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I Rezumat

Dupa cel de al doilea razboi
mondial, clasicul supermarket s-a
transformat semnificativ prin
introducerea autoservirii. De atunci,
notiunile de supermarket si autoservire
au devenit sinonime in constiinta unei
mari parti a populatiei. ,,Magazinele din
colt” s-au dezvoltat si ele si au devenit
puncte de vanzare moderne, apropiate de
consumatorul final. Statisticile
comertului aratd o diversificare constanta
a produselor oferite: in 1958 un magazin
de marime medie oferea 889 de articole.
In 1979 numirul acestora a crescut la
3.997, iar in anul 2000 la 9.058 articole.
Introducerea produselor care presupun
explicatii a insemnat un efort in plus
pentru  vanzdtori, care au folosit
personalul pentru a acorda asistenta
cumparatorilor. Ulterior, s-a introdus un
nou concept, acela de punct de informatii
care a fost amplasat langa rafturi. In
ultimii ani s-au amenajat chiar
zone/insule/ de asistentd a clientilor si
incercare a produselor.
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B Abstract

After the second World War, the
classic supermarket innovated with the
introduction of self service. Since then
the notions of ,,supermarket” and ,,self-
service” have become synonymous in the
mind of large sections of the population.
The corner shops have, in the mean time,
developed into modern points of sale,
close to the consummer. The trade’s
statistics show a constantly widening
range of goods on offer: in 1958 an
average store carried only 998 articles. In
1979 it already amounted to 3.997 items
and in 2000 to 9.058 articles. The
introduction of products requiring
explanation was often supported by
personnel from service deparments. The
service-counter concepts complemented
the self-service shelves. In some cases in
recent years this has also developed into
convenience isles.
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Calitatea produselor gi protectia consumatorilor

in  sens strict, distributia
europeand nu are dimensiuni unice,
deoarece intre nivelurile de dezvoltare
ale tarilor membre ale Uniunii Europene
existd disparitati care se reflectd 1In
diferentele structurale din sectorul cu
amanuntul. Comertul cu améanuntul
reprezintd o componentd majord a
economiei  europene. In  prezent
aproximativ 3,3 milionane de
intreprinderi in U.E. sunt implicate in
acest sector al distributiei'.

Procesul de modernizare a
circuitelor de distributie din Europa a
inceput in tarile nordice in anii 1960 si s-
a extins, In mod treptat, spre tarile
mediteraneene. Aceastd evolutie, care a
favorizat o metodd de distributie
organizatd §i concentrati, a determinat
aparitia unor noi operatori, (tabel nr.1)
avand urmatoarele caracteristici:

e dimensiuni mari (supermaga-
zine, hipermagazine, mari magazine
specializate);

e un grad inalt de automatizare a
operatiunilor;

e retele de unitdti cu amanuntul
care acopera o regiune sau intreg
teritoriul national;

e spatiu de vanzare si de servicii
considerabil mai mare;
e metode
aprovizionare, in
produsele de marca;

e internationalizarea
atat conceptual cat si logistic.

Térile cu un nivel mai ridicat de
dezvoltare economicad au cunoscut o
concentrare rapidda a distributiei cu
amanuntul, In timp ce comerciantii
independenti detin o cotd mai mare pe
piatd 1n zonele rurale sau mai putin
dezvoltate: in nordul Europei, in
Scandinavia, 75% din  produsele
alimentare sunt vandute prin magazine
alimentare generale, iar in sud ca de
exemplu in Spania si Italia ponderea este
de numai 50%.

sofisticate de
special  pentru

distributiei

Tabel nr. 1 - Topul firmelor europene in sectorul Cash&Carry in 2004

<. Numar Vanzari
. Marcile Prezenta 2
Loc Firma " . L puncte de nete
vandute internationala
’ desfacere mld. €
AT, BE, BG, CZ, DE, DK, ES,
Metro, Makro, FR, GB, GR, HU, HR, IT, JP,
! Metro (DE) Eco MA, NL, PL, PT, RO, RU, 304 26,4
SK, TJ, TR, UA, VN
2 Big Food (GB) Booker GB 175 5,0
3 SHV (NL) Makro AR, BR, CO, MT, NL, TH, TJ, 159 3,1
YV, s.a.
Rewe/ Otto
4 (DE) Fegro, Selgros DE, RO, PL 55 3,0
Promocash,
5 Carrefour (FR) Puntocash, ES,FR,IT 203 2,2
Docks

6 Edeka (DE)' Edeka DE 137 1,8
"Inclusiv magazinele destinate marilor consumatori.
% Pentru Cash & Carry
Sursa: Européische Handel Institut, Koln, 2005

Marea distributie cuprinde marile punctelor de vanzare si gestiune

lanturi de magazine en-detail (food si
non food) cu proprietate unica a

centralizatd a functiilor de cumpérare,
marketing, resurse umane, administrative
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si financiare (Auchan, Carrefour, Metro,
Coin, Pam, La Rinascente). Sunt firme
comerciale de tip capitalist sau
cooperatist.

Primele se mai numesc firme cu
sucursale si In functie de numarul
sucursalelor se intalnesc: mici
sucursalisti cu un numar modest de

sucursale cu caracter local i mari
sucursalisti care opereaza la nivel
national.  Celelate  sunt  societdti

cooperative de consum de tip deschis
(COOP-Italia)  constituite de catre
proprietari de magazine pentru o mai
bund utilizare a capacitatilor de
distributie si tehnologiilor (in Italia, de
exemplu, cooperativele de consum detin
o cotd de piatd de peste 12% din sectorul
alimentar).

Distributia ~ mai  poate  fi
organizatd §i prin asociatii de firme
avand la baza acorduri de colaborare.
Asociatiile pot fi intre detailisti si
atunci se numesc grupuri de cumparare
sau intre detailigti §i grosisti si se

numesc uniuni voluntare. Principalul scop
este reducerea cheltuielilor ~ de
aprovizionare, iar principala
particularitate este acea ca desi renunta
intr-un grad mai mic sau mai are la
autonomia strategicd si operativa, isi
mentin autonomia juridica si
patrimoniala. Problema centrald a tuturor
formelor asociative este atingerea si
mentinerea unui suficient grad de
omogenitate §i coeziune intre politicile
adoptate de fiecare asociat, in special
referitor la politicile de marketing. In
cadrul distributiei organizate sunt
incluse si organizatiile care isi bazeaza
raporturile interne de colaborare pe un
contract atipic, si anume contractul de
franchising, ce se poate realiza intre
firme comerciale sau intre firme
comerciale si firme industriale. Cele mai
puternice grupuri de distributie (tabel
nr.2) se afla in Europa de Nord si Franta,
fapt reflectat si prin suprafata de vanzare
ce revine la 1000 de locuitori: 2000 mp
in Franta, comparativ cu 453 mp 1in Italia.

Tabel nr. 2 - Indicatorii comertului cu améinuntul in unele tiri europene in 2002

Indici Danemarca Germania Italia Olanda | Austria
Vanziri' (mld.€) 30,4 317,0 228.1 81,6 39,3
Vanzari pe cap

de locuitor (€) 5.662 3.843 3991 5.055 4.361
Supraf?ta de desfacere 7.5 1114 772 178 129
(mil.m°)

Suprafata de desfacere 1,40 1,35 135 1,10 1,60
pe cap de locuitor (m”)

Vanzari/km

de suprafata 3.872 2.943 2.860 4.446 2.886
de desfacere (€)

Persoane ocupate

in comertul cu amanuntul 204 2.455 1.726 746 298
(mii)

Vénzari/persoana angajata 143 134 128 106 125
(mld.€)

Numdr firme 24 249 730 81 42
de retail

Numr locuitori/ 224 331 78 200 193
intreprindere

* Estimari

'Comertul cu amanuntul exclusiv comertul cu autovehicule si benzinrii.
Sursa: Eurostat Luxemburg si Europdische Handel Institut, Kéln, 2004
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Afirmatia conform careia gradul
de concentrare este direct dependent de
nivelul dezvoltérii economice trebuie sa
fie acceptatd cu moderatie. Suprafetele
de vanzare relativ mici pe un locuitor in
Regatul Unit al Marii Britanii nu
constituie o dovadda a subdezvoltarii, ci
reflectd distributia foarte specializatd. De
fapt, aceastd tard inregistreaza cel mai
mare consum in exteriorul gospodariei,
din Europa, iar restaurantul este
principalul concurent al
supermagazinului.

Concentrarea isi face simtite
efectele si in domeniul achizitionarii
marfurilor, pe de o parte prin reducerea
numarului grupurilor nationale si o
centralizare maxima, iar pe de alta parte
prin creearea unor grupuri de cumparare
internationale §i  eurogrupuri de
cumparare. Mai mult decat atdt, se
manifesta un proces de combinare a mai
multor grupuri de cumpdrare care
vizeaza:

e cresterea puterii de cumparare si a
prezentei pe piatd a membrilor lor;

e identificarea unor producatori
stabili in tarile membre U.E.;

e prospectarea in comun a pietei;

e utilizarea in comun a resurselor
logistice, administrative finaciare, de
marketing in  vederea  optimizarii
cumpdrarii marfurilor.

Concentrarea distributiei implica
dezvoltarea logisticii §i  transferul
activitatii de merchandising de la
industrie la comert. Fard indoiala,
distribuitorii si producétorii vor intra din
ce In ce mai mult in relatii de
parteneriat’.

Structura sectorului cu améanuntul
variaza considerabil de la o tara la alta, in
cadrul Uniunii Europene. Definitiile
referitoare la structurile distributiei, in
special cele bazate pe suprafete de
vanzare, nu sunt omogene. in plus, existi
canale specifice fiecarei tari, care

limiteazd comparatiile internationale. Pe
de altd parte, chiar in conditiile unor
structuri de distributie comparabile,
metodele de apreciere, organizarea
relatiilor cu furnizorii si identificarea
firmelor sunt foarte variate.

Diversificarea poate lua forma
urmdtoarele forme: patrunderea pe noi
piete, integrarea verticald si extinderea
activitatii in sectorul serviciilor. In cadrul
Uniunii Europene, piata bricolajului a
atras marile grupuri ale distributiei
marfurilor alimentare: GB-INNO-BM
din Belgia; VENDEX INTERNA-
TIONAL din Olanda; ASKO, TENGEL-
MANN si REWE-LEIBBRAND din
Germania; AUCHAN & CARREFOUR
din Franta; LA RINASCENTE din Italia.
Exemplele relevante sunt oferite de
grupurile franceze: CASINO, AUCHAN,
RALLYE si EURO MARCHE, care au
dezvoltat lanturi de unitati de alimentatie
rapida de tip ,cafetaria”, precum si
restaurantele tematice.

Integrarea verticala este initiatd
fie de producatorii care 1isi dezvoltd
retelele proprii de vanzare cu amanuntul,
fie de distribuitori care 1isi extind
controlul in amonte, asupra distributiei
fizice si ocazional, asupra productiei
marfurilor. Aceastd strategie a fost
aplicatd cu succes in special in sectorul
nealimentar, in care BENETTON
BALLY, SINGER  si  numerosi
producdtori de microcomputere si-au
diversificat astfel activitatea.

Serviciile i-au atras pe multi
distribuitori. Au fost vizate in primul
rand, serviciile financiare, urmarindu-se
dezvoltarea cartilor de credit exclusive,
obtinerea controlului asupra unitatilor
bancare §i  vanzarea  produselor
financiare. Distribuitorii s-au orientat
totodata spre serviciile nefinanciare, fiind
interesati in crearea sau preluarea
agentiilor de turism, Iinfiintarea unor
filiale pentru serviciul post-vanzare si
prestarea de servicii  profesionale
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specializate  (Intretinere, agentii cu
personal temporar, etc.)’

Strategiile de internationalizare
constituie o componentd a politicii
elaborate de majoritatea firmelor de
distributie din cadrul tarilor membre ale
Uniunii Europene, pentru anii 2000. De
mult timp, distribuitorii au depasit
granitele pietei interne. Franta a devenit
o interfatd intre nordul si sudul
continentului; pe piata ei existand
operatori din Regatul Unit, Germania si
tarile din Benelux, firmele franceze
extinzandu-se si in tdrile mediteraneene.
Distribuitorii germani au castigat pozitii
importante in tarile vecine, In nise de
piatd in care au o bogatd experientd in

distributie britanice au fost realizate in
SUA. (tabel nr. 3)

Comerciantii cu amanuntul din
Marea Britanie au performante deosebite
in ceea ce priveste volumul vanzarilor,
volumul  profitului si marimea
lichiditatilor. O explicatie ar fi ca
retailerii care detin propriile spatii sunt
avantajati fatd de cei care platesc chirie.
Economia astfel obtinutd este folosita
pentru marirea suprafetei de expunere a
produselor sau pentru a dezvolta alte
activitati conexe sau independente de
vanzarea cu amanuntul.

in deceniul actual se vor
intensifica relatiile comerciale dintre
statele membre ale Uniunii Europene.

vanzarea marfurilor alimentare in sistem Noile exigente ale procesului de
,discount” (ALDI), magazine integrare  vor determina  adaptarea
specializate pentru computere bunurilor de consum la necesititile
(MICROLAND) si mari magazine pentru sporite ale consumatorilor nationali si
aparatura  electronica  si  electrica intercomunitari intr-un ,JOC al
(HYPER-MEDIA).  Totodata, doua independentei  dinamice™, care se
treimi din investitille firmelor de manifesta in contextul concurentei
globale.
Tabel nr. 3 - Topul magazinelor universale' europene in 2004
Companie Principalele Prezenta Numairul de |Vanzari
Loc marci internationala |unitati de nete'
comercializate desfacere mld. €
1 Marks & Spencer (GB) M&S GB, HK, IE, US 635 113
2 El Corte Ingles (ES) El Corte Ingles ES,PT 71 8 1*
Karstadt, Alsterhaus,
3 KarstadtQuelle (DE) KaDeWe DE 176 5,7
4 Metro (DE) Kaufhof, Inno BE,DE 148 3,8
5 Wool worth (GB) Woolworth GB 823 33
6 John Lewis (GB) John Lewis GB 26 32
7 Debenhams (GB) Debenhams GB, IE 117 2,5
. Galeries Lafayette,
8 Galeries Lafayette (FR) Nouvelles Galerics DE,FR 68 2,0
9 Manor (CH) Manor CH 72 1,9
Pinault-Printemps- .
10 Redoute (FR) Printemps FR 27 0,9
11 Woolworth (DE) Woolworth AT,DE 336 0,9
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12 Vendex KBB (NL) Vroom & Dreesmann BE, DE, NL 72 0,8
13 Rinascente (IT) Rinascente, Upim IT 16 0,3
Estimari

'Magazine universale din tirile membre UE si/sau AELS
Srsa Européische Handel Institut, Koln, 2005

Distributia cu amanuntul fara
magazine are in prezent mai multe
forme. O primda forma este comertul
ambulant cu produse alimentare si
nealimentare. Acesta joacd un rol
important sprijinind oferta in zonele
rurale sau 1in zonele turistice cu
sezonalitate puternica a cererii. O alta
forma este vanzarea prin corespondentad
care in Germania are o cotd de piatd de
7,9%, in Franta de 5,1%, in Italia de
1,2%. Marfurile comercializate prin
corespondenta sunt de obicei, formate
din sortimentele: Imbricaminte, carti,
produse pentru casa.

In concluzie, distribuitorii clasici,
ca si furnizorii, nu cunosc in general
decat  cumpaératorul. Distribuitorul

Note:

''U.E.- Euro Commerce, 2000.

modern este in acelasi timp cumparator
si comerciant. Este mai ales ,,gestionar”
al imaginii, al ofertei de produse din
magazin si a punctelor de vanzare, al
concurentei, clientelei, furnizorilor, etc.
Imaginea de calitate a evoluat
permanent, §i este rezultanta ofertei de
produse, ofertei ~ magazinului 1n
totalitatea sa, comunicarii cu clientii, a
serviciilor oferite, a imaginii firmei si in
sfargit a politicii comerciale. Oferta de
produse a marilor suprafete de vinzare
este o oferta ,,muta” care se intalneste cu
clientul fard interventia vanzatorului in
cazul autoservirii, §i cu interventia
vanzatorului in cazul raioanelor cu
vanzare asistata.

2 Bernadet, S., et al., - Le commerce en 2002, INSEE Premiere, 2003, p-897
3 **%* Image economiques des entreprises at des groupes au Premier Janvier 2001 et 2003, INSEE Paris
* Reno L. ,la Distribuzione Comerciale in Europa”, Estalibri Grupo Editoriale Fabri Bampiani, Sorzagne, Etas

Sp.A, Milano, 1989
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