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OBIECTIVE

Prezentarea continutului, rolului economic gi functiile comertului cu amanuntul.
Stabilirea legaturii intre comertul cu amanuntul si piata.

Localizarea comertului cu amanuntul in cadrul diferitelor circuite comerciale.
Explicarea si descrierea structurii organizationale a comertului cu amanuntul.
Explicarea si descrierea structurii activitatii comerciale cu amanuntul.
Clasificarea si descrierea diferitelor tipuri de comert cu amanuntul.
Prezentarea noilor fenomene ce se constituie in factori de influenta a evolutiei
comertului pe plan mondial; explicarea schimbarilor structurale ce vor interveni
in cadrul comertului cu amanuntul.

Explicarea tipologiei noilor tendinte conturate cu privire la viitoarele evolutii ale

comertului cu amanuntul.



Comertul cu amanuntul

4.1. Introducere

Un rol important in cadrul sistemelor de distributie a marfurilor revine
comertului cu amanuntul, care, alaturi de comertul cu ridicata, reprezinta o veriga
intermediara in fluxul relatiilor producator-consumator. Intr-o asemenea acceptiune,
cunoasterea multiplelor aspecte pe care le ridica ansamblul proceselor ce dau profilul
acestei activitati ofera atat orientarea, cat si instrumentarul de actiune de care au

nevoie intreprinderile din domeniul circulatiei marfurilor.

4.2. Continutul activitatii, rolul economic si functiile

comertului cu amanuntul

La fel cu celelalte domenii care formeaza structura procesului de distributie a
marfurilor si comertul cu amanuntul prezintd o problematica deosebit de complexa,
atat sub aspectul activitatilor economice desfasurate, cat si al sistemului de relatii
generale. Aceasta face ca insusi sistemul de definire si conturare a continutului, a
rolului si a functiilor sale sa prezinte unele aspecte dificile si extrem de pretentioase
din punctul de vedere al analizei lor in timp, crednd chiar etapizari si localizari
punctuale. Pentru a raspunde unor asemenea exigente, specialistul american Philip
Kotler, intr-o lucrare relativ recenta, publicatd in Romania in anul 1997 -
“‘Managementul marketingului” - Tncearca o conturare mai pragmatica a respectivului
concept, pornind de la ideea potrivit careia “notiunea de comert cu amanuntul include
toate activitatile implicate Tn vanzarea produselor sau serviciilor direct catre
consumatorii finali, spre a fi folosite in scopuri personale, necomerciale”. Potrivit
parerii specialistului respectiv, “orice organizatie care practica acest gen de comert -
fie cd este vorba de producatori, detailisti sau grosisti - efectueaza comert cu
amanuntul”, necontand “cum sunt vandute marfurile sau serviciile (de catre vanzator
sau prin posta, cu ajutorul telefonului sau prin utilizarea unui automat de vanzare) si
nici unde sunt vandute acestea (intr-un magazin, pe strada sau la domiciliul
consumatorului)”!. Kotler puncteaza astfel principalele aspecte privind continutul
activitatii, agentii economici posibil a fi implicati cat si formele de vanzare intalnite in

comertul cu amanuntul.

' Ph.Kotler: lucrare citata, p. 702
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Pornind de la aceste aspecte, in continuare s-a considerat necesar a se
supune atentiei, atat sub forma diacronica, cat si sincronica, unele din aspectele
subliniate mai sus, pentru a asigura instrumentarul de actiune amintit, necesar in
fundamentarea si formularea politicilor comerciale posibil a fi promovate in diferite
zone de piata.

intr-o forma clasica, dictionarele de specialitate definesc comertul cu
amanuntul ca o forma a circulatiei marfurilor a carei functie consta in a
cumpara marfuri pentru a le revinde consumatorilor sau utilizatorilor finali, in
general in cantitati mici si in stare de a fi intrebuin;atez.

Economia moderna a generat insa noi exigente fatd de comertul cu
amanuntul, determinandu-l ca, alaturi de vanzarea propriu-zisa, sa includa in
preocuparile sale si realizarea unor servicii care sa duca la imbunatatirea sistemului
de satisfacere a nevoilor consumatorilor sau utilizatorilor finali si, implicit, la cresterea
gradului de satisfactie a acestora. Este vorba atat de servicii pe care le pot realiza
ingisi comerciantii cu amanuntul, cum ar fi cele de consulting, ajustajul unor produse
etc., cat si de o serie de servicii ce sunt asigurate impreuna cu alte unitati de
specialitate, cum sunt cele privind asigurarea transportului marfurilor la domiciliul
consumatorilor, instalarea si garantiile postcumparare, asistenta sociala, diverse
servicii personale (frizerie, coafurd) etc.® Mai mult, ultimele evolutii ale activitatii
comerciale contureaza chiar o interferenta voita in cadrul proceselor de vanzare a
bunurilor cu serviciile destinate satisfacerii anumitor nevoi, cum ar fi, de pilda,
vanzarea diferitelor bunuri de folosinta indelungata si asigurarea unor abonamente
privind intretinerea acestora, atat in perioada de garantie, cat si postgarantie,
organizarea sarbatoririi unor evenimente familiale sau, in general, servitul mesei la
domiciliu etc. Aparitia si conturarea ca tendinta a cresterii intensitatii unor astfel de
fenomene va face ca atat continutul activitatii de comert cu amanuntul, cat si functiile
sale sa devina mult mai complexe, ducand chiar la regéndirea rolului si locului
unitatilor comerciale in cadrul procesului de servire a consumatorilor.

Tindnd seama de cele aratate mai sus, se poate spune ca, intr-o asemenea
acceptiune, comertul cu amanuntul reprezinta un ansamblu de activitati si relatii

organizate si desfasurate de unitati specializate pe circulatia marfurilor, in

2 =+ Dictionnaire commercial de I'Académie des sciences commerciales, Ed. Hachette, Paris, 1979,
p. 53
®A.Dayan: lucrare citata, p. 49
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scopul aprovizionarii consumatorilor sau utilizatorilor finali.

Data fiind complexitatea activitatii care se desfasoara in acest domeniu, pe
langa relatiile economice de schimb, comertul cu amanuntul presupune si relatii
juridice, bancare, prestari de servicii, precum si relatii de munca. Prin intermediul
unor asemenea relatii, comertul cu amanuntul se integreaza mecanismului de piata,
fiind direct conectat cu toate cele patru componente ale pietei globale: piata bunurilor
si serviciilor, piata capitalurilor, piata schimburilor monetare si piata fortei de munca.

Comertul cu amanuntul este infaptuit de societati comerciale cu capital public
sau privat, regii autonome, cooperative, unitati proprii ale producatorilor, diverse
organizatii obstesti, asociatii etc.*

Pentru a asigura oferta de marfuri in cadrul pietei, intreprinderile comerciale
cu amanuntul, indiferent de forma de proprietate, apartenenta, tipul, structura si
marimea lor, se aprovizioneaza cu marfuri de la comerciantii cu ridicata sau de la
producatori, constituie in unitatile lor stocuri de marfuri si apoi le vand catre
consumatori. Aceasta face ca sub aspect logistic comertul cu amanuntul sa
reprezinte o unitate a trei procese: aprovizionare-stocare-vanzare, unitate in cadrul
careia vanzarile de marfuri constituie activitatea esentiald, specifica relatiilor de
schimb din cadrul respectivei forme de comert.

Desfasurand o activitate bine delimitatd in procesul distributiei marfurilor,
comertul cu amanuntul prezintd o anumita specificitate. Respectiva specificitate este
datd de urmatoarele elemente: marfurile care se vand prin comertul cu amanuntul
sunt destinate in cea mai mare parte consumului individual; vanzarea-cumpararea
are loc prin intermediul relatilor banesti; marfurile se desfac in partizi mici,
corespunzator consumului unei persoane sau familii intr-o anumita perioada de timp;
prin vanzarea lor, marfurile parasesc sfera circulatiei, intrénd in sfera consumului.

Corespunzator caracteristicilor enuntate, in cadrul desfacerilor cu amanuntul
se cuprind urmatoarele categorii de operatiuni comerciale: vanzarile de marfuri
alimentare, nealimentare, alimentatie publica realizate prin reteaua comerciala cu
plata in numerar sau pe credit; vanzarile de tiparituri (ziare, reviste etc.) pe baza de
abonament; vanzarile de bunuri efectuate prin magazinele de consignatie din
depunerile de obiecte facute de populatie; vanzarea unor produse specifice

aprovizionarii unor categorii de mestesugari cu regim special de aprovizionare;

* A.Rapin: lucrare citata, p. 11-41
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livrarile de energie electrica si termica prin intermediul unitatilor specializate in
distributia unor asemenea servicii (de mentionat faptul ca vanzarile de combustibili
solizi sau lichizi sunt incluse in structura vanzarilor de marfuri nealimentare); unele
vanzari ocazionale efectuate de catre diferitele tipuri de institutii si intreprinderi
publice sau private, ce au in vedere o serie de produse alimentare destinate
consumurilor sociale (cantine, crese, gradinite de copii, spitale etc.), cat si unele
produse nealimentare ce formeaza asa-zisul consum gospodaresc al institutiilor si
intreprinderilor respective (furnituri de birou, materiale de intretinere, unele piese de
mobilier etc.).

m Prin continutul activitatii extrem de eterogene pe care o desfasoara, prin
complexitatea sistemelor de relatii ce stau la baza respectivei activitati, cat si prin
conexiunile generale in circuitele de piata, comertul cu amanuntul detine un loc
important in cadrul mecanismului economic al oricarei societati.

Analiza rolului economic al comertul cu amanuntul trebuie sa plece de la ideea
ca vanzarea cu amanuntul este indispensabila in viata economica a unei societati,
deoarece, prin intermediul acesteia, produsele sunt puse la dispozitia consumatorilor
acolo unde acestia se gasesc si sunt oferite potrivit posibilitatilor de cumparare ale
acestora. Un asemenea rol raméne acelasi, fie ca este vorba de comertul traditional,
realizat prin intermediul micilor magazine cu o suprafata redusa, fie ca se au in
vedere noile suprafete comerciale ale caror dimensiuni ating zeci de mii de metri
pétra’giS. Singurele aspecte care vin sa nuanteze importanta rolului respectiv sunt
date de modul de aprovizionare al fiecarui tip de unitati, complexitatea sortimentala,
metodele de véanzare, facilitdtile acordate cumparatorilor si serviciile asigurate
acestora.

m Faptul ca prin activitatea desfagurata comertul cu amanuntul reprezinta o
legatura intre consumator si producator, fie in calitate de veriga intermediara
independenta, fie impreuna cu comertul cu ridicata, genereaza o serie de functii
specifice acestuia Tn cadrul circulatiei marfurilor. intre acestea, trei prezintd o
importanta mai deosebita:

e Prima dintre cele trei functii mai importante ale comertului cu amanuntul se
refera la faptul ca acesta cumpara marfuri pe care apoi le revinde in cantitati

mici. In virtutea acestei functii, comertul cu amanuntul cumpara marfuri in partizi

°A.Dayan: lucrare citata, p.49
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care sa corespunda capacitatii de stocare a fiecarei unitati din reteaua de distributie,
partizi care apoi sunt descompuse, marfurile respective fiind puse la dispozitia
diferitelor categorii de clienti in cantitati mici si foarte mici, uneori chiar in limite
inferioare etalonului de vanzare (de pilda, vanzari comensurabile prin intermediul
submultiplilor metrului, litrului sau kilogramului). O asemenea functie genereaza, la
randul sau, avantaje incontestabile pentru clientela care, pe de o parte, nu trebuie
sa-si investeasca veniturile decéat pentru achizitionarea cantitatilor de produse strict
necesare, iar, pe de altd parte, este ferita de grija depozitarii unor cantitati de
produse care i-ar depasi consumul curent.

e Cea de-a doua functie a comertului cu amanuntul are in vedere
asigurarea prezentei unitatilor sale in toate zonele, localitatile si punctele
populate. Omniprezenta unitatilor comerciale cu amanuntul presupune atat o
amplasare a acestora in toate punctele de consum, indiferent de conditiile de acces
specifice localitatilor sau zonelor geografice in care sunt amplasate, cat si
deschiderea acestora in toate zilele anului potrivit unui program corespunzator
solicitarii segmentelor de consumatori aprovizionati. in consecinta, asigurarea
omniprezentei comertului cu amanuntul are in vedere atat comertul realizat de marile
magazine universale, de micile magazine din cartiere si din unele sate izolate sau
cabane din munti, cat si diferitele forme realizate prin intermediul comertului mobil
sau prin corespondenta.

o In sfarsit, cea de-a treia functie consideratd de noi importantd pentru
comertul cu amanuntul are in vedere asigurarea unui sortiment foarte larg si
extrem de complex, punand la dispozitia populatiei absolut toate produsele
realizate de producatorii industriali sau agricoli. De mentionat ca aceasta functie
specificda comertului cu amanuntul are in vedere, pe de o parte, posibilitatile
teoretice ale acestuia de a se aproviziona de la toti producatorii sau de la toate
intreprinderile comerciale cu ridicata (inclusiv de la cele cu statut de importator), iar,
pe de alta parte, ia drept premisa natura si scopul marilor suprafete de vanzare care
au fost create tocmai pentru a forma si asigura universalitatea sortimentului de
marfuri ce urmeaza a fi pus la dispozitia populatiei sau de a asigura universalitatea
sortimentului de marfuri din sectorul comercial in care actioneaza. Prin intermediul
acestei functii se asigura cumparatorilor atat posibilitdtile maxime de aprovizionare
cu marfurile necesare sau dorite, cat si largi posibilitati de alegere a produselor pe
care le considera a fi cele mai adecvate satisfacerii nevoilor. In legatura cu aceasta

functie mai trebuie subliniat ca in analiza trebuie s& se aiba in vedere cateva
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elemente, cum ar fi universul cotidian, universul de dezvoltare tehnico-gtiintifica a
societatii, punctele de referinta, capacitatea de cumparare a populatiei din fiecare
localitate si natura cerintelor din fiecare punct de consum care, impreuna,
contureaza campul de formare a cererii si ofertei, cat si dimensiunile sferei de
confruntare a acestora, fenomen ce isi pune amprenta, in ultima instanta, asupra

universalitatii trebuintelor®.

4.3. Tipologia activitatii comerciale cu amanuntul

Aga cum reiese din analiza continutului si a functiilor comertului cu amanuntul,
activitatea acestuia este data de un complex de relatii organizate si desfasurate de
firme gi unitati specializate in circulatia marfurilor, care au drept scop aprovizionarea
utilizatorilor si consumatorilor finali. Data fiind marea varietate a marfurilor
comercializate, eterogenitatea consumatorilor aprovizionati, precum si diversitatea
tehnologiilor comerciale utilizate, structura acestui sector prezintda o tipologie
deosebit de complexa, atat sub aspectul formelor de comercializare, cat si sub

aspectul realizarii procesului de vanzare a marfurilor.
4.3.1. Sectorizarea activitatii comerciale cu amanuntul

Universalitatea marfurilor ce formeaza oferta comertului cu amanuntul,
conditiile specifice de comercializare a fiecarei grupe de marfuri, mijloacele de
realizare a relatilor de schimb, precum si o serie de alti factori de mai mica
importantd, genereaza forme variate de exercitare a comertului cu amanuntul.
Fiecare dintre aceste forme prezintd o serie de particularitati in ceea ce priveste
reteaua de unitati de desfacere, utilajul comercial folosit, formele de organizare a
muncii, precum si in ceea ce priveste nivelul unor indicatori calitativi ai activitatii
economice cum sunt: viteza de circulatie a marfurilor, productivitatea muncii si nivelul
cheltuielilor de circulatie.

Tindnd seama de caracteristicile merceologice ale grupelor de marfuri care
formeaza obiectul activitati comertului cu amanuntul, literatura de specialitate

grupeaza activitatea sectorului respectiv in trei domenii distincte: comert alimentar,

SW.R. Davidson, D. J. Sweeney, R. W. Stampfe: Retailing Management, John Wiley & Sons, New
York, Chichester, Brisbane, Toronto, Singapore, 1988, p.23-25
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alimentatie public& si comert nealimentar, din care comert nealimentar specializat’.

m  Comertul alimentar are ca obiect vanzarea marfurilor a caror cerere este
curenta, a caror cumparare se realizeaza de catre consumatori cu o frecventa relativ
constanta pe tot parcursul anului. De asemenea, mai trebuie avut in vedere c3, in
general, marfurile din aceasta categorie se asociaza in consum, iar majoritatea dintre
ele sunt ugor alterabile sau implica existenta unor termene de garantie. Tinand
seama de rolul lor in asigurarea starii de sanatate a populatiei unui stat, codul
comercial cuprinde principiile si reglementarile referitoare la vanzarea-cumpararea
marfurilor respective, iar legislatia economica a fiecarei tari contine legi si norme
referitoare la productie, asigurarea calitatii i protectia consumatorilor®. Drept urmare,
comertul cu marfuri alimentare se caracterizeaza prin urmatoarele aspecte:

e existenta unei retele de mari unitati generale care sa comercializeze
intregul univers de marfuri alimentare, asigurand astfel cumparatorilor posibilitatea
procurarii produselor necesare intr-un timp redus si in imediata apropiere a punctelor
de consum;

e o0 rationala combinare a diferitelor tipuri de mari suprafete comerciale cu
existenta unor mici unitati specializate si de completare, care, pe langa marile
magazine alimentare generale, predominante intr-o anumitd zona, sa asigure, pe de
o parte, prezenta comertului cu marfuri alimentare in cadrul localitatilor, cartierelor
sau al diferitelor puncte de consum mici gi foarte mici, iar, pe de alta parte, prezenta
permanenta a produselor proaspete cum ar fi painea, laptele, carnea, pestele,
legumele si fructele etc.

e desfacerea pe langa sortimentul general de marfuri alimentare in stare
naturala si a unor marfuri complementare sau a unor produse prelucrate industrial.

Asemenea trasaturi fac ca sectorul marfurilor alimentare sa se caracterizeze
printr-o larga varietate de forme de distributie, fiecare dintre ele prezentand
caracteristici specifice. Urmare a acestui aspect pot exista: comert alimentar general
si comert alimentar specializat pe vanzarea anumitor produse care necesita, prin
natura lor, conditii speciale de véanzare, fie in ceea ce priveste tehnologiile de
comercializare, fie cu privire la personalul folosit si la formele de distributie. De pilda,

vanzarile de peste, carne etc. necesitd un lant frigorific complet, iar vanzarile de

TA. Tordjman: Le commerce de détail americain-des idées nouvelles pour I’Europe, Les Editions
d’Organisation, Paris, 1988, p. 43-153

8 |. Diaconescu: Merceologie alimentara, Ed.Eficient, Bucuresti, 1998, p.22



Bazele Comertului

produse alimentare dietetice cer, pe langa tehnica comerciald adecvata si prezenta
unui personal calificat si specializat in probleme de nutritie sau alimentatie rationala.

Modul de organizare a comertului alimentar si directionarea activitatii
desfagurate difera de la o tara la alta, insa predomina ideea potrivit careia activitatea
acestuia sa fie cat mai descentralizata si mai segmentata, sa integreze mai rapid
noile tehnologii comerciale si sda dea o mai mare importanta informarii
consumatorilor, publicitatii gi promovarii vanzarilor®.

in Romania, comertul cu mérfuri alimentare detine o pondere de circa 45 % in
cadrul volumului vanzarilor de marfuri gi de circa 39 % in cadrul retelei de unitati prin
care se realizeaza desfacerea marfurilor cu amanuntul™°.

m  Alimentatia publica reprezintd o forma de activitate mai complexa in
cadrul comertului cu amanuntul, ea imbinand procesul de productie cu cel de
vanzare catre consumatorii finali. Drept urmare, pentru desfasurarea
corespunzatoare a activitati de alimentatie publicd este necesara examinarea
concreta a activitatilor care se exercita in cadrul domeniului respectiv:

e In primul rand, in cadrul alimentatiei publice se desfagoara o activitate
de productie, care constd in transformarea unor materii prime alimentare in
preparate culinare sau de cofetarie. Caracteristic este faptul ca o parte din materiile
prime transformate sunt, in acelasi timp, si bunuri de consum ce se pot utiliza fara
prelucrari prealabile, iar altele devin comestibile numai in urma respectivelor
prelucrari. Procesele de productie ce se desfagsoara in cadrul alimentatiei publice
cunosc si ele o mare diversitate. Astfel, pot fi intalnite atadt procese artizanale,
similare cu cele din gospodariile casnice, cat si procese de productie mecanizate sau
chiar automatizate, de mare serie, organizate pe principii industriale.

e in alimentatia publica se desfiagoard, in al doilea rand, o intensa
activitate comerciala clasica, pe masura ce preparatele de bucatarie si de cofetarie
precum si alte produse semipreparate sau chiar nepreparate sunt puse la dispozitia
cumparatorilor si transferate in sfera consumului prin intermediul actului de vanzare.
Sub aspectul continutului acestei activitati, nu se poate face nici o deosebire intre
vanzarile realizate in unitatile cu amanuntul din comertul alimentar si cele din cadrul

unitatilor de alimentatie publica. De asemenea, caracterul comercial al activitatii de

° A.Tordjman: lucrare citata, p.43
10+ Apuarul statistic al Romaniei, Ed. Comisia Nationala pentru Statstica, Bucuresti, 1997,
p. 670-671
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alimentatie publica poate fi argumentat, in plus, atat prin structura activitatii unor
unitati de alimentatie publica ce nu dispun de spatiu comercial pentru consumatori -
chioscurile - care vand si produse alimentare ce nu au trecut prin nici un proces de
prelucrare prealabild, cat si prin aceea ca frecvent apar cazuri cand unitatile
comerciale alimentare vand si unele preparate sau semipreparate de alimentatie
publica.

e inaltreilea rand, alimentatia publica cuprinde si o importanta activitate
al carei continut este dat de prestarile de servicii. Activitatea respectiva este
legata de vanzarea preparatelor, a semipreparatelor, a nepreparatelor si a bauturilor
in vederea consumului pe loc al acestora. Prestatile de servicii din alimentatie
publica au in vedere asigurarea unor conditii corespunzatoare si civilizate de
consum, cum ar fi; pregatirea mesei, servirea mancarurilor si a produselor
complementare etc. De asemenea, in vederea asigurarii unei ambiante placute,
serviciile respective se completeaza cu aranjarea unor conditii deosebite de confort,
muzica, divertisment etc.

Tindnd seama de cele trei laturi ale activitatii ce dau profilul alimentatiei
publice, se poate spune ca aceasta este o forma a comertului cu amanuntul care
realizeaza transferarea marfurilor si a preparatelor obtinute din cadrul ramurilor
producatoare sau din activitatea proprie in sfera consumului pe baza actelor de
vanzare, asigurand concomitent si prestarea serviciilor necesare realizarii
consumului in incinta propriilor unitati.

Evolutia alimentatiei publice din ultimul deceniu s-a caracterizat printr-un
puternic proces de industrializare a activitati de productie, prin cresterea si
diversificarea serviciilor oferite consumatorilor precum si prin promovarea unor noi
metode de véanzare. Acest fenomen a fost generat de penetrarea puternica a
tehnologiilor moderne oferite de noile evolutii ale progresului tehnic si indeosebi, a
proceselor manageriale, care au venit sa asigure un nivel superior de organizare si in
cazul acestui domeniu.

in cadrul comertului interior al Romaniei, alimentatia publica detine circa 18 %
din volumul total al vanzarilor de marfuri si aproximativ 27 % din numarul de unitai
ale retelei comerciale cu amanuntul.

m  Comertul cu marfuri nealimentare reprezinta, sub aspectul dimensiunilor
si structurilor sale, sectorul cel mai important din cadrul comertului cu amanuntul.
Fenomenul se datoreaza faptului ca produsele ce fac obiectul activitatii respective,

asa dupa cum s-a vazut in cazul prestarii ofertei, urmeaza sa satisfaca in consum
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cerinte foarte variate, incluzand tendinte ce tin de consumul intermediar sau al
stocurilor de investitii. Datoritad acestui fapt, comertul cu marfuri nealimentare are in
vedere domenii foarte variate, care presupun sisteme de aprovizionare, formare a
sortimentelor, tehnologii comerciale si personal cu o pregatire complexa, cat si o
vasta si eterogena retea de desfacere cu amanuntul. La aceasta se adauga si faptul
ca, in cadrul pietei, unitatile comertului cu marfuri nealimentare se confruntad cu
segmente de populatie a carei cerere se caracterizeaza printr-o mare mobilitate,
marfurile comercializate de unitatile respective fiind in general substituibile, fenomen
care ofera cumparatorilor posibilitatea de a proceda la multiple si frecvente inlocuiri
in procesul de consum. De asemenea, caracteristic apare si faptul ca procesul de
innoire in domeniul marfurilor nealimentare este deosebit de complex, variind in
limite foarte largi, de la o grupa la alta de produse. Acest aspect isi pune amprenta
pe insusi procesul de orientare a retelei comerciale, pe proiectarea gi amplasarea
fiecarui tip de unitate, cat si pe sistemele de proiectare a sortimentelor de marfuri
oferite cumparatorilor . Fenomenul prezintd importanta intrucat este intalnit ca o
caracteristica generala a universului marfurilor nealimentare. Astfel, cu titlu de
exemplu, reamintim ca, in timp ce la o serie de articole vestimentare sortimentele se
reinnoiesc de la un sezon la altul, la alte produse, cum sunt cele destinate confortului
-mobila, echipamentul casnic etc.- aparitia sortimentelor noi are loc intr-un ritm mult
mai lent.

Toate aceste aspecte, constituindu-se in acelagi timp si ca factori de influenta
ai procesului de comercializare a marfurilor nealimentare, au generat si sisteme
distincte de organizare a marfurilor, pe grupe de marfuri, in functie de caracterul
cererii populatiei, de proprietatile merceologice ale produselor si de varietatea
sortimentelor ce caracterizeaza fiecare grupa de marfuri. Astfel, marea varietate a
marfurilor nealimentare a impus structurarea acestui comert pe subramuri cum sunt:
comertul cu textile si incaltaminte, cu produse metalo-chimice, cu articole
electrotehnice si electrocasnice, cu mobila etc. Fiecare dintre aceste subramuri are
particularitatile sale sub aspectul organizarii retelei, tehnologiilor comerciale, relatiilor
economice cu industria, al formelor de aprovizionare etc. In acelasi timp, sporesc
preocupadrile pentru cresterea eficientei activitati comerciale in cadrul unor mari
unitati comerciale. Asemenea tendinte au dus la aparitia unor magazine universale si
generale care ofera cumparatorilor conditii superioare de achizitionare a marfurilor si
o0 gama larga de servicii comerciale. Alaturi de aceste mari suprafete, comertul cu

marfuri nealimentare foloseste si o retea larga de unitati mici, prin intermediul carora
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sunt comercializate diverse grupe de marfuri care implica o prezentare deosebita,
consultatii de specialitate, ambiantd in procesul de cumparare etc. Exemple de
asemenea grupe pot constitui articolele culturale, electronice, muzicale, foto,
blanurile, unele confectii etc."

Comertul cu marfuri nealimentare detine circa 47 % din volumul desfacerilor gi
aproximativ 34 % din reteaua de desfacere cu aménuntul a comertului romanesc'.

m in ultimele dou decenii, in tarile occidentale si, indeosebi, in Statele Unite
ale Americii, s-a conturat o tendintd de afirmare a unui puternic comert specializat
in cadrul comertului cu amanuntul nealimentar. Cresterea respectiva a fost
insotitd de o sporire considerabild a rentabilitatii firmelor organizatoare, comertul
specializat demonstrand, in general, o mai buna capacitate de a gestiona suprafata
de vanzare a marilor magazine'. Extinderea acestei forme de comert si succesul
sau deosebit se datoreaza capacitatii sale de a satisface asteptarile unor grupe
omogene de consumatori. La aceasta se adauga si o serie de alti factori legati de
mutatiile intervenite in cadrul mediului social economic, cum ar fi evolutia
comportamentului consumatorilor, evolutia produselor si a tehnologiilor de realizare,
evolutia concurentei etc.

Trasatura caracteristicd a comertului specializat de marfuri nealimentare
consta in aceea ca foloseste forme si strategii foarte variate de comercializare.
Principalele directii de specializare ale comertului nealimentar conturate pana
in prezent sunt urmatoarele:

e Specializarea monoprodus, care constituie forma cea mai raspandita. Ea
limiteaza preocuparile firmei la asigurarea sortimentului unui singur produs pe care il
declind in mai multe directii sau puncte de referintd (de exemplu, organizarea unui
magazin numai de plusuri, dar care are in vedere toate culorile, tesaturile, modelele
si dimensiunile posibile; organizarea unei unitati de desfacere a cartilor de calatorie;
magazinele de desfacere a costumelor de baie etc.);

e Specializarea monosector, reprezentand o forma mai elastica in sistemul
de abordare, oferind o categorie mai larga de produse intr-un sortiment extensiv. O

asemenea forma de specializare este prezentd pe majoritatea pietelor si

" C. Florescu: Bazele comertului interior, Ed. ASE Bucuresti, 1979, p. 463
12 %+ Apuarul statistic al Romaniei, Ed. Comisia Nationald pentru Statstica, Bucuresti, 1997,
p. 670-671

ZA. Tordjman: lucrare citata, p. 127-137
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inregistreaza un puternic proces de extindere. Ea se caracterizeaza si prin aceea ca
a introdus forme de vanzare si tipuri de unitati caracteristice altor sectoare de
marfuri, propunand superete - ca magazine - si liber-service-uri la un larg sortiment
de produse, precum si un sistem de preturi scazute pe tot cuprinsul anului.

e Specializarea monoclientela are in vedere segmentarea pietei pe grupe
de varsta si retinerea pentru aprovizionare numai a unei parti dintre acestea.
Sistemul este folosit si dezvoltat numai in acele sectoare sau pentru acele grupe de
populatie care exprima nevoi suficient de marcante pentru a se contura, realiza si
propune oferte specifice. Exemple in acest sens pot constitui magazinele ce
comercializeaza articole de moda feminina, magazinele cu produse de moda pentru
copii intre 2 si 12 ani etc. O altéd directie are in vedere servirea unor categorii
speciale de consumatori, fara ca acestea sa corespunda unei anumite grupe de
varsta. De exemplu, proiectarea unor unitati specializate in vanzarea anumitor
sortimente de marfuri femeilor cu Tnalte responsabilitati in societate si care dispun de
un buget de timp foarte limitat. Asemenea puncte de vanzare situate in marile orase
au in vedere importanta serviciului pentru o clienteld cu un inalt standard de viata.
Printre avantajele propuse pot fi notate: utilizarea functiei de vanzator-consilier,
puternic personalizata, orare de functionare corelate cu posibilitdtile de vizitare ale
clientelei vizate, telefoane in cabinele de incercare, livrarea produselor la domiciliu,
preluari de comenzi prin telefon etc.

e Specializarea monotema are in vedere axarea activitati comerciale pe
anumite teme sau obiective. De exemplu, comercializarea produselor puternic
tehnologizate sau comercializarea produselor dietetice.

e Specializarea multisectoriala reprezintd un concept de comert specializat
pe aplicarea unei strategii multisectoriale. Conceptul respectiv are in vedere lanturi
de magazine specializate ce au ca obiect satisfacerea consumatorului prin
traversarea mai multor ramuri de comert specializat. De exemplu, firma americana
“‘Melville Corporation” are organizate 13 specializéri de comert cu amanuntul
nealimentar, actionand pe 7 segmente de piata: confectii, incaltdminte, farmacie,
lenjerie de casa, jucarii, mobilier si tablouri. Specializarea multisectoriala prezinta o
serie de avantaje foarte importante. Dintre acestea pot fi mentionate: autonomia
divizionara si repartizarea riscului comercial, posibilitatea ca fiecare diviziune sa
profite de tendintele favorabile ale specializarii, asigurarea unei flexibilitati ridicate
pentru intregul sistem, permitandu-i reactii rapide si alocarea resurselor in functie de

prioritati; aparitia si dezvoltarea pe parcurs a unui proces de stimulare intersectoriala
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care favorizeaza dezvoltarea de ansamblu.

in cadrul comertului cu amanuntul din SUA, comertul specializat domina
reteaua de incaltaminte, produse electronice, articole de sport, articole de bricolaj,
articole de gradinarit, articole de pictura si materiale pentru pictura, materiale de
constructii, unde detine peste doua treimi din volumul vanzarilor. Este foarte frecvent
intalnit in domeniile: bijuterii, produse farmaceutice si de sanatate, aparate foto si
audiovizuale, ilustrate si felicitari, unde detine peste jumatate din volumul vanzarilor.
De asemenea, este prezent, fara a domina insa, in domeniul confectiilor, unde este

puternic concurat de marile magazine™.

4.3.2. Structura formelor de vanzare utilizate

in comertul cu amanuntul

Formele de véanzare reprezinta elementul de profil al activitatii comerciale,
orientandu-i intreg procesul managerial. Data fiind importanta lor, ele se cer a fi
studiate ca un element distinct al comertului cu amanuntul, urmarindu-se atéat locul
pe care il ocupa in ansamblul procesului de vanzare, tehnologiile utilizate si eforturile
investitionale din partea intreprinderilor, cat si rolul lor in cadrul procesului de
dezvoltare a comertului ce se desfagoara in fiecare tara.

In scopul asigurérii unei cat mai bune intelegeri a problematicii tipologiei
generate de procesul organizarilor din comertul cu amanuntul, diferitele forme de
activitate comerciald sunt structurate in functie de doua criterii: tipul retelei de unitati
prin care se realizeaza vanzarea marfurilor si metodele utilizate in procesul de
vanzare. in functie de tipul retelei de unitdti prin care se realizeazd vanzarea
marfurilor, intalnim: comert stabil, realizat printr-o retea de unitati bine delimitate din
punctul de vedere al amplasarii si al perioadei de functionare; comert mobil, realizat
prin intermediul unor puncte de véanzare in continud miscare; comertul fara
magazine. Aceasta prima grupare serveste, in acelasi timp, drept cadru si pentru
prezentarea ulterioara a metodelor utilizate in procesul de vanzare, care, asa cum s-
a aratat mai inainte, se au in vedere ca al doilea criteriu de structurare a activitatii
comertului cu amanuntul.

m  Comertul stabil poate fi realizat prin doua sisteme: comertul desfagurat
prin intermediul unitatilor clasice de desfacere si comertul prin automate.

A. Comertul desfasurat prin intermediul unitatilor clasice de desfacere

se prezinta ca forma cea mai obisnuitd de comert, reprezentdnd baza comertului cu

14 A.Tordjman: lucrare citata, p. 128
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amanuntul. Respectivul tip de comert se realizeaza prin intermediul unei largi retele
comerciale de diferite profiluri si marimi Tn raport cu complexitatea sortimentala a
fiecarei grupe de marfuri. Caracteristic acestui tip de comert este faptul ca, prin
unitatile sale, asigura conditiile necesare pentru o larga expunere a sortimentului,
pentru o alegere neingradita a marfurilor de catre consumatori, precum si pentru
prestarea unor servicii comerciale care contribuie la ridicarea confortului procesului
de cumparare’™. In cadrul comertului respectiv se folosesc tehnici comerciale
deosebit de complexe si metode de vanzare foarte variate.

Pornind de la complexitatea tehnologiilor comerciale si de la marea varietate a
formelor de vanzare, stiintele comerciale au conturat cateva tipuri metodologice a
caror cunoastere prezinta un interes deosebit in cadrul procesului managerial al
comertului cu amanuntul din orice tara. Dintre acestea consemnam:

e Vanzarea clasica, realizata prin intermediul magazinelor, este cea mai
veche forma de vanzare. Cu toata dezvoltarea puternica a unor forme moderne, ea
detine inca o importantd pondere in cadrul comertului cu amanuntul. Acest tip de
vanzare se caracterizeaza prin urmatoarele aspecte:

— se poate utiliza Tn procesul de comercializare a oricarui tip de produs;

— ofera o mare varietate de posibilitati de materializare (la vanzator, in
magazinele sale; la cumparator, prin intermediul vizitelor efectuate de reprezentantii
comertului cu amanuntul; in locuri diverse, cum ar fi pietele, punctele comerciale,
foaierele sau expozitiile);

— vanzatorul este elementul esential in cadrul actului de comert, el devenind
chiar mai important decat insusi produsul. Actiunile vanzatorului, in cadrul acestui tip
de activitati comerciale, au un dublu efect: prin cunostintele sale despre produs el are
menirea de a argumenta si demonstra, punand astfel in valoare calitatile produsului;
prin cunostintele referitoare la vanzari el poate actiona in vederea sporirii Tncrederii
cumparatorului potential, elimindndu-i astfel teama si impunandu-i increderea
necesara in alegerea produsului, transformandu-i dorinta in act de cumparare.

e Vanzarea prin sistemul liber-service-ului reprezinta o forma de vanzare
ce a cunoscut o rapida dezvoltare in ultimele doua decenii, aplicandu-se unor grupe
numeroase de marfuri. Principalele caracteristici ale acestui tip de vanzari sunt
urmatoarele:

— absenta vanzatorilor gi libertatea clientului de a circula dupa bunul sau

1% C. Florescu (coordonator): lucrare citata, p. 464-465
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plac sau dupa interesul care pe care il suscita marfurile prezentate;

— accentul pus pe importanta vanzarii produselor printr-o ambalare si
prezentare bine individualizata, o etalonare corespunzatoare si o publicitate la locul
vanzarii bine structurata si programatj;

— promovarea unui management al magazinului axat pe o buna organizare a
fluxului de marfuri si de cumparatori, folosind in acest scop sisteme adecvate de
amplasare a raioanelor si de dispunere a marfurilor precum si tehnici de
merchandising;

— 1n acest sistem se vand produse alimentare si de consum curent, bunuri de
folosintd indelungata precum si o serie de combinatii produs-servicii care cer unitati
specifice, cum ar fi cele de alimentatie publica.

Comerciantii cu amanuntul practica liber-service-ul in magazine de toate
marimile si tipurile posibile. Astfel, aceasta forma de vanzare este folosita in:

e Superete -unitati specializate in comercializarea produselor alimentare
care au, in general, o suprafatd comerciald ce nu depaseste 400 de m? si cinci
raioane de marfuri;

e Supermagazine - unitati comerciale cu o suprafata comerciala de pana la
2 500 de m? care asigurd un sortiment mai larg, axat indeosebi pe maérfuri
alimentare. Respectivele supermagazine pot prezenta diverse tipuri, in functie de
obiectivele firmei comerciale de care apartin. Ele pot fi supermagazine traditionale,
definite ca magazine alimentare generale care practica liber-service-ul si care ofera
un larg sortiment de produse de bacanie, produse congelate si articole de uz casnic;
supermagazine orientate pe o larga introducere in procesul de vanzare a diverselor
tipuri de servicii comerciale, generand astfel diverse subtipuri de supermagazine
axate fie pe comoditati in procesul de achizitionare a marfurilor, fie pe practicarea
unor preturi avantajoase sau pe anumite facilitati acordate cumparatorilor;

¢ Hipermagazine - unitati comerciale cu o suprafata de pana la 3 000 de m?,
in care predomina sortimentele de marfuri alimentare si care combina in procesul de
vanzare multiple servicii comerciale, facilitati de pret precum si alte metode de
atragere si de permanentizare a diferitelor segmente de cumparatori;

¢ Magazine discount - unitati comerciale care propun o larga varietate de
marfuri nealimentare ce sunt oferite la preturi inferioare celor practicate pe piata; au o
suprafata medie de circa 6 500 de m2;

¢ Magazine de tip hard-discount - unitati comerciale care, pastrand traditia

magazinelor discount, isi propun un set de patru noi principii cu privire la infiintare,
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costuri i desfagurarea activitatii comerciale. Este vorba de infiintarea fiecarei unitati
pornind de la o anumita cifra de afaceri si anumite costuri de exploatare; satisfacerea
stricta a nevoilor consumatorilor; incercarea constantd de modificare a motivatiilor de
cumparare; reorientarea si modificarea gusturilor noilor generat,ii16.

e Drugstore - magazine create initial pentru a vinde produse farmaceutice,
dar care astazi tind sa comercializeze toate tipurile de produse: tigari si produse de
tutun, ziare si reviste, carti, papetarie, jucarii, discuri, parfumerie, imbracaminte etc.,
toate intr-o gama sortimentala redusa. Din aceeasi categorie mai fac parte o serie de
snack-uri, restaurante, discoteci etc. Aceste magazine se disting de alte puncte de
vanzare cu amanuntul prin cadrul, ambianta si orarul lor de functionare. Altfel spus,
aceste unitati practica formula unei distributii de masa pentru o serie de produse, iar
pentru altele, formula unei distributii selective. Cele ce practica distributia de masa
sunt organizate in stil “bazar”, iar cele cu distributie selectivd promoveaza stilul
“boutique”. Prima categorie este amplasata in centre comerciale sau in centrele
micilor orage, cea de-a doua in zonele selecte ale oraselor, in pasaje ete.";

e Cargouri - unitati comerciale cu mari suprafete de vanzare, in cadrul
carora cea mai mare parte din sortimentele oferite este constituita din marfuri
nealimentare din categoria produselor de consum curent si a bunurilor de folosinta
indelungata'®.

B. Comertul stabil, realizat prin intermediul retelei de automate reprezinta
o forma de vanzare cu rol de completare in cadrul activitati de ansamblu a
comertului cu amanuntul. Printre principalele caracteristici ale acestui tip de vanzari
cu amanuntul pot fi consemnate:

e ofera un sortiment de marfuri foarte restrans, punand accent pe articolele
de stricta necesitate din categoria produselor de uz curent;

e 1in procesul de comercializare sunt utilizate tehnologii automatizate,
referitoare atat la prezentarea si distribuirea produselor, cat si la incasarea si
manipularea numerarului realizat;

e are avantajul desfasurarii continue, fara orare de functionare si al

amplasarii fara restrictii in locurile de trafic maxim sau in punctele cu cerinte

'® R. Ducrotté: Firmele tip hard-discount au intr-adevar un viitor ? Este suficienta lupta doar in
domeniul preturilor? (Redat dupa lucrarea “Distributia in Europa”, Ed. CRCE-CRD, Bucuresti,
1997, p.19-20)

A, Tordjman: lucrare citata, p. 107

'® A. Dayan: lucrare citata, p. 80
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deosebite (gari si autogari, scoli, camine pentru diferite categorii de populatie etc.);

e poate rezolva unele necesitati de baza (apa, bauturi racoritoare, paine,
sandvisuri etc.) sau complementare, in situatii speciale (ciorapi, batiste, lame si
aparate de ras, drogherie etc.).

Comertul stabil realizat prin reteaua de automate prezintd avantaje importante
atat pentru cumparatori, cat si pentru comercianti. In ceea ce priveste cumparatorii,
principalele avantaje se materializeaza in comoditatea si rapiditatea cu care isi pot
procura produsele dorite. La aceasta se adauga posibilitatea efectuarii
cumparaturilor la orice ora din zi si din noapte, intrucat nu exista restrictii sau alte
impedimente generate de orarele de functionare. Pentru comerciant, principalul
avantaj consta in usurinta exploatarii (sortiment simplu, aprovizionare pe masura
diminuarii stocurilor din automate, program itinerant de aprovizionare etc.). La
aceasta se adauga eficienta ridicatd a activitati comerciale respective; daca
automatul sau bateria de automate este bine plasata, asigura o cifra de afaceri
ridicata, ceea ce duce la o rapida amortizare a automatelor respective si la o crestere
considerabila a profitului, tindnd seama ca personalul comercial nu intervine decéat in
procesul de aprovizionare.

m  Comertul mobil reprezinta o varianta a activitatii comerciale cu amanuntul
care are o larga raspandire si se realizeaza sub diverse forme. in ceea ce priveste
vechimea sa, el poate fi asemanat cu comertul stabil realizat prin intermediul retelei
de magazine. A cunoscut insa o dezvoltare mai putin spectaculoasa, chiar daca, de-
a lungul timpului, si-a schimbat continuu mijloacele de realizare. in momentul de fata,
peste tot in lume, detine o pondere extrem de mica, care reprezinta in jur de 2% din
volumul vanzarilor cu amanuntul.

Ca baza materiala, pentru functionarea punctelor sale de vanzare, poate folosi
diverse mijloace si utilaje. intre acestea, mai importante apar: tonetele fixe sau
mobile, chiogcurile mobile, furgonetele si autofurgonetele, autobuzele magazin,
autobarurile etc.

Ca sistem de organizare si desfasurare a activitatii comerciale se pot avea in
vedere mai multe variante. Dintre acestea pot fi consemnate:

e Deplasarea itineranta pe distante mici a unor vanzatori ambulanti, care
ofera un sortiment foarte restrans de produse, in cele mai frecvente cazuri chiar un
singur articol; prin aceastd deplasare sunt satisfacute cerintele intdmplatoare ale
unor persoane sau ale unor mici colectivitati;

e Gruparea unor unitati mobile de diferite specializari in cadrul pietelor
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obisnuite de marfuri ce au un program cotidian, oferind sortimente similare cu cele
din reteaua stabila. Procedeul are avantajul ca prezinta marfurile la vedere, in calea
trecatorilor; de asemenea, restrangandu-se sortimentul, pot fi oferite marfuri in stare
proaspata si intr-o prezentare deosebita (cand este vorba de marfuri alimentare) sau
articole de noutate;

e Concentrarea unitatilor mobile Tn anumite zone in zilele de targ din
localitatile deservite. O asemenea concentrare poate avea in vedere zeci gi chiar
sute de unitati, constituind astfel o oferta la fel de variata ca gi cea dintr-un magazin
general sau hipermagazin;

e Organizarea unui comert itinerant, realizat cu ajutorul unor mijloace de
transport speciale, bine adaptate si amenajate, avand la baza programe stabile de
deplasare, cu orare de oprire gi de functionare pentru fiecare zona sau localitate de
pe traseul convenit. O asemenea varianta a comertului mobil poate fi folosita atat in
interiorul localitatilor, pentru aprovizionarea populatiei cu marfuri de cerere curenta
(paine, lapte, legume, fructe etc.), cat si pe o zona mai larga de localitati. in acest al
doilea caz, preocuparile au in vedere asigurarea unei oferte mai bogate, accentul
cazéand, in special, pe bunuri de folosinta Tindelungatd (covoare, produse
electrotehnice, aparate electronice etc.). Aceastd variantd, bazatd pe unitati
mecanizate, se foloseste in cadrul unor campanii agrare, de constructii, defrigari,
amenajari funciare etc., care concentreaza mari mase de oameni pentru perioade
mai mari de timp. In asemenea situatii, se deplaseaza in zonele respective autobuze
magazin, baruri amenajate special si chiar mici restaurante.

Tindnd seama de baza materiala initiala si de posibilitatile de organizare,
comertul mobil poate fi caracterizat prin urmatoarele trasaturi:

a) poate fi folosit atdt ca o activitate de baza, cat si ca un comert de
completare in diferitele zone in cadrul carora isi desfasoara activitatea;

b) poate asigura aprovizionarea cu un numar mare de produse a populatiei
dintr-o serie de mici localitati satesti izolate, a vilegiaturigtilor din unele centre
turistice in timpul sezoanelor de maxima solicitare precum si a locuitorilor din unele
cartiere urbane care nu dispun de o suficienta retea stationara;

c) asigura gruparea flexibila gi rapida a unor unitati foarte mici, de diferite
profiluri, prin intermediul carora se poate pune la dispozitie o oferta de marfuri
variata, pentru populatia concentratd in anumite zone cu ocazia unor evenimente
locale (diverse manifestari sportive, culturale, politice etc.) sau, asa cum s-a mai

aratat, cu ocazia unor evenimente comerciale periodice (targuri, oboare, expozitii



Comertul cu amanuntul

etc.);

d) are o mare capacitate de acoperire a zonelor in care actioneaza, putand
deplasa operativ partizi si sortimente diverse de marfuri spre punctele de consum
stabile si ocazionale, contribuind astfel la cresterea gradului de satisfacere a
cerintelor pietei in profil teritorial;

e) In ultimii ani, dispunand de tehnici moderne de informare, transport,
conditionare si prezentare a marfurilor a trecut la adoptarea unor tehnologii
comerciale specifice, promovand practici de vanzare foarte elevate, care se
interfereaza cu cele similare din comertul cu amanuntul realizate de catre marile
magazine din reteaua stabila sau de catre comertul fara magazine. Dintre acestea
pot fi mentionate: vanzarea pe baza de catalog, vanzarea pe bazad de comanda,
televanzarea etc.

m Comertul fara magazine reprezintd o latura importantd a activitatii
comerciale cu amanuntul. Importanta respectiva este datd nu atat de volumul
vanzarilor, care, in medie, pentru Europa Occidentala, este cuprins intre 8 si 10 %,
iar in SUA intre 10-11 %, cat de tehnologiile comerciale moderne pe care le
promoveaza si de ritmul anual de crestere, care este superior celui ce caracterizeaza
evolutia de ansamblu a comertului cu amanuntul ™.

Comertul fara magazine reprezinta un sistem de vanzari cu amanuntul Tn
cadrul caruia comerciantul apeleaza la un larg evantai de practici comerciale pentru
a pune la dispozitia cumparatorilor marfurile de care au nevoie, fara a necesita
prezenta acestora in magazine sau in alte puncte de vanzare.

Piata vanzarilor fara magazine poate fi segmentata in diverse moduri, folosind
diferite criterii de segmentare:

a) in functie de mijloacele utilizate in procesul de comercializare a marfurilor
pot aparea variante ale comertului farda magazine: vanzari prin curier, vanzari prin
telefon, vanzari electronice, vanzari realizate prin intermediul vanzatorului clasic;

b) n functie de tipul cumparatorilor: consumatori individuali si intreprinderi;

c) in functie de tipul intreprinderii comerciale: intreprinderi a caror activitate
principala o constituie comertul fara magazine si intreprinderi comerciale in cadrul
carora comertul fara magazine reprezinta o activitate secundara sau paralela.

Specialistul francez André Tordjman, in lucrarea “Le commerce de détail

' W.R.Davidson, D.J.Sweeney, R.W.Staumpfe: lucrare citata, p. 7
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americain - des idées nouvelles pour I'Europe”, prezinta sistemul vanzarilor fara
magazine ca un sector ce acopera un domeniu foarte variat de marfuri, antrenand o
mare diversitate de medii si agenti operationali.

Tindnd seama de frecventa cu care sunt intalnite in practica comerciala
diversele forme ale comertului fara magazine, prezenta lucrare are in vedere doua
tipuri predominante: vanzarile traditionale fard magazine si vanzarile electronice.

e Vanzarile traditionale fara magazine cuprind in structura lor vanzarile la
domiciliu si vanzarile prin corespondenta.

a) Vanzarea la domiciliu are in vedere o tranzactie comerciala de bunuri sau
servicii realizata prin intermediul unui vanzator care viziteaza la resedinta lor
particulara cumparatorii potentiali preselectati. Procesul comercial respectiv se
deosebeste de vanzarile realizate de comertul ambulant sub forma unei aga-zise
glisari pe anumite trasee prin aceea ca are in vedere o vizitare sistematica a tuturor
locatarilor unui imobil de locuinte, a unei strézi, a unui cartier sau a unei localitati’®.
Printre produsele care formeaza obiectul vanzarilor la domiciliu se regasesc articole
vestimentare si accesorii, produse de infrumusetare, produse de intretinere casnica,
produse alimentare, aparate de bucatarie etc.

Practica comerciala a scos in evidenta ca aceasta forma de comercializare
a produselor prezinta, ca orice alta forma de comert, o serie de avantaje
precum si multe limite. intre avantaje, pot fi avute in vedere urmatoarele aspecte:
personalul comercial care se ocupa cu vizitele la domiciliu este, in general, mai
motivat si mai persuasiv decat personalul folosit Tn procesul de comercializare n
magazinele clasice; forta de véanzare, platita esentialmente din comisioane, nu
reprezinta impovarari financiare fixe importante; sistemul intalnirilor cu consumatorii
la domiciliul acestora favorizeaza vanzarile piramidale (este vorba de acele procese
care constau in a genera cumparari de marfuri din stoc pentru a le revinde altora,
atrasi de noutatea sistemului serviciilor sau chiar a produselor). in ceea ce priveste
limitele sistemului, amintim dificultatile care apar ca urmare a conditiilor in care se
desfagoara comertul respectiv: dezvoltarea sentimentului de nesiguranta al
populatiei; cresterea numarului populatiei active feminine, ceea ce diminueaza
numarul femeilor prezente la domiciliu cu ocazia vizitelor personalului comercial si,

ca atare, lipsa partenerilor de tranzactii; dificultati in recrutarea, formarea si

20 =+ Dictionnaire commercial de I’Académie des sciences commerciales, Ed. Hachette, Paris,
1979, p. 52
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specializarea vanzatorilor; existenta unei legislatii mai rigide in unele tari ale lumii cu
privire la aceasta forma de comert. La acestea se adauga influentele negative
generate de atitudinea consumatorilor, care, intr-un numar destul de ridicat,
considera ca vanzarea la domiciliu prezintda mai multe inconveniente decat avantaje.
Dealtfel, in acest sens, insisi specialistii de marketing considera vanzarile respective
ca o modalitate agresiva, personalul implicat folosind mijloace neloiale, promisiuni si
alte practici pentru a influenta decizile de cumparare. in plus, se apreciazd ca
vanzarea la domiciliu nu respecté legea concurentei comerciale®'.

b) Vanzarile prin corespondenta si pe baza de catalog reprezintd un
proces de comercializare fara contact verbal intre vanzator si cumparator, proces in
cadrul caruia toate operatiunile se realizeaza in scris, utilizdndu-se publicitatea
directa - prezentarea si oferta marfurilor, anunturi, cataloage, scrisori etc. - gi care
comporta expedierea marfurilor de catre vanzator la cumparator. Vanzarea prin
corespondentd, ca forma a comertului cu amanuntul, poate fi realizata de
intreprinderi specializate in comert prin corespondenta, intreprinderi comerciale care
gestioneazd mari magazine sau lanturi specializate ce dispun in structurile lor de
sectii specializate in comert prin corespondenta; intreprinderi producatoare.

Initial, comertul cu amanuntul a conturat un asemenea tip de vanzari pentru a
se adresa, in mod special, locuitorilor din micile sate izolate, ale caror alternative de
alegere in cadrul magazinelor locale erau limitate. Astazi, metoda respectiva
serveste in egala masura si pentru satisfacerea nevoilor specifice ale consumatorilor
din marile metropole, care cauta sa economiseasca timp si sa beneficieze de
confortul asigurat de comertul prin corespondenta. Drept urmare, in toate tarile
civilizate, vanzarile prin corespondenta si indeosebi vanzarile pe baza de catalog - ca
forma specifica - domina intr-o foarte mare masura celelalte forme de vanzare fara
magazine, referindu-se la toate categoriile de produse.

Factorii care au generat succesul vanzarilor prin corespondenta pot fi
grupati in trei categorii:

— factori sociali-economici, o grupa de fenomene care cuprinde: cresterea
populatiei active feminine, imbatranirea populatiei, cresterea veniturilor discretionare,
cregterea numarului de resedinte ale unei persoane;

— factori externi: cregterea costului carburantilor, larga raspéandire a cartilor

1 D. Xardel: Marketing direct, Ed. Presses Universitaires de France, Paris, 1989, p. 56-57
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de credit, descresterea costului informatiilor, fisarea adreselor disponibile;

— factori concurentiali: orarele limitate de functionare a magazinelor, calitatea
mediocra a serviciilor acordate de personalul comercial din magazine, dificultatile de
acces si de stationare in centrele oragelor.

Ca si celelalte tipuri prezentate anterior, si aceasta forma de vanzare
prezinta o serie de avantaje si de inconveniente. in ceea ce priveste avantajele,
pot fi consemnate: cresterea, fara prea mari eforturi din partea firmelor comerciale, a
numarului de cumparatori pe baza de catalog; posibilitatea de adaptare a
programelor de marketing; nivelul mult mai scazut al costurilor logistice si de stocaj
faté de reteaua clasica de magazine. Cu privire la inconveniente, practica comerciala
sesizeaza urmatoarele aspecte: costurile ridicate necesitate de elaborarea si
operationalizarea fisierelor; mica suplete in sortimentele propuse si in preturile
practicate intre doud publicatii de cataloage; serviciile furnizate cumparatorilor depind
de calitatea activitatii altor prestari; gradul de returnare a marfurilor este mai ridicat
decét in comertul traditional.

Prin explozia din cursul ultimilor ani a numarului de cataloage prezente pe
piatd, comertul prin corespondentd se dovedeste a fi un sector puternic, in plina
dezvoltare, cuprinzand sortimente de marfuri din ce in ce mai diverse.

e Vanzarea electronica, ca o componenta a comertului fara magazine, se
realizeaza, in principal, sub forma vanzarilor directe generate de publicitatea
televizata, a vanzarilor prin videotext si a vanzarilor prin televiziunea cablata.

Mutatiile intervenite in evolutia mediului tehnologic si, indeosebi, aplicarea
electronicii in comercializarea produselor, precum si schimbarea continua a mediului
demografic, in special sub aspectul schimbarii modului de viata si al reducerii
timpului afectat gospodariei, au favorizat puternic dezvoltarea vanzarilor electronice
care, in mod cert, vor cunoaste in viitorul apropiat cresteri foarte mari.

Vanzarile electronice fac apel la diferite tehnici moderne cum sunt telexul,
videotextul, videodiscul, videocaseta si combinarea telefonului cu televiziunea®.
Dezvoltarea puternica a acestor forme de vanzare a fost influentata, pe l1anga toate
acestea, si de cresterea nivelului de echipare cu calculatoare electronice implicate
direct in gestiunea comerciala.

a) Vanzarea directa generata de publicitatea televizata are in vedere

22 A. Tordjman: lucrare citata, p. 158-165
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folosirea spotului publicitar ca suport al tranzactiilor imediate realizate cu
consumatorii. In acest caz, mesajul publicitar este compus din dou& parti: prima
informeaza asupra caracteristicilor produsului si a avantajelor sale, iar a doua are in
vedere convingerea telespectatorului de a trece la achizitia produselor, apeland
numarul de telefon pus la dispozitie. Metoda respectiva stimuleaza impulsul pentru
articole de mai mica valoare gi pentru produse cu preturi unitare scazute, cum sunt
cartile, discurile, videocasetele inregistrate sau alte mici obiecte decorative si
ustensile de bucatarie. Mesajele publicitare au o durata variind intre 15 si 45 de
secunde, sunt difuzate fie la ore de maxima audienta, fie seara tarziu si sunt insotite
de prezenta la telefon a vanzatorilor de specialitate, capabili sa acorde si alte
informatii si sa primeasca orice comanda. Firmele comerciale remunereaza posturile
de televiziune dupa caz, atat sub forma unor comisioane asupra vanzarilor, cat si sub
forma unor taxe fixe.

Vanzarea directa generata de publicitatea televizata poate fi practicata de
catre firme specializate care isi axeaza intreaga lor activitate comerciala pe un
asemenea tip de vanzari (este cazul unor edituri, producatori de bunuri alimentare
sau distribuitori de produse diverse), comercianti din reteaua stabila a marilor
magazine , care cauta sa atraga atentia clientelei si sa atraga consumatori din zonele
unde ei nu sunt implantati; intreprinderi comerciale care folosesc metoda respectiva
ca suport pentru facilitarea vanzarii la domiciliu sau pentru a suscita atentia si
cererea de informatii a consumatorilor.

Tipul respectiv de vanzari a beneficiat, in ultimii ani, de o serie de conditii
favorabile, cum ar fi. dezvoltarea gradului de echipare tehnologica a firmelor
comerciale, perfectionarea tehnologiilor in televiziunea cablata, extinderea procesului
de difuzare a cartilor de credit, imbunatatirea legislatiei comerciale.

intre avantajele pe care le ofera pot fi mentionate: comanda poate fi facuta la
orice ora din zi sau din noapte; cumpararea nu implica deplasarea solicitatorului;
disponibilitatea imediata a produselor. Drept inconveniente pot fi consemnate:
termenele de livrare sunt, in unele cazuri, mai lungi; lipsa de incredere in cazul unor
operatiuni; aparitia frecventa a unor probleme legate de service-ul post-vanzare.

b) Vanzarea prin videotext este realizata printr-un sistem interactiv de
comunicatii care permite vanzatorului si cumparatorului sa schimbe informatii in timp
real sau in linie. Sistemul respectiv are in vedere o colaborare lucrativa cu o
televiziune in scopul asigurarii unui canal disponibil pentru comunicatia vanzator-

client; instalarea pe baza de abonament a unui terminal la domiciliul consumatorului
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potential care acceptd sa colaboreze cu diferite firme specializate in astfel de
vanzari; conectarea terminalelor la acestea de catre operatori insarcinati a réspunde
la cerintele de informatii solicitate prin terminale si asigurarea astfel a legaturilor in
linie pentru toti cei ce poseda terminalele respective; existenta unor cataloage cu
informatii detaliate referitoare la produsele comercializate; posibilitatea proiectarii pe
ecranele televizoarelor atat a informatiilor din cataloage, céat si a produselor in cauza;
colaborarea cu retea larga de institutii financiare pentru a asigura utilizarea operativa
a cartilor de credit.

Tehnologia foarte complicata pe care o necesita aceasta forma de vanzare si,
indeosebi, costurile ridicate pentru clientii doritori a utiliza acest sistem au facut ca
penetrarea metodei respective in practica desfacerilor cu amanuntul sa inregistreze
un ritm destul de lent, neputandu-se vorbi de o adevarata afirmare. Eforturile Tn
directia simplificarii procesului si a reducerii costurilor, cat si o publicitate adecvata,
raméan domeniile unor actiuni concertate din partea comerciantilor cu amanuntul.

c) Vanzarea prin televiziunea cablata, cunoscuta in Occident sub denumirea
americana de “home video shopping”, reprezinta o forma mai recenta de
comercializare a produselor, prin intermediul careia consumatorul isi poate alege
dintr-un sortiment foarte larg de marfuri si poate cumpara produsele necesare in
cadrul unui program practic nelimitat, prin intermediul unui telefon si a cartii sale de
credit. Metoda se prezinta ca varianta simplificatd a modelului anterior, inlocuind
existenta terminalului cu o simpla interventie telefonica. Practic, aceastd metoda
rezultd din combinarea serviciilor televiziunii obignuite cu cele ale societatilor de
telefoane®. Sub aspectul eficientei, atat pentru intreprinzator, cat si pentru
cumparator, varianta respectiva se caracterizeaza prin urmatoarele avantaje: nu
necesita nici un fel de investitii in echipament; consumatorul nu plateste abonament
pentru a avea acces la serviciul respectiv; sortimentul propus poate fi foarte larg;
accesul la serviciile comerciale este permanent si nu doar dupa unele spoturi
publicitare; sistemul este simplu gi prezintd o mare suplete in procesul de utilizare
(are nevoie doar de un canal disponibil, un telefon si o carte de credit). La aceste
avantaje economice, prin natura lor, se adauga alte trei aspecte de ordin
sociopsihologic, respectiv: simplitatea sistemului nu reclama nici o pregatire sau
competenta deosebita; calitatea imaginilor reproduse prin intermediul televiziunii este

cea oferita iIn mod obisnuit de orice televizor; sistemul este interactiv si nu pasiv,

BW.R .Davidson, D. J. Sweeney, R. W .Staumpfe: lucrare citata, p. 591-593
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respectiv in procesul formularii deciziilor de cumparare, clientul cere si alte informatii
pentru a cunoaste in intregime produsul ce urmeaza a fi comandat.

Cercetand elementele prin care se caracterizeaza cele trei variante ale
vanzarilor electronice, acelasi specialist amintit anterior - André Tordjman - ofera o
interesanta analiza comparativa cu privire la avantaje si inconveniente®*.

Prezentam analiza respectiva intr-o forma structuratd prin intermediul
tabelului 4-1.

Tabelul 4-1. Analiza comparativa a trei sisteme de vanzari electronice

TELEACTIUNEA VIDEOTEXT | TELEVIZIUNE PRIN
CABLU
AVANTAJE « Calitatea imaginii e Sistem o Calitatea imaginii
o Sistemul interactiv interactiv o Simplitatea
o Comenzi operante sistemului
pentru consumator o Fara investitii
care decide ce o Poate fi
produse vrea sa i se considerat si ca
prezinte pe micul un spectacol de
ecran divertisment de
o Oferta larga a mai catre unii
multor distribuitori colaboratori
o Sistem interactiv
INCONVE- « Imaginea statica e Costridicat |e Imposibilitatea
NIENTE (diapozitive) de investitii cunoagterii in
e Linia telefonica o Calitatea avans a
ocupata in timpul imaginii este produselor
cumpararii mediocra oferite
e Dreptul de aintra
greu de realizat

4.4. Tendinte in evolutia comertului cu amanuntul

pe plan mondial

Politicile comerciale promovate pe diverse piete ale lumii, avute in vedere ca
importante politici sectoriale si, ca atare, subsumate procesului unic integrationist ce
se vrea in continuare perfectionat pe baza de cautari, studii, sugestii credibile,
inventivitate si curaj, vor capata noi contururi conceptuale precum si noi sisteme de
fundamentare strategica.

Impactul unor asemenea politici comerciale s-a materializat in diverse orientari

si tendinte ce marcheaza si vor marca in continuare gi evolutia comertului cu

24 A. Tordjman: lucrare citata, p. 165
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amanuntul. Acesta deoarece respectivele politici au in vedere ca, atat structurile
macrocomerciale, cat si firmele sau alte tipuri de unitati care dau profilul structurilor
microcomerciale in fundamentarea strategiilor prospective, sa ia in considerare orice
element de ordin economic sau social ce apare in randul societatii, spre a putea face
fata viitoarelor exigente ale pietei. intre asemenea elemente ce se intrevad in
momentul de fatd sunt reliefate: cresterea propensiunii pentru economii, generata,
intre altele, de imbatranirea populatiei, aparitia in viitor a societatii cu doua viteze,
precum gi multe alte aspecte ce tin de acest fenomen; liberalizarea schimburilor
internationale si derularea protectiilor agricole; reinnoirea sub aspect calitativ a
consumului; reducerea mobilitatii consumatorilor, care are in vedere in principal
trecerea de Ila cumpararea-placere la cumpararea-necesitate; promovarea
modalitatilor de tele-cumparare precum si revalorificarea centrelor comerciale ale
oragelor gi sporirea activitatii de distributie din cartierele periferice.

Dealtfel, evolutia de ansamblu a economiei mondiale scoate in evidenta ca,
peste tot in lume, comertul in general i comertul cu amanuntul in special a devenit
in mod progresiv un sector economic foarte dinamic, aparatul comercial cunoscand
profunde mutatii pe toate planurile: metode de vanzare, forme de distributie, repartitie
geografica, managementul intreprinderilor etc.’’® De asemenea, se constatd c3
respectiva activitate - comertul cu amanuntul - ca ultima veriga a lantului care duce
pe producatori spre consumatori este foarte sensibil si vulnerabil la evolutia mediului

ambiant, dovedind insd o mare capacitate de a se adapta la noile conditii ale pietei26.

4.4.1. Factorii de influenta a evolutiei comertului cu amanuntul

pe plan mondial

Un studiu realizat de o comisie de specialitate a ONU preciza cu privire la
activitatea de comert cateva aspecte deosebit de importante, care pot reprezenta
adevarate elemente cadru pentru urmarirea evolutiei comertului cu amanuntul in
viitorii ani. Dintre acestea, un interes deosebit prezinta: recunoasterea rolului
comertului ca determinant in evolutia economica a diferitelor tari; dinamizarea
puternica a comertului de catre tehnica electronica si, indeosebi, de cea informatica,
ce va favoriza modalitati rapide de informare si de plata in raporturile sale cu
cumparatorii; penetrarea informaticii va modifica gestiunea functiilor vanzarii

(gestiunea stocurilor si accelerarea adaptarii ofertei la variabilele cererii); cartile de

% A. Dayan: lucrare citata, p. 183

% A. Tordjman: lucrare citata, p. 167
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credit, sub diferitele lor forme, vor modifica sistemul de raporturi atadt cu cumparatorii,
cat si cu bancile; comertul cu amanuntul va cunoaste puternice influente din partea
unor revolutii demografice, tehnologice sau politice, influente ce vor modifica
concomitent circuitele economice si fluxurile de cumparatori; formele de organizare
ale ansamblului de activitati ce dau profilul comertului cu amanuntul se vor
caracteriza prin ritmuri rapide, atat sub aspectul evolutiilor, cat si sub aspectul
conducerii acestora; atributiile asa-zise “generaliste” vor cunoaste un ritm mai slab
de dezvoltare, totugi o serie de fenomene referitoare la tendinta de finlocuire a
magazinelor de proximitate prin supermagazine, la dezvoltarea puternica a
comertului specializat, la extinderea comertului prin corespondenta, la reorientarea si
extinderea comertului prin automate, precum sgi la cresterea ponderii comertului
mobil, se considera ca vor reprezenta elemente de profil ale evolutiei activitatii
comerciale de la sfarsitul acestui secol.

Obligat fiind deci sa actioneze in conditiile unei piete ale carei schimbari sunt
date de mutatiile intervenite in cadrul agentilor economici, cat si de mutatiile generate
de o revolutie tehnico-gtiintifica foarte generoasa in ultimele decenii, comertul cu
amanuntul a fost puternic influentat, in ceea ce priveste evolutia sa, de o multitudine
de fenomene, fiecare dintre acestea punandu-si amprenta pe anumite laturi ale sale.
Asemenea fenomene pot fi impartite in douad categorii: unele care tin de cumparator,
altele generate de insasi activitatea comerciala.

m In ceea ce priveste influentele care vin din partea cumparatorilor, ele
sunt generate de mutatiile intervenite in structura pe varste a populatiei, in cregterea
puterii de cumparare si in transformarile continue ale modului de viata.

a) Modificarea structurii pe varste a populatie genereaza, indeosebi prin
gusturile si motivatile fiecarei categorii de consumatori, in mod continuu, noi
exigente cu privire la evolutia comertului, in sensul modernizarii sale sub toate
formele.

b) Sporirea puterii de cumparare favorizeaza evolutia comertului cu amanuntul
atat prin redimensionarea si restructurarea nevoilor de consum ale populatiei, cat si
prin disponibilizarea si facilitarea unor cai de satisfacere a nevoilor respective. Or,
acest fenomen presupune marirea capacitati de desfacere a comertului cu
amanuntul, sporirea acoperirii diferitelor zone geografice, noi sisteme de
aprovizionare si forme de vanzare, precum si noi sisteme de plata ale cumparatorilor.

c) In ceea ce priveste transformarile intervenite in modul de viata, acestea au,

la randul lor, multiple influente asupra evolutiei de perspectivd a comertului cu
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amanuntul. In acest sens trebuie avute in vedere: urbanizarea crescanda a mediului
rural, aparitia unor oragele satelit in preajma marilor aglomeratii urbane, precum si
implantarea unor cartiere anexe la periferia marilor orase, fenomene care genereaza
atat o noua orientare a retelei comerciale stabile gi a sistemului de relatii intre unitati,
cat si necesitatea apelarii la noi metode de vanzare pentru acoperirea unor astfel de
zone; motorizarea crescanda a populatiei, care genereaza noi exigente cu privire la
amplasamentul unitatilor comerciale, caile de acces spre asemenea unitati, parcaje,
posibilitati multiple de aprovizionare concomitenta in unitatile din cadrul centrelor
comerciale si chiar cu privire la diversitatea serviciilor comerciale; schimbarea
raporturilor intre diferitele structuri ale timpului disponibil al populatiei, care
genereaza noi forme si metode de vanzare, mai adecvate procesului de
disponibilizare a timpului liber al fiecarei categorii de cumparatori (liber-service-ul si
concentrarea sortimentului, crearea unor unitati care sa atraga cumparatorii prin
ambianta si serviciile asigurate, perfectionarea comertului fara magazine etc.). Cu
privire la influentele pe care transformarile din modul de viata al populatie le exercita
asupra evolutiei activitatii comerciale, mai este necesar a fi amintite insesi diferentele
care apar in evantaiul de consum, generate de influentele modei, de multitudinea
ideilor de cumparare si chiar de existenta unei curiozitati referitoare la ceea ce se
vinde in alta parte sau prin intermediul altor forme sau metode de comercializare.

m Referitor la fenomenele generate de insusi sistemul de distributie a
marfurilor, trebuie subliniat ca acestea pot fi grupate, la randul lor, in fenomene de
ordin managerial, material si comercial.

a) Aspectele de ordin managerial au in vedere penetrarea si extinderea
continua in cadrul comertului cu amanuntul a unor metode moderne de gestiune a
stocurilor, a noi sisteme de aprovizionare, precum gi influenta puternica a informaticii
in activitatea manageriald, fenomene care duc la aparitia unor noi sisteme de
conducere a activitatii comerciale, sub toate aspectele sale (relatiile cu furnizorii si
consumatorii, localizarea stocurilor, amplasarea retelei si utilizarea formelor de
vanzare etc.).

b) Pe plan material, fenomenele se refera la imbunatatirea sistemelor si
mijloacelor de transport, mecanizarea si automatizarea manipularii de marfuri,
rationalizarea tuturor muncilor fizice si a sistemelor de utilizare a personalului
comercial, aparitia de noi materiale si tipuri de ambalare a marfurilor, care permit
promovarea unor tehnologii moderne de conditionare, prezentare si etalare a

marfurilor si chiar de vanzare a diverselor produse.
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c) Fenomenele de ordin comercial, ca factor de influenta a viitoarelor evolutii
ale comertului cu amanuntul, vizeaza trecerea la aplicarea pe scara larga a
tehnicilor de marketing, realizarea diferitelor studii de piata si de motivatie in vederea
cunoasterii si atragerii clientilor, perfectionarea sistemului de prezentare a marfurilor,
utilizarea tehnicilor de design si de merchandising, precum si promovarea continua a
acelor metode de vanzare care sa atraga clientela, sa o satisfaca si sa o
permanentizeze?’.

Fara a avea intentia de a prezenta evolutile anterioare ale comertului cu
amanuntul din tarile occidentale ca modele ale viitoarei dezvoltari a comertului
romanesc, consideram Tnsa interesanta si instructiva pentru specialistii nostri, analiza
comparativa a evolutiei diferitelor tipuri de comert cu amanuntul si a mediului ambiant
de-a lungul a patru decenii, analiza realizata de André Tordjman in lucrarea “Le
commerce de détail americain - des idées nouvelles pour [I'Europe”, dupa
“‘Management Horizon, A Division Of Prince Waterhouse”, analiza respectiva fiind
redata in tabelul 4-2.

Tabelul 4-2. Evolutia diferitelor tipuri de comert cu amanuntul in perioada 1950-

1987
Anii Formele de comert Elemente cheie prin care s-a
performante caracterizat mediul inconjurator
1950-1959 Marile magazine Concentrarea populatiei in centre
Magazinele populare orasenesti
Emergenta efectelor copilariei
succeselor rapide
Dezvoltarea clasei medii
1960-1969 Supermarket-urile Cresterea rapida a periferiilor marilor
Magazinele tip discount orase
Centrele comerciale Dezvoltarea urbanismului comercial
Apogeul caminului traditional
american
1970-1979 Forme de vanzare pe Mediu economic incert
baza de catalog Recesiune si inflatie
Magazine de bricolaj Declinul puterii de cumparare a
claselor medii
1980-1987 Magazine cu marfuri la Salba crestere a populatiei
preturi mici Saturatia pietei
Magazinele antrepozite Intensificarea concurentei
Comertul fara magazine Fragmentarea pietelor
Marile magazine
specializate

A, Dayan: Le marketing, Ed. Presses Universitaires de France, Paris, 1989, p. 57-66
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4.4.2. Tipologia tendintelor conturate cu privire la viitoarele

evolutii ale comertului cu amanuntul

Consultarea diferitelor lucrari de specialitate si a studiilor prospective
referitoare la activitatea comerciala precum si analiza unor informatii aparute in
diverse publicatii din domeniul comertului scot in evidenta o serie de tendinte ce se
contureaza atat cu privire la evolutia de ansamblu a activitatii comerciale, cét si in
legatura cu o serie de mutatii care vor avea loc in tipologia vanzarilor.

l. Evolutia de ansamblu a activitatii comertului cu amanuntul va fi marcata
de incercarile intreprinderilor ce actioneaza in acest domeniu de a face fatd unui
mediu inconjurator in continua transformare. Aceste incercari se vor materializa in
dezvoltarea si perfectionarea conceptelor manageriale, precum gi in promovarea
unor noi practici si tehnologii comerciale.

A. Dezvoltarea si perfectionarea conceptelor manageriale

Perfectionarea continua a procesului managerial se va contura ca una din cele
mai importante tendinte ale viitoarelor evolutii ale comertului cu amanuntul pe plan
mondial. Fenomenul va imbraca aspectul unui proces ale carui coordonate vor fi date
de diverse preocupari privind perfectionarea modalitatilor de orientare si conducere a
activitatii comerciale, scaderea numarului de unitati si cresterea sensibila a suprafetei
medii a acestora, pentru crearea continua de noi tipuri de comert, internationalizarea
unor tipuri de comert si promovarea diferitelor forme de vanzare bazate pe acordurile
de franciza.

o Concentrarea activitatii comerciale, ca tendinta in viitoarele evolutii ale
comertului cu amanuntul, trebuie avuta in vedere atat sub aspectul gradului de
interdependenta si marime a firmelor comerciale, cat si sub forma raporturilor de
marime a diferitelor tipuri de unitati gestionate de o firma comerciala.

a) Cu privire la gradul de independenta si marime a firmelor comerciale,
trebuie subliniat faptul c&, in majoritatea tarilor cu economie dezvoltata,
modernizarea activitatii comerciale are loc in cadrul unui proces de concentrare a
activitatii comerciale, prin disparitia a numeroase firme comerciale mici, familiale, cu
un numar mic de vanzatori si consolidarea unor firme comerciale care dispun de mari
suprafete de vanzare sau folosesc diversele variante ale comertului fara magazine.
in cadrul procesului de concentrare a activitatii comerciale, comertul integrat este cel
care va inregistra progresele cele mai rapide. Trebuie subliniat insa ca este vorba de
un nou tip de comert integrat, realizat de intreprinderi ce dispun de mari suprafete

comerciale si care combina diverse forme de vanzare. Progresul se datoreaza in
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special faptului ca asemenea firme, girdnd mari suprafete de vanzare si intreprinderi
producatoare, pot vinde prin diverse canale, ajungand astfel mult mai usor in
imediata apropiere a consumatorului. in comparatie cu aceste mari firme, comertul
integrat traditional, format din societati de mari magazine si magazine populare, din
societati cu sucursale multiple, precum si din cooperative de consum, pare sa piarda
teren, diminuandu-gi substantial ponderea ce o avea initial. Ca atare, se poate spune
ca, in ceea ce priveste perspectiva, concentrarea comertului cu amanuntul va avea
drept consecinta o neta diferentiere a circuitelor si metodelor manageriale. in cadrul
acestei tendinte de concentrare a activitatii comerciale, mai trebuie subliniata si
ipoteza potrivit careia comertul asociat va cunoaste, de asemenea, o evolutie mult
mai lentd, iar micile progrese pe care le va inregistra se vor datora doar fidelitatii
crescande a detailigtilor in lantul sau in gruparea lor de magazine.

b) Scaderea numarului de unitati si cresterea sensibila a suprafetei medii
a acestora, ca latura a procesului de concentrare a activitatii comerciale, constituie o
alta tendinta ce trebuie inregistrata in evolutia comertului cu amanuntul.

Atat evolutia comertului european, cat si a comertului de pe continentul nord-
american, s-a caracterizat, in ultimele decenii, printr-o diminuare a numarului de
unitdti marunte si aparitia unor mari suprafete comerciale. In ceea ce priveste
diminuarea numarului de unitati, fenomenul a avut o intensitate mai mare la inceputul
intervalului analizat, dupa care, in ultimii ani, s-a mai diminuat. El apare ca efect
mascat al unor modificari de structura in cadrul retelei comerciale si, indeosebi, ca
rezultat compensatoriu al orientarilor continue spre alte branse, pe de o parte, si al
concurentei pe care o exercitd marile suprafete comerciale de specialitate (super si
hipermagazinele, marile magazine, diferitele tipuri de magazine populare) pe de alta
parte. La acesta se adauga schimbarile intervenite in consumul populatiei (declinul
relativ al alimentatiei si al imbracamintei, progresul rapid al cheltuielilor de igiena si
sanatate, de petrecere a timpului liber, transport, locuintd etc.) care genereaza
necesitatea unei adaptari a actiunilor comerciale la nivelul economic prin intermediul
modificarii continue a numarului, structurii gi marimii medii a unitatilor, apreciindu-se
ca acesta se va dubla intr-un interval de 20-25 de ani.

c) Privind in mod realist toate aceste mutatii sesizate in lumea contemporana -
cele mai multe dintre ele benefice pentru comert si stimulative pentru evolutia
comertul cu amanuntul - trebuie recunoscuta gi aparitia unor neconcordante intre
modelele organizationale si realitatile din anumite zone de piata. Aspectul apare

ca tendintd deoarece, de la o perioada la alta, activitatea noilor firme comerciale
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multinationale se dezvoltd puternic, respectivele firme ajungand sa desfasoare
comert cu amanuntul in zone de piata cu traditii foarte diferite, traditii care isi pun
amprenta atat asupra comportamentului consumatorilor, cat si pe cel al personalului
comercial folosit. Intr-un asemenea context, prezintd importanta faptul ca, pentru
comert, o structura organizationala orientata spre piata nu se potriveste in orice zona
a lumii cu organizarea de tip piramidal. De asemenea, conceptile oamenilor i
modelele de organizatii difera de la o tard la alta, victimele unor asemenea
diferentieri fiind atat consumatorii individuali, cat si firmele comerciale ce intra in
afaceri ce depasesc granitele unei tari?®.

B. Promovarea unor practici si tehnologii comerciale noi

Desfasurandu-gi activitatea in conditile unui cadru de piatd deosebit de
complex si in continud schimbare, comertul cu amanuntul a fost nevoit sa-si
concentreze concomitent cautarile si eforturile pentru a gasi, elabora si adapta noi
practici si tehnologii comerciale. Unele dintre acestea au oglindit necesitati de
moment sau ale diferitelor perioade, ulterior fiind afectate de trecerea timpului, altele
insa au rezistat, dovedindu-si viabilitatea si impunéndu-se ca instrumente ale
activitatii comerciale de viitor. Intre practicile si tehnologiile comerciale apreciate de
specialistii ca se vor constitui in tendinte ale evolutiei comertului cu amanuntul pot fi
consemnate: imbunatatirea conceptelor de distributie existente; crearea de noi
concepte de comercializare a marfurilor; integrarea marketingului in practica
comerciala cotidian4 si diversificarea continua a activitatii comerciale®.

o (imbunatitirea conceptelor de distributie existente, ca tendinta in
evolutia comertului cu amanuntul, are in vedere cresterea nivelurilor performante ale
sistemelor sau practicilor existente, prin identificarea si adoptarea unor proceduri si
metode care sa duca la atragerea si permanentizarea a noi contingente de
consumatori. In contextul unor asemenea preocupari, activitatea comertului cu
amanuntul se va caracteriza, in continuare, prin integrarea de noi tehnologii (scaner,
profit direct din produs, platforme de expunere deschisa etc.), prin redefinirea si
pozitionarea sistemelor de informare a clientelei, prin renovarea magazinelor etc.; se
apreciaza ca marile magazine, supermagazinele, precum si diferitele tipuri de

comert specializat sunt cateva din formele de comert cu amanuntul a caror oferta va

2 ). Hofstede: Managementul structurilor multiculturale, Ed. Economica, Bucuresti, 1996,
p.169-176

2 A. Tordjman: lucrare citata, p. 171-183
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fi modificata in decursul timpului.

e Cea mai importantd tendintd in evolutia practicilor comertului cu
amanuntul, care se va impune in viitor ca raspuns al comertului la modificarile
mediului economico-social, o va constitui crearea de noi concepte de distributie.
Acestea au aparut si vor aparea in continuare fie ca tipuri derivate din formele
existente, fie ca noi creatii menite sa asigure noi modalitdti de comunicare cu
cumparatorii potentiali. Vor fi astfel create noi tipuri de magazine specializate pe
expozitii cu vanzare a articolelor casnice (home-shopping), magazine de uzina,
magazine antrepozit, agentii comerciale straine pentru comercializarea marfurilor
alimentare, drugstore, discount-uri etc.

e S-a impus si se va impune in continuare ca tendintd si integrarea
functionala a practicilor de marketing in activitatea comertului cu amanuntul.
Procesul vizeaza, pe langa orientarea integratoare de ansamblu a comertului in
evolutia mecanismului de piatéd si fundamentarea intregii sale dezvoltari pe baze
stiintifice, si o serie de elemente specifice generate de concurenta, care obliga la
cunoasterea si satisfacerea diferentiatd a fiecarui segment de cumparatori. Toate
acestea cer eforturi numeroase si deosebit de intense. Pe baza unor studii de
specialitate s-a ajuns la concluzia ca in acest domeniu se poate actiona pe
urmatoarele directii: conturarea si afirmarea unei competente distincte, specifice
fiecarui tip de unitati; promovarea unor sisteme de gestionare inspirate si conduse de
manageri vizionari i indrazneti care sa-si asume in permanenta riscul implementarii
noutatilor; stapanirea si controlul conditilor de aprovizionare; investigarea
permanenta a noilor tehnologii comerciale gi a sistemelor de comunicatie; asigurarea
in permanenta a unei oferte comerciale care sa asigure si sa reflecte un bun raport
pret-calitate.

Il. Mutatiile care vor interveni in tipologia vanzarilor constituie o latura
importanta ce contribuie la conturarea noilor tendinte in evolutia comertului cu
amanuntul pe plan mondial .

Tindnd seama de noile coordonate stabilite prin studiul realizat de catre grupa
de lucru a ONU, despre care s-a amintit anterior, un colectiv de sociologi francezi,
specializati in probleme privind dezvoltarea comertului, a realizat la randul sau o
ierarhizare a mutatiilor pe care le vor cunoaste formele sau metodele de vanzare in
viitorii ani. Pentru a asigura o mai buna urmarire a tendintelor respective, ele vor fi
structurate in aceleasi grupe pe baza carora a fost analizata anterior tipologia

formelor de vénzare, respectiv comertul stabil, comertul mobil si comertul fara
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magazine.

A. Comertul stabil va inregistra, potrivit sociologilor francezi, cele mai
semnificative transformari, conturdnd tendintele care, Tintr-adevar, vor oglindi
necesitatile timpului viitor.

e Una dintre principalele tendinte ce vor aparea in cadrul procesului de
vanzare se refera la asigurarea unor actiuni comerciale de tipul cumparare-
spectacol. Prin asemenea actiuni, firmele comerciale vor incerca sa-si transforme
magazinele in centre de atractie ale populatiei, deplasarea la cumparaturi fiind
determinatd de noua imagine a respectivelor unitati comerciale. O asemenea
imagine va fi creata prin asigurarea unei ambiante specifice sortimentelor de marfuri
comercializate, prin procese de climatizare artificiala, jocuri de ape si lumini etc., ca
la un adevarat spectacol, astfel incat cumparatorul sa resimta atmosfera folosirii
reale a unui produs. Asemenea unitati vor folosi un personal supercalificat si servicii
dintre cele mai sofisticate (consultatii de specialitate, sugestii si recomandari subtile,
asigurarea asistentei pentru copii etc.). Sortimentele care se vor comercializa prin
astfel de magazine vor fi formate in mod separat, din articole vestimentare, articole
muzicale, diverse grupe de produse de uz cultural etc.

e O a doua tendinta o va constitui conturarea si penetrarea in cadrul
comertului cu amanuntul a unor preocupari cu privire la organizarea diferitelor
tipuri de vanziri agsa-zise tehnico-informatizate. in cadrul unor asemenea sisteme
de comercializare a produselor, o serie de cumparaturi vor putea fi efectuate de
acasa, cumparatorul putdnd consulta reteaua televiziunii de specialitate, care va
asigura gama informatiilor de rigoare cu privire la marca, pret, calitate, mod de
utilizare, comparatii si, in unele cazuri, la cererea cumparatorului anumite
demonstratii. In continuare, in cadrul aceluiasi proces, prin intermediul tehnicilor
informatice, se va asigura preluarea comenzilor, prelucrarea acestora in cadrul
depozitului magazin, onorarea cu maxima promptitudine a comenzilor respective,
precum si plata electronica a contravalorii marfurilor prin intermediul moneticii.
Sortimentul de marfuri ce va fi comercializat prin intermediul unor astfel de metode
va fi format, in special, din produse destinate confortului casnic, articole audio-
vizuale, electronice, de sport, culturale etc. Practicile respective de comercializare a
marfurilor vor necesita, in mod deosebit, sub aspectul personalului comercial,
specialisti de inaltd calificare, care sa asigure functionarea liniilor de legatura
cumparator-televiziune, a tehnicii informatice utilizate pentru primirea si onorarea

comenzilor, precum gi organizarea diferitelor demonstratii.
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e Cea de-a treia tendinta ce se are in vedere se refera la promovarea unor
metode de vanzare practice si rapide. Preocuparile vor consta in folosirea unor
metode de vanzare care sa transforme magazinele intr-un fel de sali de expozitie
unde prezentarea produselor va fi cvasiunitara. Suprafata unui asemenea magazin
nu va mai fi determinata de necesitatea asigurarii unui stoc de marfuri, ci de cea a
capacitatii de a primi cumparatori si de a efectua decontarile legate de eventualele
achizitii de produse prin sistemul cartilor de credit. Asemenea practici au in vedere
ca solicitatorul, in vederea efectuarii comenzii pentru fiecare produs, va introduce
cartela respectiva intr-unul din lectorii magnetici instalati in dreptul produsului expus
si dorit, iar la iesirea din fluxul de cumparare se va face plata prin introducerea
aceleiasi carti de credit intr-un lector optic bancar. Paralel, cumpéaraturile vor fi
pregatite si vor astepta proprietarii in zona de predare, fiind ambalate comod si
placut. Sortimentul de marfuri care va forma obiectul sistemelor de comercializare
bazate pe astfel de metode de vanzare va fi constituit, in principal, din produse de
bacanie, panificatie, drogherie, congelate etc.

e O tendintda mai “timida” deocamdatéa o constituie promovarea unui sistem
de optimizare a accesibilitatii consumatorilor la produsele consum. In acest
context, se inscriu magazinele de tipul “Shop 24”, un tip de magazine complet
automatizate, accesibile populatiei 24 de ore din 24. Se considera ca un asemenea
tip de magazine automate reprezinta un complement ideal pentru diferitele canale de
distributie existente in tarile unde costurile sociale si reglementarile legale constituie
o parte importanta a costurilor de exploatare. Utilizarea sa este indicata pentru
supermagazine, bacanii, statii service, restaurante amplasate pe caile rutiere,
restaurante la intreprindere, spitale, gari, camping-uri, centre de vacanta etc. Ca
principale avantaje - atat pentru comerciant, cat si pentru cumparator - mentionam:
posibilitatea asigurarii unei universalitati de produse; oferirea instantanee a unei
bune imagini de ansamblu; integrarea unei tehnologii comerciale ultramoderne,
combinand computerizarea si informatizarea; promovarea increderii cumparatorilor in
produsele si serviciile comerciale oferite; utilizarea usoara de catre cumparatori a
sistemelor de adjudecare a marfurilor; o intretinere simpla si rapida; aprovizionarea
usoara si rapida; exploatare tehnica facila (repararea usoara a eventualelor pene);
rezistentd Tn raport cu eventualele vandalisme; posibilitatea realizarii unor
cumparaturi combinate; randament maxim pe suprafata comerciala unitara cu minim

de efort; buna informare a consumatorilor; discretie cu privire la efectuarea
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cumparaturilor; asigura o imagine corespunzatoare cu privire la evolutia comert,ului3°.

e Pe langa transformarile avute in vedere referitor la vanzarile din reteaua
traditionala de unitati ale comertului stabil, o serie de noi metode de vanzare vor fi
introduse in comertul bazat pe automate comerciale. Comertul clasic realizat prin
automate va asimila noi modele de automate comerciale, avdnd domenii de
exploatare necunoscute pana de curand. Va putea fi astfel semnalata aparitia unor
automate ce vor asigura vanzarea diferitelor articole vestimentare, care vor dispune
de un sistem de inregistrare a masurilor proprii fiecarui cumparator, structurarea
sortimentului pe marimi si plata pe baza de carti sau taloane de credit;
implementarea unor automate pentru vanzarea diverselor sortimente de bauturi sau
destinate satisfacerii anumitor hobby-uri; integrarea in reteaua de automate a unor
aparate pentru servirea rapida a diferitelor tipuri de gustari, intr-un sortiment si regim
de temperatura stabilit de cumparator, avand pentru aceasta in componenta lor un
mic depozit de materii prime alimentare, un cuptor cu microunde si un frigider;
aparitia unor automate pentru vanzarea diferitelor tipuri de programe, destinate
procesului de utilizare a calculatoarelor personale existente in dotarea populatiei sau
a unor mici firme particulare.

B. Comertul mobil va cunoaste si el impactul influentelor generate de mediul
inconjurator si indeosebi de posibilitatile perfectionarii si modernizarii sale oferite de
revolutia tehnico-gtiintifica. Mentindndu-gi ca obiectiv asigurarea aprovizionarii cu
marfuri a populatiei din zonele izolate, din centrele turistice si din cartierele
marginase ale marilor aglomerari urbane, comertul mobil va fi caracterizat prin
introducerea a noi metode de vanzare. Intre acestea, cea mai importanta considerdm
a fi tendinta de a se trece la realizarea marfurilor pe baza unui program bine
organizat, atat sub aspectul itinerariului, cat si sub aspectul orelor de oprire si a
timpului de stationare in fiecare din punctele stabilite pentru zonele aprovizionate. Se
va trece astfel la proiectarea si realizarea unor linii de automatizare care urmeaza un
traseu calculat cu grija, care sa stationeze in locuri dinainte fixate si cu o durata de
servire specifica fiecarei localitati. Automagazinele vor practica metoda autoservirii i
vor avea stabilit un flux unic, intr-o asemenea maniera incat sa ofere posibilitatea

clientilor de a trece in linie atat prin fata marfurilor expuse, céat si prin fata casei de

% J. Robrechts: Shop 24: un nou concept al magazinului complet automatizat. Un robot creeaza
o sinergie pentru actualul comert (Redat dupa lucrarea “Distributia in Europa®, Ed. CRCE-CRD,
Bucuresti, 1997, p.60)
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marcat, neadmitandu-se fluxuri inverse sau la intdmplare. Sortimentul de marfuri la
care se poate aplica este foarte larg, cuprinzadnd indeosebi produse de panificatie si
de patiserie, fructe si legume proaspete, preparate culinare, produse congelate si
cateva grupe de produse nealimentare, in cadrul carora predomina bunurile de
folosinta indelungata, produsele de echipament casnic si intretinere.

C. in cadrul comertului fara magazine, principalele tipuri de comercializare
care vor cunoagte mutatii esentiale sunt vanzarile prin corespondenta i vanzarile
electronice. In legatura cu aceste forme ale vanzarii trebuie remarcate trei tendinte
care privesc ambele metode.

e Prima tendintd are in vedere o modernizare mai accentuata a celor
doui metode de vanzare. intreprinzatorii incearca sa realizeze acest lucru printr-o
extindere a tehnicilor computerizate in procesul de primire a comenzilor, tratarea
acestora si de pregatire a marfurilor pentru expediere, precum si in cadrul procesului
de decontare gi platd a cumparaturilor de catre clienti, unde monetica ofera solutii
adecvate. De asemenea se incearca perfectionarea proceselor de véanzare prin
largirea posibilitatilor lingvistice de corespondenta sau dialog intre diversele firme
specializate si clientela acestora, solutionarea problemelor legate de legislatia
vamala, precum si a celor privind sistemul de aprovizionare cu marfuri, astfel incat
sa se poata trece la preluarea comenzilor cumparatorilor din diversele tari ce se
situeaza in zona de operare a unei firme comerciale transnationale.

e O alta tendinta priveste incercarea de a se asigura treptat o impletire
intre practicile comerciale sau diversele forme fara magazine cu sistemele,
procedurile si metodele de vanzare realizate prin intermediul marilor suprafete
din cadrul comertului stabil. Astfel, vanzarea pe baza de catalog a fost introdusa
ca forma activa de comercializare a marfurilor in marea majoritate a marilor
magazine din Europa si din America de Nord. Aceleasi aspecte pot fi consemnate si
in legatura cu vanzarile electronice care tind sa devinad din ce in ce mai mult un
apanaj al diverselor firme comerciale ce gestioneaza mari suprafete de vanzare,
utilizadndu-se fie ca mijloc de accelerare a vanzarilor din cadrul magazinelor, fie ca o
activitate distincta a unor sectii special amenajate.

e O atreia tendintd consemneaza o intrepatrundere a insesi metodelor de
vanzare caracteristice comertului fara magazine, completandu-se si potentandu-
se reciproc. Un exemplu in acest sens il poate constitui penetrarea tot mai puternica
a telematicii - ca metoda de véanzare electronica - in cadrul vanzarilor prin

corespondentd, reusindu-se o crestere a operativitati acestora din urma si o
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valorificare mai eficienta a valentelor moderne oferite de metoda véanzarilor
electronice. O asemenea imbinare duce, de asemenea, si la disparitia oricarei
restrictii cu privire la orarul de primire a comenzilor, la tratarea acestora si expedierea
marfurilor, precum si la cregterea posibilitatilor de largire a sortimentelor de marfuri
ce formeaza obiectivul respectivelor tipuri de vanzari.

lll. Internationalizarea comertului cu amanuntul

Alaturi de cele doua categorii importante de tendinte care se refera la evolutia
de ansamblu a activitatii comertului cu amanuntul gi la mutatiile intervenite in
tipologia vanzarilor in ultimele decenii au intervenit fenomene interesante cu privire la
conectarea activitatii comertului cu amanuntul din fiecare tara la circuitul comercial
international. Asemenea fenomene s-au accentuat in ultimul deceniu, vizand
indeosebi diferite ramuri ale comertului specializat, a caror evolutie se caracterizeaza
printr-un pronuntat proces de internationalizare. O asemenea tendinta este favorizata
de o serie de fenomene cum ar fi: marimea pietelor si nivelul veniturilor populatiei din
diferite tari, care ofera astfel oportunitati de crestere a activitatii diferitelor firme de
specialitate; stabilitatea politica care este o preocupare de baza pentru toti investitorii
straini; absenta unei legislatii restrictive in aceasta privinta; costul mai putin ridicat al
terenurilor i al vadurilor comerciale. Sub aspectul tehnologiilor comerciale, tendinta
respectiva este favorizata indeosebi de revolutionarea mijloacelor de comunicatie, de
scaderea costurilor de transport si de incercarile privind armonizarea stilurilor si
modurilor de viata ale populatiei din diferite zone geografice ale lumii.

Printre principalele probleme cu care se confruntda intreprinderile care se
implica in actiuni de internationalizare a comertului cu amanuntul apar: necesitatea
adaptarii la pietele locale din fiecare tara, pentru asigurarea unei bune si atente
satisfaceri a cerintelor consumatorilor; standardizarea programelor de marketing
pentru ca, prin aceasta, fiecare firma sa poata beneficia de efectele economiei in
scara.

Din punct de vedere managerial, tendinta de internationalizare a comertului cu
amanuntul se concretizeaza prin integrarea unor functii caracteristice si centralizarea
puternica a sistemului de conducere.

a) Referitor la integrarea unor functii caracteristice este necesar sa se
cunoasca faptul ca lanturile specializate de dimensiuni internationale au, in general,
integrate trei functii: gestiunea si realizarea conceptiei de produse, functie care are in
vedere stilul si designul produselor, in scopul diferentierii acestora pentru a face fata

concurentei din fiecare tara; integrarea i controlul productiei in vederea unor mai
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bune legaturi intre conceptia produselor si productia acestora, realizarea unei
flexibilitati a productiei in functie de evolutia cererii si de posibilitatea efectuarii unui
control permanent asupra performantelor si calitatii produselor; integrarea intregii
distributii pentru a se putea organiza si controla circuitul economic si logistica
produsului de la iesirea acestuia din uzina pana la vanzarea sa catre consumator.

b) in ceea ce priveste organizarea si conducerea activitatii internationale a
lanturilor de magazine specializate, trebuie subliniat ca aceasta este asigurata
printr-un management foarte centralizat, lasandu-se doar o foarte mica initiativa
punctelor de vanzare.

Se apreciaza ca, date fiind conditiile economice si politice ce caracterizeaza
evolutia lumii contemporane, tendinta de internationalizare a comertului cu
amanuntul, in general, si cea a comertului specializat, in mod deosebit, se va
accentua puternic in viitorii ani, devenind o trasatura de profil a comertului
interstatal®'.

IV. Operationalizarea modificarilor structurale ce vor interveni in cadrul
comertului cu amanuntul

Abordarea principalelor aspecte pe care le ridica problematica modificarilor
structurale ce vor interveni in cadrul comertului cu amanuntul - ca element tipologic
al tendintelor conturate cu privire la viitoarele evolutii ale respectivului comert -
trebuie sa tind seama de importantele mutatii demografice si economice care vor
avea loc in diversele zone ale lumii, cat si de impactul acestora asupra costurilor de
exploatare si a geografiei comerciale, fenomene care vor afecta puternic activitatea
comertului cu am&nuntul®.

Pornind de la asemenea elemente se apreciaza ca in viitorul deceniu vor
prospera doar acele firme comerciale care vor avea capacitatea ca, pe de o parte,
sa-si stabileasca cea mai profitabila structura a costurilor de exploatare, iar, pe de
alta parte, sa ofere clientelei maximum de valoare adaugata, respectiv ceea ce
aceasta isi doreste®.

In legaturd cu primul aspect - stabilirea celei mai profitabile structuri a

costurilor de exploatare - se apreciaza ca acesta va putea fi realizat prin

A Tordjman: lucrare citata, p. 138-142

%2 D. Patriche: Tratat de economia comertului, Ed. Eficient, Bucuresti, 1998, p. 643

% W. Grant: Cele mai importante sase noi categorii de magazine care au sansa de a castiga
marea lupta pentru segmente de piata. Analiza aprofundata a tipurilor castigatoare (Redat dupa
lucrarea “Distributia in Europa”, Ed. CRCE-CRD, Bucuresti, 997, p. 30-37)
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mobilizarea si combinarea unei mari diversitati de factori care vor putea cuantifica,
orienta si exploata profitabil diferitele conditii sau oportunitati oferite de fiecare zona
de piata. intre aceste elemente, mai importante vor putea fi considerate: realizarea
unor lanturi manageriale verticale sau “virtual verticale”, in cadrul carora detailigtii de
vor putea integra pe verticald; posibilitatea utilizarii tehnologiei informatiei in scopuri
comerciale si, prin aceasta, realizarea acoperirii unor goluri in aprovizionarea cu
marfuri in conditiile unor capitaluri circulante mai reduse; crearea gi organizarea unor
noi tipuri de depozite, mai eficiente, care, prin capacitatea si valentele lor, vor putea
sa contribuie la sporirea cotei de piata a firmelor gestionare si sa reduca substantial
costurile de comercializare; promovarea unor politici de produs bazate pe propria
eticheta de calitate, menite sa asigure si sa sporeasca fidelitatea clientelei, precum si
cresterea marjelor de profit.

Cel de-al doilea aspect, privind caile de prosperare ale firmelor comerciale din
viitorul deceniu - oferirea maximum de valoare adaugata clientelei sau exact
ceea ce aceasta isi doreste - se considera a fi un fenomen mai complex, clientela
dorindu-si marfuri in care ea sa poata avea incredere, la preturi mici si in locuri cat
mai convenabile si mai accesibile.

n legaturd cu acest al doilea aspect, specialistii apreciaza c& inca de pe acum
se pot contura cateva tipuri de magazine care, in urmatorul deceniu vor putea
raspunde celor trei categorii de exigente subliniate mai sus, contribuind astfel la
sporirea cotei de piata a firmelor comerciale cu tendinte inovatoare in modernizarea
si civilizarea comertului. Este vorba de trei tipuri de magazine de inalta performanta,
ce urmeaza a fi amplasate in centrele comerciale ale oraselor, patru tipuri ce
urmeaza a fi amplasate la periferia oraselor sau in afara acestora, precum si de
supermagistralele informationale care vor sta la baza cumpararilor prin Internet.

m  Grupul tipurilor de magazine de inalta performanta, ce urmeaza a fi
amplasate in centrele comerciale ale oraselor, va fi format din unitati super-
specializate, unitati cu marci fierbinti si unitati universale specializate.

e Se considera ca magazinele super-specializate isi vor asigura
performantele promovand o serie de politici comerciale specifice, intre acestea, un
interes deosebit prezentand: dezvoltarea unui comert de detaliu cu o marca proprie
de comert, realizarea unei proiectari proprii a produsului in colaborare si pe baza
unor bune relatii cu furnizorul; oferirea unui produs focalizat, pozitionat ca tintd pe un
segment precis al clientelei sau al stilului de viata al acesteia; oferirea continua a

unor informatii clare despre produs, in functie de optiuni, calitate, stil si pret;
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imbunatatirea focalizarii amintite printr-un climat ambiental corespunzator in ceea ce
priveste magazinul si prezentarea produsului**.

e Referitor la magazinele ce vor comercializa aga-zisele marci fierbinti,
trebuie subliniat ca acestea vor putea fi organizate fie ca unitati in proprietatea
firmelor comerciale, fie ca unitati inchiriate de fabricantii ce realizeaza produse de
marca internationala. Motivatia ce sta la baza organizarii i promovarii unui
asemenea tip de magazin va fi datéd de tentatia fabricantilor produselor de marca
realizate de ei, pe tot lantul de distributie. O asemenea motivatie a aparut in urma
cercetarii unor fenomene de piata, care se considera ca in urmatorul deceniu vor lua
o amploare deosebitd, constituindu-se in fenomene de profil al unor zone de piata.
Se vor putea avea in vedere acest sens: preocuparile de a etala o intreaga gama a
marcii gi stabilirea celor mai bune standarde practice in privinta propagandei vizuale
si a ambiantei din magazine; dorinta de a raspunde prompt si pozitiv preferintelor sau
optiunilor clientelei; testarea continud a pietei prin ideile noilor produse; tendinta
utilizarii marcii proprii in lanturi de magazine specializate; nepriceperea unor
comercianti independenti, cu marci multiple, de a asigura o participare suficient de
puternica si un spatiu de prim ordin in centrele comerciale; dorinta producatorilor de
a realiza un profit suplimentar.

e 1In ceea ce priveste al treilea tip de unitati performante, care urmeaza a fi
amplasate tot in centrele comerciale orasenesti, se considera ca va fi constituit din
magazine universale specializate. Se apreciaza ca asemenea magazine vor
penetra prin aceea ca, datoritd dimensiunii lor si costurilor reduse pentru chirie, vor
avea posibilitatea s& ofere marfa ieftind pentru o larga clienteld de baza. Tn acelasi
timp, se are in vedere ca, avand tendinta de face apel la vechii clienti, respectivele
magazine universale specializate vor beneficia de o atentie constantd din partea
populatiei.

m  Grupul tipurilor de magazine performante, ce urmeaza a fi amplasate
in afara centrelor comerciale traditionale sau in cartierele oraselor, va fi format
din patru tipuri de unitati comerciale: supermagazine cu marfuri de larg consum,
magazine discount cu marja de profit limitata, mari magazine specializate de tipul
“Category Killers”, mari magazine specializate de tipul “Universe Exploders”.
Asemenea magazine se vor caracteriza, pe de o parte, prin aceea ca marjele de

profit vor fi mai reduse, marfurile comercializate mai voluminoase si frecventa

3 W. Grant: lucrare citata, p. 33
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cumparaturilor mai rara, iar pe de alta parte, prin faptul ca, in consecinta, vor trebui
sa ofere clientelei fie categoriile de produse dominante, fie preturi scazute, pentru a
putea deveni “tinta” dau “destinatia” propriului cartier.

e Supermagazinele cu marfuri de larg consum fisi propun sa ofere
viitoarei clientele o solutie convenabila in procesul de cumparare, de tipul “o singura
oprire” pentru achizitionarea produselor esentiale necesare vietii cotidiene la preturi
foarte competitive. Specialigtii apreciaza ca in Europa centrala si de est, asemenea
supermagazine vor intalni un potential semnificativ pe masura ce standardul de viata
va creste, iar comportamentul de cumparare se va occidentaliza.

e Magazinele discount cu marja limitata vor prezenta, ca elemente
specifice in cadrul intreprinzatorilor, o flexibilitate ridicata in organizare si 0 mai mare
usurintd “de a se migca in afara” in comparatie cu marea majoritate a concurentilor.
Fenomenul isi va avea originea in combinarea a trei elemente: investitia si riscul de
magazin vor fi mai mici decat in cazul supermagazinelor complete de mari
dimensiuni; concentrarea asupra produselor de bacanie preambalate, fenomen prin
care magazinele discount vor evita un domeniu greu de controlat reprezentat de
prelucrarea si comercializarea alimentelor proaspete; facilitatile in gestionare oferite
de magazinele de mici dimensiuni in relatiile cu reglementarile administratiei locale.

e Marile magazine specializate din categoria “Killer” se vor implanta in
sectoare care comercializeaza produse destinate renovarii locuintelor, corpuri de
iluminat, articole tehnico-sanitare etc., produse pentru care, in majoritatea cazurilor,
cumpararea se face prin deplasari in afara oraselor. Se apreciaza ca in perioada la
care ne referim, un asemenea tip de magazine isi va extinde activitatea la noi
sectoare, unele dintre acestea constituind in prezent obiectul de activitate al
magazinelor cu amanuntul specializate, amplasate in centrele sau pe arterele
comerciale.

o Marile magazine specializate de tipul “Universe Exploders” vor
reprezenta o categorie speciala de tipul “Category Killers”, propunandu-si sa ofere
fiecarui cumparator tot ce ar putea avea nevoie acasa, potrivit metodei “totul sub un
singur acoperis”.

Alaturi de tipurile clasice de magazine care vor continua sa domine piata
comertului cu amanuntul, vor aparea i se vor impune prin avantajele lor
supermagistralele informationale. Se acrediteaza ideea potrivit careia cumpararile
prin Internet nu vor afecta in mod semnificativ obignuintele de cumparare din tipurile

de magazine din centrele de cumparare, ca urmare a faptului cd emotia atingerii
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produsului, perceperea mirosului $i, Tn general, interactiunea relatiilor sociale si
aspectele laturii spirituale a cumparaturilor vor juca in continuare un rol cheie in
operatiunile de achizitionare a marfurilor. Intr-un asemenea context, se apreciaza ca
respectivul comert electronic realizat prin Internet va avea un impact semnificativ
asupra circuitelor comerciale ale produselor care vor putea fi “sigilate” pe tot
parcursul lor, precum casete audio, video, jocuri pe calculator, pachete software,
carti etc., unde magazinele cu amanuntul ar putea chiar sa dispara. De asemenea,
se Tntrevede un impact major al respectivului comert asupra unei parti semnificative
din produsele alimentare preambalate, congelate etc., incercandu-se o crestere a
frecventei cu care oamenii vor apela la comertul electronic astfel incat acesta sa

devina o “a doua natura” a clientilor®”.

REZUMAT

¢ Cunoasterea multiplelor aspecte pe care le ridica ansamblul proceselor ce
dau profilul activitdti de comert cu amanuntul ofera atat orientarea, cat si
instrumentarul de actiune necesar firmelor din domeniul circulatiei marfurilor.

e in acceptiunile moderne, comertul cu amanuntul reprezinta un ansamblu
de activitati si relatii organizate gi desfasurate de unitati specializate pe circulatia
marfurilor, in scopul aprovizionarii consumatorilor sau utilizatorilor finali.

e Data fiind complexitatea activitatii care se desfasoara in acest domeniu, pe
langa relatiile economice de schimb, comertul cu amanuntul presupune si relatii
juridice, bancare, prestari de servicii, precum gi relatii de munca, prin intermediul
carora se integreaza mecanismului de piata, fiind direct conectat cu toate cele patru
componente ale pietei globale: piata bunurilor gi serviciilor, piata capitalurilor, piata
schimburilor monetare si piata fortei de munca.

o Activitatea de comert cu amanuntul este infaptuitéd de societati comerciale
cu capital public sau privat, regii autonome, cooperative, unitati proprii ale
producatorilor, diverse organizatii obstesti, asociatii etc.

e Sub aspect logistic comertul cu amanuntul reprezintd o unitate a trei
procese: aprovizionare-stocare-vanzare, unitate in cadrul careia vanzarile de marfuri
constituie activitatea esentiala, specifica relatiilor de schimb din cadrul respectivei

forme de comert.

35 W. Grant: lucrare citata, p. 38
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e Prin complexitatea sistemelor de relatii ce stau la baza respectivei
activitati, cat si prin conexiunile generale in circuitele de piata, comertul cu amanuntul
detine un loc important in cadrul mecanismului economic al oricarei societati.

e In calitatea sa de intermediar inscris in cadrul circuitelor de distributie,
comertul cu amanuntul indeplineste o serie de functii specifice. Asemenea functii se
refera, in principal la cumpararea gi revanzarea marfurilor; asigurarea prezentei
unitatilor sale in toate zonele, localitatile si punctele populate; asigurarea unui
sortiment foarte larg si extrem de complex la dispozitia populatiei.

e Sectorizarea activitatii comerciale cu amanuntul are in vedere o grupare a
respectivei activitati in functie de particularitatile retelei de unitati de desfacere, de
utilajul comercial folosit, de formele organizarii muncii, precum si in ceea ce priveste
nivelul unor indicatori calitativi ai activitatii economice.

e in functie de caracteristicile merceologice ale grupelor de marfuri care
formeaza obiectul activitatii comertului cu amanuntul si de particularitatile indicatorilor
de evaluare a activitatilor comerciale, sectorul respectiv este grupat in trei domenii
distincte: comert alimentar, alimentatie publica s$i comert nealimentar, din care
comert nealimentar specializat.

e 1In cadrul comertului cu amanuntul, un rol deosebit de important revine
tipului retelei de unitati prin care se realizeaza vanzarea marfurilor si metodelor
utilizate in procesul de vanzare. Acestea alcatuiesc impreuna formele de vanzare,
care reprezinta elementul de profil al activitati comerciale, orientandu-i intreg
procesul managerial.

e in functie de tipul retelei de unititi prin care se realizeaza vanzarea
marfurilor, in comertul cu amanuntul se intalnesc:

— comert stabil, realizat printr-o retea de unitati sau de automate bine
delimitate din punctul de vedere al amplasarii si al perioadei de functionare;

— comert mobil, realizat prin intermediul unor puncte de vanzare in continua
miscare folosind Tn acest scop diverse mijloace si utilaje (tonetele, chioscurile
mobile, furgonetele si autofurgonetele, autobuzele magazin, autobarurile etc.)

— comert fara magazine, care reprezinta un sistem de vanzari cu amanuntul
in cadrul caruia comerciantul apeleaza la un larg evantai de practici comerciale
pentru a pune la dispozitia cumparatorilor marfurile de care au nevoie, fara a

necesita prezenta acestora in magazine sau in alte puncte de vanzare.
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e Aspecte interesante apar si in legatura cu tendintele ce se contureaza cu
privire la evolutia comertului cu amanuntul pe plan mondial. Aceasta deoarece peste
tot in lume, comertul in general si comertul cu amanuntul in special a devenit in mod
progresiv un sector economic foarte dinamic, aparatul comercial cunoscand profunde
mutatii pe toate planurile.

e Evolutia comertului cu amanuntul a fost puternic influentata de o
multitudine de fenomene, fiecare dintre acestea punandu-si amprenta pe anumite
laturi ale acestuia. Asemenea fenomene pot fi impartite in doua categorii: unele care
tin de cumparator, altele generate de insasi activitatea comerciala.

e Tendintele conturate cu privire la viitoarele evolutii ale comertului cu
amanuntul cunosc o anumita tipologie, referindu-se atat la evolutia de ansamblu a
activitatii comerciale, cat si la o serie de mutatii care vor avea loc in tipologia
vanzarilor.

e In ceea ce priveste evolutia de ansamblu a activitati comertului cu
amanuntul, ca principale tendinte pot fi consemnate: dezvoltarea si perfectionarea
conceptelor manageriale, concentrarea activitatii comerciale si promovarea unor noi
practici si tehnologii comerciale.

o Referitor la mutatiile care vor interveni in tipologia vanzarilor s-au conturat
o serie de tendinte specifice fiecarui tip de comert:

— 1n ceea ce priveste comertul stabil: asigurarea unor actiuni comerciale de
tipul cumparare-spectacol; trecerea de la cumparatura-placere la cumparatura-
necesitate; organizarea vanzarilor tehnico-informatizate; modernizarea = si
redimensionarea comertului bazat pe automate comerciale.

— in comertul mobil: trecerea la vanzarea marfurilor pe baza unui program
bine organizat, atat sub aspectul itinerariului, cat si sub aspectul orelor de oprire si a
timpului de stationare in fiecare din punctele stabilite pentru zonele aprovizionate;
proiectarea si realizarea unor automagazine, autobaruri sau autorestaurante care
vor practica metoda autoservirii pe baza unui un flux unic, intr-o asemenea maniera
incéat sa ofere posibilitatea clientilor de a trece in linie atat prin fata marfurilor expuse,
cat si prin fata casei de marcat; modernizarea si largirea sortimentului de marfuri
comercializate.

— in cadrul comertului far& magazine: o modernizare mai accentuatd a
procesului de vanzare prin extinderea tehnicilor computerizate, largirea posibilitatilor
lingvistice de corespondentad sau dialog si solutionarea problemelor legate de

legislatia vamala; incercarea de a se asigura impletirea intre practicile comerciale
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sau diversele forme fara magazine cu sistemele, procedurile si metodele de vanzare
realizate prin intermediul marilor suprafete din cadrul comertului stabil; cresterea
ponderii vanzarilor prin intermediul magistralelor informationale oferite de Internet.

e O tendintd de o forma mai deosebitd, conturatd in ultimul deceniu, se
refera la conectarea activitatii comertului cu amanuntul din fiecare tara la circuitul
comercial international. O asemenea tendinta este favorizata de o serie de fenomene
cum ar fi: marimea pietelor gi nivelul veniturilor populatiei din diferite tari, care ofera
astfel oportunitati de afaceri; stabilitatea politica care este o preocupare de baza
pentru toti investitorii straini; absenta unei legislatii restrictive in aceasta privinta;

costul mai putin ridicat al terenurilor si al vadurilor comerciale.

INTREBARI RECAPITULATIVE

1. Cum poate fi definit gi prin ce se caracterizeaza comertul cu amanuntul ?

2. Prezentati si explicati modelele de structurare si clasificare a comertului cu
amanuntul bazate pe natura produselor si tipurilor de clientelda, respectiv pe
formele de vanzare posibil a fi utilizate.

3. Care sunt principalele functii ale comertului cu amanuntul?

4. Care sunt principalele forme de realizare a comertului cu amanuntul ?

5. Prezentati principalele elemente de caracterizare a comertului stabil, a comertului
mobil si a comertului fara magazine.

6. ldentificati si prezentati principalele fenomene, indiferent de natura lor, care se
constituie in factori de influentd ai evolutiei comertului cu amanuntul pe plan
mondial.

7. Care sunt principalele tendinte conturate in evolutia de ansamblu a activitatii
comertului cu amanuntul ?

8. Tn ce vor consta mutatiile ce vor interveni in tipologia vanzarilor?

9. Explicati tendinta de internationalizare a comertului cu amanuntul.

BIBLIOGRAFIE

1. Davies, G.; Hawis, K.. Small Business: The Independent Retailer,
MacMillan Education Ltd., London, 1990

2. Diaconescu, |.: Merceologie alimentara, Ed.Eficient, Bucuresti, 1998

3. Florescu, C.: Bazele comertului interior, Ed. ASE Bucuresti, 1979

4. Kotler, Ph.; Dubois, B.: Marketing-Management, Publi-Union Editions,


Administrator
BIBLIOGRAFIE

Administrator
ÎNTREBĂRI RECAPITULATIVE


Comertul cu amanuntul

Paris, 1992

5. Pamfilie, R.: Merceologia si expertiza marfurilor alimentare de export-
import, Ed. Oscar Print, Bucuresti, 1996

6. Rapin, A.: Cours de commerce, Ed. Dunod, Paris, 1980

7. Tordjman, A.: Le commerce de detail americain - des idees nouvelles pour
'Europe, Les Editions d’Organization, Paris, 1988

8. Tordjman, A.: Strategies de concurence dans le commerce — les services
au consummateur, Les Editions d’Organisations, Paris, 1983

9. ***Dictionnaire commercial de L’Academie des sciences commerciales, Ed.
Hachette, Paris, 1979



	OBIECTIVE
	4.1. Introducere
	4.2. Conţinutul activităţii, rolul㷦碇鶴쬂簋㛖쨧鿥⹁멭Ɡ橦鳀质ﱁ䭛듀ꔢ뇯�⁌�ꆠ何�毳ǌ—霴앱踍ਛ窂ⷆ룎肂폏씊㐸瘎䔫刉䛻鍗
	4.3. Tipologia activităţii comerci�ܔꑁ융㠩诔퐑ઍ綯逮沛ࡆᗺ䐡㪰昬�
	4.3.1. Sectorizarea activităţii co믢ღ簭膦ᠲ�亀瘸噪┉騑䮺늘돵ᙱ撌꫉脜栺珯�
	4.3.2. Structura formelor de vânz)鮁䂠᫱ጹ찡ᕽ錕紮㯢孤쫬ţ隚ꎜ༻䲈造篙ဆꙸ楎둵뾰ⶹ臬䪸鳾鴬읥⊓魊挵醂�钕

	4.4. Tendinţe în evoluţia comerţulາ♚嫳ტ侾뤚迢렿ⴢ뷄ꈐ绒ㅳ恠쎼션㈃簕찿ⴺ돾ꀳ쉔ᇫꚃꝤᬏ�
	4.4.1. Factorii de influenţă a evoyꀑ㲲뒲鬦袸馗ᧂ佖ỻ鱠捙炥뺩겖謘繢﷕琢孎ꧭ䭛�ꓬ糵ꇅ吊Ẫ靘㧢轐뉀ࠗ铘㘢뫭灈ꏍ멍璃⮎쩹
	4.4.2. Tipologia tendinţelor contv㹖癵堓๊쉅덯፽蛾빤輁놉饂왘덲㓼헵湓⏍湴餴ض㮋畑쥿肾늶ᗚ髆蓊ﮈ掜┅鸰㼱璙ꐭ䌢䇕ḕ␽ꉀ咃믅讟욨㘀漆㴺퉻ᙋ쵏梀ꇆ윜㲺鷇识⊫㟉犲掻ﶔ寈

	REZUMAT
	ÎNTREBĂRI RECAPITULATIVE
	BIBLIOGRAFIE

