
EXPUNERE DE MOTIVE

Principiile generale pe care le stabileste Ordonanta de Guvern 99/2000 privesc 
desfasurarea activitatii comerciale si dezvoltarea retelei de distributie a produselor si 
serviciilor de piata, cu respectarea principiilor liberei concurente, protectiei vietii, 
sanatatii, securitatii si intereselor economice ale consumatorilor, precum si a mediului. 
Prevederile ordonantei au Tn vedere, printre altele, realizarea urmatoarelor obiective: 
stimularea dezvoltarii activitatii de comercializare a produselor si serviciilor de piata; 
Tncurajarea liberei initiative, asigurarea concurentei loiale si a liberei circulatii a 
produselor si serviciilor de piata; informarea corecta si protejarea intereselor 
consumatorilor, precum si posibilitatea asigurarii produselor si serviciilor de piata Tn 
zonele de vecinatate ale acestora; modernizarea si dezvoltarea formelor de 
distributie; promovarea diverselor tipuri de retele de distributie si forme de vanzare; 
stimularea dezvoltarii Tntreprinderilor mici si mijiocii cu activitate de comercializare a 
produselor si serviciilor de piata.

Ultimii 10-15 ani au fost marcati in Romania in domeniul comertului de 
dezvoltarea retelelor de supermagazine si hipermagazine, ceea ce a condus, pe de o 
parte, la modernizarea activitatilor de comert cu amanuntui si cu ridicata, in prezent 
ponderea comertului cu produse alimentare fiind de 50-60% la nivel national, iar pe 
de alta parte, aceasta extindere a creat o serie de dezechilibre in mai multe sectoare.

Dezvoltarea de structuri mari si de parcuri comerciale genereaza dificultati 
urbanistice majore cel putin in urmatoarele directii: traficul autovehiculelor este 
perturbat puternic in zone intravilane, inchiderea magazinelor mici genereaza o oferta 
de spatii comerciale pentru care nu exista cerere, inclusiv in zonele centrale si 
turistice. In urma planurilor gresite de dezvoltare urbana din anii 1950-1989, orasele 
din Romania au in prezent anumite probleme structurale printre care densitatea mare 
a populatiei (nr. loc/kmp), deficitui enorm al locurilor de parcare, reteaua de strazi si 
proiectele de infrastructure rutiera care nu au putut prelua decat o parte din traficul 
generat de cresterea exponentiala a numarului de autovehicule.

In domeniul comertului, disfunctionalitati severe sunt generate in mod „naturar' 
de supermarketuri si hipermarketuri in relatia cu furnizorii/producatorii dar si in relatia 
cu consumatorii, asa cum este semnalat la nivelul UE cat si in alte regiuni dezvoltate 
si in curs de dezvoltare. In acest context, in anul 2008 ParlamentuI European a emis 
Declaratia 0054 privind investigarea §i solutionarea abuzurilOr de putere exercitate de 
supermarketurile care T§i desfa§oara activitatea Tn Uniunea Europeana. Prin acest 
document, a solicitat DG Concurenta sa efectueze o ancheta privind efectele pe care 
concentrarea sectorului de supermarketuri din UE le are asupra micilor Tntreprinderi, 
furnizori, lucratori §i consumatori §i, Tn special, sa evalueze abuzurile legate de 
puterea de cumparare care ar putea fi generate de o astfel de concentrare si a 
solicitat Comisiei sa propuna masuri adecvate, inclusiv reglementari, pentru a proteja 
consumatorii, lucratorii §i producatorii de orice abuz de pozi^ie dominanta sau de orice 
alte efecte negative identificate Tn cursul acestei anchete. Aceasta solicitare a venit in 
urma constatarii urmatoarelor elemente: sectorul de vanzari cu amanuntui este 
dominat din ce Tn ce mai mult de un numar mic de lan^uri de supermarketuri;Tntrucat 
ace§ti distribuitori cu amanuntui devin Tn mod rapid „gardienii sectorului", 
exercitandu-§i controlul asupra unicului acces veritabil pe care Tl au agricultorii §i alti 
furnizori la consumatorii din UE; Tntrucat informatiile colectate Tn Tntreaga UE 
sugereaza ca marile supermarketuri abuzeaza de puterea lor de cumparare pentru a-i 
obliga pe furnizori (atat cei stabiliti Tn UE, cat §i Tn afara UE) sa T§i reduca preturile la 
niveluri imposibil de sustinut §i pentru a le impune conditii inechitabile; Tntrucat astfel
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de presiuni exercitate asupra furnizorilor au efecte negative atat asupra calitatii 
ocuparii fortei de munca, cat §i asupra protectiei mediului; Tntrucat consumatorii s-ar 
putea confrunta cu o scadere a diversitatii produselor, a patrimoniului cultural |i a 
numarului de puncte de vanzare cu amanuntui; Tntrucat anumite state membre au 
introdus dispozitii legale prin care se Tncearca limitarea unor astfel de abuzuri, Tnsa 
marile supermarketuri T§i desfa§oara activitatea din ce in ce mai mult la nivel 
transfrontalier, motiv pentru care este de dorit o legislatie la nivelul UE.

In cazul Romaniei, exista un numar mare de producatori agricoli care isi gasesc 
cu greu oportunitati de desfacere a produselor, iar prin extinderea retelelor de 
supermagazine si hipermagazine si Tnchiderea simultana a unui numar mare de 
magazine mici, sansele de a isi putea oferi produsele clientilor finali se reduce 
permanent. Prin limitarea ofertei, sunt afectati si consumatorii care pot, astfel, sa 
aleaga dintr-un numar foarte mic de producatori (de exemplu in sectorul produselor 
de panificatie, lactate si branzeturi, here, vinuri etc.) in situatia in care in tara noastra 
sunt mii de mici producatori practic care nu pot intra pe piata, dar si mediul de afaceri 
la nivel local si regional este afectat deoarece producatori! care dau specificitatea 
locala nu mai au posibilitati reale sa-si vanda produsele.

Guvernele Romaniei au exprimat preocuparea privind Tncurajarea IMM si 
sprijinirea sectorului agro-alimentar, constituind prioritati ale legislativului si 
executivului Romaniei, recunoscand rolul local social si economic. De asemenea, Tn 
majoritatea lor, aceste Tntreprinderi nu au voca^ie de cre§tere §i dezvoltare a afacerii, 
ramanand pe Tntreaga durata de via^a Tn aceea§i clasa de marime Tn care au fost 
create (Tn general, aceea de microTntreprindere). Privite Tn context local, IMM 
constituie Tntr-adevar, "coloana vertebrala a unei economii" (nat;ionale sau europene), 
prin "Tnsumarea" multor economii locale Tn care functioneaza "nenumarate" 
Tntreprinderi private micro, mici sau mijiocii. Multe studii derulate la nivelul UE arata 
impactui social si economic al extinderii marilor retele asupra comunitatilor locale, 
rolul la nivel local al magazinelor independente, fiind determinate mai multe avantaje 
pentru comunitate oferite de magazinele independente.

Prin modificarile propuse, comunitatile locale vor avea mai multe avantaje din 
punct de vedere al mentinerii si Tncurajarii IMM - micilor producatori si afacerilor 
locale, prin ocuparea mai judicioasa a spatiilor comerciale cu suprafete mici, precum si 
pentru interesele consumatorilor prin varietatea mai mare de produse, prin 
Tncurajarea specificitatii locale si a serviciilor turistice, cat si din punct de vedere al 
dezvoltarii urbane durabile a localitatilor.

Argumentele pentru necesitatea introducerii in legislatia speciala a definirii 
conceptelor de "distributie" si "distribuitor":

• Termenul de distributie desemneaza ansamblul mijioacelor si operatiunilor 
care asigura punerea la dispozitia utilizatorilor sau a consumatorilor finali a bunurilor 
si serviciilor realizate de catre Tntreprinderile producatoare, sau, altfel spus, distributia 
reprezinta procesul prin care bunurile si serviciile sunt puse la dispozitia 
consumatorilor intermediari sau finali, asigurandu-li-se acestora facilitati de timp, loc, 
marime etc.

• in viziunea marketingului modern, distributia este un concept complex ce 
reflects: procesul circuitului fizic al marfurilor, relatiile ce apar pe piata si ansamblul 
activitatilor ce marcheaza trecerea produselor de la producator la consumator.

Prin urmare, nu putem reduce distributia la miscarea fizica, deoarece aceasta 
este Tnsotita, precedata si urmata de fluxurile ce apar Tntre participant! si anume: 
fluxul produsului, negocierilor, titiului de proprietate, informational si promotional (B. 
Rosembloom - "Marketing channels" - A Management View, The Dryden Press, 
Chicago 1983 p.lO).
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In Romania termenii de Distributie/Distribuitor nu sunt definiti sau sunt definiti 
"schematic" m legislatia Tn vigoare, de multe ori distributia fiind asimilata unei simple 
intermedieri Tn actui de comert, lucru neadevarat daca avem Tn vedere functiile 
principale ale distributiei:

1. functia de schimbare a proprietatii asupra produsului - se realizeaza 
prin operatiuni comerciale care constau Tn; repartizare, vanzare, cumparare, 
prezentare §i servicii etc.;

2. functia de transport - asigura scurgerea produselor de la producator la 
distribuitor fi de la acesta la consumator, dupa ce, de regula suporta §i operatiuni de 
depozltare. Cum situatlile Tn care consumatorul T§l cumpara direct produsul de la 
producator, sunt rare, activitatea de transport devine inevitabila §i Tnseamna 
cheltuieli, ce sporesc valoarea produsului;

3. functia de stocare - permite ajustarea Tn timp a productiei la evolut;ia 
cererii. De obicel distribultorul cumpara (se aprovizioneaza) de la producator (Tn 
partida mare - engros) la anumite intervale de timp §i pune la dispozi^ie permanent 
consumatorului, care va gasi produsul atunci cand Tl dore§te. Depozitarea trebuie sa 
asigure conditii bune pentru a nu se altera caracteristicile produsului;

4. functia de sortare $i ambalare - face posibila oferirea unei varietati de 
produse sub aspect calitativ, structural, de marca. Distribultorul transforma lotui de 
productie Tn lot de vanzare, oferindu-i produsul consumatorului, individual sau Tn loturi 
mid;

5. functia de promovare - ofera informatii consumatorului despre produse, 
iar prin formele de vanzare utilizate, publicitate, etc. contribuie la cre§terea volumului 
vanzarii;

6. functia financiara - se realizeaza prin faptui ca distribultorul cumpara de la 
producator Tn partida mare, oferindu-i contravaloarea produselor, ceea ce-i permite 
continuitatea activitatii, chiar daca produsele nu au ajuns la consumator. In acest fel, 
distribultorul este cel care finant;eaza continuitatea productiei, asumandu-§i riscul;

7. functia sociala - consta Tn asigurarea protectiei intereselor consumatorului 
§i educarea sa, prin numeroase mijioace pe care comertui le are la dispozitie.

Subliniem diferenta soecifica mtre activitatea de comert si cea de 
distributie: distributiei li revine roiul hotarator m asigurarea cursivitatii 
proceselor economice, intrucat ea finalizeaza activitatea unui producator, 
mcheind ciclul de productie $i asigurand resursele bane§ti pentru reluarea 
activitatii economice.

Referitor la abuzul de putere dominate incriminat de Declaratia 
88/2007 a Parlamentului European, subliniem faptui ca ParlamentuI a 
concluzionat astfel:

1. solicita DG Concurenta sa efectueze o ancheta privind efectele pe 
care concentrarea sectorului european de supermagazine le are asupra micilor 
Tntreprinderi, furnizori, lucratorl §1 consumator! §i, Tn special, sa evalueze abuzurile 
legate de puterea de cumparare care ar putea fi generate de o astfel de concentrare;

2. solicita Comisiei sa propuna masuri adecvate, inclusiv regiementari, 
pentru a proteja consumatorii, lucratorii §\ producatorii de orice abuz de pozitie 
dominanta sau de efectele negative identificate Tn cursul acestei anchete;

3. incredinteaza Pre^edintelui sarcina de a transmite prezenta 
declaratie, msotita de numele semnatarilor, Comisiei, Consiliului $i 
parlamentelor statelor membre.

Consiliul Concurentei, printr-un Comunicat dat publicitatii in octombrie 
2017 anunta "modificarea modului de analiza a fuziunilor $i achizitiilor pe 
piata de retail alimentar din perspectiva dimensiunii geografice, ca urmare a
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schimbarilor aparute m comportamentui companiilor de pe aceasta piata, dar §i al 
consumatorilor."

Mai jos prezentam extras din acest Comunicat al Consiliului Concurentei, prin 
care se releva preocuparea Consiliului referitor strict la domeniul propriu de activitate:

• analiza a fuziunilor achizitiilor pe pia^a de retail alimentar
• piata relevanta
• magazin/suprafata comerciala mai mica de 400 mp - reperul ales va fi 

de 10 minute de mers pe jos fata de magazinul analizat
• magazin/suprafata comerciala mai mare de 400 mp - reperul ales va fi 

de 10 minute de mers cu autoturismul fata de magazinul analizat.
Trebuie subliniat ca in analiza efectuata de Consiliul Concurentei referirile 

sunt exclusiv la "fuziuni si achizitii", nu $i la "dimensionarea pietei relevante 
de retail alimentar", deoarece atunci cand defineste conceptui de „concentrare 
economica" legiuitorul distinge m Legea concurentei nr. 21/1996 astfel:

"Art. 9. - (1) Se realizeaza o concentrare in cazul m care modificarea de 
durata a controlului rezulta m urma:

a) fuzionarii a doua sau mai multe intreprinderi independente anterior 
sau parti ale unor intreprinderi; sau

b) dobandirii, de catre una sau mai multe persoane care controleaza deja 
cel putin o mtreprindere ori de catre una sau mai multe intreprinderi, fie prin 
achizitionarea de valori mobiliare sau de active, fie prin contract ori prin orice alte 
mijioace, a controlului direct sau indirect asupra uneia ori mai multor 
intreprinderi sau par^i ale acestora."

In acest context juridic, prin dispozitiile exprese ale OG nr. 99/2000, 
CAPITOLUL IV - Obligatiile si raspunderiie autoritatilor administratiei publice 
centrale si locale, art. 11 - 16, se instituie m sarcina autoritatilor publice locale 
obligatia de a asigura " dezvoltarea armonioasa a re^elei si tipurilor de 
distributie si promovarea intreprinderilor mici si mijiocii cu activitate de 
comercializare a produselor si serviciilor de piata. "

EXTRAS DIN COMUNICATUL CONSILIULUI CONCURENJEI:
"Astfel, cand va analiza piata relevanta a unui magazin de peste 400 mp, 

se vor avea in vedere toate magazinele existente (mici §i mari) in aria de 10 minute 
de mers cu autoturismul fata de magazinul analizat. Daca se va analiza un 
magazin de proximitate, se vor avea in vedere aite magazine de proximitate (cu 
suprafata mai mica de 400 mp) care se afla in aria de 10 minute de mers pe jos fata 
de magazinul analizat, dar §i magazineie de dimensiuni medii §i mari (comert 
modern), mtr-o arie de 10 minute de mers cu ma§ina fats de magazinul analizat.

Ca urmare, odata cu aplicarea noului mod de analiza, vor fi mai greu de 
indeplinit conditiiie pentru ca autoritatea de concurenta sa autorizeze 
tranzactiile care implica magazine ce se afla la distanta mai mica de 10 
minute.

Autoritatea de concurenta a comandat un sondaj tn sectorui de retail alimentar 
pentru a constata schimbarile aparute in comportamentui consumatorului atunci cand 
achizitioneaza bunuri de consum curent. Pe baza datelor §i Informatiilor obpnute ?n 
cadrul sondajului, Consiliul Concurentei a deruiat o analiza suplimentara care a indicat 
o orientare a consumatorului roman catre formatele de comert modern - denumite 
generic „supermarl<et", tn timp ce magazinele mici de cartier si piata agroalimentara 
reprezinta alternative putin expioatate de consumatori.

Avand tn vedere proximitatea magazinelor cu suprafete mici §i specificul 
acestora, gama restransa de produse care acopera o nevoie urgenta §i ocazionala §i 
localizarea acestora la parterul blocurllor, de cele mai multe ori fara posibllitate de
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parcare, consumatorii aleg sa se deplaseze pe jos pentru a ajunge la aceste 
magazine. Analiza a reliefat faptui ca cei mai mulp consumatori sunt dispu§i sa se 
deplaseze maximum 10 minute pe jos pana la magazinele de proximitate de sub 400
mp.

Pe de alta parte, pentru magazinele cu suprafete de vanzare medii §i man, de 
peste 400 de mp, respondenp'i aleg sa mearga cu masina personala p sunt dispu§i sa 
aloce un timp de pana la 10 minute .

Astfel, au fast identificate doua tipuri de magazine care necesita 
departajare atunci cand se analizeaza oferta produselor de consum curent 
aparpnand comercianplor cu amanuntui:

• Magazine de comeit cu amanuntui cu suprafafa de vanzare mai mica de
400 de mp - magazine de proximitate (magazine mid de cartier, alimentare, buticuri, 
alte magazine sub 400 mp);

• Magazine de comert cu amanuntui cu supra fata de vanzare mai mare de 
400 mp (supermarketuri/hipermarketuri/discounteri, respectiv magazinele cu 
suprafete mtre 400 - 2.500 mp §i peste 2.500 mp; aceste magazine fac parte din 
comertui modern tip „supermarket").

Ca urmare, atunci cand se va analiza piata relevanta fn sectorul de retail 
alimentar Consiliul Concurentei va avea m vedere toate aceste aspecte constatate atat 
la niveiui municipiului Bucure§ti, cat §i la nivel naponal."

Referitor la coexistenta a doua acte normative care contin definitii diferite 
pentru aceeasi notiune juridica, „comertul de tip cash&carry", se impune reglementare 
unitara pentru art. 4, lit. e) din Ordonanta Guvernului nr 99/2000 si pet. 11 din Anexa 
Legii nr 296/2004; msasi Ordonanta Guvernului nr 99/2000 stabileste la art. 73 
pct.22: „Constituie contraventii, daca nu au fost savarsite Tn astfel de conditii meat, 
potrivit legii penale, sa constituie infractiuni, si se sanctioneaza dupa cum 
urmeaza: (...) exercitarea de activitati de comert cu ridicata si comert cu 
amanuntui m aceeasi structura de vanzare, respectiv suprafata de vanzare, 
cu amenda de la 2.000 lei la 10.000 lei si cu interzicerea uneia dintre cele doua 
activitati."

Fata de cele prezentate, am initiat propunerea legislative, pe care o supunem 
spre dezbatere §i adoptare Parlamentului Tn procedure de urgen^e.

INITIATORI,

Nr. Grupul
parlamentar S^tieturaNumele si prenumelecrt.

1.

2.

3.

4.
PPTMfer

5. f(H 'Me,
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