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Modern trade is continuously changing due to numerous changes in economic, social and global political
and consumer behavior. Our paper makes an overview of the most important new trends that are currently facing
the sector worldwide, concerns that merchants need to find quick response and innovative solutions or maintaining
competitive advantage, either for survival. Yet the real problem is that not all traders realize these rapid
developments, infleunta factors, long-term effects and strategies to be adopted.
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Piata de retail din Romania inregistreaza in continuare o dinamica deosebitd, fiind marcatd de multe intrari
si iesiri de actori comerciali, dar si de strategii de modernizare, extinderi, noi achizitii sau fuziuni.

In primul semestru al anului 2016, comertul modern a atins 60% din cota de piata, cu o crestere de 4 puncte
fata de aceeasi perioada a anului trecut, conform unui studiu recent, realizat de GfK Consumer Panel Services, de
monitorizare a consumului casnic [ Vaschi, www.revista-piata.ro, 2016]. Hipermarketurile beneficiaza substantial in
aceasta crestere, urmate de supermarketuri, roméanii schimbandu-si comportamentul de consum, optand in ultima
perioada pentru cresterea valorii cosului de cumparaturi. Conform specialistilor, una dintre explicatii este relaxarea
consumatorului roman in contextul unei presiuni economice mai scazute, datoratd reducerii TVA-ului la unele
produse (cele alimentare si non-alcoolice), concomitent cu Inregistrarea unor cresteri salariale acordate bugetarilor
de guvernantii romani [idem, www.revista-piata.ro, 2016].

In acelasi timp, reglementiri legale recente afecteaza marii retaileri, fortAndu-i sa tind cont mai mult de
furnizorii locali. Astfel, pe 11 iulie 2016 a fost semnat decretul privind promulgarea Legii pentru modificarea si
completarea Legii nr. 321/2009 privind comercializarea produselor alimentare. Aceasta lege aduce unele modificari
care obliga marii jucdtori de retail de pe piata romaneasca sa expund pe raftul magazinelor lor minim 51% produse
(pentru fiecare sortiment In parte) provenite din lantul scurt de aprovizionare (deci, de la producatorii locali) si le
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interzice sd factureze taxe si servicii furnizorilor (eliminarea taxelor de raft). Totodata, legea stabileste ca plata sa
se realizeze in termen de 7 zile de la facturare pentru livrarile de produse proaspete si sd facad receptia marfii la
livrare. In acelasi timp, articolul 6 din lege stipuleaza ca distribuitorul final si organzize evenimente de promovare
si de vanzare a produselor alimentare romanesti [Popa, www.revista-piata.ro, 2016].

Dincolo de dezbaterile generate de efectele aplicarii mai sus-mentionatei legi, nu numai asupra marilor
comercianti, ci si asupra furnizorilor locali si a consumatorului insusi, comertul modern din tara noastra, la fel ca
cel din lumea intreaga este in fata unor provocéri incontestabile. O privire de ansamblu asupra studiilor si opiniilor
specialistilor iIn domeniu ne oferd un tablou in culori diverse si cu imagini in miscare puternica.

Articolul ,,Why Retailers Must Restructure In 20167, scris de Walter Loeb [Loeb, www.forbes.com, 2016],
publicat incd de la inceputul anului in revista Forbes, avertizeazd ca acei comercianti ,.care doresc sa
supravietuiasca in 2016 trebuie sd se restructureze”, iar mesajul era ca ,,semnele sunt peste tot”, iar asta trebuia sa

se Intample chiar incepand de atunci. Presiunea vanzarilor pe Internet, dar si preferinta consumatorilor pentru
achizitiile de produse la moda din magazinele off-price, ,,sunt mega-tendinte care remodeleaza industria de retail”.
Vanzarile de mbracaminte si bunuri de larg consum sunt in scadere, tdndra generatie optand, in schimb, deloc
surprinzator pentru achizitia de noi tehnologii. Loeb mentioneaza cateva motive de ingrijorare care ar trebui sa
preocupe comerciantii din lumea Intreaga: o crestere rapida a pietei vanzarilor pe Internet (in 2015 aceasta ocupa o
cotd de 23%, cu un ritm alert de crestere); expansiunea rapida a discounterilor Primark, Aldi si Lidl pe piata
americana (acestea doud din urma pana in 2018 urmaresc deschiderea a 2000 de puncte de vanzare fiecare), ceea ce
va genera un mediu competitiv puternic pentru retailerii traditionali; supratensiune prin deschiderea agresiva de
magazine off-price, ceea ce va dezavantaja comerciantii traditionali si 1i va obliga sa isi revizuiascd structura
costurilor si de personal; consumatorii pun accent pe noua tehnologie (de exemplu, Apple si alte companii introduc
in fiecare an noi telefoane mobile inovatoare, produse purtabile portabile pe care consumatorii ,,trebuie sa le aiba”
etc.) in detrimentul produselor de imbracaminte si al altor bunuri de larg consum, ceea ce va forta magazinele de
produse de acest gen si de specialitate sa gaseascd modalitati inovatoare pentru a face fatd acestor provocari,
comunicarea cu generatia Millennials — membrii sdi nu sunt ,,consumatori de incredere”, au teama de recesiune si
de somaj, doresc mai putin sd posede lucruri, ci sa le inchirieze, prefera servicii bune si cauta si se intereseaza pe
Internet inainte sa faca achizitia produsului, sunt consumatori ,,in timp real”, cumpara pentru nevoile prezente si
»asteaptd pana in ultimul moment ca sa cumpere pentru evenimentele viitoare”.

RSM detaliaza 7 tendinte care trebuie observate in 2016 [RSM, rsmus.com, 2016]: evolutia factorilor
economici care influenteazd modul in care consumatorul isi distribuie venitul si, implicit, ceea ce alocd cosului de
cumparituri (cu referire, in special, la ce se Intampla in SUA - ritmul lent al cresterii economice si al consumului
domestic, scaderea pretului petrolului, inflatia Inregistratd in iIngrijirea sanatatii, cresterea pretului la chirii,
comportamentul de consum al membrilor generatiei Millennials care preferd sa cheltuie mai putin pe bunuri
materiale si mai mult pe cilatorii, servicii in industria ospitalitatii, petrecerea timpului liber, etc.); relatia stransa cu
consumatorul (care doreste sa achizitioneze produse ,,in termenii sdi” si obligd comerciantii s puna la punct
sisteme §i programe prin care sa inteleagd consumatorul si sa 1i raspunda individualizat, in scopul loializarii sale);
mediu competitiv (consumatorul de azi nu mai este loial brandului sau canalului de distributie, sunt necesare noi
metode de asigurare a portofoliului de clienti la nivel local si international, intelegerea importantei fiecarui canal de
distributie si valorificarea sa in functie de ce valoare poate aduce, oferirea unei experiente consumatorului
indiferent unde, cand si cum este acesta angajat in procesul de achizitie); diferentierea de brand (comerciantii
trebuie sa se diferentieze prin experienta unica oferitd consumatorului in magazine, folosind servicii personalizate
sau online pe site-uri usor navigabile cu livrare de tip pick-up in store sau livrare gratuitd); tehnologia (utilizarea
acesteia 1n avantajul afacerii — colectarea si analiza datelor pentru identificarea tendintelor, intelegerea
consumatorului, crearea de strategii de marketing pe baza faptelor, realizarea eficientd a operatiunilor —
managementul stocului, plati etc.); marja si pret (consumatorii actuali sunt focalizati pe valoarea obtinutd in urma
pretului platit, cauta discount-uri, se informeaza si achizitioneaza la cel mai bun pret de pe Internet; in consecinta
comerciantii trebuie s puma accent pe eficientizarea operatiunilor — planificarea stocului, minimizarea cheltuielilor
cu transportul etc., dar si sd creeze programe de loialitate si de implicare a consumatorilor in actiuni de
responsabilitate sociald, in concordanta cu valorile acestora; expansiunea internationald (fie prin magazine fizice,
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fie online, dar cu luarea in considerare a unor factori multipli — operationali, financiari, economic-socio-culturali si
politici, specifici noilor piete vizate).

Conform Synchrony Financia (,,/0 Things to Know — the Top 10 Retail Trends for 20167)
[www.businesswire.com, 2016], in topul listei de tendinte cel mai important rol il joacd aplicarea beneficiilor
noilor tehnologii: tehnologia purtabilelor/accesoriilor (capteaza consumatorii datoritd accesului rapid la produse si
la informatiile din magazin, oferte, rapiditatea platilor); noi vacante de vanzare cu amanuntul (dincolo de
perioadele clasice, comerciantii creaza vacante/oportunitati noi de vanzare pentru a atrage alti consumatori sau a-i
loializa pe cei deja existenti si a-i determina sa 1si cheltuie banii); fefinologia de voce (cautarea vocald a produsului
este de patru ori mai rapidd decat cea bazata pe click, schimba radical modul in care consumatorii cauta produsul si
informatiile, ceea ce influenteaza comertul online si modul de implicare a cumparatorului); realitatea virtuala in
crearea experientei de cumpdrare (introduce consumatorii in experiente senzoriale si personalizate, dandu-le
posibilitatea sd interactioneze cu produsele, sd facd un tur virtual de magazin sau si probeze un nou produs de
moda, oriunde si oricand); transmisia de clipuri video (oferd comerciantilor oportunitatea sa utilizeze clipuri demo
pentru demonstratii de produse, prezentare si servicii destinate consumatorului); Internetul lucrurilor (comerciantii
obtin informatii valoroase, in timp real, de la sutele de echipamente si dispozitive instalate si conectate in mediul de
vanzare cu amanuntul); plati mobile si alternative (comerciantii instaleaza terminale si platforme de comert
electronic si acceptd noi metode de platd, iar consumatorii adoptad aplicatii mobile de tip wallet, branded wallets,
ceasuri smart si alte dispozitive cu capacitati de platd); butoanele de tip ,,Buy” de pe retelele de socializare
(comerciantii pun la dispozitie consumatorilor aplicatii pe retelele sociale cu addugarea butonului ,,Buy”, astfel
incat utilizatorii sa cumpere direct de pe site-ul lor); cresterea cheltuielilor alocate achizitionarii de animale de
companie (multi comercianti raspund din ce in ce mai mult la cererea de produse si servicii pentru proprietarii de
animilute de companie, considerate mai mult ca niciodatd adevarati membri de familie); personalizarea (in
contextul acestor tendinte, este vitald abilitatea comerciantilor de a oferi consumatorului o experientd unica,
personalizata, noua tehnologie facilitdnd intelegerea preferintelor consumatorului si ofertele personalizate, pe langa
cautarea si identificarea facila a produsului si pretului).

In urma unui sondaj intreprins in randul a peste 1400 de directori executivi, PwC’s Strategy& [PwC’s
Strategy&, Maxwell&Sviokla, http://www.pwc.com, 2016] identificad cinci mari tendinte in comertul modern si la
produsele de consum pentru anul 2016 (dar, in esentd, care dau startul pentru urmatorii ani), in functie de
schimbarile In comportamentul consumatorului si in modul in care acesta isi cheltuie banii: 1) Brandurile nou
intrate pe piatd sunt mai focusate pe relatia directd cu consumatorul. Micile companii online se extind cu
repeziciune, acceseazd canale de consum mobile si prolifereaza in social media, cautd nise bine definite si opteaza
uneori pentru strategii promotionale ,,rebele”. Pentru acestea, produsul este dincolo de un articol de comoditate,
este o forma de artd la care consumatorul este invitat sa participe; 2) Reducerea marimii suprafetei magazinelor.
Ultimele cifre arata ca traficul consumatorului in magazinele fizice (ca si vanzarile pe metru patrat) are tendinta tot
mai mare de a scadea, consumatorii preferand sa faca achizitiile online, ca un efect al valorificarii inevitabile a
tehnologiei digitale. In consecinti, este nevoie de echilibru intre prezenta/expunerea de produse in mediul fizic si
prezenta/expunerea de produse in mediul virtual; 3) Giganti personalizati si adaptati la local. In contextul in care
unii mari comercianti cu amanuntul reduc suprafata magazinului, multe companii producatoare de bunuri de
consum isi deschid propriile magazine fizice pentru a-si crea un avanpost mai bun pentru brandurile lor si 0o mai
buna relationare directd cu consumatorul final. Exemple de companii, cum ar fi Burberry, H & M si Sport-Chek, si-
au deschis formate de tip outlet bazate pe noua tehnologie care ofera consumatorilor generatiei Millennials o
experienta sociald si interactivd, conform asteptarilor lor. Aceste magazine sunt, de fapt, o arma contra comertului
online, precum si ,,0 experientd alternativa la restaurante, cafenele si cinematografe”, un mediu imersiv cu display-
uri video interactive, tablete de comercializare cu ecran tactil, personalizate, cabine de proba cu iluminat la simpla
atingere a unui buton, oglinzi cu memoria digitald pentru a permite vizualizarea la 360 de grade; 4) Colaborarea
,Frenemies”. Desi de-a lungul timpului companiile producatoare si cele distribuitoare de bunuri de consum nu au
avut relatii de colaborare Intotdeauna perfecte (distribuitorii credndu-si chiar méarci proprii direct concurente cu ale
marilor producitori). In present, lantul de distributie este mai transparent si aceste companii identifici impreuna
oportunititi de crestere, din inamici devin prieteni (de unde si expresia ,,Frenemies”). In vederea imbunatatirii
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marjelor de profit si eficientizarea lantului furnizor prin reducerea costurilor, cele doud tipuri de companii impart
baze de date ale consumatorilor, informatii si analize. O altd colaborare vizeazd promotiile comerciale bazate pe
performantd, care vor deveni o activitate de rutind, producétorii solicitind comerciantilor cu amanuntul sa ajute la
sporirea eficientei campaniilor de produs in magazin, In schimbul castigurilor obtinute. A cincea tendintd pune
accentul pe responsabilitatea sociald in comertul modern — brandurile locale imbratiseaza chestiunile de interes
social. Circa 52% dintre directorii participanti la acest studiu considera ca “clientii lor aleg brandurile nu numai in
functie de pret si caracteristici dar, de asemenea, pe baza chestiunilor sociale si de mediu”. Retailerii Incearca sa
ofere consumatorilor lor optiuni cit mai sdnatoase, sa faca colaborari cu organizatii non-guvernamentale locale in
vederea imbunatatirii conditiilor economice si a mediului, a minimizarii productiei de CO> si de utilizare a apei.
Costco si Starbucks sunt companii model pentru faptul ca au adoptat politici referitoare la salarizarea peste nivelul
minim a personalului, ceea ce raspunde tendintei consumatorilor de a aprecia puternic produsele de la acest gen de
companii. Un alt aspect, care se remarca, este accentul pus de multe dintre consiliile de administratie pe
colaborarea cu actionarii activisti in vederea Tmbunatatirii guvernantei corporative si a sustinerii progamului de
plata a executivilor pe baza de performanta.

Studiul realizat de EXACT CC [Loghin, www.revista-piata.ro, 2016] face trimitere la cea mai tanara
generatie de consumatori, evidentiind cd Generatia Z, apreciaza cé ,,progresul nu este despre a consuma mai mult,

ci despre a consuma mai bine” (98% dintre participantii la cercetare). Ei influenteaza deciziile de cumparare ale
parintilor lor, dar, in acelasi timp, sunt un important vector de comunicare pentru membrii propriei generatii prin
contiturile (,,recomandarile, review-urile, comentariile, storytelling-urile”) postate pe diferitele canale de
comunicare online (,,bloguri, vloguri, forumuri de discutii, postari, chat-uri, tweet-uri, imagini, fisiere video si
audio”). Pentru ei este important brandul care le oferd ,,un continut narativ realist” (vindut sau promovat pe
platformele online), ,,experiente relevante”, dar si avantaje la pret (discount-uri si oferte speciale, 70% dintre ei
urmarind asta 1n ceea ce se promoveaza in social media). Circa 75% dintre cei participanti la studiul EXACT CC
afirma ca ar cheltui banii mai degraba pe experienta dobandita, decét pe un produs in sine; 74% prefera brandurile
implicate in strangerea de fonduri pentru diferite actiuni caritabile, 67% pe acelea care le reflectd personalitatea, iar
59% dintre ei sd gaseasca branduri la care sé le fie loiali. Valorile lor sunt mult mai orientate citre componenta
sociala, 88% considerdnd ca am trai intr-o societate mai buna dacéd am fi orientati mai mult sa Impartim bunurile cu
ceilalti si nu sa le detinem, iar 70% afirma ca preferd sa faca asta.

In mod cert, consumatorul este cel care dirijeaza toate aceste transformari si provociri, prin asteptirile,
exigentele si dorintele sale. Rieva Lesonsky [Lesonsky, http://smallbiztrends.com, 2016] identificd 8 tendinte in

comertul modern care, in esentd, sunt modelate de comportamentul consumatorului: ,,inchiriaza, nu cumpara” (15%
dintre consumatorii americani sunt interesati sd inchirieze si nu sd cumpere diferite produse din magazin —
echipamente pentru exercitii, electrocasnice, mobild). Consumatorii generatiei Millennials (25-34 de ani) sunt cei
mai orientati citre acest comportament; ,,Clasa este in sesiune” - un procent de 32% dintre consumatori sunt
interesati s mearga la ore sau lectii desfasurate in magazin. Sunt preferate cursuri despre sanatate, de fitness, de
gitit, invatarea de la experti. Circa 17% doresc sd meargd la cluburi care se reunesc in magazine de comert cu
amanuntul; ,,Recompense bogate”: Consumatorii sunt interesati in programele de loialitate, dar sa fie recomepnsati
in functie de adoptarea unor decizii bune in viatd (de exemplu, 23% prefera recompense pentru reciclare, 11%
pentru voluntariat in caritate); ,,Stimularea senzoriala”: Consumatorii doresc ca in magazin sa aibd o experienta
senzoriald, bazatd pe cele cinci simturi; desi simtul vizual si cel tactil sunt mentionate ca fiind cele mai importante,
simtul mirosului, cel al auzului si cel gustative trebuie de asemenea valorificate in stimularea deciziei de
cumparare; ,,Cautarea lenevirii”: Consumatorii doresc si scape de stres si sa se relaxeze oriunde, chiar si in
magazinele de comert cu amanuntul; ,,Amintiri placute”: Consumatorii cautd experiente de vanzare cu amanuntul
temporare, cum ar fi magazinele de tip pop-up sau linii de produse in editie limitatd si se simt melancolici fatd de
zilele in care nu predomina lumea digitald, deci comerciantii pot apela la nuante retro In amenajarea magazinelor
lor sau vinderea produselor; ,,Simte pasiunea”: consumatorii de azi pun accent pe autenticitate, scop si constiinta
sociala, doresc sa isi cheltuiascd banii pe produsele afacerilor care le inspird pasiune, care sunt organizatii
responsabile social, orientate catre caritate si care 1i invitd sa se implice si pe ei in acest gen de actiuni; ,,Abordarea
uniforma”; Desi se insistd mult pe personalizarea si adaptarea magazinului si a ofertei, uniformitatea poate fi
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preferata de majoritatea. Nu ar fi cu nimic surprinzitor ca in viitor toti angajatii magazinului sa poarte aceeasi
uniforma.

Compania Deloitte a identificat sase tendinte importante in comertul modern cu amanuntul
[http://www2.deloitte.com, 2016]: economia de subscriptie (afacerile cautd sa gaseasca modalitati ca lucrurile sa se
desfasoare mai usor pentru consumator, cum ar fi, de exemplu, oferirea acelor ingrediente alimentare de care el ar
avea nevoie pentru o anumitd retetd pe care doreste sa o pregdteasca intr-o sdptamana, etc.); puterea masei
(inovarea in livrarea produsului este esentiald in castigarea unui avantaj competitive, iar companiile cautd noi
solutii 1n acest sens; de exemplu, un pachet poate fi livrat prin intermediul unui sofer care se deplaseazad tocmai
atunci in directia unde trebuie sa ajunga pachetul la client; este o abordare de tip crowd sourcing, ce capata tot mai
multa aplicabilitate); era serviciilor cu adevarat personalizate (serviciul personalizat oferit consumatorului, adaptat
la nevoile sale specifice poate face diferenta pe piatd; unele firme ofera consiliere si asistentd personalizata, ca parte
a procesului de achizitie; altele propun servicii de styling personale in functie de moda, in timp ce altele ofera
consiliere si sprijin pentru cumpararea de tehnologii si utilizarea acestora in cadrul caminului; un element important
este investitia in formarea personalului care intelege nevoile clientului); influenta retelelor social media (social
media joacd un rol din ce in ce mai direct In dezvoltarea comertului; consumatorii achizitioneazd produse
promovate in social media, retelele sociale prezentandu-le generos si adiugind butonul ”cumpéara”, incorporand si
componenta comerciald; retelele sociale de comunicare virtuald sunt influentatori puternici si credibili pentru
consumatorii ,,web-savvy”); vanzarea prin intermediul TV reinventatda (vom fi martori la asa-numitul ,,Efect
Clarkson”, ,linia dintre a fi un retailer imens si de a fi 0 companie mare mass-media se va estompa”. Noile gadget-
uri pot fi utilizate n viitor, astfel, incat consumatorul sa poata achizitiona acele produse pe care le vede 1n emisiuni,
direct prin intermediul propriului televizor); ascensiunea omni-organizatiilor (afacerile se adapteaza la prezenta
omnichannel si la experienta clientilor si mai putin la canalul de distributie, au departamente in mod traditional
disparate, astfel incat sa permita tranzactionarea in timp real).

Comertul modern a fost permanent in fata schimbarii, deoarece, la randul sdu, consumatorul a evoluat in
valori, nivel de educatie, atitudine, comportament, situatie socio-economica. in esentd, comertul este martorul
evolutiei omenirii. Acesta nu va disparea, ci va imbraca permanent o haind noud, adaptatd modei, vremii sau
vremurilor. Crizele economice la nivel global, cele sociale (saricia, migratia necontrolatd, terorismul, conflictele
geo-politice), revolutiile tehnologice vor favoriza anumiti actori comerciali si 1i va defavoriza pe ceilalti. Prezenta
intr-o tabara sau alta depinde de maiestria comerciantilor de a previziona la timp ceea ce se poate intdmpla sau
madcar de a reactiona prompt si inteligent in fata provocarilor cu care sunt confruntati.
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