste
doar ca ponderea totald a activitatilor din Romania in cifra
de afaceri globala este de 2,4% (1,6% pentru Kaufland si
0,8% pentru Lidl) si in numarul de salariati de 3,7% (2,8%
pentru Kaufland si 0,8% pentru Lidl).

Pentru acest focus, am luat in considerare rezultatele din
Romania si cele globale ale celor cinci companii care publica
rezultate detaliate, iar pentru Carrefour am luat in calcul si
activitatile din Romania ale Artima si Columbus Operational.

Desi Romania este o piatda destul de mare la scara
europeand, ponderea tarii noastre in vanzdrile cumulate ale
celor cinci grupuri atinge doar 2,3% in 2018. Este vorba intr-
adevdr de grupuri mondiale, cu prezentd pe mai multe
continente, ceea ce explica cota relativ slaba a vanzarilor din
Romania in cifra de afaceri globala. Cu toate acestea, trebuie
semnalat progresul continuu al cotei Romaniei in ultimii ani,
datorat mai ales vanzdrilor din tara noastrd ale Metro,

Figura 3.23.

Carrefour si Auchan (figura 3.23). Faptul ca vanzdrile medii
pe salariat sunt mai mici in Romania decat media grupurilor
poate fi dedus din ponderea mai mare a Romaniei in
efectivele grupurilor decat in cifra de afaceri. Astfel, salariatii
din tara noastra reprezinta aproximativ 2,7% din numarul
total de angajati ai celor cinci multinationale in 2018. Pe de
alta parte, investitiile din Romania par sa fie mai ieftine
decat mediile globale, pentru ca ponderea tdrii noaste in
activele grupurilor este mai mica si decat cea a cifrei de
afaceri, si decat cea a efectivelor, situandu-se la doar 1,6% in
2018 (tabelul 3.10).

In ceea ce priveste ponderea in profiturile realizate de
multinationale, interpretarea trebuie sa tina cont de
dificultatile intampinate la nivel global de grupurile franceze
Carrefour si Auchan, care au cumulat impreuna pierderi de
peste 2 miliarde de dolari in anii 2017-2018. in conditiile in
care toate cele cinci multinationale au realizat profituri in
Romania in ultimii ani, ponderea tarii noastre in profiturile
lor nete cumulate a atins 12,7% in 2018, fata de doar 1% in
2013-2014 (figura 3.24). Partea filialelor din Romania in
totalul capitalurilor proprii ale celor 5 grupuri a atins 2,5% in
2018 (tabelul 3.10), iar faptul cd ponderea cifrei de afaceri si
a profiturilor este superioara acestui nivel indica un grad mai
ridicat de rentabilitate a activitatilor din Romania fatd de
media globala.

Ponderea activitatilor din Romania in totalul cifrei de afaceri a 5 grupuri multinationale de retail alimentar
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Sursa datelor: rapoartele anuale ale grupurilor, listafirme.ro pentru activitdtile din Roménia
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Figura 3.24.
Ponderea activitatilor din Romania in profiturile nete cumulate ale grupurilor multinationale de retail alimentar
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Sursa datelor: rapoartele anuale ale grupurilor, listafirme.ro pentru activitatile din Romania

Tabelul 3.10.
Ponderea activitatilor din Romania in activitatea grupurilor multinationale de retail alimentar

Cifra de afaceri Salariati Active Capitaluri proprii

Ponderea
Romaniei in
total grupuri

Total 2,3% +0,2 2,7% +0,2 1,61% 0 12,7% +10,1 2,48% +0,1
Carrefour 2,8% +0,5 4,4% +0,6 1,92% +0,1 3,22% +0,2
Auchan 2,2% +0,2 2,8% +0,1 1,58% -0,2 2,77% -0,1
Metro 3,8% +1,2 2,4% -0,2 2,62% +0,1 5,4% +0,8 6,57% +0,1
REWE (Penny) 1,4% -0,1 1,2% +0,1 0,69% -0,2 1,8% +0,6 0,77% -0,2
Ahold Delhaize

(Mega Image) 1,9% 0 2,6% +0,3 1,32% +0,2 3,0% -0,6 1,74% +0,3

Sursa datelor: rapoartele anuale ale grupurilor, listafirme.ro pentru activitatile din Romania.
Evolutia fatd de 2016 este exprimata in puncte procentuale.
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4. SITUATIA SALARIATILOR DIN SECTORUL COMERT

SITUATIA SALARIATILOR DIN SECTORUL COMERT

4.1. SITUATIA DE ANSAMBLU

Cresterea ponderii comertului in economia Romaniei si
industrializarea activitatilor comerciale ca urmare a intrarii pe
piatd a lanturilor multinationale a avut un impact puternic pe
piata muncii. Daca la inceputul anilor 1990 doar 4,5% (472 de mii
din 6,6 milioane) din salariatii din Romania lucrau in comert, in
2017 ponderea acestora crescuse la 11% (sau 930 de mii din 5,4

milioane). Desi o parte din ce in ce mai consistenta a salariatilor
din sector lucreazd pentru companiile multinationale, am vazut
mai sus ca intrarea pe piatd a acestora a incetinit ritmul de
crestere a ocupdrii in comert, lucru datorat in special
productivitatii mult mai ridicate a marilor lanturi de magazine in
comparatie cu comertul mic.

Figura 4.1.
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In privinta acestuia din urma, numirul de salariati rimane
important insa nu ne oferd o imagine neapdrat fideld a realitatii
ocupdrii n acest segment, din moment ce micii comercianti nu
angajeaza intotdeauna personal cu contracte individuale de
muncad. De aici si faptul cd lucratorii pe cont propriu si lucratorii
familiali neremunerati reprezinta aproape 20% din totalul
ocuparii in sectorul comert (236 de mii din 1,2 milioane — figura
4.1). Ponderea acestora aproape ca s-a dublat de la inceputul
anilor 1990, lucru nesurprinzator dacd tinem cont de
descentralizarea radicala a activitatilor de comert care a avut loc
dupa 1989. Mentinerea la un nivel ridicat a ocuparii non-salariate
poate fi explicatd prin segmentarea geograficd a pietei (dupa
cum am vdzut deja, marile lanturi de magazine si-au concentrat
investitiile in orasele mari si in zonele cu activitate economica

51 Stefan Guga, Munca atipicd in Romania. O perspectivd de ansamblu, editia

all-a, Bucuresti, 2017, Next Publishing.
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mai intensa, cu populatie si venituri in crestere) si prin
favorizarea formelor de munca atipica, printre care se numara si
munca pe cont propriu non-salariata.” De notat c& lucrul pe cont
propriu in sectorul comert s-a mentinut la un nivel ridicat in
ciuda reculului inregistrat de comertul mic odatd cu izbucnirea
crizei de la sfarsitul deceniului trecut si cu intensificarea
investitiilor din partea companiilor multinationale. Pe de alta
parte, numarul de patroni din sector s-a redus de la 194 de miiin
1992, in anii de glorie ai comertului ambulant, la doar 58 de mii
n 2017. Chiar dacd peste 40% din patroni continua sa activeze in
sectorul comert (figura 4.2), diferenta este destul de mare fata de
54% la mijlocul anilor 1990, desi in crestere fata de 33% imediat
dupa criza, in 2011. TIn ce priveste ocuparea in segmentul
comertului mic, putem observa din nou cele doud tendinte
discutate anterior: o volatilitate relativ ridicatd ca urmare a
vulnerabilitatii in fata ciclurilor economice si un declin structural
determinat de transformarea profunda a sectorului din ultimul
deceniu si jumatate.
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Figura 4.2.
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Conform studiilor privitoare la ocuparea din sectorul comert la
nivel european, profilul populatiei ocupate din acest sector este
destul de bine conturat: in general, forta de munca este mai
feminizatd si mai tanara decdt media economiei, ponderea
lucratorilor pe cont propriu este mai mare, iar castigurile salariale
sunt mai mici.’> In mare, acest profil este valabil si pentru
Romania, insd poate fi si inselator daca nu luam in calcul
dinamica sa in timp. Daca ponderea femeilor in total populatie
ocupata in sectorul comert se mentine remarcabil de stabild
(57,1%1n 2017, 58,5% in 1996, conform datelor INS), structura pe

grupe de varsta s-a schimbat destul de mult in timp: ponderea
persoanelor ocupate cu varsta sub 34 de ani a scazut de la un
varf de 54% in 2004 la 35% in 2017; totodatd, ponderea
persoanelor cu varsta intre 35 si 49 de ani a crescut de la 36%
la 45%, in timp ce ponderea celor cu varsta intre 50 si 64 de ani
a crescut de la 9% la 19% (figura 4.3). Desigur, imbatranirea
generald a populatiei si emigrarea masiva la care participa
predominant persoanele tinere explicd o buna parte a acestei
evolutii, vizibilda de altfel si la nivelul intregii economii
(figura 4.4).
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Figura 4.3.
Populatia ocupata in sectorul comert, pe grupe de varsta
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Figura 4.4.
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52 EuroCommerce si UNI Europa, Analysis of the labour market in retail and

wholesale, 2017.
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Figura 4.5.
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Totusi, exista si diferente importante, care nu pot fi explicate
doar prin mecanisme demografice: chiar daca ponderea tinerilor
ramane mai mare in sectorul comert, in cifre absolute doar grupa
de varsta 35-49 a crescut semnificativ pe parcursul ultimului
deceniu (de la 446 mii in 2010 la 583 mii in trimestrul 3 2018),
lucru care nu este valabil si la nivelul intregii economii. O evolutie
similard se observa si pentru grupa 50-64 ani, unde ocuparea in
sectorul comert tinde sd creasca continuu, in timp ce la nivelul
intregii economii stagneaza. In schimb, relativ putine persoane in
varstd de peste 65 de ani lucreaza in sectorul comert (doar 0,3%,
fatd de 3,3% pentru total economie). Per total, chiar daca forta de
muncd din comert este relativ tanara, tendinta de imbatranire
este cat se poate de evidenta. Cresterea numericd a personalului
de peste 34 de ani, care nu este vizibila la nivelul intregii
economii, poate fi explicatd prin retentia in companii a
personalului cu vechime mai mare in munca si dificultatile in
crestere cand vine vorba de angajarea si pastrarea salariatilor

tineri. Chiar daca cresterea fluctuatiei de personal si adancirea
deficitului de forta de munca ieftind din ultimii ani se manifesta
si in sectorul comert, intensitatea pare sa fie mai mica decat in
industrie, din moment ce rata locurilor de munca vacante se
mentine la un nivel semnificativ mai redus (0,7% in comert fata
de 1,4% in industria prelucrdtoare — figura 4.5). Totusi, trebuie
tinut cont si de faptul ca deficitul de personal poate fi mai usor
compensat prin intensificarea muncii in comert decat in
industrie, unde diviziunea muncii este mult mai clar conturata si
unde organizarea fizicd a productiei nu permite preluarea de
sarcini suplimentare de cdtre salariati decat intr-o masura
limitatd. Intr-adevar, reprezentantii sindicali pe care i-am
intervievat pentru acest studiu ne-au confirmat cd intensificarea
muncii este una dintre solutiile mai mult sau mai putin
permanente adoptate de companii pentru compensarea
deficitului de personal.

Figura 4.6.
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Chiar dacd rdmane semnificativ sub media pe economie, castigul
salarial mediu din sectorul comert s-a apropiat destul de mult de
aceasta, in special datorita cresterii sustinute din anii 2000: dacd
la inceputul deceniului trecut un salariat din comert castiga in
medie cu 30% mai putin decat media pe economie, in 2010
diferenta era de doar 16%, iar in 2017 de doar 14% (figura 4.6).
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Aceasta convergenta are mai multe explicatii si nu se limiteaza
la cresterea ponderii salariatilor din comert in totalul salariatilor
din tara. intr-o prima faza, care a culminat in 2010, expansiunea
comertului modern si intrarea pe piata a companiilor multina-
tionale au favorizat reducerea salarizarii ,la gri” si ,la negru” si au
stimulat cresterile salariale. Pe de altd parte, criza financiara
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de la sfarsitul deceniului trecut a afectat mai puternic salariile din
industria prelucratoare decat pe cele din comert. Astfel,
apropierea nivelului salarial intre aceste doua sectoare incepe sa
fie cu adevarat vizibild doar in primii ani ai acestui deceniu si are
la baza cresterea sub asteptdri a salariilor din industrie, ca urmare
a reducerii influentei sindicatelor si a dezvoltarii investitiilor
dependente de forta de munc ieftina. In fine, in special in ultimii
5 ani avem de-a face cu o egalizare a salariilor mici ca urmare a
cresterii salariului minim intr-un context de slabiciune a
negocierilor colective, cresterea explozivda a numarului
contractelor individuale de munca remunerate la nivelul minim
legal acoperind deopotrivd industria si comertul.® Egalizarea
salariilor din comert si industria prelucrdtoare este un rezultat al
acestor tendinte si exprimd mai putin o crestere semnificativa a
salariilor din comert, cat o evolutie foarte modesta a salariilor din
industrie. De altfel, aceasta apropiere a salariilor din industrie de
salariile din celelalte ramuri ale economiei (cum este comertul)

SECTORUL COMERT IN ROMANIA: UN BILANT DUPA TREI DECENII DE TRANSFORMARI

este destul de atipica in context european, diferentele salariale
inter-sectoriale din tdrile occidentale fiind clar in avantajul
industriei**

Tn ultima perioada, in afara cresterii salariului minim, situatia de
pe piata muncii si politica salariala din sectorul bugetar au
crescut diferenta dintre salariile din comert si media pe
economie: in 2018, castigul salarial mediu brut in sectorul
comert a crescut cu 10,9%, in timp ce media pe economie a
crescut cu 16,8% (tabelul 4.1). In cifre absolute, cresterea din
sectorul comert (401 lei intre ianuarie 2018 si ianuarie 2019)
este cea mai redusd, insd distanta fatd de industria
prelucritoare rimane nesemnificativa. In contextul cresterilor
inegalitatilor salariale per ansamblul economiei, salariatii din
comert si o buna parte din cei din industria prelucratoare se
numara printre pierzatori.

Tabelul 4.1.
Castigul salarial mediu brut pe sectoare de activitate

Castigul salarial

Cresterea salariului mediu brut
ianuarie 2018 - ianuarie 2019

Castigul salarial

mediu brut mediu brut in procente
ianuarie 2018 ianuarie 2019

Total 4143 lei 4837 lei +694 lei +16,8 %
Informatii si comunicatii 8096 lei 8854 lei +758 lei +9,4 %
Intermedieri financiare si asigurari 7381 lei 8078 lei +697 lei +9,4 %
Administratie publica si aparare 6947 lei 7805 lei +858 lei +12,4 %
Industria extractiva 5587 lei 6895 lei +1308 lei +23,4 %
Productia si furnizarea de energie 5687 lei 6547 lei +860 lei +15,1%
Activitati profesionale, stiintifice si tehnice 5692 lei 6536 lei +844 lei +14,8 %
Sanatate si asistentd sociala 4762 lei 6302 lei +1540 lei +32,3 %
Tnvatamant 4021 lei 5506 lei +1485 lei +36,9 %
Transport si depozitare 4064 lei 4569 lei +505 lei +124%
Activitati de spectacole, culturale si recreative 3692 lei 4354 |ei +662 lei +17,9%
Industrie 3797 lei 4279 lei +482 lei +12,7 %
Tranzactii imobiliare 3685 lei 4257 lei +572 lei +15,5%
Industria prelucrdtoare 3665 lei 4099 lei +434 lei +11,8%
Comert 3670 lei 4071 lei +401 lei +10,9 %
Distributia apei, salubritate 3415 lei 3874 lei +459 lei +13,4 %
Constructii 3096 lei 3771 lei +675 lei +21,8%
Activitdti de servicii administrative si suport 3178 lei 3715 lei +537 lei +16,9 %
Agricultura 3251 lei 3693 lei +442 lei +13,6 %
Alte activitati de servicii 2801 lei 3271 lei +470 lei +16,8 %
Hoteluri si restaurante 2173 lei 2934 lei +461 lei +18,6 %

Sursa datelor: INS
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53 Vezi Syndex Romania, Situatia salariatilor din Romania, 2018-2019. Studiu
anual, editiaaVll-a, 2019, capitolul 4.

54 Vezi Stefan Guga, Industria auto, incotro? Tendinte globale, perspective
periferice, Bucuresti, 2018, Friedrich Ebert Stiftung, p. 26.



4.2. ANCHETA N RANDUL SALARIATILOR DIN
COMPANIILE MULTINATIONALE

Dincolo de evolutia si structura generald a populatiei ocupate si
nivelul castigului salarial mediu, datele statistice sectoriale nu
pot oferi o imagine detaliata a situatiei salariatilor din sectorul
comert in contextul transformdrilor descrise in sectiunile
anterioare ale acestui studiu. Comertul mic traditional si marile
lanturi multinationale difera radical cand vine vorba de conditiile
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si organizarea muncii, lucru in mare parte invizibil in datele
agregate discutate mai sus. Desigur, daca identificdm lucrdtorii
pe cont propriu cu o parte a comertului mic, ajungem rapid la
imaginea bine impdmantenita a muncii de multe ori informale si
foarte precare din intreprinderile mici, spre deosebire de munca
salariata si in conditii de respectare a legii, care este standard in
companiile mari. Totusi, o asemenea comparatie spune foarte
putine despre specificul muncii din comert si despre dificultatile
cu care se pot confrunta salariatii dincolo de litera legii.

Genul respondentilor

M femei W barbati

Varsta respondentilor

M péanad la 29 ani [ 30-39 ani

40-49 ani peste 50 ani

Pentru a oferi o imagine mai concreta a specificului muncii din
comert, in perioada 6-10 mai 2019 Syndex Romania a realizat un
sondaj in randul salariatilor din trei companii multinationale din
sectorul comert. Sondajul a fost realizat cu sprijinul Federatiei
Sindicatelor din Comert (FSC), participantii fiind membri de
sindicat. Sondajul s-a bazat pe un chestionar autoadministrat
cuprinzand 19 intrebdri plus informatii socio-demografice
privitoare la respondenti; chestionarele au fost distribuite si
colectate de FSC in 20 de orase din tara (in general, capitale de
judet), introducerea si analiza datelor fiind apoi realizate de
echipa Syndex. intrebarile au vizat informatii privitoare la
vechimea in munca, satisfactia fata de munca din sectorul
comert, intensitatea muncii, veniturile din munca, situatia de pe
piata muncii, schimbdrile tehnologice si conditiile de munca

specifice (ore suplimentare, lucrul in week-end, interactiunea cu
clientii, statul in picioare pentru perioade indelungate, ridicarea
de greutati etc.). Rata de rdspuns a fost de 97% (1072 din 1100
de chestionare distribuite); cu exceptia intrebdrilor filtrate, unde
numarul respondentilor variazd in functie de conditiile filtru, rata
de raspuns a fost foarte buna si la nivel de intrebare, cel mai mic
numar de raspunsuri valide fiind 1035. Profilul demografic al
respondentilor este per ansamblu conform cu cel sectorial (19%
sub 30 de ani, 34% intre 30 si 40 ani, 34% intre 40 si 50 ani si 13%
peste 50 ani). 68% din respondenti sunt femei, o proportie mai
mare decat media sectoriald (57-58%) datorita feminizarii mai
accentuate a comertului cu amanuntul si, posibil, a faptului ca
marea majoritate a respondentilor sunt personal muncitor
(lucratori comerciali, operatori etc.).

Vechime in sector
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Din punct de vedere al vechimii in munca in sectorul comert,
peste 50% din respondenti au o vechime de cel putin 10 ani si
70% au o vechime de cel putin 5 ani. Desi aceste cifre pot fi
distorsionate de faptul cd membrii de sindicat au in general o
vechime mai mare in muncd, ele corespund totodata observatiei
anterioare a imbdtranirii fortei de muncd din sectorul comert ca
urmare a stabilitatii relative a angajatilor mai vechi si a
atractivitdtii scazute a sectorului in comparatie cu deceniul
precedent, cand angajarea in multinationalele din comert era
incd o optiune interesanta pentru tineri. Dacd privim lucrurile din
perspectiva vechimii in companie, si nu doar in sector, observam
cad situatia este foarte diferitd: cei cu peste 10 ani vechime
reprezinta doar 34% (fatd de 50% pentru vechimea in sector), iar
cei cu cel putin 5 ani vechime reprezinta 50% (fatd de 70%
raportat la sector); totodatd, cei cu sub 3 ani vechime reprezinta
37% din respondenti (fatd de 21% in sector).® Existd deci o
mobilitate relativ pronuntatd a fortei de muncd in interiorul
sectorului, desi datele nu ne permit sa intelegem dacd avem
de-a face cu un fenomen recent datorat conditiilor de pe
piata muncii din ultima perioadd, sau daca vorbim de o

Indiferent daca e decisiv sau nu, e de asteptat ca primul factor sa
joace un rol important in favorizarea mobilitatii inter-companii a
salariatilor. De remarcat ca doar o minoritate a respondentilor
(12%) considera cd munca in sectorul comert este doar o solutie
temporard, pentru restul ideea plecarii din compania in care
lucreaza insemnand cel mai probabil mutarea la o altd companie
din acelasi sector de activitate.

Nesurprinzator, 42% din cei care considera ca munca in sectorul
comert este doar o solutie temporara au varsta sub 30 de ani, iar
73% au varsta sub 40 de ani. Totusi, majoritatea respondentilor
considera cd vor continua sa lucreze in sectorul comert,
indiferent de varsta si in pofida faptului cd 56% declard cd sunt
putin sau deloc satisfacuti de situatia lor ca salariati in acest
sector. Acest paradox aparent poate fi explicat prin perceptia
unei lipse de perspective in afara sectorului, mai ales pentru
salariatii cu varste intre 30 si 49 de ani, care sunt per ansamblu si
mai putin multumiti si mai inclinati sa considere ca vor continua
sa lucreze in acest sector.
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700

600
500
400
300
200

E m

Da, am deja o Da, intentionez Nu, este o solutie
carierd sd lucrezin temporara
indelungata acest sector pentru mine
in sector

Cat de satisfacut/a sunteti de situatia dvs.
ca salariat in sectorul comert?

600
500
400
300
200
100
, — - B
Foarte Destul Putin Deloc
Cresterea intensitatii muncii
400

350
300
250
200
150
100

50

0 |

M in ultimul an

In ultimii 5 ani (dacé lucreaza de atat timp)

Va legati cariera profesionala de sectorul comert?

100%
N J I I I
0%
pandla29ani 30-39 ani 40-49 ani  peste 50 ani
Nu, este o solutie temporara pentru mine
1 Da, intentionez sa continui sa lucrez in acest sector
B Da, am deja o cariera indelungata in sector
Cat de satisfacut/a sunteti de situatia dvs.
ca salariat in sectorul comert?
100%
80%
60%
40%
0% ——= - - - :
pandla29ani  30-39ani 40-49 ani peste 50 ani
M Foarte I Destul Putin Deloc

Daca a crescut intensitatea muncii in ultima perioada,
care credeti ca au fost motivele principale? (raspuns multiplu)

900
800
700
600
500
400
300
200
s |
Personal Cresterea  Schimbariin  Schimbari  Nu a crescut
insuficient ~ véanzdrilor  organizarea tehnologice intensitatea
muncii muncii

55 Vechimea medie in sector a respondentilor este de 11,4 ani, fata de 7,4 ani
vechimeamediein companie.



Ipoteza cresterii intensitatii muncii este confirmata de datele de
sondaj, sub 200 de respondenti declarand cd intensitatea muncii
a crescut putin sau deloc in ultimul an; tendinta este mai de
duratd: 85% din cei care au rdspuns la intrebarea privitoare la
ultimii cinci ani considera ca intensitatea muncii a crescut
simtitor sau mai mult in aceastd perioada. Cum am anticipat in
analiza datelor sectoriale, cauza principald este combinatia
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dintre personalul insuficient si cresterea vanzarilor, dublate de
schimbarile in organizarea muncii. Schimbdrile tehnologice nu
par a fi un motiv important pentru cresterea intensitdtii muncii
— totusi, dupd cum vom vedea mai jos, schimbdrile tehnologice
nu sunt un subiect de ignorat pentru salariatii din comertul din
Romania.

Cat de satisfacut/a sunteti de programul de lucru?
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Programul de lucru este un subiect special pentru lucratorii din
sectorul comert. Pentru a avea acces la cat mai multi clienti,
multe magazine se deschid devreme si se inchid tarziu si,
bineinteles, sunt deschise sapte zile pe sdptamand. Peste 600 din
participantii la sondaj au spus ca lucreazd des in weekend si
aproximativ 300 au mentionat ca se intdmpla des sa inceapd
lucrul foarte devreme dimineata. Mai putin de 200 au spus ca
lucreaza des peste program sau cd lucreaza seara pana foarte
tarziu si sunt nevoiti a doua zi sa revina la lucru dimineata
devreme. Lipsa de predictibilitate (schimbarea turelor in ultimul
moment sau necesitatea de a renunta la zile libere pentru a
suplini absenta colegilor) este o problemd pentru aproximativ
100 dintre respondenti. Per ansamblu, chestiunile legate de
programul de lucru nu par a fi deosebit de problematice decat
pentru o minoritate a salariatilor, de unde si nivelul relativ ridicat
de satisfactie in privinta programului — 78% dintre respondenti
au declarat ca sunt destul sau foarte satisfacuti de programul de
lucru.

Multi salariati din sectorul comert au contact constant si direct cu
clientii magazinelor. La casd, in raion sau la birourile de relatii cu
clientii, munca din comert presupune interactiunea cu vizitatorii
magazinelor si disponibilitatea de a raspunde la solicitdrile
acestora. Aceste interactiuni nu sunt un aspect neglijabil al
muncii din comert, ci reprezintd sarcini care pot fi uneori
deosebit de solicitante, lucru cu atdt mai valabil in situatiile in
care comportamentul clientilor este abuziv. Intr-adevar, 30%
dintre respondenti au semnalat ca sunt uneori expusi abuzurilor
din partea clientilor, in timp ce 12% au declarat ca se confrunta
cu aceastd problema des si 11% foarte des. In contextul in care
relatiile cu clientii sunt importante pentru 65% dintre
respondenti, este clar ca abuzurile din partea clientilor reprezinta
o problema destul de serioasa pentru o buna parte din salariatii
din comert.

Cat de frecvent sunteti expus/a abuzurilor
din partea clientilor?

19%
12%
28%
30%
M Foarte des Deseori Uneori
Foarte rar Niciodata

...gi cat de importanta este aceasta problema
pentru dvs.?

15%

20%
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Neimportanta
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Cat de solicitanta este munca pe care o depuneti?
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Chiar daca este importantd, interactiunea cu clientii nu este cel
mai solicitant aspect al muncii in sectorul comert. Peste 450 de
respondenti au mentionat ridicarea greutatilor ca fiind un aspect
deosebit de solicitant, in timp ce 645 au mentionat statul in
picioare pentru perioade lungi. Si mediul ambiant este o
problemd (mentionatd de peste 300 de respondenti), unii
lucratori trebuind sa lucreze in spatii cu temperaturi scazute sau
foarte ridicate, in conditii de umiditate ridicata etc. Interactiunea
cu colegii si supervizorii directi nu este o problema decat pentru
un numar relativ redus de respondenti, la fel fiind cazul si in ceea
ce priveste schimbdrile tehnologice. Per ansamblu, 80% din
respondenti au declarat ca munca pe care o depun este

solicitantd din punct de vedere fizic (simtitor si mai mult), in timp
ce 85% considera cd munca lor este solicitanta din punct de
vedere psihic. Problema solicitarii psihice este insa considerabil
mai acuta: 311 participanti au declarat cd munca lor este foarte
solicitantd din punct de vedere psihic, in timp ce doar 171 au
declarat ca se simt foarte solicitati din punct de vedere fizic.
Aproape 600 de respondenti (56%) au indicat cd volumul si
intensitatea muncii le afecteaza starea emotionald, in timp ce
peste 500 (47%) au declarat ca starea de sandtate le e afectata de
munca pe care o depun; totodatd, 285 (27%) de participanti
considera ca munca le afecteaza viata in familie.

n ce masura credeti ca veniturile dvs. reflecta
cantitatea si calitatea muncii pe care o depuneti?

S

M In totalitate
M Mult
Putin

35% Deloc

Sunt veniturile dvs. suficiente pentru a va asigura
un trai decent si lipsit de constrageri,impreuna cu familia?

e ®Da MNu
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Daca ar fi sa va ganditi la ultimii trei ani, care dintre urmatoarele afirmatii

sunt adevarate?

Veniturile dvs. au crescut mai ales datorita
negocierilor colective.

Veniturile dvs. au crescut mai ales datorita
schimbdrilor legislative (salariul minim etc.).

Veniturile dvs. au crescut corespunzdtor cu
volumul si intensitatea muncii.

Veniturile dvs. au crescut mai mult decat
cresterea prturilor.
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30%

M Da
I Nu
Nu stiu
I B NR
40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Lipsa de satisfactie este mult mai pregnanta cand vine vorba de
venituri. 73% din respondenti considera ca veniturile lor nu
reflectd decat putin sau deloc cantitatea si calitatea muncii pe
care o depun, in timp ce 85% considera ca veniturile lor sunt
insuficiente pentru a le asigura un trai decent si lipsit de
constrangeri impreund cu familiile lor. Rezultatul nu este
surprinzator, dacd tinem cont de ecartul major dintre veniturile
salariale din comert si costul efectiv al unui trai minim decent. In
septembrie 2018, valoarea cosului minim de consum pentru un
trai decent pentru o familie de 2 adulti si 2 copii era de 6762 de
lei*® Tot in septembrie 2018, castigul salarial mediu net in
sectorul comert era de 2216 lei. Chiar si neluand in considerare
faptul cd lucrdtorii comerciali au castiguri salariale sub media
sectorului, doua salarii medii din acest sector (in total, 4432 lei)
reprezintd mai putin de doud treimi din costul unui trai minim
decent. Cum am ardtat deja, chiar daca salariile au crescut si in

sectorul comert, cresterea ramane modesta in comparatie cu
media nationala. In plus, marea majoritate a salariatilor care au
participat la sondajul nostru considera ca cresterile salariale nu
au tinut pasul nici cu cresterea intensitatii muncii (doar 11%
considera ca salariile au tinut pasul cu volumul si intensitatea
muncii), nici cu cresterea preturilor (doar 7% considerd ca
salariile au crescut mai rapid decat preturile). In privinta
mecanismelor de crestere salariald, 50% dintre respondenti
considera ca negocierile colective au jucat un rol decisiv, in timp
ce peste 60% considera cd masurile legislative reprezinta un
factor vital. Dat fiind nivelul salarial relativ redus din sectorul
comert si tendinta spre aplatizare la baza a distributiei salariale
(cresterea numarului de salariati remunerati cu salariul minim pe
masura cresterii salariului minim), nu este surprinzator ca salariul
minim este perceput ca un factor atat de important pentru
stabilirea nivelului salarial in acest sector.

Ati observat in ultimii ani...
dlﬁcu“étl " angajarea _
de oameni noi

cresterea fluctuatiei
de personal

0%
M Da

20% 40%
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60%  80%
Nustiu H NR

100%

in ultima perioada v-ati gandit sa va cautati
alt loc de munca?

42%

58%

Da
Nu

Intr-un context de crestere sustinuta a activitatii economice si a
ocuparii, salariile reduse si conditiile de munca proaste sunt
factori determinanti ai deficitului de personal, care in foarte
multe situatii se manifestd sub forma fluctuatiei de personal
(antrenarea unui cerc vicios al retentiei scazute si nevoii de a face
angajari suplimentare). Aceasta problema are un impact
semnificativ asupra realitatii cotidiene a muncii: angajatorii
incearca sa compenseze prin intensificarea muncii; munca in
echipd devine mai dificila; salariatii iau din ce in ce mai mult in
considerare sd-si schimbe locul de munci. intr-adevar, 70

56 Vezi Stefan Guga, Adina Mihailescu, Marcel Spatari, Cosul minim de consum
pentru un trai decent pentru populatia Romaniei, Bucuresti, 2018, Friedrich
Ebert Stiftung.
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dintre participantii la sondaj considerd ca angajatorii lor au
dificultati cand vine vorba de angajarea de oameni noi, in timp
ce 55% au mentionat cresterea fluctuatiei de personal. in plus,
58% iau in considerare schimbarea locului de muncd. Am vézut
deja cd mobilitatea in afara firmei inseamnd pentru cei mai multi
salariati mutarea la o alta companie din sectorul comert, si nu
pdrasirea sectorului. Chiar daca ideea parasirii locului de munca
actual este mai des intalnita in randul tinerilor (65% din
respondentii sub 29 de ani s-au gandit in ultima vreme sd-si
caute un alt loc de muncd), salariatii mai in varsta nu sunt foarte
diferiti n aceasta privintd — indiferent de categoria de varsta,
peste jumatate dintre respondenti iau in considerare schimbarea
locului de munca. Este deci de asteptat ca problemele de
personal ale firmelor sa se mentind la un nivel ridicat; din nou,
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insuficienta veniturilor si conditiile de munca reprezintd
principalii factori care ingreuneaza angajarile si ii fac pe salariati
sa plece sau sd isi doreasca sd plece din companii.

Transformarile tehnologice induse in special de digitalizare sunt
un subiect foarte important la nivel global aproape indiferent de
sectorul de activitate. Pentru sectorul comert, probabil cea mai
vizibila schimbare in acest sens este dezvoltarea comertului
electronic, marii jucatori din comertul fizic incercand sa combata
strategiile agresive ale firmelor specializate in comertul
electronic prin dezvoltarea de operatiuni proprii in acest
segment de piatd. Insd pentru marile lanturi de magazine
schimbadrile tehnologice nu se limiteaza la comertul electronic,
ele vizand si schimbari in organizarea muncii si chiar eliminarea
de locuri de munca prin automatizarea unor sarcini esentiale

SECTORUL COMERT IN ROMANIA: UN BILANT DUPA TREI DECENII DE TRANSFORMARI

(spre exemplu, prin introducerea asa-ziselor case de marcat
inteligente, care nu necesita casier). intr-un studiu recent, am
argumentat ca tranzitia tehnologica intr-o tara ca Romania unde
investitiile sunt dependente de forta de munca ieftind nu poate
avea loc intr-un ritm la fel de intens ca in tdrile occidentale unde
raportul cost-beneficiu este mult mai favorabil avansului
tehnologic.®” Acest lucru este valabil mai ales in industria
prelucrdtoare, unde automatizarea si digitalizarea presupun
cheltuieli majore de capital. Tn sectorul comert, chiar dacd
inovatiile cele mai disruptive (cum sunt casele de marcat
inteligente) au deocamdata o prezentd minora in Romania, 66%
dintre respondentii la sondaj au indicat cd schimbadrile
tehnologice au deja sau urmeaza sa aiba un impact direct asupra
volumului sau naturii muncii lor, iar 16% considera ca acest
impact este deja unul semnificativ.

Au existat in ultima perioada schimbari tehnologice
care sa afecteze direct volumul sau natura muncii dvs.?

15%

35%

34%

M Da, semnificativ
Nu, dar au fost anuntate pentru viitor

Da, partial
Nu si nu se prevad

Daca au avut loc schimbari, cum a fost organizata formarea
profesionala? (raspuns multiplu)

Nu este cazul 352

Pe cont
propriu
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De cétre colegi
in procesul
muncii

De catre firma
ca formare
dedicata

In ce priveste nevoia de formare profesionala pentru a face fatd
acestor schimbdri, aproximativ o treime din respondenti (345) au
mentionat participarea in cadrul unor formdri organizate de
angajatori, insa formarea directa in procesul muncii este la fel de
importantd. Chiar dacd poate pdrea neglijabil, peste 10% (118)
din respondenti au indicat nevoia de a se forma pe cont propriu
pentru a face fata schimbarilor tehnologice.

Situatia salariatilor din comertul modern din Romania este deci
destul de similara cu cea de la nivel european, insa analiza mai
atenta a datelor sectoriale si a celor de sondaj dezvaluie anumite
nuante importante. intr-adevar, forta de muncé din comert este
mai feminizatd, mai tdndrd si mai prost platitd decat media, insa
in Romania observam o tendinta clard de scadere a atractivitatii
sectorului pentru salariatii tineri, o imbdtranire a personalului si o
apropiere atipica de castigurile salariale din industria
prelucratoare — cum am subliniat deja, cauza este in principal
nivelul relativ redus al salariilor din industrie. Salariile sunt
subiectul cel mai sensibil cand vine vorba de satisfactia
salariatilor, marea majoritate a respondentilor la sondajul nostru
considerand ca veniturile lor nu corespund nici muncii pe care o
depun, nici nevoilor de trai ale familiilor lor. In plus, conditiile de
munca solicitante din punct de vedere fizic si mai ales din punct
de vedere psihic fac ca nivelul general de satisfactie al salariatilor
fata de situatia de la locul de munca sa fie destul de redus. Datd
fiind situatia actuald de pe piata muncii, care in principiu le este
favorabild salariatilor, nu e de mirare cd multi salariati iau in
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considerare schimbarea locului de muncd, chiar daca majoritatea
celor care pleaca sau se gandesc sa plece dintr-o companie ar
continua sa lucreze in acelasi sector de activitate. In masura in
care angajatorii incearcd sd rezolve problema deficitului de
personal in principal prin intensificarea muncii si inrdutatirea
conditiilor de munca pentru salariatii ramasi, impingandu-i si pe
acestia sd se gandeascd din ce in ce mai serios la schimbarea
locului de muncad, putem vorbi de alimentarea unui cerc vicios
din care nu se poate iesi in absenta unei schimbdri mai mult sau
mai putin radicale pe piata muncii sau a unei imbunatatiri
semnificative a situatiei salariatilor. Desigur, in mdsura in care
duce la reducerea necesarului de fortda de muncd, avansul
tehnologic poate reprezenta o solutie, insa cel putin in Romania
nu se intrevede pentru moment nicio schimbare tehnologica
suficient de radicald incat sa rezolve problemele cu care
angajatorii se confrunta pe piata muncii si pe cele cu care
salariatii se confrunta la locul de muncd. Solutia care se impune
in aceste conditii tine de motivarea salariatilor actuali prin
imbundtdtirea conditiilor de munca si cresterea veniturilor, mai

lucru si ofera companiilor mijloacele necesare.

57 Vezi Stefan Guga, Industria auto, incotro? Tendinte globale, perspective
periferice, Bucuresti, 2018, Friedrich Ebert Stiftung, p. 26.
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Dezvoltarea comertului electronic este unul dintre motoarele
principale ale cresterii activitatii sectorului comert in ultimii ani,
cifra de afaceri a magazinelor specializate in comenzi telefonice
sau prin internet avand o evolutie fulminantd pe parcursul
ultimilor zece ani (figura 1.5). La inceput, comertul electronic nu
pdrea decat o nisa pe care intrau in special antreprenori
autohtoni dispusi sa-si asume niste riscuri pe o piatd cu potential
necunoscut. In prezent, majoritatea marilor retaileri opereaza

deja platforme online pe care se pot comanda produse cu livrare
sau colectare in magazin, desi cel putin pentru retailerii din
comertul alimentar volumul vanzarilor pe aceste canale este inca
destul de redus. De asemenea, expansiunea jucdtorilor
specializati in comertul electronic, care opereaza site-uri precum
emag.ro, cel.ro sau elefant.ro, a fost suficient de puternica incat
sa erodeze cotele de piata ale comerciantilor cu magazine fizice,
punand o presiune suplimentard pe marjele comerciale.

Figura 5.1.
Utilizarea internetului pentru cumparaturi in Romania
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Conform datelor Eurostat, ponderea vanzarilor electronice in
totalul cifrei de afaceri a sectorului comert a atins 8% in 2018. Tn
acelasi an, 41% din indivizi. Tot in 2018, 41% din indivizi utilizau
internetul pentru a afla informatii despre bunuri si servicii (figura
5.1), insd doar 20% cumparaserd ceva online in ultimul an (si
doar 13% in ultimele trei luni). In ciuda cresterii semnificative din
ultima perioada, in Romania utilizarea internetului pentru
cumparaturi este incd la un nivel foarte scazut in comparatie cu
alte tari europene (figurile 5.2 si 5.3). In Danemarca, spre
exemplu, 88% din indivizi au cautat in 2018 informatii despre
bunuri si servicii pe internet si aproximativ 84% au facut
cumparaturi online in ultimele 12 luni; media europeana este de
70% si respectiv 60%. Din aceste doua puncte de vedere,
Romania si Bulgaria se afld mult in urma celorlalte tari membre
UE, inclusiv mult in urma tarilor vecine, chiar dacd ritmul de

58  Calculele suntdoar pentruintreprinderile cu 10 salariatisi peste.
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crestere al ponderii celor care cumpara online a crescut
semnificativ. Chiar si asa, cresterea nu se compard cu avansul
unor tdri ca Estonia, unde in 2018 peste 60% din indivizi
cumpdrau online, spre deosebire de doar 10% in urma cu 10 ani
(figura 5.3).

In anumite tari ponderea indivizilor care se folosesc de internet
pentru a se informa privitor la potentiale cumparaturi s-a
plafonat si chiar a scazut in ultimii cinci ani (figura 5.2). Tinand
cont totusi ca ponderea celor care fac cumpadrdturi online a
crescut peste tot, putem specula ca in aceste tdri piata potentiala
a comertului electronic si-a atins o limitd: in Austria, vorbim de
61-67% din indivizi, in Suedia de aproximativ 75%, iar in Franta
de 70%. Insd in majoritatea tarilor, inclusiv in Romania, ambii
indicatori au inregistrat cresteri importante. Daca presupunem ca
cei care cumpdra online trec mai intai printr-o fazd in care se
informeaza, diferenta dintre cele doud ponderi ne poate da o
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idee despre potentialul de dezvoltare a comertului electronic pe diferenta este relativ mare (21 puncte procentuale fata de 10
termen scurt si mediu (figura 5.4): aldturi de celelalte tari din  puncte procentuale media europeand si sub 5 puncte
Europa Centrald si de Est (cu exceptia Slovaciei), in Romania  procentuale in tari ca Suedia, Danemarca, Franta sau Austria).

Figura 5.2.
Indivizi care au utilizat internetul pentru a afla informatii despre bunuri si servicii
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Figura 5.3.
Indivizi care au cumparat online in ultimele 12 luni (% din total indivizi)
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Figura 5.4.
Diferenta dintre ponderea celor care s-au informat pe internet privitor la cumparaturi si
ponderea celor care au facut cumparaturi online in ultimele 12 luni
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Daca tinem cont de situatia din celelalte tari europene, putem
spune ca dezvoltarea comertului electronic este incd intr-o faza
incipienta in Romania. Un indicator pertinent care arata nivelul
de dezvoltare al comertului electronic este venitul mediu pe
client generat intr-un an. Daca in Germania si Franta acest
indicator ajunge pana la 1000 de dolari pe an, iar in Marea
Britanie depdseste 1400 de dolari, in Romdnia véanzarile pe
internet genereaza un venit de 268 de dolari pe client conform
estimarilor Statista (tabel 5.1). Desi cifrele prezentate de Statista
sunt detaliate, acestea trebuie interpretate cu precautie, fiind in
mare parte bazate pe algoritmi de estimare si nu pe raportarile
companiilor, care sunt incd destul de netransparente cand vine
vorba de vanzarile lor pe internet. Acest lucru este valabil mai
ales pentru companiile mari care combina prezenta fizica cu cea
online, cum sunt multinationalele din retailul alimentar, dar si
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liderii de piata de pe segmentele de electrocasnice sau
imbrdcaminte si incaltdminte.

Figura 5.5.
Venit mediu pe utilizator pe an in Romania, in USD, pe segmente
ale comertului electronic, estimare Statista pentru 2019
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Tabel 5.1.

Vanzarile din

Statistici privind gradul de penetrare si de dezvoltare a comertului electronic

Gradul de

comerczu:/oe:iei:tromc Gradul de Ben?trare Venit apual amf:;t:\reedie
vanzirile totale penetrare jnandal e anticipata
ale sectorului retail inrandul utilizatorilor peAutlllzator, pentru
2019 sau " | utilizatorilor 20.2.3 in USD, perioada

cele mai recente 2019 (p;te::izslti?e 2019 2019-2023 Cel mai mare segment

date disponibile
China 23,1% 58,4% 67,5% 866 11,0% Fashion®
Marea Britanie 19,1% 94,8% 97,4% 1445 5,7% Fashion
Coreea de Sud 16,0% 90,0% 94,2% 1484 4,0% ;’;’ndg“risj?r:':)"e‘fs’;tﬁ;fé
Danemarca 12,6% 74,9% 78,1% 1660 7,4% Fashion
Franta 10,0% 77,4% 84,7% 985 7,7% Fashion
Olanda 9,6% 86,9% 92,7% 1127 7,2% Fashion
SUA 9,0% 82,1% 90,8% 2028 7,8% Jucarii si hobby
Suedia 8,7% 91,6% 95,2% 1223 6,9% Fashion
Romania 8,0% 53,7% 58,6% 268 10,1% Electronice si media
Germania 7,9% 90,2% 94,8% 1015 6,3% Electronice si media
Belgia 7,5% 71,6% 73,0% 770 7,0% Fashion

. Produse alimentare si

Japonia 7,4% 81,2% 86,5% 836 4.9% ingrijire personala
Australia 7,2% 80,8% 89,2% 1047 6,2% Fashion
Polonia 7,0% 64,1% 66,8% 407 11,5% Fashion
Elvetia 7,0% 86,6% 92,7% 1149 6,6% Electronice si media
Rusia 5,0% 56,3% 59,1% 230 7,5% Fashion
Spania 4,8% 81,8% 90,3% 518 11,1% Fashion
Italia 3,2% 62,2% 70,0% 516 10,4% Fashion
Argentina 3,2% 78,0% 89,6% 98 10,1% Jucarii si hobby
Brazilia 2,7% 66,4% 76,3% 113 2,0% Fashion
India 2,2% 37,5% 46,2% 63 17,8% Fashion
Mexic 1,7% 61,9% 69,7% 113 8,6% Electronice si media
Africa de Sud 1,6% 59,7% 74,9% 95 9,9% Electronice si media
Media mondiala 15,5% 51,0% 58,5% 540 8,9% Fashion

Sursa datelor: Statista

Pentru companiile mici, vanzarile online sunt atractive si
accesibile din moment ce inceputul unei astfel de afaceri este
mai putin costisitor decat deschiderea un magazin fizic. In ultimii
ani, numdrul companiilor incadrate in CAEN 4791 ,Comert cu
amanuntul prin intermediul caselor de comenzi sau prin
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Internet” a crescut vertiginos, ajungand la 6767 unitati in 2017, in
comparatie cu doar 2326 in 2012. Ca urmare, ponderea
companiilor din aceastd categorie in numdrul total de companii
din comert a atins 6,6% in 2017 (figura 5.6).
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n % din total comert cu amdnuntul (CAEN 47)

Sursa datelor: Eurostat, INS

Figura 5.6.
Evolutia numarului de companii specializate in comertul electronic in Romania
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Marea majoritate a acestor companii sunt foarte mici, 98% dintre
ele angajand 0-9 persoane. In 2017, doar 13 companii din acest
sector angajau cel putin 50 de persoane, iar dintre ele doar 3
companii depdseau 250 de angajati. Numadrul total de salariati
in companiile din CAEN 4791 era de 12353 de persoane in

2017, mai putini decat angaja Kaufland in acelasi an (13519). In
consecinta, ponderea salariatilor din companiile specializate
in comertul electronic in totalul comertului cu amanuntului
ramane redusa, de doar 2,6% in 2017 (figura 5.7).

Sursa datelor: Eurostat, INS

Figura 5.7.
Evolutia numarului de salariati in companiile specializate in comertul electronic in Romania
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Tn % din total comert cu amanuntul (CAEN 47)

Aici trebuie sa remarcam insa un lucru important care modifica
interpretarea datelor de mai sus. Cea mai mare companie din
comertul electronic din Romadnia, Dante International SA,
operatoarea platformei emag.ro, nu este incadrata in CAEN 4791,
ciin CAEN 4754 ,Comert cu amanuntul al articolelor si aparatelor
electrocasnice, in magazine specializate”, alaturi de alte doua
companii care sunt foarte active in comertul electronic — Altex
Romania SRL si Flanco Retail SA. Asadar, CAEN 4791 nu acopera
in integralitate domeniul comertului electronic si in orice caz nu
reflecta deloc prezenta in mediul online a marilor companii din
comertul cu electrocasnice, fast fashion sau retailul alimentar.

Desi existd anumite limite de interpretare, comparatia dintre
companiile incadrate in CAEN 4791 si media comertului cu
amanuntul releva diferente structurale. In primul rand, asa cum
se poate vedea in tabelul 5.2., firmele specializate in comertul
electronic sunt considerabil mai mici decat media pe comertul cu
amanuntul, atat din punct de vedere al numarului de salariati,
cat si al cifrei de afaceri realizate — vanzarile unei firme din
comertul electronic sunt cu 39% mai mici decat media sectoriala.
Numarul mare al firmelor mici si foarte mici pe segmentul
comertului electronic se explica si prin atractivitatea acestuia in
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randul antreprenorilor care nu dispun de resurse financiare
pentru investitiile mai mari necesare in alte segmente. Astfel,
investitiile medii pe salariat pe segmentul comertului online sunt
cu 45% mai mici decat media pe sectorul comert cu amanuntul,
iar rata investitiilor din valoarea addugatd este de doar 10%, fata
de media sectoriald de 25%.

Fiind de dimensiuni reduse, companiile specializate in comertul
electronic externalizeazd mai multe servicii in comparatie cu
firmele din comertul fizic. Acest lucru este vizibil din
transformarea adaosului comercial din comertul online de 27%
din cifra de afaceri, mult peste media de 21% pe sectorul de
comert cu amanuntul, intr-o valoare addugata de 15% din
vanzari, apropiata de media sectoriala (14%). Cu alte cuvinte, in
cazul comertului cu amanuntul, 12% din incasarile din vanzari
sunt alocate cheltuielilor externe (servicii de curierat,
administrative, marketing etc.), fatd de media pentru intregul
sector comert de doar 7%. In general, chiar si cu o pondere mare
a cheltuielilor externe, salariatii din comertul electronic au o
productivitate aparentd a muncii mai mare decat media pe
comertul cu amdnuntul, ceea ce se reflecta si in diferentele
salariale.
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Tabel 5.2.

Indicatori de activitate ai companiilor specializate in comertul electronic vs. media pe comertul cu amanuntul

Media pe comertul

Comertul electronic

(CAEN 4791) cu amanuntul (CAEN 47)
Vanzarile medii anuale pe firmd, in mii lei 1156 1889
Numarul mediu de persoane ocupate pe firma 2,40 4,90
Adaosul comercial (marja bruta) mediu anual realizat pe firmd, in mii lei 313 396
% de marja bruta din vanzari 27% 21%
Valoarea adaugata medie pe firma, in mii lei 171 260
% de valoare addugata din vanzari 15% 14%
Productivitatea aparenta a muncii - valoare adaugata pe salariat, in mii lei 71 53
Marja operationala medie pe firmd, in mii lei 1M1 133
Costul mediu lunar total cu un angajat, in lei 2665 2322
Productivitatea muncii ajustata la salarii, in procente 222% 192%
Ponderea salariilor in totalul cheltuielilor companiilor, in procente 6% 8%
Investitii pe persoana angajata, in mii lei 73 13,2
Rata investitiilor (investitii / valoarea addugata), in procente 10% 25%

Sursa datelor: Eurostat

Desi exista o multitudine de companii mici, gradul de
concentrare a segmentului de comert cu amanuntul este foarte
ridicat. Dintre cele 6615 companii incadrate in CAEN 4791 in
2017, primele 13 realizau 58% din vanzari. Daca ar fi sa luam in
calcul si cifra de afaceri a Dante International (emag.ro), gradul
de concentrare a sectorului — cu alte cuvinte cifra de afaceri
totala realizata de primele 14 companii din totalul vanzarilor
tuturor firmelor — ar atinge 70%. Asa cum vom vedea in
continuare, strategiile utilizate de liderii de piata, care practica
preturi mici si marje foarte reduse, fac din ce in ce mai dificila
cresterea firmelor mici.

In cea mai mare parte, companiile din comertul electronic din
Romania sunt detinute de capital autohton, cu exceptia Dante
International, care din anul 2012 este controlata de fondul de
investitii sud-african Naspers. Compania care opereaza platforma
emag.ro este un caz particular, aceasta extizandu-se dincolo de
granitele Romaniei, prin operatiuni similare in Bulgaria, Ungaria
si Polonia. De asemenea, eMAG a fost deosebit de activa si pe
piata de fuziuni si achizitii, preludnd agentia de marketing digital
Conversion Marketing (2013), platforma online Fashion Days
(2015), concurentul direct PC Garage (2016) si firma de curierat
Sameday Courier (2017). Tn 2019, grupul eMAG a achizitionat
pachetul majoritar de actiuni al retailerului online Extreme
Digital din Ungaria, ceea ce i ofera acces pe pietele din Cehia,
Slovacia, Croatia, Slovenia si Austria. Aceasta crestere foarte
rapida nu a fost insd insotita si de rezultate financiare pe masurd,

60 Este vorba de firmele cu peste 100 de salariati. Pentru a identifica firmele
specializate in comertul electronic, am considerat incadrarea in CAEN 4791
,Comert cuamanuntul prin intermediul caselor de comenzi sau prininternet’,
la care am addugat firma Dante International SA, operatoarea site-ului
emag.ro, incadrata in CAEN 4754 ,Comert cu amanuntul al articolelor si
aparatelor electrocasnice, in magazine specializate”. Cele 8 companii
specializate in comertul electronic considerate in aceasta sectiune sunt: Dante
International SA (emag.ro), Studio Moderna SA (top-shop.ro), Elefant Online
SA (elefant.ro), Infop Perfectionare si Dezvoltare SRL (trentapizza.ro), Mobiup
Distribution SRL (mobiup.ro), Euro Parts Distribution SRL (epiesa.ro), Corsar
Online SRL (cel.ro), Vivre Deco SA (vivre.ro).
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compania Dante International cumuland, asa cum vom aratd in
continuare, pierderi masive in ultima perioada.

In umbra gigantilor de tipul eMAG, multe firme din comertul
electronic raman de dimensiune foarte mica intrucat concurenta
sporita face ca cresterea vanzarilor sa necesite preturi reduse, iar
echilibrul financiar este greu de atins la volume mari de vanzari
cu marje mici. In practica, liderii de piatd pe segmentul
comertului electronic traverseaza perioade lungi de pierderi
financiare in care isi cresc agresiv vanzdrile prin promotii si
reduceri consistente, in speranta atingerii unei cote de piata
suficient de mari care sa le asigure profitabilitatea ulterioara.
Acest parcurs necesitd insa resurse financiare mari si o toleranta
sporitd a investitorilor fatd de pierderile financiare si riscul unui
eventual esec.

Asa cum am ardtat intr-o sectiune anterioard, firmele medii si
mari specializate in comertul pe internet au atins in 2018 o cota
de piata de 5,4% din totalul vanzarilor firmelor medii si mari din
comertul cu amanuntul, in crestere de la 3% in 2014. La sfarsitul
anului 2018, doar opt firme care au drept obiect de activitate
principal comertul pe internet au angajat mai mult 100 de
salariati.® Cumulat, aceste firme au atins un volum de vanziri de
5,3 miliarde de lei in 2018, cifra lor de afaceri triplandu-se in
ultimii 5 ani.

In contrast cu expansiunea explozivd a cifrei de afaceri,
rezultatele financiare ale marilor companii din comertul
electronic sunt extrem de modeste si in unele cazuri chiar ridica
semne de intrebare asupra viabilitatii pe termen lung. Dante
International, operatoarea site-ului emag.ro, care realizeaza mai
mult de 80% din cifra de afaceri cumulatd a celor 8 jucatori
analizati (vezi figura 5.8), inregistreaza pierderi an de an, in
perioada 2014-2018 ani pierzand cumulat 419 milioane de lei.
Un alt lider de piatd, Elefant Online SA, urmeaza acelasi model de
expansiune agresiva, acumuland pierderi de peste 77 milioane
de lei in ultimii 5 ani. Este foarte probabil ca aceste firme sa-si
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considere pierderile ca un cost al cotelor de piata ,cumpdrate”
prin practicarea unor marje comerciale foarte reduse — in 2018
marja de valoare addugata a emag.ro a fost de doar 4%°% —,
strategie care poate fi comparatd cu una de dumping. La limita
acestui model se situeaza un concurent direct al emag.ro, Corsar
Online SRL, care opereaza site-ul cel.ro, si care isi mentine un

echilibru financiar fragil, realizand doar 1 milion de lei in profituri
cumulate in perioada 2014-2018. Jucatorii mai mici sunt
specializati pe piete de nisa si, desi reusesc sa inregistreze
profituri, nivelul acestora este modest — celelalte cinci companii
au acumulat impreund timp de 5 ani doar 55 de milioane de lei
in profituri nete (tabelul 5.3).

INFOP PERFECTIONARE $I DEZVOLTARE SRL |28
EURO PARTS DISTRIBUTION SRL 78

ELEFANT ONLINE SA /135

Sursa datelor: Statista

Figura 5.8.
Cifra de afaceri realizata de primii 8 jucatori specializati in comertul electronic din Romania, 2018
STUDIO MODERNA SA
MOBIUP DISTRIBUTION SRL | 70 271
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193
266 CORSAR ONLINE SRL

4236 DANTE INTERNATIONAL SA

Modelul de crestere agresiva bazatd pe o foarte mare toleranta
fata de pierderile financiare nu este propriu doar Romaniei.
Gigantul Amazon realizeaza an de an pierderi financiare pe
segmentul de retail in afara Americii de Nord, iar liderul de piatd
polonez allegro.pl, cu care comparatia este probabil mai
pertinentd, a pierdut 32 de milioane de dolari in 2017, desi

vanzarile sale au atins 435 milioane.®> Rdmane de vazut daci
vanzarile firmelor care utilizeazd acest model de dezvoltare vor
creste suficient de mult ori daca adaosurile comerciale vor fi
totusi mdrite la un moment dat pentru a permite acestor firme sa
atinga echilibrul financiar. Altfel, modelul nu este deloc
sustenabil pe termen lung.

-Il;a:'tc:‘ie’ilti.fi'le si pierderile nete inregistrate de firmele mari specializate in comertul electronic, in milioane lei
Total

Companie 2014-2018
CORSAR ONLINE SRL 04 0.2 0,1 03 -0,1 1,0
DANTE INTERNATIONAL SA -58,3 -119,3 -853 -111,3 -44,7 -419,0
ELEFANT ONLINE SA -6,3 -9,7 -16,8 -21,7 -23,0 -77,5
EURO PARTS DISTRIBUTION SRL 04 0,9 1,5 24 4,7 10,0
INFOP PERFECTIONARE Sl DEZVOLTARE SRL 08 11 0,5 01 0,7 3.2
MOBIUP DISTRIBUTION SRL 0.2 1,8 5.2 71 11,0 25,2
STUDIO MODERNA SA 1,6 0,5 2,2 58 5,6 14,7
VIVRE DECO SA -0,2 0,6 0,6 0,3 13 2,6
Total -61,4 -124,8 -92,1 -116,9 -44,6 -439,7

Sursa datelor: listafirme.ro
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Pentru comparatie, marja medie de valoare adaugatd a multinationalelor din
retailul alimentar a fost de 13%, iar cea a retelelor autohtone de
supermarketuride 14%in 2018.

Vezi https://aimgroup.com/2018/08/02/impressive-financial-results-of-
allegro-pl-2



Cresterea activitatii firmelor mari specializate in comertul
electronic a necesitat efective suplimentare. Dacd in 2014 cele 8
firme angajau doar 2305 salariati, efectivele acestora au atins
4469 de persoane in 2018 (tabel 5.4). Cum este si de asteptat,
cele mai multe angajari au fost facute de Dante International SA.
Specificul activitatii face ca vanzarile pe salariat realizate de
liderii specializati in vanzarile pe internet sa fie mai mari decat in
retailul cu magazine fizice: in cazul Corsar Online (cel.ro) acest
indicator a depasit 2 milioane de lei pe salariat, iar la Dante
International peste 1,55 milioane de lei in 2018.% Totusi, marjele
mici practicate fac ca productivitatea muncii exprimatd in
valoare addugata pe salariat sa fie mai mica decat in comertul
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prin magazine fizice — valoarea addugata realizata de un salariat
al Dante International in 2018 a fost de 62 mii lei, un nivel care
nu a acoperit nici macar cheltuiala medie pe salariat, de 71,5 mii
lei. Tn general, angajatii din firmele specializate in comertul
electronic au salarii mai mari decat cei din comertul prin
magazine fizice, date fiind competentele specifice necesare
pentru activitate. In 2018, cheltuiala medie lunara cu un salariat
al Dante International a fost de 5960 lei®*, cu 48% mai mult in
comparatie cu cheltuiala medie a multinationalelor din retailul
alimentar si mai mult decat dublu fata de retelele autohtone de
supermarketuri.

Tabel 5.4.
Numarul de salariati in firmele mari specializate in comertul electronic

Companie

CORSAR ONLINE SRL 65 103 130 128 128 63
DANTE INTERNATIONAL SA 1015 1195 1335 1990 2720 1705
ELEFANT ONLINE SA 135 145 198 312 241 106
EURO PARTS DISTRIBUTION SRL 4 20 67 120 144 140
INFOP PERFECTIONARE $I DEZVOLTARE SRL 148 151 163 171 205 57
MOBIUP DISTRIBUTION SRL 4 63 74 151 170 129
STUDIO MODERNA SA 837 611 663 710 746 91
VIVRE DECO SA 60 79 89 99 115 55
Total 2305 2367 2719 3681 4469 2164

Sursa datelor: listafirme.ro

Pe langa sustenabilitatea financiara a companiilor, dezvoltarea
comertului electronic ridicd numeroase probleme noi.
Acumularea unui mare volum de date personale si informatii
privind comportamentul consumatorilor ofera avantaje
competitive considerabile companiilor mari, ceea ce poate spori
tendinta de concentrare a pietei in mainile unor jucdtori
monopolisti, asa cum s-a intamplat cu Amazon sau Alibaba pe
unele piete. Cresterea agresiva prin practicarea unor preturi
foarte mici pe marile platforme online afecteazd comertul mic,
care nu poate practica marje comerciale la fel de reduse.

Pentru marii actori din comertul in magazine fizice, si mai ales
pentru cei din retailul alimentar, prezenta in mediul online pare a
fi mai mult o necesitate decat o oportunitate de afaceri. Cu
putine exceptii, marea majoritate a companiilor care opereaza
spatii comerciale mari au dezvoltat si platforme de vanzare
online, insa volumele realizate pe aceste platforme raman

63 Incazul multinationalelor din retailul alimentar, acest indicator este de 720
mii lei pe salariat in 2018, cu maximumul atins de Metro, 1442 mii lei si Lid|,
1421 mii lei. Printre jucatorii mai mici specializati in comertul online, Vivre
Deco a atins 1679 mii lei pe salariat in 2018, un rezultat totusi exceptional fata
de nivelurile mai mici inregistrate de celelalte firme: 561 mii lei la Elefant
Online, 539 miileila Euro Parts Distribution, 412 mii lei la Mobiup Distribution,
363 miileila Studio Moderna si 135 miilei la Infop Perfectionare si Dezvoltare.

64 Aceasta include salariul brut, contributiile sociale ale angajatorului si alte
cheltuieli cu salariatii.

65 Vezi https://www.Isa-conso.fr/le-digital-a-represente-1-5-milliard-de-
chiffre-d-affaires-pour-auchan-en-2016,255438

66 Inditex este prezent in Romania prin magazinele Zara, Pull&Bear, Bershka,
Stradivariussialtele.
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modeste. Datele referitoare la ponderea vanzarilor online in cifra
de afaceri a marilor retaileri in Romania nu sunt disponibile, dar
din informatiile publicate la nivel european se poate deduce rolul
inca marginal al acestui canal de afaceri pentru gigantii retailului
global — astfel, pentru Carrefour vanzarile pe platformele
electronice au reprezentat doar 1,7% din vanzarile totale, iar
pentru Auchan acestea au atins 2,9% din cifra de afaceri in 2016.
Cu toate acestea, multinationalele din comert s-au declarat in
ultima perioadd foarte preocupate de comertul electronic.
Investitiile in noile modele de afaceri, integrate in canalele
clasice (prin forme de tipul click & collect sau drive) sau
dezvoltate in paralel (prin magazine online cu livrare la
domiciliu) sunt scoase cu regularitate in evidenta in rapoartele
de activitate, dar de cele mai multe ori este vorba de o formd de
promovare a unei imagini de ,companie moderna’, vanzarile si
mai ales profiturile facandu-se in continuare pe canalele
traditionale de vanzare.

Afirmatia de mai sus este valabila mai ales pentru companiile din
retailul alimentar, situatia fiind un pic mai nuantatd pentru
multinationalele specializate in comertul cu imbracaminte si
accesorii (fast fashion). In acest sector, dezvoltarea comertului
electronic a fost vazuta ca o noua functie in lantul valoric mai
degrabd decat ca un canal separat de vanzare. Doar recent,
gigantii din acest sector au inceput sa raporteze partea
vanzarilor online in totalul cifrei de afaceri — in 2018, la Inditex®®
comertul electronic era la originea a 12,5% din vanzdrile totale la
nivel global, iar la H&M vanzarile online au atins 14,5% din total.
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Niciuna din aceste doua companii nu comunica insd asupra
profitabilitatii vanzarilor online, motivul cel mai probabil fiind
gradul foarte ridicat de integrare functionald care face dificila
raportarea financiard separata pentru activitatea de comert
electronic. Intr-adevar, pentru acest sector de activitate,
majoritatea comenzilor online sunt preluate in magazinele fizice,
care proceseaza de asemenea multe retururi de marfa de la
clienti. In consecintd, dezvoltarea comertului electronic are ca
efect cresterea substantiala a intensitatii lucrului personalului din
magazinele de fast fashion.”

Dezvoltarea comertului electronic este o realitate cu care se
confruntd majoritatea actorilor din comert, cu un impact destul
de ramificat. Pe de o parte, expansiunea agresiva a jucdtorilor
specializati in vanzarile online erodeaza marjele comerciale pe
piatd, afectand in special comertul mic, dar si intr-o anumita
madsurd comerciantii mari, mai ales pe segmentele de

68

SECTORUL COMERT IN ROMANIA: UN BILANT DUPA TREI DECENII DE TRANSFORMARI

electronice, electrocasnice, accesorii, parfumuri, carti si jocuri. Pe
de alta parte, necesitatea de a urma tendintele pietei impune
comerciantilor cu magazine fizice sa-si dezvolte canale proprii de
vanzare online, fie ca e vorba de solutii de tip click & collect
(comanda online si colectare in magazin) sau de magazine
online cu livrare la domiciliu. De cele mai multe ori insa
activitatile online ale retailerilor cu magazine fizice rdman
auxiliare si cel putin in viitorul apropiat vor ramane in aceasta
pozitie. In acest context, pentru lucratori dezvoltarea comertului
electronic poate reprezenta o oportunitate in cazul celor cu un
grad de calificare mai avansat, dar ii poate face si mai vulnerabili
pe salariatii mai putin calificati, pe angajatii din depozite sau din
serviciile de curierat, data fiind presiunea deosebitd pe reducerea
costurilor operationale din cauza marjelor comerciale foarte mici
practicate. Lipsa unei reprezentari sindicale in randul marilor
companii specializate in comertul electronic poate doar agrava
aceasta situatie.

67 Vezi Syndex Romania, E-Commerce: Recent Trends and Impact on Labour,
working paper for Uni Commerce Global Union, iunie 2019.



6.
CONCLUZII

Desi se bucurd de mai putina notorietate in spatiul public decat
industria prelucratoare sau sectorul IT&C, comertul asigura o
parte consistenta a produsului intern brut si a ocuparii si joaca un
rol macroeconomic major din toate punctele de vedere. La fel ca
in industria prelucrdtoare, sectorul IT sau cel bancar, in sectorul
comert companiile multinationale cu capital strdin si-au intdrit
constant pozitia pe parcursul ultimelor doua decenii, ajungand
astazi sa domine piata in orasele mari si medii si avand strategii
agresive de expansiune in orasele mici si chiar si in mediul rural,
zone care au ramas practic singurele bastioane ale comertului
mic cu capital autohton. Desi dependenta din ce in ce mai mare
fata de capitalul strdin are anumite avantaje (investitii de
amploare si cresterea masiva a productivitatii), ea vine si cu
costuri mai mult sau mai putin semnificative (printre care si
cresterea importurilor si alimentarea deficitului comercial).

Dupa cum am aratat pe parcursul acestui studiu, aceasta situatie
este per ansamblu relativ noud. Pand la criza de la sfarsitul
deceniului trecut, dezvoltarea comertului oferea suficiente
oportunitati companiilor multinationale si celor locale, ambele
beneficiind de pe urma cresterii accelerate a cererii de consum
intr-o perioada de crestere economicd acceleratd. Dupa criza
situatia s-a transat insa cat se poate de clar, comertul mic cu
capital autohton pierzand din ce in ce mai mult teren in fata
companiilor mari detinute predominant de capitalul strain, care
au atins noi recorduri de vanzari si si-au marit constant cota de
piatd. Criza a pus capat celor doud tendinte marcante pentru
perioada post-1989: in primul rand, cresterea ocuparii in comert
in combinatie cu declinul din industria prelucrdtoare; in al doilea
rand, ascensiunea comertului mic ca principald activitate
antreprenoriala. ,Industrializarea” comertului ca urmare a
dezvoltdrii operatiunilor de amploare ale companiilor
multinationale a dus la stagnarea ocuparii in acest sector, in timp
ce investitiile straine din industrie au adus un oarecare reviriment
dupd dezindustrializarea masiva din deceniile anterioare.
Totodata, foarte multi mici antreprenori individuali si familiali din
comert au dispdrut, iar pentru cei ramasi supravietuirea este din
ce in ce mai dificild.

Avand dimensiuni uriase in comparatie cu firmele autohtone,
companiile multinationale beneficiaza de economii de scard
considerabile, de unde si capacitatea de a reduce costurile si
posibilitatea de a scddea preturile in comparatie cu magazinele
mici. Intrarea in forta pe o piatd dominata de comertul mic le-a
permis marilor firme sa inregistreze performante financiare
relativ bune in contextul unui nivel ridicat de investitii datorat
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expansiunii continue, lucru valabil - cum am ardtat in detaliu —
indeosebi in cazul comertului alimentar. Totusi, in prezent
aceasta faza pare sd se incheie, existand deja mutatii vizibile in
segmentele de piata dominate de comerciantii mari. Dezvoltarea
lanturilor de hipermarketuri si declinul comertului mic cu capital
autohton par sa fi avut un impact negativ important asupra
magazinelor cash & carry, care pentru multi ani au fost pionierii
investitiilor strdine in comertul din Romania. Totodatd, cresterea
segmentului hipermarket pare sa-si fi atins limitele, lucru sugerat
de aducerea la bun sfarsit a unor strategii de dezvoltare foarte
agresive si de tentativele de diversificare a activitatilor inspre
segmentele supermarket si proximitate. Investitiile strdine in
acestea din urma au afectat direct viabilitatea firmelor mici cu
capital autohton, multe dintre acestea neputand face fata noilor
competitori. Pentru marile lanturi comerciale, directiile de
dezvoltare pentru viitor par a fi expansiunea in orasele mici sau
chiar in mediul rural, precum si intensificarea concurentei in
orasele mari si medii — ambele implica in primul rand
segmentele supermarket si magazine de proximitate.

In ce priveste ocuparea, am subliniat deja ci intrarea pe piatd a
companiilor straine mari a stopat cresterea sustinutd a ocuparii
din comert, crestere vizibild din anii 1990 pand in 2007. Lasand la
o parte declinul temporar din perioada crizei, din 2007 pana in
prezent populatia ocupatd in comert a rdmas constanta — circa
1,2 milioane de persoane. In spatele acestei cifre stau insd
transformdri importante: scaderea ponderii muncii informale si a
antreprenoriatului, sau cresterea numarului de salariati in
intreprinderile mari si foarte mari. Productivitatea muncii in
acestea din urmad este net superioara celei din intreprinderile
mici, lucru care nu se vede insa decat partial in veniturile
salariatilor. Altfel spus, chiar daca salariatii din companiile
multinationale din comert castigd mai bine decat colegii lor din
companiile mici cu capital autohton, distributia valorii adaugate
a devenit in ultimul deceniu din ce in ce mai nefavorabild fortei
de muncd, cea mai mare parte din beneficiile cresterii
productivitatii mergand catre angajatori. Din acest punct de
vedere, firmele mari din comert nu fac notd discordanta in
peisajul economiei Romaniei.

Nu e surprinzator deci cd in ultimii ani companiile din comert se
confruntd cu un deficit din ce in ce mai acut de personal, deficit
cauzat de combinatia dintre investitii continue, conditii de
munca si salarizare relativ proaste in context european si
posibilitatea emigrarii facile. Ca raspuns la problema deficitului
de personal, companiile s-au ardtat dispuse sa acorde concesii
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salariatilor, fie voluntar, fie sub presiunea sindicala. Recent,
putem vorbi chiar de o oarecare competitie intre companiile
multinationale pentru oferirea de salarii cat mai bune angajatilor.
Aceste concesii s-au dovedit insa a fi insuficiente pentru a rezolva
problemele cu care se confruntd companiile pe piata muncii.
Angajatorii incearca de fapt sa compenseze deficitul de personal
prin cresterea intensitatii muncii, in timp ce salariile raman mult
inferioare nevoilor reale ale angajatilor. In asemenea conditii, nu
e de mirare ca firmele intampina dificultati in a atrage angajati
tineri, in timp ce forta de munca existentd este din ce in ce mai
varstnica si mai nemultumitd de ce ofera companiile. in mod
cert, problema deficitului de personal necesita solutii mai
drastice de crestere a salariilor si imbundtatire a conditiilor de
munca.

Comertul electronic este in momentul de fatd unul dintre
principalele motoare ale cresterii sectorului comert in Romania,
in rand cu tendintele globale. Tn acest caz nu mai vorbim de un
decalaj temporal important (ca in cazul hipermarketurilor, de
exemplu), dezvoltarea comertului electronic din Romania avand
loc practic in acelasi timp cu cea din tdrile occidentale. Totusi,
comertul electronic este in continuare relativ subdezvoltat in
Roménia — cele mai recente date aratd ca sub jumatate din
populatie se informeaza prin internet privitor la bunuri si servicii
si doar o cincime fac cumparaturi online. Situatia companiilor
sugereaza intr-adevdr ca piata comertului electronic din
Romania traverseaza o perioada de crestere incipienta, desi
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deosebit de dinamica. In randul companiilor specializate in
comertul electronic, intalnim deopotrivd un numar restrans de
jucdtori cu cote de piata relativ mari si un numdr in continuare in
crestere de firme mici, care incearcd sa beneficieze de
oportunitatea unei piete in crestere. O trdsdturd importantd a
acestor firme este dominatia capitalului autohton, spre
deosebire de comertul fizic, din ce in ce mai acaparat de capitalul
strain. O a doua trasaturd importanta este fragilitatea financiard a
firmelor mari specializate in comertul electronic, acestea
inregistrand in mod constant rezultate modeste, cel mai probabil
in speranta cd marjele comerciale mici atrag cotd de piata si in
timp vor deveni sustenabile. Intre timp, companiile specializate
in comertul fizic au inceput sd facd pasi importanti in directia
comertului electronic, chiar daca vanzarile si profiturile lor
depind in continuare de functionarea retelelor de magazine. Ne
putem astepta ca dezvoltarea comertului electronic sd continue
intr-un ritm accelerat in urmdtoarea perioadd, chiar daca
potentialul este mai redus in Romania decat in alte tari
europene. Mai general vorbind, comertul electronic alimenteaza
tendinta de avans tehnologic care incepe sa-si facd simtitd
prezenta si in magazinele fizice. Teoretic, viitorul presupune nu
numai cumpdrdturi online din ce in ce mai dese, ci si
automatizarea din ce in ce mai profunda a comertului fizic, cu un
impact important asupra consumatorilor si lucratorilor din
comert. Totusi, in Romania asemenea schimbari se lasa
deocamdatad asteptate.
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Studiul oferd o evaluare a situatiei actuale
a sectorului comert din Romania si a
transformarilor prin care acesta a trecut pe
parcursul ultimelor decenii, cu accent
predominant pe activitatile de comert cu
amanuntul.

Dupd 1990, putem identifica cel putin trei
faze de dezvoltare a sectorului comert:
(1) anii 1990 - prima parte a anilor 2000:
perioada de glorie a micului comert;
(2) mijlocul anilor 2000 - sfarsitul anilor
2010: ascensiunea marilor lanturi multi-
nationale; (3) sfarsitul anilor 2000 -
prezent: dezvoltarea comertului electronic.

Criza de la sfarsitul anilor 2000 a declansat
ceea ce pare a fi un declin structural al
comertului mic in combinatie cu un avans
consistent si sustinut al comertului mare,
dominat de companiile multinationale. Tn
ultimii zece ani, doar companiile care au
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putut beneficia de economii de scara
considerabile au reusit sa prospere vizibil.

Ritmul de crestere a activitatii sectorului
de retail alimentar din Romaénia a fost
mult peste media europeand. Aceasta
evolutie s-a datorat unui context economic
favorabil, dar a fost alimentata de o
productivitate a muncii mult sporita dato-
rita cresterii intensitatii muncii.

Forta de munca din comert este mai
feminizata, mai tandra si mai prost platita
decat media. Pe fondul unui nivel scazut
de satisfactie fata de munca in comert,
observdm o tendinta clara de scadere a
atractivitatii sectorului pentru salariatii
tineri si o imbatranire a personalului.
Salariile sunt subiectul cel mai sensibil,
insd conditiile de muncd solicitante din
punct de vedere fizic si mai ales din punct
de vedere psihic fac ca nivelul general de
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satisfactie a salariatilor fata de situatia de
la locul de muncd sa fie destul de redus.

Dezvoltarea comertului electronic in ulti-
mul deceniu a pus presiune suplimentard
asupra comerciantilor cu magazine fizice,
reprezentand totodata o oportunitate
importantd pentru capitalul autohton.
Expansiunea agresiva din ultimii ani a
jucatorilor specializati in vanzarile online
erodeaza marjele comerciale pe piatd,
afectand in special comertul mic. Necesi-
tatea de a urma tendintele pietei impune
comerciantilor cu magazine fizice sa-si
dezvolte canale proprii de vanzare online.
Comertul electronic este totusi relativ
subdezvoltat in Romania, existand
suficient potential de crestere.

Mai multe informatii despre acest subiect pot fi gasite aici:

www.fes.ro




