Bazele Comertului

OBIECTIVE

Conceptualizarea si prezentarea notiunilor privind sistemele de organizare a
aparatului comercial.

Prezentarea si explicarea conceptelor privind: comertul independent, comertul
asociat si comertul integrat.

Explicarea posibilitatilor de asociere a comerciantilor prin sistemele: gruparilor
de cumparare, cooperativelor comerciantilor cu amanuntul, lanturilor voluntare
si magazinelor colective ale independentilor.

Conturarea gi descrierea cailor de organizare a comertului integrat, avand in
vedere atat formele capitaliste cat si formele cooperatiste ale marelui comert.

Explicarea sistemului acordurilor de franciza.



Sisteme de organizare a aparatului comercial

10.1. Introducere

Perioada contemporana este caracterizata printr-o regéndire si o
reconceptualizare a pietei, care sa-i asigure acesteia coordonatele unei piete
capabile sa se replieze elastic si dinamic, in cadrul procesului de restructurare
continua a intregii societati. Stabilirea noilor coordonate ale pietei reprezinta un
proces ale carui elemente constitutive vor evolua sub efectul unei concurente
generate de o larga paletd de fenomene - aparitia unor noi tehnologii de realizare a
produselor, de comunicatii si distributie, noi sisteme bancare si de finantare,
transport etc. - concurenta care va contribui atat la restructurarea continua a ciclului
de viata al produselor, céat si al sistemului de relatii ce sta la baza oricarei tranzactii
sau afaceri. Or, pentru viitorul comertului si al politicilor sale manageriale, o
asemenea situatie - conturata ca tendintd - va avea un aspect deosebit, aparand
chiar pareri potrivit carora insasi conditia de baza a competitivitatii sistemului
economic, in ansamblul sau, va fi daté de eficienta comertului si capacitatea sa de
satisfacere a consumatorilor’.

in asemenea conditii, comertul, prin sistemele sale de organizare ale
aparatului comercial, va trebui sa-si depaseasca statutul de simplu serviciu pentru
consumatorii finali sau intermediari, tinzand catre un serviciu complex, cu multiple
valente, care sa contribuie la echilibrarea complexa a zonelor de piata pe care
activeaza, implicand chiar gi o serie de elemente cu valente sociale, elemente care
fara el - comertul - ar fi practic inexistente.

Marea diversitate a formelor de proprietate, marimea capitalului investit, modul
de utilizare a ofertei de munca, sistemul de relatii stabilit intre diverse firme si, in mod
deosebit, marimea si structura sortimentului de marfuri comercializat fac ca formele
de organizare a aparatului comercial, in general, sa fie foarte diverse si extrem de
complexe. Pentru edificarea cititorilor, prezenta lucrare abordeaza problematica
organizarii, intr-un mod care sa reuseasca a surprinde intreaga gama de aspecte ce
fsi pun amprenta pe marimea si structura diverselor forme comerciale, cat si pe
sistemul de relatii in baza caruia acestea isi realizeaza intreaga activitate.

Studierea literaturii de specialitate str&ina®, cat si legislatia comerciald din
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diverse tari, au permis conturarea catorva sisteme de organizare mai frecvent
intalnite. Tntre acestea, deosebit de importante apar sistemele comertului

independent, asociat si integrat.

10.2. Comertul independent

Comertul independent reprezintd o forma de organizare comerciala in cadrul
careia intreprinderea de comert - cu ridicata sau amanuntul - nu are nici o legatura
cu organisme coordonatoare ale activitdtilor de cumparare sau vanzare. in cadrul
comertului independent, ca forma posibila de organizare a activitatii comerciale, se
disting doua categorii de forme independente. Prima categorie are in vedere micul
comert independent, exercitat de firme mici izolate, care nu sunt asociate, afiliate sau
legate prin contract de nici o organizatie sau asociatie de furnizori. Cea de-a doua
categorie are in vedere marele comert independent - fara nici o legatura cu micul
comert independent - care, de fapt, este cel mai “integrat” comert, prin legaturile
foarte stranse dintre angrosist si detailist, prin contractele de cumparare sau de
franciza, prin prezenta sa in diverse “centrale” sau in alte asemenea sisteme;
aceasta categorie va fi tratata ulterior, cand se va analiza comertul integrat.

in ceea ce priveste prima categorie, cea a micilor comercianti independenti,
aceasta se caracterizeaza atat printr-o serie de trasaturi distincte, cat si printr-o
anumita specificitate a activitatii pe care o desfagoara firmele respective.

m Principalele caracteristici ale micului comert independent constau in
urmatoarele:

— firmele de comert independent sunt in cea mai mare parte intreprinderi
familiale, constituite cateodatd in nume colectiv sau sub forma societatilor cu
raspundere limitata;

— asemenea firme sunt impozitate pausal si nu pe baza beneficiului real;

— capacitatea financiara a firmelor de comert independent este slaba,
asemenea forme nedispunand de capital si nefolosind aproape niciodata personal

salariat;

Les Editions d’Organization, Paris, 1988, p. 17-198.; A. Dayan: lucrare citatd, p. 90-140.; R. Linda: La
distribuzione commerciale in Europa, Scenari e prospettive per il mercato unico del 1993,
Gruppo Editoriale Fabbri Bompiani, Sonzogno, Etas S.p.A. ltalia, 1989, p. 87-95, 97-109, 127-145,
295-305.
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— micile firme din cadrul comertului independent se gasesc peste tot,
revenind cate un punct de vanzare la circa 90-100 locuitori;

— comerciantul proprietar este lipsit, in cele mai frecvente cazuri, de o
pregatire manageriald, ceea ce il pune in dificultate cu privire la rationalizarea
actiunilor sale de vanzare a marfurilor sau promovare a vanzarilor;

— preturile practicate sunt Tintotdeauna superioare celor oferite de
comerciantul asociat sau integrat, ca urmare a gestiunii irationale a marfurilor si
proceselor de vanzare, a costurilor de achizitionare foarte ridicate ce revin pe produs,
in conditiile achizitionarii unor partizi mici de marfuri, a marjelor de pret foarte
ridicate.

m  Sub aspectul activitatilor desfagurate in cadrul comertului independent de
catre micile firme, analiza detaliatd a acestora, scoate in evidentd existenta a doua
tipuri de activitati: sedentare si mobile, fiecare, la randul lor, putand fi specializate sau
generale.

a) Firmele care practicda un comert sedentar isi desfasoara activitatea in
magazine, care pot fi specializate in vanzarea unei anumite categorii de produse
(aparate foto, televizoare, articole de fierarie, mezeluri) sau axate pe realizarea unui
comert general, cum ar fi: drogheriile, bazarele etc. Asemenea firme pot realiza fie un
comert cu ridicata, fie comert cu amanuntul, acestea din urma avand ponderea cea
mai ridicata.

b) Firmele care practicd un comert mobil au in vedere o deplasare continua in
diferite locuri publice, cu mijloace de transport si tehnologii comerciale adecvate,
puténdu-se si ele concentra pe vanzari specializate sau abordand un comert general.
Formele de vanzare practicate sunt foarte diverse, ele incadrandu-se in structurile
prezentate de noi in capitolul consacrat comertului cu amanuntul.

m in afara celor doud categorii de probleme mentionate mai sus, referitoare
la diverse aspecte specifice si la structura activitatii, in legatura cu micul comert
independent, trebuie subliniat si faptul ca pe plan international, in cadrul tarilor
dezvoltate din punct de vedere economic, se manifesta o puternica tendinta de
diminuare a numarului micilor intreprinderi comerciale independente. Slabirea micului
comert independent este data de dezvoltarea foarte puternica a noilor forme de
distributie bazate pe mari suprafete de comercializare, de evolutia conditiilor
economice si sociale, precum si de alte fenomene generate de activitatea
concurentiala din cadrul pietei.

Tindnd seama de conditiile dificile in care este nevoit s& actioneze micul
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comerciant independent, o serie de organisme implicate in activitatea de comert a
unui stat, cum ar fi camerele de comert si industrie etc., incearca sa gaseasca solutii
prin care sa vina in ajutor acestuia i sa ii stimuleze activitatile desfagurate. Printre
asemenea solutii sunt avute in vedere: asigurarea informatiilor necesare cu privire la
evolutia pietei, oferirea unor consultatii de specialitate in toate domeniile, facilitarea
unor reuniuni de informare reciproca, asigurarea unor documentatii de specialitate in
cadrul carora micii comercianti sunt initiati cu privire la anumite metode moderne de

gestiune, fiscalitate, contabilitate, stocare, promovare a vanzarilor etc.

10.3. Comertul asociat

Concurenta puternica ce caracterizeaza economia de piatd genereaza
permanent o puternica presiune asupra nivelului comerciantului independent. Pentru
a putea raspunde presiunii concurentiale, respectivii comercianti au simtit nevoia de
a se grupa si a se asocia. Gruparile sau asociatiile respective, privesc diverse
obiective: aprovizionarea comuna, asigurarea unui sortiment mai larg de produse,
obtinerea unor conditii mai bune de pret etc. Sub aspectul organizarii, gruparile sau
asociatiile create pot imbraca diverse forme. intre aceste aspecte, mai importante
apar: cooperativele de detailisti, lanturile voluntare, gruparile cumparatorilor grosisti gi

magazinele colective independente.

10.3.1. “Gruparile de cumparare” sau “cooperativele”

comerciantilor cu amanuntul

Reprezintd asociatii in cadrul carora negustorii din aceeasi branga sau
similare se unesc formand o organizatie care isi asuma, printre altele, si functia de
grosist. In general, toate grupérile de comercianti cu améanuntul, realizate in vederea
cumpararii in comun si distribuirii la aderenti a marfurilor destinate vanzarii catre
clienteld, trebuie sa se constituie sub forma de societati comerciale.

m Sub aspect institutional, gruparile de cumparare ale detailigtilor sunt
organizate in asociatii cooperative cu capital variabil, pentru a facilita intrarea si
iegirea aderentilor potrivit propriilor lor optiuni. Toti membrii acestor unitati
cooperative, indiferent de capital, se bucura de aceleasi drepturi, avand un statut
egalitar. Ei pot, in mod liber, sa se retraga. De asemenea, prin modul de organizare,

pot evita o concurenta directa intre membrii asociatiei ce au aceeasi activitate intr-un
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anumit sector. Mai trebuie mentionat ca alegerea aderentilor este selectiva.
Conducerea gruparilor de cumparare sau a cooperativelor comerciantilor
(detailistilor) este asigurata de adunarea generala a societatilor. Aceasta defineste
politica comerciala a gruparii respective si numeste un consiliu de administratie care
trebuie sa vegheze la aplicarea politicii respective.

m Sub aspect functional, gruparile de cumparare, la originea lor, au fost
create exclusiv, pentru a asigura aprovizionarea comerciantilor cu amanuntul. Pe
parcurs, structura activitatilor a cunoscut modificari continue, adapténdu-se la
dificultatile generate de o concurentad din ce in ce mai puternica, incercand, in
acelasi timp, sa devind mai completd si mai eficace. In momentul de fata, intre
principalele aspecte cu privire la atributele, responsabilitatile asumate si principiile

de functionare ale respectivelor asociatii, pot fi mentionate:

e Asigurarea cumpararilor grupate de marfuri, un atribut ce reprezinta, de
fapt, motivatia initiala care a stat la originea primelor grupari ale detailigtilor, iar in
momentul de fatd formeaza baza formulelor de asociere. Potrivit acestei functii,
gruparile detailigtilor - ca societati comerciale inregistrate - fac oficiul de comert cu
ridicata. Detailistii cooperatori aleg dintre ei, potrivit competentei fiecaruia, o serie de
aderenti care se constituie in comisii specializate ce se ocupa de selectarea
furnizorilor si a produselor. Respectivele comisii propun asociatilor furnizorii si
produsele selectate, punédndu-le la dispozitie detalile cu privire la sortimente,
produse, pret, conditi de cumparare, facilitati, servicii etc. in frecvente cazuri,
comisiile de specialitate din cadrul asociatiilor comerciantilor cu amanuntul editeaza
anumite cataloage care, Tmpreuna cu formularistica necesara procesului de
comanda, sunt puse la dispozitia membrilor cooperatori, usurandu-le astfel intreaga
activitate de selectare, comandare, aducere si receptie a marfurilor. Mai mult, orice
asemenea asociatie poate interveni efectiv in organizarea intregului proces de
aprovizionare cu marfuri a comerciantilor cu amanuntul. Pentru aceasta, are la
dispozitie doua posibilitati:

a) sa stocheze in propriile depozite marfurile, ca orice intreprindere de comert
cu ridicata, si sa livreze marfurile respective catre comerciantii cu amanuntul asociati,
in functie de necesitatile lor imediate; procedeul respectiv presupune existenta
depozitelor proprii si a unei infrastructuri adecvate, ambele implicand investitii din
partea asociatiilor;

b) sa grupeze comenzile pentru a le transmite producatorilor si apoi sa

urmareasca onorarea fiecarei comenzi, fie direct catre destinatarul partizii de marfuri
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insemnata in comanda, fie prin depozitele proprii, in acest caz, depozitele nefiind
decéat un loc de trecere, si nu de stocaj, necesitand astfel un spatiu si un utilaj de
prelucrare mult mai restrans. in unele situatii, comerciantul cu amanuntul poate
prelua chiar el partida de marfuri din depozitul asociatiei sau sa ceara sa i se livreze
direct din depozitele producatorilor. O asemenea situatie apare in cazul unor mici
grupuri sociale;

e Libertatea de a cumpara independent si neingradit de anumite
restrictii orice cantitati de marfuri de la diferiti furnizori prezenti in cadrul
pietei. Un asemenea principiu functional scoate in evidentd natura flexibila a
asociatiilor respective. Potrivit acestui principiu, membrii gruparii nu sunt obligati sa
treaca prin canalul de distributie al asociatiei respective toate cumpararile de marfuri
efectuate in vederea aprovizionarii magazinelor. Un aspect trebuie insa sa fie clar:
asemenea asociatii nu pot functiona in conditii satisfacatoare decat daca memobrii sai
respecta regulile jocului, respectiv sa se utilizeze preponderent canalul de distributie
al asociatiei;

¢ Libertatea membrilor asociati de a se retrage in orice moment. Forma
de asociere, modul de cooperare si capitalul variabil permit fiecarui asociat sa plece

usor din cadrul gruparii in momentul in care considera ca nu este satisfacut;

e Exclusivitatea rezervata fiecarui asociat pentru un sector determinat.
In virtutea unui asemenea principiu functional se evitd concurenta intre aderentii
grupului respectiv;

¢ Remunerarea serviciilor furnizate de catre asociati, pe baza unui

comision asupra marimii comenzilor pe care fiecare membru al gruparii le face;

o Posibilitatea fiecarui asociat de a realiza comenzi in avans. Principiul
respectiv are in vedere ca periodic, dupa ce au luat cunostinta de selectiile operate
de catre comisiile de specialitate ale asociatiei asupra furnizorilor si produselor,
aderentii sa aiba posibilitatea transmiterii unor comenzi in avans, indiferent daca se
refera la termene imediate sau la perioade mai indepartate din cadrul orizontului de
previziune.

m O problematica mai controversata si mai mult disputatd in legatura cu
‘gruparile de cumparare” sau “cooperativele” comerciantilor cu amanuntul o
constituie cea referitoare la avantajele si inconvenientele pe care le prezinta
acest sistem de asociere a comerciantilor. Problematica respectiva apare

contradictorie daca se au in vedere interesele tuturor participantilor la procesul
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distributiei, respectiv comerciantii cu amanuntul sau detailistii, comercianti cu ridicata
sau angrosistii, producétorii, consumatorii. In scopul elimin&rii unor asemenea
aspecte contradictorii, vom analiza aspectele respective, structurate pe cele patru
categorii de participanti.

e Avantajele si inconvenientele pe care “gruparile de cumparare” sau
“cooperativele” detailistilor le prezinta pentru ingisi comerciantii cu amanuntul
din asociatii.

Laséand la o parte motivatiile de baza - asigurarea procesului de aprovizionare
in obtinerea celor mai avantajoase preturi de cumparare, care, agsa cum se arata
anterior, au generat asemenea formule de grupare - asociatia actioneaza, in cele mai
frecvente cazuri, ca un organism de ajutorare si consiliere. Ea poate interveni pentru
rezolvarea multora dintre problemele cu care se confrunta detailistii, cum sunt:

a) ajutorarea in procesul de finantare; aderentii se pot adresa cooperativelor
de credit pe termen mai lung sau chiar pot sa ceara garantarea de catre asociatie in
fata unor organisme financiare;

b) perfectionarea metodelor de vanzare, formarea personalului, modernizarea
magazinelor, introducerea unor tehnologii comerciale moderne etc.;

c) crearea unor marci comune pe ansamblul asociatiei. Fenomenul imbraca
doua aspecte: crearea unei imagini de ansamblu referitoare la magazinele
comerciantilor asociati si cresterea increderii clientelei in unitatile respective;
asigurarea posibilitatii intregului ansamblu de detailisti de a poseda o emblema, firma
sau marca comuna, in virtutea carora sa participe la actiuni promotionale comune i
sa poata beneficia de publicitatea facuta pentru produsele comune, pe plan regional
sau local, dupa importanta gruparilor;

d) selectarea gi urmarirea achizitiilor de catre comisii de specialitate din cadrul
asociatiei. Or, asemenea actiuni fac ca grupul respectiv sa poata alege produse a
caror rentabilitate este cea mai buna, tindnd seama de viteza de rotatie a produselor
in specificul magazinelor asociatiilor, sa stabileasca o politica de stocaj adecvata, sa
asigure o marja neta cat mai ridicata pentru fiecare asociat, sa garanteze livrarea
ritmica si succesiva a produselor. Mai mult, in cazul unei rupturi de stoc, un
comerciant cu amanuntul se poate adresa, pentru o reglare imediata, la un alt
aderent, geografic mai apropiat, si care vinde aceleasi produse;

e) facilitati de ordin administrativ, materializate in faptul ca& asociatii
dintr-o astfel de grupare nu au relatii decat cu grupul respectiv. Ei aleg marfurile cu

ajutorul catalogului, comanda prin intermediul unor documente tipizate si
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preimprimate si isi regleaza conturile cu un singur furnizor: gruparea din care face
parte.

Ca principale inconveniente, din punctul de vedere al comerciantilor cu
amanuntul asociati, pot aparea urmatoarele aspecte:

a) comenzile pentru diversele partizi de marfuri trebuie sa se faca periodic si la
anumite termene prestabilite; aceasta obliga comerciantii cu amanuntul ca, in
anumite cazuri, sa procedeze la stocarea de produse care nu se pot vinde pe
moment; de asemenea, obliga la o analiza prospectiva a necesarului de marfuri,
analiza greu de realizat in lipsa unor specialisti proprii;

b) termenele de preluare gi executie a comenzilor pot fi in unele situatii prea
lungi, afectand astfel activitatea curenta a detailistilor, fie sub aspect comercial, fie
sub aspectul financiar al afacerilor;

c) conditile financiare de pornire sunt grele pentru unii comercianti, in
momentul aderarii la 0 asemenea grupare. Este vorba de faptul ca trebuie sa
subscrie parti sociale la societatea cooperatista gi sa verse, pe de altd parte,
contravaloarea unei garantii proportionale cu marimea fiecarei comenzi, ambele
reprezentand sume care adesea trebuie sa se plateasca in bani gheata;

d) ca un corolar al primelor trei categorii de inconveniente apare si 0 a patra,
de ordin psihologic, care consta in aceea ca detailigtii nu se simt in intregime liberi,
trebuind sa se supuna unor anumite reguli pe care le presupune aderarea la

asemenea asociatii.

e Pentru comerciantii cu ridicata, “gruparile de cumparare” sau
“cooperativele” detailistilor prezinta numai inconveniente. Fenomenul se
datoreaza faptului ca insusi obiectivul gruparilor de comercianti cu amanuntul -
cumpararile grupate direct de la producatori - scoate din circuitul produselor
respectivii comercianti cu ridicata. Or, acestia nemaiavand o clientela larga, nu mai
pot rezista in cadrul pietei. in asemenea situatii, grosistii fie ca dispar, fie vor trece si
ei la crearea unor asociatii, in general de tipul “lanturilor voluntare”, despre care se

va scrie ulterior.

e in ceea ce priveste producitorii, “gruparile de cumpéirare” sau
“cooperativele” detailigtilor prezinta, in aceeasi masura, avantaje si
inconveniente.

a) Principalul avantaj pe care gruparile respective il prezintd pentru fabricanti
consta in faptul ca aceste asociatii, exercitand, in principal, functia de angrosist

colectiv, apar ca un “super grosist”, cu mare putere financiara, care isi adjudeca
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partizi voluminoase de marfuri, grupate ritmic in timp, cu puncte de destinatie
cunoscute cu mult nainte de expedierea marfurilor si chiar la preturi convenite
anticipat, Tin anumite limite. Toate acestea fac ca producatorul sa-si poata proiecta si
dimensiona corespunzator productia viitoare, sa cunoasca din timp conditiile de piata
in care isi va vinde produsele, sa-si poata doza corespunzator eforturile financiare,
modul de utilizare a fortei de munca si orientarea eforturilor de investitii.

b) Ca inconvenient, apare faptul ca exista un risc in ceea ce priveste sistemul
de relatii ale fabricantului cu astfel de grupari. Riscul consta in faptul ca respectivele
grupari pot abandona, in orice moment, un anumit producator, orientandu-se spre alli
fabricanti care ofera avantaje superioare. Or, pierderea unui cumparator de o
asemenea marime poate genera dereglari $i mari dificultati Tn intreaga activitate de
productie si pregatire a ofertei fabricantului respectiv, Un asemenea risc este insa
caracteristic intregii activitati comerciale ce se desfagoara in cadrul pietei si nu numai
sistemului respectiv. Inlaturarea sau eliminarea unui astfel de risc sta in posibilitatile
producatorilor, care vor trebui sa se straduiasca permanent sa satisfaca in conditii

ireprogabile cerintele gruparilor pe care le aprovizioneaza.

e Referitor la avantajele pe care “gruparile de cumparare” sau
“cooperativele” comerciantilor cu amanuntul le ofera consumatorilor, trebuie
subliniat ca acestia ar trebui sa fie beneficiarii tuturor masurilor si obiectivelor pe care
si le propun societéatile respective. Astfel, consumatorul ar trebui sa beneficieze de
preturi mai joase fata de cele practicate de comertul traditional; ar trebui, de
asemenea, sa beneficieze de efectele actiunilor promotionale intreprinse de gruparile
de detailigti (reduceri diverse, cadouri, concursuri etc.) precum gi de anumite facilitati
de cumparare sau 0 gama larga de servicii comerciale.

m in sfarsit, o ultima categorie de aspecte ce trebuie studiate in legatura
cu “gruparile de cumparare” sau “cooperativele” comerciantilor cu amanuntul
se refera la conditiile minime care trebuie asigurate pentru ca respectivele
asocieri sa fie eficiente.

Practica indelungata si experienta acumulata in acest domeniu scot in
evidenta ca eficacitatea gruparilor respective este conditionatd de crearea unor
conditii care tin atat de sistemul de organizare, cat si de competitivitatea si loialitatea
comerciantilor asociati. Prezentam in continuare, conditiile cadru de care trebuie

sa se tina seama cénd se trece la o asemenea asociere.

e “Gruparile de cumparare” sau “cooperativele” comerciantilor cu amanuntul

trebuie sa dispuna de un numar ridicat de aderenti si de o pondere superioara de
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cumparare a fiecaruia dintre acestia, pentru a se putea asigura resursele financiare
care sa permita asociatiei de a furniza comerciantilor cu amanuntul, alaturi de un
proces de aprovizionare avantajos, si diverse ajutoare in domeniul financiar, al
gestiunii activitatii, formarii manageriale, actiuni promotionale etc.

e Asigurarea unei fidelitati depline din partea aderentilor. O asemenea
conditie, pe de o parte, impune o conduita loiala in ceea ce priveste respectul
reciproc, iar pe de altd parte, restrictia de a nu se furniza informatii, servicii sau

marfuri altor detailisti din afara asociatiei.

e Crearea si asigurarea permanenta a unor mijloace manageriale moderne.
Acestea se refera la sistemele de comanda a marfurilor si pregatirea lor pentru
vanzare, promovarea la locul véanzarii, adoptarea continud de noi tehnologii
comerciale etc. Respectivele procese au efecte deosebite asupra evolutiei fiecarui
aderent, cat si asupra cresterii productivitatii si eficientei intregii grupari de detailigti.

¢ Dorinta si disponibilitatile membrilor gruparii de cumparare de a colabora la
asigurarea succesului asociatiei. In virtutea acestei conditii, 0 asemenea asociatie
trebuie avuta in vedere ca o proprietate si 0 casa a tuturor si nu doar ca un furnizor

exterior, fatd de care exista anumite obligatii.

e Asigurarea unor competente ridicate pe plan tehnic si pe plan uman, atat
pentru liderii si specialistii gruparii, cat si pentru fiecare aderent in parte. In legatura
cu aceasta ultima conditie, trebuie avute in vedere doua aspecte: primul se refera la
faptul ca o competenta tehnica ridicatd se poate asigura, pe parcurs, relativ usor
daca se fac eforturi financiare colective, cu contributia deosebita a fiecarui aderent;
cel de-al doilea aspect are in vedere ca, pe plan uman, competenta depinde de
trasaturile psihologice individuale ale asociatilor, ceea ce implica o politica concilianta
care sa asigure reusgita actiunilor gruparii respective, in conditile menajarii

personalitatii si intereselor individuale ale fiecarui aderent’.
10.3.2. “Lanturile voluntare”

Reprezinta o grupare formata din unul sau mai multi comercianti cu ridicata gi
comercianti cu amanuntul, selectionati de catre primii din randul clientilor cu care
colaboreaza. O asemenea grupare are in vedere asigurarea coordonarii functiilor cu
ridicata si cu amanuntul, organizarea in comun a cumpararii si vanzarii marfurilor,

precum si adaptarea procesului managerial si a gestiunii intreprinderilor asociate la

3A. Dayan: lucrare citata, p. 93-96.
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nigte conditii de actiune, respectandu-se insa independenta juridica si financiara
dintre ele. Sistemul respectiv reprezinta, de fapt, o replica a comerciantilor cu ridicata
daté gruparilor si diferitelor tipuri de asociere a comerciantilor cu amanuntul. El isi are
originea in Statele Unite ale Americii, datand inca din anii primului rézboi mondial. Tn
Europa a fost preluat ca sistem de organizare, dupa cel de-al doilea razboi mondial,
in preajma anilor ’50.

Existenta sistemului de asociere sub forma “lanturilor voluntare” este legat,
asa dupa cum reiese si din definirea sa, direct de situatia comerciantilor cu ridicata,
care, pentru a se salva, au recurs la gruparea propriilor forte, dar in cadrul carora au
atras si pe cei mai dinamici clienti din randul comerciantilor cu amanuntul. Aceasta a
facut ca asemenea asociatii sa aiba multe puncte comune cu gruparile comerciantilor
cu amanuntul pe planul managerial, cu toate ca statutul lor juridic este diferit.

m Caracteristica generala a sistemului de asociere sub forma “lanturilor
voluntare” consta in faptul cd mai multi comercianti cu ridicata, numiti “capetele
lantului”, se grupeaza intre ei, dupa care atrag in grupul format o parte din
comerciantii cu amanuntul. Dupa constituirea gruparii se trece la organizarea
sistemului de coordonare a functiilor activitatii specifice comertului cu ridicata si cu
amanuntul, fiecarui comerciant aderent garantandu-i-se independenta juridica si
financiara. Tindnd seama de sistemul de organizare si de regimul obligatiilor pretinse
de grupare si asumate de aderenti, se disting:

a) lanturi grosiste, care grupeaza aderentii sai dupa diverse forme de
organizare;

b) centrale de cumparare, care pot fi o emanatie a comerciantilor cu ridicata,
prin intermediul carora sa se poata trata direct cu producatorii, sau pot fi avute n
vedere ca un intermediar intre comerciantii cu ridicata si diverse “super centrale”, la
care sunt afiliate centrale mici sau de putere medie.

m Din punct de vedere functional, atat lanturile grosiste, cat si centralele
de cumparare, in cele mai frecvente cazuri, sunt asociatii ce actioneaza sub forma
societatii cu capital variabil, asuméandu-si diverse atributii si responsabilitati, in
stransa colaborare cu detailigtii aderenti. Intre principalele functii, atributii, principii de

organizare si de actiune, pot fi amintite urmatoarele:

e realizarea activitatii de comert cu ridicata, aceasta presupunand integrarea
tuturor functiilor si sarcinilor ce revin comertului cu ridicata, ca domeniu important al
circulatiei marfurilor;

e asigurarea libertati de cumparare pentru aderentii din randul
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comerciantilor. Ca si in cazul asociatiilor de detailigti analizate anterior, si in cadrul
lanturilor voluntare detailigtii se pot adresa si altor surse de aprovizionare, neexistand
nici o obligatie cu privire la cumparari exclusive prin intermediul canalului de

distributie format din lantul respectiv;

e asigurarea libertatii comerciantilor cu amanuntul de a se retrage in orice
moment din cadrul lantului, ca urmare a unor nemultumiri sau a gasirii unor solutii

avantajoase de aprovizionare;

e crearea unor exclusivitati rezervate fiecarui comerciant cu ridicata, in
sectoare bine determinate, atat pentru recrutarea diversilor detailisti, cat si pentru

aprovizionarea unora dintre acestia;

e remunerarea serviciilor financiare furnizate de asociere, pe baza cifrei de
afaceri realizate de catre comerciantii cu ridicata, in favoarea lanturilor de

comercianti cu amanuntul;

e utilizarea unei marci comune pentru produsele comercializate, toate
asociatiile din cadrul aceluiasi lant voluntar putédnd exploata aceeasi marca, daca
aceasta avantajeaza sau raspunde intereselor fiecarui aderent.

m  Cu privire la avantajele si inconvenientele pe care lanturile voluntare
le prezinta, se ridicd un aspect similar cu cel analizat in cadrul asociatiilor
comerciantilor cu amanuntul, respectiv asigurarea unei structurari a problematicii in
functie de pozitia fiecarei categorii de aderenti.

e Avantaje si inconveniente pentru comertul cu ridicata. Specialigtii
subliniaza faptul ca in cazul lanturilor voluntare, comerciantii cu ridicata sunt cei care
se bucura numai de avantaje. Se are in vedere ca cea mai mare parte din timp, pana
la aparitia sistemului “lanturilor voluntare” respective, comerciantii trebuiau sa faca
fatd unei duble concurente, cea a comertului integrat si cea a gruparilor de
cumparare sau a altor tipuri de asociatii ale comerciantilor cu amanuntul. Or, asa
dupa cum s-a mai aratat, singura lor sansa de supravietuire a fost asocierea in astfel
de lanturi. Noua formuld nu numai ca le-a permis sa supravietuiasca, ci a facut sa
traiasca mai bine, sa desfasoare o activitate mult mai profitabila, sistemul respectiv
de asociere le-a permis obtinerea unor preturi mai joase, rationalizarea activitatilor
desfagurate si cresterea substantiala a productivitatii personalului utilizat, prin
adoptarea unor metode moderne de gestiune, precum gi asigurarea unor posibilitati
de investitii In vederea modernizarii de ansamblu a activitatii fiecarei firme sau pentru

angajarea unui personal de specialitate capabil sa promoveze procese manageriale
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adecvate.

e Avantaje si inconveniente pentru comerciantii cu amanuntul. in
general, in cazul “lanturilor voluntare”, comercianti cu amanuntul aderenti
beneficiaza de avantaje similare cu cele ale aderentilor la “grupérile de cumparare”
sau la “cooperativele” detailigtilor. Se au in vedere: preturile de cumparare mai joase,
largirea gamei de produse ce formeaza sortimentul comercializat, perfectionarea
metodelor de vanzare, formarea si pregatirea personalului, modernizarea
magazinelor, facilitarea investitiilor prin intermediul societatilor de finantare pe termen
lung, garantarea creditelor, facilitdtie administrative cu privire la comandarea,
obtinerea si receptia diferitelor partizi de marfuri ce formeaza obiectul tranzactiilor
comerciale etc. La toate acestea se adauga avantajele utilizarii marcilor comune de
distributie, care permit comerciantilor cu amanuntul din cadrul lantului respectiv sa
participe si sa beneficieze de rezultatele organizarii unor operatiuni comune de
promovare gi publicitate la nivel local, zonal sau national. In ceea ce priveste
inconvenientele, in principal, apar doua aspecte: renuntarea treptata, din comoditate,
de catre comerciantii cu amanuntul la o parte din autonomia lor; o oarecare dificultate
in ceea ce priveste respectarea regulilor stabilite in vederea asigurarii realizarii

intereselor de ansamblu ale asociatiei.

e Avantajele si inconvenientele pe care le prezinta, pentru producatori
sunt identice cu cele pe care le prezinta “gruparile de cumparare” sau “cooperativele”
de detailigti. Este vorba de dezavantajele generate de colaborarea cu agentii
economici puternici, care absorb productia in mod ritmic, in cantitati mari si in conditii
avantajoase pentru organizarea si dezvoltarea productiei. Inconvenientul principal:
riscul de a se trezi blocati prin pierderea unor asemenea clienti, ca urmare a orientarii
lor catre alti producatori, prezenti in cadrul pietei, cu produse concurente.

m Cu privire la conditiile ce trebuie asigurate pentru a putea functiona

sistemul lanturilor voluntare si a deveni eficiente, se ridica douéa aspecte.

e Primul are in vedere ca o asemenea asociere, pentru a putea desfasura o
anumita activitate, are nevoie de un set de conditii cadru, identic cu cele analizate in
cazul asociatiilor din comertul cu amanuntul. Asemenea conditii trebuie asigurate prin
statutul de organizare sau prin intelegerile de grupare si respectate de catre tofi

membrii aderenti - fie comercianti cu ridicata, fie comercianti cu amanuntul.

e Cel de-al doilea aspect incearca sa evidentieze faptul ca grosistii au nevoie

de un sistem foarte elastic de grupare si regrupare in timp, pentru a obtine cele mai
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bune conditii din partea furnizorilor, interesati de livrarea unor cantitati de produse din
ce in ce mai mari. Aceasta face ca in cadrul lanturilor voluntare comerciantii cu
ridicata sa promoveze o asa-zisa politica de promovare permanenta, vizand
cresterea vanzarilor prin modernizarea structurilor de distributie a proceselor
manageriale, gestiunea stocurilor si participarea la promovarea vanzarilor pe
ansamblul gruparii. Promovarea unei asemenea politici face ca, in frecvente cazuri,
diferite lanturi voluntare sa se asocieze intre ele, devenind lanturi regionale, nationale
gi, in ultimele decenii, trecandu-se chiar la realizarea unor lanturi internationale.
Asemenea lanturi creeaza centrale de cumparare comune, care actioneaza in diferite
zone sau procedeaza chiar la regruparea cumpararilor diferitilor comercianti cu

ridicata si a zonelor de exclusivitate ale acestora.
10.3.3. Gruparile de cumparare ale comerciantilor cu ridicata

Reprezinta o altd forma de manifestare a comertului asociat. Sistemul ce sta
la baza acestei forme are in vedere, ca si in cazul gruparilor de cumparare ale
comerciantilor cu amanuntul, dorinta comerciantilor cu ridicata de a obtine cele mai
bune conditi de cumparare din partea furnizorilor care, agsa cum se arata in
paragraful precedent, sunt interesati de a livra cantitati tot mai mari de marfuri si la
termene cunoscute spre a-si asigura stabilitatea si profitabilitatea activitatii de
productie desfagurate. in aceste conditii, gruparile de cumparare organizate de
comerciantii cu ridicata sunt avute in vedere ca instrumente de imbunatatire a
vanzarilor prin modernizarea accentuata a structurilor de distributie, prin
perfectionarea sistemului de gestiune gi a produselor manageriale din cadrul fiecarei
firme aderente, precum si prin participarea fiecarei intreprinderi la promovarea
globalad a produselor etc. Sub aspect structural, conditii de functionare, restrictii si
obligatii pentru aderenti, acestea toate sunt similare cu cele prezentate anterior, cu
privire la gruparile de cumparare ale comerciantilor cu amanuntul. De mentionat,
insa, ca asemenea grupari nu sunt intalnite decat in sectorul marfurilor nealimentare,
destinate marelui public, altele utilizatorilor industriali sau asimilatilor acestora
(prestatori de servicii, comercianti in calitate de consumatori, institutii publice, etc.).
in general, un asemenea sistem de organizare, bazat pe gruparea comerciantilor cu
ridicata, se intalneste, In mod deosebit, in cadrul comertului cu ridicata, ce are ca
obiect bunuri destinate consumatorului intermediar, asigurand aprovizionarea

tehnico-materiala in scopuri lucrative, a intreprinzatorilor.
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10.3.4. Magazinele colective ale independentilor

Reprezinta, ca si in cazul precedent, o forma specifica de organizare a
comertului asociat. Ele sunt mari magazine axate pe vanzarea marfurilor cu
amanuntul, dispun de mari suprafete comerciale si sunt organizate pe raioane
specializate. In cadrul acestor magazine colective, raioanele sau grupele de raioane
sunt exploatate de catre comercianti specializati care, la randul lor, sunt independenti
din punct de vedere juridic si financiar, asumandu-si responsabilitati directe atat cu
privire la gestiunea raioanelor respective, cat si in ceea ce priveste ansamblul
implicatiilor privind gestiunea si procesul managerial al intregului magazin. Din punct
de vedere functional, o asemenea forma de organizare, aparuta pentru prima data in
Suedia, n anii '60, se caracterizeaza prin reunirea a cel putin cinci intreprinderi
comerciale, mestesugaresti sau prestatoare de servicii, logic integrate in acelasi
circuit al produselor (productie, comercializare, servicii comerciale, servicii generale
destinate populatiei etc.) care, impreuna, organizeaza un magazin cu o suprafata
comerciala de cel putin 1000 mp, n cadrul caruia fiecare ocupa un loc individual, dar
se prezinta publicului sub forma colectiva, sub acelasi nume, sub aceeasi imagine de
marca, avand aceleasi obligatii etc. Pentru aceasta, comerciantii aderenti se
grupeaza in societati comerciale, grupuri de interes economic etc. pastrandu-si
independenta juridica si financiara, participand insa la intreaga gestiune si la
organizarea procesului managerial al unitatii comerciale create in nume colectiv.
Conducerea magazinului poate fi realizata in doua modalitati:

a) sub forma unei conduceri colective formate dintre participantii alesi paritar,
in functie de ponderea volumului economic ce o detin unitatile comerciale respective;

b) printr-un director platit, numit de asociatia intreprinzatorilor participanti la
organizarea magazinului colectiv respectiv.

Conducerea magazinelor colective ale independentilor imbraca forma unei
duble gestiuni. Pe de o parte, ea priveste aspectul tehnic, respectiv: urmarirea
cheltuielilor generale colective de exploatare a unitatii respective (administratie,
blocaj, personal de intretinere, incalzire, iluminat etc.). Pe de alta parte, priveste
aspectul comercial, respectiv: rezolvarea unui grup de probleme care sa asigure
functionarea in cele mai bune conditii a activitatilor ce alcatuiesc complexul profil al
procesului comercial ce se desfasoara intr-un astfel de magazin. Specialigtii
evidentiaza faptul ca, fiind vorba de un magazin colectiv, trebuie sa i se asigure o cat

mai buna imagine printr-o politicd comuna privind calitatea marfurilor si structura
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serviciilor, metodele de vanzare, orarul adaptat nevoilor clientelei etc’.

In ceea ce priveste evolutia acestei forme de organizare a activitatii
comerciantilor cu amanuntul independenti, se evidentiaza faptul ca, raspunzénd
scopului pentru care a fost creata, acela de a raspunde unei concurente comerciale
in continud crestere, ea a facut ca magazinele colective ale independentilor sa
creasca atat ca numar, cat si ca suprafatd. Ele pot fi intalnite Tn majoritatea
localitatilor din tarile occidentale si indeosebi in cadrul centrelor de diferite tipuri,

create in ultimele decenii in zonele urbane sau extraurbane.

10.4. Comertul integrat

Comertul integrat reprezintd un sistem de organizare a activitatii comerciale,
in cadrul caruia intreprinderile cumuleaza atat functiile comertului cu ridicata, cat si
ale aceluia cu amanuntul. Sistemul respectiv poate imbraca diverse forme concrete
de materializare: organizarea unor mari magazine, magazine populare, magazine cu
sucursale, diverse forme cooperatiste etc. Dupa natura participantilor si a formelor de
proprietate, specialigtii structureaza sistemul de organizare a comertului integrat in
doua mari categorii - forme capitaliste si forme cooperatiste - fiecare dintre acestea
prezentand, la randul lor, structuri proprii, cu trasaturi si forme specifice de

organizare’.
10.4.1. Formele capitaliste ale comertului integrat

Intre cele mai importante variante de organizare, in cadrul cidrora se pot
concretiza formele capitaliste ale comertului integrat, sunt mentionate, in mod
frecvent: marile magazine, magazinele cu sucursale si magazinele populare.

A. Marile magazine reprezintd, in ansamblul lor, o formad a comertului cu
amanuntul, in cadrul caruia firmele comerciale dispun de o mare suprafata de
vanzare accesibila publicului, oferind Tn acelasi local sau in localuri alaturate
cvasitotalitatea bunurilor de consum, grupate in raioane, sub forma de sortimente
suficient de complete. In cadrul unor asemenea magazine, vanzarea marfurilor este
insotitd de o serie de servicii comerciale, iar fiecare raion face oficiul unui magazin

specializat.

* A. Dayan: lucrare citata, p. 100.

® A. Dayan: lucrare citata, p. 108-115.
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m Principalele caracteristici ale marilor magazine. In conceptia
specialigtilor si a diverselor foruri internationale de organizare a comertului®, marile
magazine din tarile civilizate ale lumii se caracterizeaza printr-o serie de trasaturi
specifice, ce tin de statutul, locul si rolul unitatilor respective in peisajul comercial.
Intre acestea, de o atentie deosebita se bucura urmatoarele:

e pentru populatie - vizitatori $i cumparatori - un mare magazin, din categoria
celor analizate, reprezinta un local in cadrul caruia se poate deplasa pe o suprafata
foarte mare, dispunand de un spatiu luminos, atragator si profitabil, care asigura un
cadru avantajos de aprecieri $i comparatii, in perimetrul caruia se pot gasi simultan

numeroase produse si servicii, in cantitati multumitoare;

e procesul de vanzare se desfasoara, asa dupa cum reiese din prima
trasatura, pe o suprafata comerciala foarte mare, suprafata consacrata activitatilor de
vanzare-cumparare a marfurilor, structuratd si impartitd pe raioane ce contin
numeroase marfuri; fiecare raion reprezentand, prin el insusi, un magazin specializat,
sortimentul marfurilor oferite este foarte larg, acoperind practic toate nevoile si
exigentele din domeniul de referinta (cercetari efectuate in diferite mari magazine din
tarile occidentale au reliefat faptul ca sortimentele oferite de catre unele dintre
raioanele magazinelor ating pana la 25.000 de pozitii);

e in principiu, preturile produselor comercializate sunt mai mici decéat in
magazinele traditionale; fenomenul Tnsa devine din ce in ce mai putin caracteristic
marilor magazine deoarece comerciantii independenti, pentru a face fata concurentei,
incearca tot mai frecvent sa alinieze preturile pe care le practica la nivelul preturilor

marfurilor vandute in cadrul marilor magazine;

e servicile comerciale se interfereaza cu produsele oferite, contribuind la
cresterea satisfactiei consumatorilor in procesul de cumparare. Intr-adevar, se poate
spune ca interferenta produs-serviciu da profilul activitatii comerciale in cadrul marilor
magazine, consumatorii beneficiind de la o perioada la alta de servicii tot mai
numeroase si tot mai complexe. Pot fi intalnite intre acestea: facilitatile de plata prin
intermediul ghiseelor bancare instalate in magazin, consultanta de specialitate,
inchirieri de utilaje casnice, adaptari si reparatii ale unor astfel de aparate, transportul
produsului la domiciliul cumparatorului, asigurari, tranzactii imobiliare, birouri de voiaj,
agentii de spectacole, comunicatii telefonice la mari distante, servicii personale, cum

ar fi coafura si frizeriile, servicii de alimentatie publica, servicii auto etc. La acestea se

® R. Linda: lucrare citata, p. 127-145.
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adauga unele actiuni organizate periodic, cum ar fi: prezentarile de moda,
conferintele-consultatii pe diferite teme (cosmetica, nutritie, vestimentatie, bricolaj,

etc.);

e asigurarea intrarii libere si inlaturarea oricarei obligati din partea
cumparatorilor fatd de magazin sau personalul sau. Aceasta trasatura reprezinta de
fapt un principiu al oricarei unitati comerciale, in cadrul marelui magazin insa, ca
urmare a marii suprafete de expunere, a metodelor moderne de comercializare a
produselor si a multiplelor servicii pe care le ofera, principiul respectiv se poate
realiza pe deplin, clientul stiindu-se liber, nesolicitat direct si, mai ales, nepresat de
personalul magazinului de a cumpara “ceva”. El se poate plimba prin magazin
neconstrans material sau psihologic, transformand actul de cumparare - daca acesta

intervine - intr-o adevarata placere.

e instituirea si practicarea cu responsabilitate a sistemului “restituirilor”,
dandu-i-se posibilitatea clientului care nu este satisfacut de produsul cumparat sa-I
schimbe intr-un termen bine precizat si in conditii stipulate gi cunoscute aprioric de
orice cumparator. Practica a demonstrat ca promovand un asemenea sistem, cu
toate ca isi asuma anumite riscuri, magazinul nu pierde nimic, sistemul respectiv
stimuland vanzarile prin cresterea increderii cumparatorilor si sporirea prestigiului
magazinului respectiv.

m Elemente specifice privind functionarea marilor magazine. Dupa cum
s-a aratat anterior, pentru populatie, marile magazine reprezinta un local al
comertului cu amanuntul care ii pune la dispozitie o mare diversitate de bunuri si
servicii. Pentru specialigti si Tndeosebi pentru organizatorii $i intreprinzatorii
comerciali, un mare magazin este firma care integreaza intr-adevar functiile
comertului cu ridicata si cu amanuntul’. Comertul cu amanuntul se realizeaza in
magazin prin raioanele cu suprafete afectate procesului de vanzare, iar comertul cu

ridicata, prin intermediul centralelor sale de cumparare.

e Operatiunile de cumparare, de achizitionare a marfurilor - ca functie a
comertului cu ridicata - se realizeaza prin societati apartinand grupului, respectiv prin
“centrale de cumparare”, care se comporta ca grosisti, in relatile cu producatorii sau
cu alte tipuri de furnizori. Specialistii grupului, cumparatori de Tnalta profesionalitate si
buni cunoscatori ai pietei, selecteaza furnizorii i marfurile, in stransa colaborare si in

deplin acord cu responsabilii raioanelor din marele magazin, care au avantajul de a fi

TA. Rapin: Cours de commerce, Ed. Dunod, Paris, 1980, p. 223-226
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in legatura cu cumparatorii si de a le cunoaste astfel toate amanuntele ce

caracterizeaza prezentarea in consum a produselor.

e Operatiunile de vanzare a produselor catre cumparatori - ca functie a
comertului cu amanuntul - sunt realizate in unitati deschise publicului, fiecare raion
functionand ca un magazin specializat, cu un sef de raion ce raspunde de alegerea
marfurilor, de comportamentul vanzatorilor si in unele cazuri - in functie de marimea
raionului - de gestiunea bugetului de cheltuieli al raionului respectiv. Metodele de
vanzare utilizate difera dupa natura produselor, putand aparea in principal:

a) vanzari bazate pe preselectii, o0 metoda practicatéd in cele mai frecvente
cazuri si potrivit careia produsele sunt pregatite pentru vanzare printr-o structurare
prealabila si grupate pe clase de calitate, categorii, talii, marimi etc.;

b) vanzari bazate pe autoservire, clientii alegand gi ludnd in posesie marfurile
fara interventia vanzatorului, controlul marfurilor si realizarea modalitatilor de plata
efectuandu-se la iesirea din cadrul raionului. Metoda se aplica indeosebi la produse
alimentare si la cele de intretinere;

c) vanzari traditionale bazate pe prezenta vanzatorului, care are rolul de
animator si organizator de demonstratii. Metoda se foloseste in cadrul produselor de
marca, al produselor de infrumusetare, al bunurilor de folosintd indelungata, a caror
folosire se bazeaza pe o anumita tehnicitate, al produselor electrotehnice etc.;

d) vanzari bazate pe comenzi prealabile, vanzari pe baza de catalog si vanzari
pe baza de corespondentd. Aceasta ultima grupa de metode reprezinta, de fapt,
preluarea de catre marile magazine a unor functii specifice comertului cu amanuntul
specializat pe operatiuni de comert prin corespondenta. Aceasta ca urmare a faptului
ca marele magazin dispune de mari spatii de pregatire a marfurilor pentru expediere,
dispune de un foarte larg sortiment de marfuri, dispune de cataloage editate periodic
si de marci proprii de comercializare a produselor care il fac cunoscut in randul
cumparatorilor si 1l impun simultan si ca o prestigioasa casa de comenzi. Prin
folosirea, in subsidiar, si a unor asemenea metode de vanzare, cifra de afaceri a
marilor magazine creste simtitor, unitatile respective putandu-gi extinde puternic aria
geografica in care Tsi recruteaza cumparatorii.

m Dificultati in modul de functionare, specifice marilor magazine. Cu
toate ca, asa dupa cum reiese din trasaturile prezentate si din modul sau de
organizare, marele magazin beneficiazd de o pozitie privilegiata, asigurandu-si cu
usurinta o clienteld numeroasa si stabild, incredere si persuasiune in cadrul pietei, el

nu este scutit de o serie de greutati, care treneaza asupra procesului managerial al
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acestuia. Pentru a ugura buna intelegere a problematicii cu care se poate confrunta o
asemenea firma in cadrul pietei, ansamblul aspectelor respective a fost structurat in

doua categorii: dificultati de ordin intern si dificultati de ordin extern.

¢ Dificultatile de ordin intern rezida din faptul cad marele magazin,
beneficiind de un pret de revenire mai scazut datorita centralelor de cumparare din
cadrul grupului, precum si de posibilitati mai largi de promovare a unor tehnologii
comerciale moderne, el trebuie sd compenseze toate acestea printr-o crestere
continua a vanzarilor si o gestiune riguroasa a personalului folosit, a bazei tehnice si
a mijloacelor financiare. Or, intr-un astfel de magazin, personalul este numeros,
cheltuielile de intretinere a cladirilor, cele de asigurari, paza si siguranta, incalzire si
curatenie sunt foarte ridicate. La acestea se adauga cheltuielile comerciale privind
asigurarea prestigiului si penetrarea in cadrul pietei (iluminatul exterior, asigurarea
parcajului, organizarea publicitatii, editarea cataloagelor etc.), care, de asemenea,

sunt extrem de mairi.

¢ Dificultatile provenite din mediul extern sunt mai complexe, atat prin
natura, cat si prin greutatea anticiparii lor. In scopul urmaririi fenomenului si diminuarii
intensitatii impactului asupra activitatii desfagurate de marile magazine, specialistii au
realizat o grupare a unor astfel de dificultati pe cateva tipuri mai frecvent intalnite in
cadrul pietei. Se aduc astfel in centrul atentiei urmatoarele aspecte:

a) crearea a noi tipuri de comert cu amanuntul, care concureaza direct
activitatea marilor magazine; au aparut, in decursul timpului “magazinele populare”,
vanzarile in “discount”, “distributia directd”, “televanzarea” etc., toate cu un impact
deosebit asupra mentinerii clientelei, sistemului de preturi practicat, a serviciilor
oferite;

b) revigorarea si revenirea in centrul atentiei a micilor comercianti specializati,
mai dinamici, care rationalizadndu-si sistemele gestionare si facand eforturi deosebite
cu privire la realizarea unor preturi mai joase, s-au aliniat la nivelul marilor magazine
si au trecut la concurarea acestora prin flexibilitatea capacitatilor de adaptare la
cerintele pietei;

c) centrele orasenesti sunt treptat abandonate de populatie ca urmare a
circulatiei intense gi anevoioase, a lipsei cailor de acces auto sau a parcajelor si
indeosebi a dezvoltarii unor centre comerciale periferice, realizate in cadrul
ansamblurilor de locuinte nou construite, centre care implica unitati comerciale mai
adecvate, atat ca structura sortimentala, cat si ca suprafata de expunere si vanzare.

m Posibilitati de adaptare a activitatii marilor magazine la conditiile
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actuale ale pietei. Marile magazine, reprezentand firme puternice, cu cifre mari de
afaceri, beneficii ridicate si, ca un corolar al tuturor acestora, cu o mare capacitate de
eforturi, sunt capabile sa raspunda dificultatilor cu care se confrunta in cadrul pietei.

Masurile strategice si tactice sunt structurate pe doua planuri: gestionar si clientela.

e Pe plan gestionar, se are in vedere o rationalizare la maximum a
canalelor de distributie, a cumpararilor si achizitionarilor de marfuri, a sistemelor de
stocaj si a circuitelor administrative. In acelasi timp se actioneaza pentru promovarea
unui proces managerial adecvat, folosindu-se un personal cu o pregatire
corespunzatoare fiecarui centru de responsabilitate, promovandu-se computerizarea
intregii tehnologii comerciale si a circuitului marfurilor, precum si un sistem
educational al personalului din magazine care sa-l apropie de cumparator,

implicandu-l in insusi procesul decizional al acestuia.

e in ceea ce priveste clientela, problematica este mai completa, actiunile
de adaptare referindu-se atat la remodelarea unor practici traditionale marilor
magazine, cat si la introducerea continua a unor noi metode de prezentare, vanzare
si adjudecare completa a diferitelor marfuri de catre consumatori. Prima categorie
de actiuni, care se refera la remodelari ale metodelor traditionale, are in vedere
generalizarea ca principiu de baza a sistemului de preturi mai scazute, insotit de o
serie de facilitati financiare acordate la cumparare (credite, garantii de credite,
dobéanzi avantajoase, termene de plata etc.), precum si perfectionarea, innoirea si
modernizarea continua a serviciilor comerciale oferite de fiecare magazin ca auxiliar
obligatoriu al activitatilor de comercializare (introducerea continua a unor noi servicii,
care sa corespunda exigentelor de moment ale tuturor categoriilor de consumatori).
Cea de-a doua categorie de actiuni, privind relatiile cu clientela, are in vedere
mai multe directii de abordare:

— in primul rand trebuie ca firmele care gestioneaza marile magazine sa se
conecteze direct la cerintele si la evolutia exigentelor urbanismului comercial,
implicandu-se Tn satisfacerea acestor exigente, printr-o “descentralizare geografica” a
activitatii, crednd unitati similare in noile centre comerciale zonale sau de cartier,
pentru a inlatura dificultatile de acces ale clientelei. Acestea trebuie sa fie magazine
de mari dimensiuni - hiper si supermagazine - care sa asigure un sortiment larg de
produse, inlaturand, prin prestigiul de care se bucura si prin politica de marca
promovata, fenomenul de “periferizare” a activitati comerciale si neincrederea
populatiei care mai planeaza asupra unora dintre centrele comerciale zonale sau de

cartier;
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— 1in al doilea rand, aceleasi firme trebuie sa studieze continuu, pe baze
stiintifice, nevoile populatiei si motivatiile de cumparare ale acesteia. Fenomenul este
complex, iar solutionarea sa are in vedere crearea pe langa marile magazine a unor
consilii reprezentative ale clientelei, formate atat din asociatii familiale, cat si din
asociatii profesionale. Asemenea consilii au menirea de a stabili si a oferi solutii de
ordin practic unor probleme cum ar fi organizarea activitatii, directii de reinnoire a
sortimentului etc. Tn scopul solutionarii stiintifice a unor astfel de probleme, se
apeleaza si la institute de cercetari specializate in studierea fenomenelor de piata si
a impactului acestora asupra activitatii comerciale;

— 1n al treilea rand, aplicarea unor formule mai noi in insusi sistemul de
functionare a marelui magazin, formule care sa conduca la atragerea unor noi
cumparatori sau sa contribuie la cresterea gradului de satisfacere a clientelei
existente. Intre acestea, doud s-au impus in mod deosebit, in ultimele doua decenii:
introducerea in cadrul marelui magazin a unor “raioane concesionate” si a unor
raioane de tip “rack jobbing”. Folosirea in sistemul de organizare si de functionare al
marilor magazine a raioanelor concesionate are in vedere atragerea unor
intreprinzatori de inalta profesionalitate, specializati pe un anumit domeniu din cadrul
comertului specializat, care pe baza unui comision asupra cifrei de afaceri fsi
desfasoara activitatea sub marca marelui magazin, beneficiaza de baza tehnico-
materiala a acestuia, precum gi de toate facilitatile oferite de acesta. In schimb,
trebuie sa respecte politica comerciala promovata de marele magazin, orarul,
disciplina de personal etc. Natura activitatii acestor raioane poate fi foarte variata, de
la articole de infrumusetare si ajungand pana la produse electronice. Folosirea
raioanelor bazate pe sistemul american “rack jobbing” reprezinta, la randul sau, o
alta formula de modernizare metodologica a activitatii comerciale desfagurate de
marile magazine. Formula respectiva nu implica inchirierea raioanelor respective, ci
numai girarea lor, respectiv asumarea, de catre specialisti de Tnalt profesionalism, a
responsabilitatilor privind selectarea si comandarea produselor desfacute prin raionul
respectiv, stabilirea graficelor de aprovizionare a loturilor de marfa, dimensionarea si
structurarea stocurilor, reinnoirea periodica a sortimentului de marfuri comercializat,
determinarea modului de etalare si prezentare a marfurilor etc. Toate activitatile
comerciale operative din procesul de vanzare, precum si gestiunea raioanelor bazate
pe sistemul “rack jobbing” se asigura de marele magazin, folosindu-si personalul
propriu.

B. Magazinele cu sucursale sunt cunoscute in practica comerciala si sub
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denumirea de intreprinderi cu sucursale multiple. Prin ambele denumiri sunt
desemnate societatile comerciale care poseda mai multe magazine de vanzare cu
amanuntul, prin intermediul carora societatile respective distribuie produse
alimentare si nealimentare, care sunt cumparate in sistemul comertului cu ridicata
sau sunt fabricate chiar de societatile in cauza.

m Caracteristicile principale ale sistemului de organizare a magazinelor
cu sucursale sunt date de modul in care sunt imbinate si realizate cele doua functii -
de comert cu ridicata si de comert cu amanuntul - ce le confera statutul de comert

integrat.

e Specificul realizarii functiei de comert cu ridicata consta in aceea ca functia
respectiva se poate realiza, in cadrul acestui sistem, pe mai multe cai. Astfel, o prima
varianta este data de posibilitatea crearii unei “centrale de cumparare” proprie, prin
intermediul careia, societatea comerciala respectiva isi asigura intreg comertul cu
ridicata. Este vorba de selectarea furnizorilor, negocierea si contractarea marfurilor,
precum si de realizarea ntregii logistici comerciale referitoare la preluarea marfurilor,
receptionarea, depozitarea si stocarea acestora, transformarea loturilor industriale in
partizi comerciali si pregatirea acestora pentru a fi livrate magazinelor cu amanuntul
la reteaua de care dispune. O a doua varianta consta in afilierea intreprinderii la una
sau mai multe centrale de cumparare, prin intermediul careia sa-si poata realiza o
parte din atributiile functiei de comert cu ridicata. Apare astfel, in cadrul sistemului
respectiv “supercentrala de cumparare” la care sunt afiliate numeroase societati
comerciale cu sucursale multiple. Tn aceasts situatie, supercentrala de cumparare
trateaza problematica comertului cu ridicata referitoare la relatile cu furnizorii
(selectarea fabricantilor, negocierea, contractarea, stabilirea graficelor de livrare,
marimea $i structura loturilor, locul de destinatie etc.) urméand ca logistica comerciala
sa fie realizata de societatea comerciala afiliata, prin mijloace si organisme proprii. in
unele cazuri, pentru anumite probleme, se practica si sistemul asigurarii intregii
activitati de comert cu ridicata (inclusiv logistica comerciala) de catre supercentralele
de cumpdrare. In sfarsit, cea de a treia varianté este dati de posibilitatea realiz&rii
prin mijloace proprii a produselor ce formeaza obiectul comercializarii, multe societati
comerciale din aceasta categorie posedand uzine care le asigura cea mai mare parte
din marfurile comercializate. Este vorba in special de produse alimentare, precum si
de o serie de marfuri nealimentare, cum ar fi produsele de mercerie, cosmetica,
menaj si intretinere. Tn acest ultim caz insa societatea comerciald respectiva trebuie

sa foloseasca, in realizarea functiei sale de comert cu ridicata, si varianta a doua,
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respectiv sa apeleze la o serie de centrale de cumparare pentru a-si asigura
completarea sortimentului desfacut, cu produse pe care nu le poate realiza prin
mijloace proprii.

e Functia de comert cu amanuntul se realizeaza clasic, ca si in cazul
celorlalte tipuri de organizare analizate anterior, prin intermediul magazinelor pe care
le poseda fiecare societate comerciala cu sucursale. Caracteristic realizarii functiei
de comert cu amanuntul, in cadrul intreprinderilor cu sucursale multiple, apare faptul
ca sortimentul marfurilor comercializate este format, in principal, din marfuri
alimentare. La acestea se adauga o serie de sortimente formate din produse
nealimentare, cuprinzénd articole de mercerie, tricotaje, produse de menaj si de
intretinere etc. In ultimii ani, pentru a face fatd concurentei din cadrul pietei, si
societatile comerciale respective au trecut la extinderea treptatd a sortimentelor
comercializate.

m Elemente specifice privind functionarea magazinelor cu sucursale.
Functionarea magazinelor cu sucursale sau a intreprinderilor cu sucursale multiple,
cum am aratat ca se mai numesc, se bazeaza pe un sistem de functionare structurat

pe doua categorii de componente: serviciile centrale si sucursalele.

e Prima categorie de componente - serviciile centrale - cuprinde in
structura sa: directia generala, directia comerciala si depozitul central.

— Directia generala asigura conceperea, fundamentarea si aplicarea politicii
generale promovata de societatea comerciald respectiva. in cadrul coordonatelor de
ansamblu ale politicii respective, directiei generale ii revin o serie de atributii. Intre
principalele categorii de atributii, mai importante apar:

a) formularea, fundamentarea si intocmirea planurilor de dezvoltare, pe
termen mediu si lung, ale intregii societati, crearea sau definirea magazinelor,
determinarea metodelor de vanzare;

b) coordonarea activitatii sucursalelor, modernizarea punctelor de vanzare,
recrutarea si perfectionarea personalului;

c) cumpararea marfurilor necesare in procesul de vanzare realizat in cadrul
magazinelor cu amanuntul, prin intermediul centralelor de cumparare proprii sau prin
intermediul super-centralelor de cumparare la care a aderat societatea respectiva.

Toate aceste atributii sunt extrem de importante, intrucat de modul lor de
exercitare si de masurile luate in virtutea respectivelor atributii depinde succesul sau
esecul intregii retele de sucursale.

— Directia comerciala studiazd piata si selecteazd furnizorii,
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ocupandu-se de asigurarea intregii logistici comerciale a marfurilor. intr-o acceptiune
mai larga, aceasta directie reprezintd insasi intreprinderea cu sucursale multiple.
Directia respectiva dispune de sucursale comerciale, fiind asistata, in acelagi timp, de
servicii juridice si administrative, prin intermediul carora se ocupa de gestiunea
marfurilor, stocajul, depozitarea si expedierea acestora, genereaza cea mai mare
parte dintre relatiile ce fac legatura intre centrala de cumparare si sucursale, iar, in
frecvente cazuri, asigura echipamentul informatic si implementarea acestuia in
tehnologia comerciala a sucursalelor.

— Depozitul central are rolul de a colecta loturile industriale de marfuri, a le
receptiona, depozita, transforma in partizi comerciali si a le pregati pentru a fi
expediate spre magazinele cu amanuntul. Tot prin intermediul depozitului respectiv
se asigura realizarea politicii de stocaj stabilita atat pentru intreaga societate

comerciala, cat si pentru fiecare sucursala in parte.

e Cea de-a doua categorie de componente cuprinde sucursalele, care pot
fi magazine sau diverse puncte de vanzare. Componentele respective sunt investite
prin statutul de functionare al societatii cu doua mari grupe de atributii: gestionarea
unitatii si vanzarea marfurilor.

— Atributiile legate de gestiunea fiecarei sucursale au in vedere:

a) asigurarea operatiunilor de aprovizionare cu marfuri, in mod prioritar prin
intermediul serviciilor centrale;

b) respectarea, adaptarea si practicarea preturilor fixate de serviciile centrale
ale societatii comerciale;

c) exercitarea intregii activitati a sucursalei sub insemnele firmei comerciale
din care face parte sau sub sigla comuna a societatilor afiliate la o super-centrala de
cumparari;

d) asigurarea realizarii bugetului financiar al sucursalei, atat sub aspectul
incadrarii nivelului de cheltuieli, cat si sub cel al realizarii veniturilor prevazute;

e) primirea si colaborarea cu inspectorii ce au sarcini de control asupra
activitatii sucursalelor si organizarea unei bune activitati pe ansamblul societatilor
comerciale;

f) participarea la procesul de formare si de perfectionare organizatd a
responsabililor de magazine;

g) participarea la campaniile organizate periodic in favoarea unei anumite
game de produse sau a intregii societati comerciale, atat prin eforturi conjugate, cat

si prin realizarea unor sarcini comerciale, cum ar fi realizarea unor afise publicitare,
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panouri, reclame luminoase etc.

— Atributiile legate de realizarea procesului de vanzare au in vedere:

a) vegherea asupra respectarii structurii sortimentale stabilite prin politica
comerciala promovata de societate in cadrul fiecarei sucursale;

b) asigurarea realizarii constante a serviciilor comerciale specifice, stabilite de
catre fiecare sucursala impreuna cu directia generala a societatii;

c) promovarea unei discipline de personal, care sa faciliteze actul de
cumparare si de stimulare a vanzarilor;

d) organizarea unor actiuni individuale, in cadrul fiecarei sucursale, de
promovare la locul vanzarii etc®.

m Tendinte cu privire la adaptarea activitatii intreprinderilor cu
sucursale multiple la cerintele in continua schimbare ale pietei. Ca si in cazurile
precedente, atat specialigtii in probleme de organizare comerciala, cat si managerii
fiecarei intreprinderi cu sucursale multiple cauta noi posibilitati si directii de
perfectionare, atat ale sistemului respectiv, céat si ale activitatii desfagurate de fiecare
sucursala, pentru a face fata luptei de concurenta ce caracterizeaza orice economie
de piatad’.

Tindnd seama de structura sistemului, masurile de perfectionare si de
adaptare pot fi si ele avute in vedere pe doua directii:

a) La nivelul politicii generale a societatii comerciale se poate actiona pe
urmatoarele cai: inchiderea magazinelor nerentabile sau mai putin rentabile si
inlocuirea lor cu alte tipuri de magazine sau puncte de vanzare ce si-au dovedit
viabilitatea sau sunt mult mai adecvate zonei sau cartierului in care actioneaza
sucursala respectiva; alinierea la cerintele si evolutia exigentelor urbanismului
comercial, specifice fiecarei zone sau localitati, prin crearea si implantarea unor
magazine adecvate in fiecare dintre aglomeratiile periferice, in centrele comerciale
zonale sau in cadrul celor extrateritoriale, sporirea si modernizarea punctelor de
vanzare care prin activitatea desfasurata s-au dovedit dinamice si rentabile; crearea
unor sucursale care sa se ocupe de organizarea unui comert mobil motorizat
itinerant, in zonele rurale, in scopul asigurarii prezentei societatii comerciale
respective pe o arie teritoriala cat mai larga;

b) La nivelul sucursalelor sau al punctelor de vanzare, dintre masurile ce si-au

SA. Dayan: lucrare citata, p. 104-106.

° |.Burstiner: lucrare citata, p.300-336.
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confirmat eficacitatea, pot fi mentionate: extinderea fenomenului de transformare a
responsabililor de sucursale in salariati ai societatii comerciale; inlocuirea treptata, in
cadrul magazinelor cu amanuntul, a metodelor traditionale de véanzare prin diverse
metode de autoservire, mult mai apreciate de consumatori; de specializare a
magazinelor - sucursalele oferind astfel populatiei posibilitatea de a gasi intr-o astfel
de unitate comerciala maximum de produse si sortimente posibile a fi comercializate
intr-un magazin la un anumit timp; incercarea de a largi treptat gama articolelor
comerciale, imbindnd, Tn mod corespunzator, produsele alimentare cu cele
nealimetare; imbunatatirea serviciilor comerciale asigurate de fiecare sucursala
potrivit cerintelor si exigentelor cumparatorilor din zonele deservite de catre acestea.

C. Magazinele populare reprezinta intreprinderi sau firme de comert, care
dispun, Tn acelasi local, de raioane multiple, ce vand, in sistemul autoservirii sau al
preselectiei, un sortiment larg, dar mai putin profund, de produse, practicand un nivel
mai scazut al preturilor $i 0 gama restransa de servicii comerciale.

m Principalele caracteristici pe care le prezinta sistemul magazinelor
populare - aparute pentru prima data in Statele Unite ale Americii, la sfarsitul
secolului trecut - rezida din preturile practicate, servicile comerciale asigurate i
limitarea sortimentului de marfuri comercializate la cateva zeci de mii de articole
curente.

in general se poate spune c& magazinul popular seamé&na, prin anumite parti
ale activitatii sale, cu marele magazin. Respectiv, ca si marele magazin, dispune de
numeroase raioane de desfacere a marfurilor in cadrul aceluiasi local; fiecare dintre
raioanele respective igi delimiteaza activitatile la un anumit tip de produse; este la fel
de puternic luminat; este vizitat si solicitat de mari multimi de populatie. Alaturi de
aceste trasaturi, similare cu cele ale marilor magazine, functionarea marilor
magazine se caracterizeaza printr-o serie de trasaturi proprii. intre acestea, mai
importante pentru intreprinzatori, apar urmatoarele:

— raioanele care comercializeaza produse alimentare prezinta punctul de
atractie din cadrul fiecarui magazin popular, aceasta intrucat managerii unitatilor
respective se straduiesc sa fie, in permanenta, bine aprovizionate i asortate, iar
preturile - in general mai scazute fata de cele practicate de comerciantii independenti
- sa corespunda puterii de cumparare a diferitelor categorii de consumatori ce
apeleaza la serviciile magazinelor respective;

— raioanele din structura magazinelor populare, altele decat cele alimentare,

comercializeaza o gama relativ restransa de articole curente, sortimentul lor complet
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acoperind 13.000-14.000 de pozitii, in timp ce, aga cum s-a aratat anterior, un raion
din cadrul marilor magazine acopera 20.000-30.000 de pozitii;

— 1n general, ca principiu, toate articolele ce se gasesc in cadrul magazinelor
populare se vand la preturi mai reduse, sau in orice caz, foarte competitive, astfel ca
in functie de natura fiecarei categorii de produse, pretul sa fie interesant sau foarte
avantajos;

— se practica metode de vanzare si de stimulare a vanzarilor in masa, cum
ar fi, indeosebi, autoservirea; toate produsele sunt etalate in locuri cat mai vizibile, Tn
imediata apropiere a clientului, la indeméana sa, acesta putand privi, lua si atinge
produsul; se are in vedere sloganul potrivit caruia “un articol atins este jumatate
vandut”;

— serviciile comerciale pe care magazinele populare le asigura clientelei sunt
mai restranse, tendinta actuala este insa de a largi gama acestora si de a moderniza
modalitatile de rezolvare;

— suprafata medie a unor asemenea magazine, situata in anii ‘60 la 600-800
m?2, a sporit continuu, ajungand la 5.000-6.000 m? si chiar mai mult.

m Elemente specifice privind organizarea si functionarea magazinelor
populare. intregul sistem de functionare a magazinelor populare are in vedere o
astfel de organizare, care sa conduca la costuri reduse, pentru a se asigura
realizarea si mentinerea unor preturi de servire cat mai scazute la cumpararea
marfurilor, iar cheltuielile de exploatare sa fie cat mai reduse. Pentru aceasta se are

n vedere:

o Jdfilierea la centralele de cumparare cat mai importante, cu dever ridicat si
costuri scazute; asigurarea posibilitatilor de folosire a unor canale de distributie cat
mai scurte, combinate cu cele directe din sursele cele mai apropiate de produse;
realizarea unei logistici comerciale cat mai simple si eficiente; simplificarea la
maximum a activitatii administrative legate de achizitionarea si de manipularea

marfurilor;

e desfasurarea intregii activitati comerciale pe baza unor stocuri restranse,
pentru a se putea asigura aprovizionarea cu usurinta, fluida si oportuna, de la cea
mai apropiata centrala de cumparare;

e apelarea la serviciile centralei de cumparare, bine echipate din punct de

vedere informatic, pentru asigurarea gestiunii stocurilor la nivelul cerintelor moderne,

impuse de nivelul tehnologiilor comerciale din domeniul respectiv;
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e apelarea la serviciile centralelor de cumparare sau la institute specializate
pentru realizarea unor studii de piata, care sa aiba in vedere atat fabricantul cu
intreaga problematicd a aprovizionarii (sortimentul marfurilor fabricate, preturi,
termene de livrare etc.) cat si clientela potentiala (marimea si structura populatiei pe
diferite zone, structura nevoilor, gusturi, exigente, motivatii de cumparare, orientari

catre concurenta etc.);

e |imitarea sortimentului la produsele concurente, care sunt sigure in

procesul de vanzare si in alegerea cumparatorilor;

e asigurarea unor rotatii rapide a marfurilor din stoc, urmand a se realiza o
reinnoire a stocurilor din cadrul fiecarui raion, cuprinsa intre 8-12 rotatii pe an,
fenomen care, in mod implicit, duce la o cregtere considerabila a rentabilitatii intregii
activitati;

e reducerea cheltuielilor de personal; magazinele populare folosesc, in
general, un personal putin numeros, cu un nivel de calificare mai redus, in unele
cazuri chiar fara o formatie profesionald si in curs de formare, aceasta ultima
categorie fiind aducatoare de venituri prin taxele de formare. Un rol important in
cadrul personalului din magazinele populare, revine casierului si responsabililor de

raioane, la care se adauga cativa specialigti in administratie;

e suprimarea tuturor cheltuielilor neeconomicoase si inutile in procesul de
vanzare, cum ar fi cele referitoare la decorul magazinelor, crearea unui mediu

ambiant, asigurarea unui confort deosebit, protocol etc.;

e |imitarea metodelor de vanzare la sistemul autoservirii si excluderea
diferitelor forme costisitoare, specifice marilor magazine, precum si orientarea stricta
a serviciilor comerciale catre acele servicii absolut necesare, utile si apreciate Tn mod
deosebit de cumparatori.

Sistemul de organizare si functionare, bazat pe cumparari de masa, reducerea
cheltuielilor gestionare, combinat cu o marja relativ slaba asupra vanzarilor, permite
magazinelor populare sa fie foarte competitive si sa obtina un mare succes in fata
clientelei potentiale.

m Tendinte in preocuparile privind adaptarea activitatii privind
magazinele populare la cerintele pietei. Magazinul popular, o unitate care la
originea sa avea drept principiu de baza ideea de a se apropia si de a se ocupa doar
de satisfacerea cerintelor unei clientele modeste, tinde astazi sa atraga prin

activitatea desfasurata, o clientela cat mai numeroasa, formata din toate categoriile
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de populatie. Pentru aceasta, intreprinzatorii si managerii respectivelor magazine
populare si-au concentrat preocuparile pe cateva directii, a caror cunoastere prezinta
un interes deosebit. intre acestea, prezenta lucrare semnaleazd urmatoarele

aspecte:

e largirea continua a sortimentului comercial, ajungandu-se in unele cazuri la

o acoperire de pana la 20.000 de pozitii in cadrul fiecarui raion;

e parasirea cartierelor modeste, ca loc principal al activitati comerciale
desfagurate de catre magazinul popular, si implementarea unor astfel de unitati peste
tot, inclusiv In cadrul unor cartiere locuite de o populatie cu nivel de viata ridicat. in
aceasta privinta, atat proprietarii, cat si managerii firmelor respective, colaboreaza cu
edilii oragelor pentru a cunoagte restrictile si cerintele stabilite de urbanigtii
comerciali, pentru a putea fi prezenti in cadrul cerintelor comerciale de diferite tipuri,

pe arterele de penetratie, cat si in diverse zone mai izolate;

e asigurarea si promovarea unor tehnologii si practici comerciale
caracteristice marilor magazine. Aceasta ultima categorie de preocupari cuprinde
aspecte mai complexe, ele referindu-se la multiple laturi ale activitatii comerciale.
Intre acestea sunt aduse in discutie posibilititile de trecere la asigurarea unor servicii
mai elevate, cum ar fi cele privind legaturile telefonice pe mari distante, unele servicii

bancare, redactari si copieri de documente, unele servicii de alimentatie publica etc.;

e crearea unor marci proprii de distributie, similare cu cele create de catre
gruparile comerciantilor cu amanuntul, lanturile voluntare sau marile magazine, in
virtutea carora sa se actioneze in cadrul pietei atat asupra clientelei potentiale, cat si
in cadrul relatiilor cu o serie de unitati prestatoare de servicii sau chiar cu diferiti
furnizori de produse, pentru stimularea vanzarilor, asigurarea unor servicii de calitate

si obtinerea unor preturi de cumparare cat mai scazute;

e sporirea continua a suprafetei magazinelor, cresterea capacitatii
economice a firmei si descentralizarea activitatii. Aceasta atat pentru asigurarea
posibilitatilor de extindere a sortimentelor comercializate si personalizarea unor
raioane, cat si pentru realizarea unei categorii cat mai dense a diverselor zone
orasenesti;

e asigurarea unor orare de functionare care sa faca tot mai utile magazinele

respective si din punctul de vedere al proximitatii cu care populatia poate apela la

' A. Tordjman: Strategies de concurence dans le commerce, Les Editions d’Organisation, Paris,
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serviciile lor, pe o perioada cat mai larga de timp din cursul zilei sau al noptii;

e cresterea rolului publicitati in intensificarea persuasiunii in randul
consumatorilor si stimularea vanzarilor, prin diversificarea metodelor, suporturilor si
mesajelor folosite, mergandu-se pana la crearea unui stil publicitar propriu, bine
individualizat, care sa devina simbolul imaginii magazinelor populare in randul

consumatorilor.
10.4.2. Formele cooperatiste ale comertului integrat

Formele cooperatiste ale comertului integrat cunosc si ele, la randul lor, mai
multe modalitati concrete de realizare, structura sistemului cuprinzand, in principal,
comertul realizat de cooperatia de consum si pe cel organizat de catre cooperative
ale unor intreprinderi sau ale administratiei.

A. Cooperativele de consum reprezinta societati ale caror membrii se unesc
pentru a-gi asuma o functie de distributie, beneficiile realizate fiind repartizate intre
toti membrii cooperatori. in cadrul acestor societati cooperatiste, membrii aderenti
dispun de puteri egale, fiecare contand cu un singur vot in ansamblul general. Actul
de vanzare-cumparare in cadrul magazinelor cu amanuntul ale asociatilor
cooperativei de consum este deschis Tnsa tuturor consumatorilor, nefiind limitat sau
restrictionat prin calitatea de membru cooperator, altfel spus poate cumpara orice
persoana care intra in magazin.

m Principalele principii si trasaturi caracteristice prin care se distinge
sistemul de organizare a activitatii comerciale desfagurate de cooperativa de
consum. Acestea apar din latura deosebita a societatilor respective care, asa dupa
cum reiese din definirea statutului lor, sunt firme colective, create pentru asigurarea
activitatii de aprovizionare cu marfuri a populatiei dintr-o anumita zona. Drept urmare,
in prim plan apar principiile unei organizari colective, urmate apoi de trasaturile prin
care se caracterizeaza activitatea de ansamblu a unor astfel de societati comerciale.

e in cadrul principiilor de organizare, se pot avea in vedere urmétoarele
aspecte:

a) asigurarea liberei adeziuni pentru orice membru al comunitatii care
indeplineste conditiile de drept stabilite pentru aderarea la activitatea unei organizatii
sau asociatii colective gi este in masura sa subscrie o parte - o actiune - din capital;

b) promovarea stricta a ideii potrivit careia fiecare membru aderent are

1983, p. 67-76.
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dreptul la un singur vot, indiferent de puterea economica pe care o detine, in felul
acesta asigurandu-se posibilitatea ca atat saracul, cat si bogatul sa participe la
gestionarea activitatii fiecarei cooperative de consum, pe picior de egalitate;

c) instituirea practicii repartizérii de catre societatile cooperatiste, catre
membrii lor, a unei parti din beneficiul realizat, proportional cu valoarea capitalurilor
subscrise;

d) desfasurarea unei intense activitati de educare a consumatorilor sub
diverse forme: informarea continua, consultatii, conferinte pe diferite teme ale
consumului, editare de cataloage, pliante, ziare proprii etc. Asemenea actiuni
educationale se refera atat la sistemul de aprovizionare cu marfuri, produse
comercializate, preturi si facilitdti de cumparare, servicii etc., cat si la fenomene
conexe, cum ar fi sistemul nutritional, evolutia modei vestimentare, organizarea
activitatii in cadrul diferitelor ferme agricole, bricolaj, cultura, sisteme de instruire

profesionala etc.

e Trasaturile caracteristice prin care se distinge activitatea comerciala
desfasurata de cooperativele de consum reprezinta de fapt materializarea si
concretizarea obiectivelor ce stau la baza constituirii unor astfel de societati,
cat si a principiilor de organizare. Intre acestea, in mod deosebit atrag atentia:

a) ideea Tnlocuirii luptei pentru un profit cat mai mare cu preocuparile pentru
asigurarea unei cat mai bune aprovizionari gi serviri a populatiei consumatoare
aferente sau care se aprovizioneaza prin magazinele societatii cooperatiste; se are in
vedere, de fapt, ca scopul miscarii cooperatiste consta intr-o cat mai buna
aprovizionare si servire a consumatorilor si nu beneficiul in sine;

b) servirea membrilor cooperatori in conditii cat mai bune, care reprezinta
principala preocupare a societatilor comerciale ale cooperatiei de consum, se
constituie ntr-un obiectiv deosebit de complex ce priveste deopotriva: practicarea
unor preturi cat mai reduse, garantarea calitatii produselor oferite, promovarea unor
servicii comerciale cat mai adecvate nevoilor si exigentelor consumatorilor,
asigurarea platii curente catre membrii cooperatori al beneficiilor la capitalul subscris,
apararea drepturilor consumatorilor etc., precum si implicarea si educarea acestora
prin sisteme clasice (gradinite de copii, scoli primare sau specifice, gcoli profesionale,
cursuri de instruire etc.);

c) societatile comerciale ale cooperatiei de consum reprezintd asociatii de
persoane si nu de capitaluri;

d) la societatile cooperatiste, reprezentand asociatii de persoane si nu de



Sisteme de organizare a aparatului comercial

capital, apare si o alta trasatura, respectiv aceea potrivit careia acestea reprezinta
societati cu capital variabil, fiecare aderent putédnd subscrie una sau mai multe parti
sociale, in unele tari sau zone practicandu-se si sistemul actiunilor;

e) societatile comerciale organizate de catre cooperatia de consum reprezinta
forme de comert integrat, asumandu-si, prin forme specifice, atat functii ale
comertului cu ridicata, cat si functii ale comertului cu amanuntul.

m Structura generala a sistemelor comerciale organizate de cooperatia
de consum difera de la o tara la alta, purtdnd amprenta impactului organizarii
statale, a gradului de organizare a diferitelor categorii de populatie, a posibilitatilor de
cooperare cu producatorii $i cu marile firme de comert existente in cadrul pietei,
precum g$i a multiplelor fenomene caracteristice economiei de piata din cadrul
fiecarei tari. Cercetand experienta diverselor tari occidentale in acest domeniu, reiese
ca, in multitudinea structurilor ce caracterizeaza sistemele de organizare a
comertului, cooperatiei de consum i se pot contura cateva aspecte ce pot sta la baza
organizarii acestei activitati in orice tara .

e in primul rand se disting doua tipuri de structuri functionale:

a) o structura teritoriala, formata din cooperative de consum locale, care
sunt organizate si functioneaza similar cu sistemul intreprinderilor comerciale cu
sucursale multiple, fiecare magazin cooperatist jucand rolul unei sucursale;

b) o structura centrala, formata din organisme de coordonare - federale,
federatii sau institute ale cooperativelor de consum - din organisme tehnice implicate
in procesul de cumparare a marfurilor si aprovizionare a cooperativelor de consum
teritoriale sau direct a sucursalelor acestora - centrale de cumparare cooperatiste - si
din organisme financiare, care asigura finantarea pe termen lung a diverselor actiuni
intreprinse de cooperativele de consum sau unele actiuni colective, garantarea

creditelor pentru unele societati cooperatiste etc.

e in al doilea rand, trebuie subliniat c& structurile teritoriale, la randul lor,

difera si ele de la o tard la alta, puténd exista:

a) societati comerciale cooperatiste, cu o baza strict locala, deservind
populatia unei anumite localitati;

b) societati comerciale cooperatiste  specializate, axate pe
comercializarea numai a produselor alimentare, pe comercializarea unor anumite
categorii de produse nealimentare (textile, incaltaminte, articole de menaj si

materiale de intretinere etc.) sau numai a anumitor categorii de servicii;
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c) societati comerciale cooperatiste regionale sau zonale, care reprezinta
intreprinderi mai mari, au contracte permanente cu centralele de cumparare, dispun
de magazine mari si chiar foarte mari, prin intermediul carora comercializeaza
sortimente foarte largi de marfuri si pot acorda asistenta de specialitate sau diverse

ajutoare micilor societati cooperatiste locale sau specializate;

e in al treilea rand, se detaseaza faptul c& activitatile comerciale organizate
de cooperativele de consum cunosc un anumit grad de centralizare sistematica, intre
societatile comerciale ale cooperatiei de consum locale si cele zonale sau locale
existand atat relatii de colaborare, cat si relatii de subordonare. Astfel, federatiile
centrale ale cooperativelor de consum pun la dispozitia societatilor comerciale locale
numeroase servicii de ordin contabil, juridic, fiscal, social etc. In schimb, societétile
comerciale locale varsa in contul federatiilor o anumita cotizatie, furnizeaza informatii
si date statistice, primesc inspectorii, revizorii federatiei, aplica politica stabilitd de
congresele lor nationale etc.

Data fiind natura structurala a societatilor cooperatiste - asociatii de persoane
si nu de capital - cat si tipul relatiilor care stau la baza derularii activitatii organizatiilor
teritoriale si a celor centrale, comertul cooperatist de consum formeaza un sistem in
cadrul caruia diferitele tipuri de magazine sau sectii locale sunt grupate in
cooperative specializate locale sau zonale care, la randul lor, se reunesc formand
federatii, institute, organizatii sau uniuni nationale. Aceste federatii nationale poarta
asa dupa cum se observa, diferite denumiri, variind de la o tara la alta, sub acest
aspect, dar in fond reprezentand acelasi lucru: organul central de reprezentare,
coordonare, consultare gi ajutorare a societatilor comerciale ale cooperativelor de
consum.

m Serviciile oferite de catre unitatile comerciale ale cooperatiei de
consum. Caracteristic activitatii comerciale realizate de cooperatia de consum, aga
dupa cum s-a mai aratat, apare si faptul ca unitatile acestui sistem, alaturi de
vanzarea produselor, realizeaza si ofera aderentilor sai si, in ultimele doua decenii,
marelui public cumparator, numeroase alte prestatii mai putin legate de procesul
direct al comercializarii marfurilor. intre acestea atrag atentia in mod deosebit,

urmatoarele:

e realizarea ajutorului intercooperatist, care reprezinta un complex de actiuni
de solidaritate in sectorul social, materializate in organizarea unor colonii de vacanta,
case de odihna, cure preventorii heliomarine, organizarea unor gradinite de copii,

sponsorizarea unor scoli primare etc.;
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e construirea unor hoteluri, organizarea activitatii acestora si punerea la
dispozitia marelui public a tuturor serviciilor oferite de catre acestea; membrii

cooperatori beneficiaza, in acest caz, de tarife speciale;

e organizarea unor agentii cooperatiste de voiaj, atat independente cat si in
incinta magazinelor cu amanuntul, venind astfel in sprijinul publicului vizitator, atat

prin natura complexa a serviciilor oferite, cat si prin proximitatea lor;

e acordarea sau garantarea unor credite familiale; asemenea credite pot fi
acordate sau garantate fie de catre insesi cooperativele locale de consum, fie de
catre bancile centrale cooperatiste, in scopuri investitionale, atat membrilor
cooperatori, cat gi oricarui cetatean din zona de activitate a cooperativei de consum,

cunoscut si garantat de populatia din zona respectiva;

e realizarea unor servicii de asigurari pentru membrii cooperatori, prin
intermediul unor societati de asigurare special create in cadrul sistemului cooperatist
respectiv;

e organizarea $i realizarea unor servicii educationale, in ultimele decenii
trecandu-se la fondarea unor gcoli proprii de pregatire generala in domeniul activitaii
cooperatiste, reciclari si diverse cursuri profesionale de specializare pe anumite
domenii;

e organizarea unor centre de documentare familiala, care furnizeaza gratuit
informare juridica, fiscald, educationald, medicald, sociala etc., pentru toate familiile

de cooperatori;

e editarea unor numeroase si atragatoare publicatii periodice, care insereaza
importante informatii in favoarea consumatorilor, aspecte educationale, consultatii
tehnice, juridice etc. in cadrul acestor publicatii se inscriu gi reviste sau ziare de
stricta specialitate, care prin materialele publicate vin in sprijinul direct al personalului
societatilor cooperatiste, al responsabililor de raioane gi de mici puncte de vanzare,
al managerilor de mari magazine, al personalului de specialitate care se ocupa de

cumpararile de marfuri si de logistica comerciala etc.;

e organizarea unor laboratoare specializate, atat pe langa societatile
cooperatiste zonale, cat si in cadrul organizatilor centrale. Aceste laboratoare
desfagoara o activitate larga, avand efecte deosebite asupra activitatii comerciale.
Ele garanteaza calitatea produselor, fundamenteaza principile de selectie a
furnizorilor, termenele de livrare a marfurilor si politica de stocaj, in functie de

specificul fiecarui produs si de zona in care acesta se comercializeaza. Mai mult,
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asemenea laboratoare organizeaza testari si controale asupra produselor existente
pe piata , oferind informatii, prin publicatiile editate, cu privire la calitatea produselor
testate, la modul de utilizare etc., contribuind astfel la fintarirea protectiei
consumatorilor.

m Tendinte in evolutia comertului organizat de cooperative de consum.
La fel ca si in celelalte categorii, forme si sisteme de comert, analizate anterior, si
comertul cooperatist face eforturi importante pentru a se adapta continuu la evolutia
de ansamblu a procesului de distributie si a-si mari forta de persuasiune in randul
consumatorilor. Intre preocuparile ce au dat rezultate si

s-au impus cu caracter de tendinta pot fi remarcate:

e concentrarea continua a activitatii societatilor comerciale ale cooperatiei
de consum, concentrare realizata prin fuziuni si absorbtii,
ajungandu-se la formarea unor cooperative de consum care Tisi desfasoara
activitatea pe mai multe zone i regiuni - Franta - sau care sa ajunga sa deserveasca
o treime sau un sfert din intreg teritoriul unei tari - Belgia, Danemarca, Olanda etc.;

fenomenul se refera la verigile organizatorice si nu la punctele de vanzare;

e concilierea raportului dintre serviciile oferite si rentabilitatea inregistrata de

fiecare categorie de magazine, precum si a raportului dintre micile si marile
magazine. In primul caz, s-a optat pentru perfectionarea si imbogatirea gamei
serviciilor asigurate populatiei, rentabilitatea urméand sa apara ca un efect al acestor
masuri care, natural, vor trece la stimularea vanzarilor si, implicit, la cresterea cifrei
de afaceri cu marjele sale de profit. In al doilea caz,
s-a optat pentru marile magazine, cooperatia de consum facand eforturi deosebite, in
majoritatea tarilor, de a construi gi lua in exploatare mari magazine, hiper i
supermagazine, fapt ce a facut ca in acelasi timp sa dispara, ca inadaptabile, micile
magazine traditionale;

e pe plan managerial s-a trecut la utilizarea unor metodologii moderne de
gestiune, cum ar fi computerizarea activitatilor de aprovizionare cu marfuri, realizarea
logisticii comerciale gi conducerea activitatii magazinelor, implementarea unor forme
de vénzare a marfurilor corespunzator conditiilor implicate de catre fiecare zona
geografica deservita (cum ar fi, de exemplu, organizarea unui comert mobil cu
ajutorul automagazinelor deplasabile in orice mica localitate, organizarea vanzarilor

prin corespondenta sau pe baza de catalog si precomanda etc.);

e legat de procesul managerial, privind indeosebi latura sa gestionara, se
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actioneaza pentru cresterea capacitatii de autofinantare a societatilor comerciale
organizate de cooperatia de consum, lanséndu-se programe cooperatiste, ce prevad
diminuarea partilor care urmeaza a se restitui periodic membrilor cooperatori, sub
forma de dividende, folosirea carnetelor de cumparare, a tichetelor de casa, care sa
permita folosirea unor remize mai ridicate pentru anumite categorii de consumatori
etc. Programele respective prevad, de asemenea, ample actiuni de intrajutorare intre
cooperativele specializate, locale zonale, sau interzonale, care sa duca la diminuarea
creditelor contractate cu bancile din afara sistemului cooperatist.

m In Romania, un spatiu deosebit de propice pentru dezvoltarea comertului
integrat cooperatist il ofera piata rurala. Aceasta este formata sub aspectul cererii de
marfuri, din aproximativ 10 milioane de locuitori - circa 45% din populatia Roméaniei -
grupati in peste 13 mii de puncte de consum - localitati- amplasate in zone foarte
diferite de relief, clima si putere economica, reprezentand o piata extrem de larga,
deosebit de complexa, deschisa oricaror modificari si prin natura sa, extrem de
eterogena de la o zona la alta, ceea ce permite sub aspect comercial, importante
segmentari operationale, fiecare dintre segmentele conturate, prin potentialul lor,
atragand atentia diverselor categorii de intreprinzatori. De subliniat insa ca formele
cooperatiste ale comertului integrat sunt deosebit de cunoscute pietei rurale
romanesti, ele fiind prezente in spatiul respectiv din a doua jumatate a secolului al
XIX - lea si inregistrand succese deosebite. Dupa 1989, sistemul a fost neglijat, tratat
cu superficialitate gi aproape distrus. Pe masura consolidarii mecanismelor pietei si a
intelegerii acestora, intreprinzatorii asociati in sistemul cooperatist ce actioneaza in
cadrul pietei rurale romanesti au realizat faptul ca parcurgerea perioadei de tranzitie
la economia de piata , impune o preocupare din partea agentilor economici in
vederea cresterii competitivitatii si ca atare sunt necesare o serie de strategii de
dezvoltare care sa le asigure revigorarea activitatii desfagurate si recastigarea unei
parti din piata rurala. Respectivele strategii au in vedere, in principal, domeniul
comercial, cu cele doua sectoare ale sale - comertul cu ridicata si comertul cu
amanuntul - precum si domeniile alimentatiei publice, prestatiile de servicii si al
cumpararilor de produse agricole in vederea valorificarii lor, fie pe piata interna, fie
pe diferite piete externe'".

De mentionat, insa, ca asa cum prevad documentele aliantei internationale

cooperatiste, prin intreg sistemul de masuri privind sporirea continua a eficientei sale

"'D. Patriche: Piata rurali. Editura Academiei Romane, Bucuresti ,1998, p. 368; 388.
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economice, cooperatia de consum are in vedere o evolutie care sa se incadreze in
cerintele unui comert modern, dar care sa asigure, in mod constant, realizarea
idealurilor sale de justitie sociala.

B. Cooperativele marilor intreprinderi sau ale administratiei reprezinta o
varianta a comertului cooperatist. Este vorba de societati comerciale create sub
forma unor magazine de desfacere cu amanuntul, de catre si pentru personalul din
industrie sau de grupuri comune de studenti care traiesc in complexe universitare
sau frecventeaza aceeasi universitate. Magazinele respective sau diverse puncte de
vanzare create de catre categoriile respective de populatie, constituite in societati
cooperatiste, vand articole alimentare si nealimentare de consum curent, precum si
serie de sortimente mai deosebite, cum ar fi discurile, cartile etc., cu remiza mai
ridicata in raport cu preturile din sistemul marilor magazine sau acele ale
magazinelor populare. In general, toate unitatile ce compun sistemul cooperatist
respectiv sunt magazine de mici dimensiuni sau alte asemenea puncte, au o cifra de
afaceri nesemnificativa in comertul cu amanuntul - sub 0,5% - reprezentata in

proportii egale pe cele doua sectoare de marfuri - alimentare si nealimentare'?.
10.4.3. Sistemul acordurilor de franciza

A. Continutul si structura acordurilor de franciza.

Din punct de vedere managerial, sistemul reprezintd un compromis intre
forme de distributie si metode de véanzare. Franciza in sine se prezintd sub forma
unui contract incheiat intre un “francizor”, care acorda anumite drepturi de folosire a
unei mari firme sau tehnologii comerciale si un “franciz”, comerciant care cumpara
dreptul respectiv. Francizorul poseda o marca comerciala cunoscuta si apreciata,
tehnologii comerciale specifice privind sortimentologia si comercializarea, tipuri de
magazine puternic personalizate, sisteme publicitare proprii etc., care au contribuit,
in timp, la crearea bunului sau renume. Or, sistemul de franciza consta in utilizarea
marcii, a tehnicilor de comercializare, a formei si a insemnelor unei firme cu bun
renume in cadrul pietei de catre intreprinzatori comerciali necunoscuti sau neafirmati.
in unele cazuri sistemul ofera chiar si garantia exclusivitatii in cadrul unor zone bine
delimitate. Pentru “franciz”, sistemul are in vedere obligatia de a plati un “drept de
intrare”, o “redeventa” anuala proportionala cu cifra de afaceri, si de a aplica integral

metodele “francizorului”’, pentru a se asigura continuitatea si unitatea imaginii de

2, Dayan: lucrare citata, p. 121.
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marca™?,

in general, dictionarele de specialitate au in vedere franciza ca un sistem de
distributie Tn cadrul caruia o intreprindere personald, cu capital propriu, este condusa
ca si cum ar reprezenta o veriga (un element) intr-un vast organism, cu o marca
nationalad si internationald, o firma, echipamente, produse si servicii standard™.

In cadrul respectivului sistem, cei doi parteneri - francizorul si francizul - isi au
fiecare avantajele lor, fapt ce a facut ca aceasta formula sa cunoasca o penetrare
deosebita in procesul de distributie a multor tari, transformandu-se intr-un sistem de
distributie performant, care favorizeaza intelegerile antreprenoriale si creeaza
numeroase utilitati'.

Avéand in vedere franciza ca un sistem de distributie ce are la baza o licenta
de ordin comercial acordata de catre o intreprindere catre o alta pentru exploatarea
unei marci originale, a unor metode si tehnici particulare, insotita de asistenta
tehnica, comerciala si manageriala necesara, domeniile in care acestea actioneaza

sunt foarte variate. Dintre acestea, pot fi amintite:

e restaurantele specializate (rotiserii, pizzerii, placintarii, produse marinaresti

etc.);

e magazine de produse alimentare (creme, bomboane, cafea, produse

dietetice, alimente fine etc.);
¢ unitatile ce vand piese de schimb si asigura service pentru automobile;

® magazinele care comercializeaza marfuri generale (articole pentru copii,
produse electronice, hartie de scris, articole pentru sport, incaltaminte, marochinarie,
mercerie, tesaturi, masini de cusut, mobila, articole pentru bucatarie, tapete, lenjerie
de pat, articole de gradinarit, ceasuri, bijuterii, articole fotografice, produse de
papetarie si librarie, articole optice, unelte agricole marunte etc.);

e unitatile prestatoare de servicii (decoratiuni, gradinarit, montari de tapete,
inchirieri de diverse articole, hoteluri, moteluri, agentii imobiliare, centre de agrement,
campinguri, coafuri, inchirieri de automobile, agentii matrimoniale, agentii de voiaj
etc.);

e diverse (boutique-uri, case individuale, negocieri de materiale, incalzit,

* K. Andrew: Francihising, U.S. Industrial Outlook, 1987, p.57-63
'* A. Dayan: lucrare citata, p.82.

'® T. Donald: Franchise Operations and Anti- trust, Sleath Lexington Books, 1971, p.19.
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mobilier urban etc.)'.

Sistemul de franciza a aparut pentru prima data in Statele Unite ale Americii si
a cunoscut doua etape distincte in dezvoltarea sa: prima, la inceputul secolului al
XX-lea, axata pe franciza vanzarilor de automobile si a organizarii statiilor pentru
distribuirea benzinei si lubrifiantilor; a doua etapa este cuprinsa intre anii 1950-1960
si se concretizeaza intr-o expansiune deosebita, absorbind, in principal, produsele
alimentare de mare consum.

in economia americana - fenomenul este similar si in celelalte tari occidentale
- se disting doua tipuri de franciza:

— franciza produselor si a marcilor de fabrica - Product and Trade Name
Franchising - in cadrul careia francizul se concentreaza pe gama de produse a
francizorului. Acest tip de franciza cuprinde vanzarile de autoturisme si camioane,
activitatea statiilor de benzina, precum si activitatea intreprinderilor profilate pe
imbutelierea gi distributia bauturilor nealcoolice;

— franciza de distributie - Business Format Franchising - care se defineste
printr-o relatie continua intre francizor si franciz, cuprinzand atat produsul, serviciul gi
marca, cat si stabilitatea strategiei si gestiunea punctelor de vanzare. Acest al doilea
tip de franciza include restaurantele, comertul cu amanuntul, prestatiile de servicii,
agentiile imobiliare etc. Franciza de distributie a stat la originea dezvoltarii francizei in
SUA si ramane pentru intreprinzatori calea care ofera cele mai multe oportunitati. Un
exemplu semnificativ de semnalat, pentru sublinierea acestui aspect, il constituie
faptul ca in SUA intreprinderile de comert cu amanuntul, in 1987, au realizat o cifra
de afaceri ce reprezintd o treime din vanzarile totale ale comertului cu amanuntul
american si 87% din activitatea de franciza'’.

B. Diferite tipuri de franciza, utilizate in procesul de distributie.

In sectorul de distributie a marfurilor, aga dupa cum s-a aratat, se foloseste pe
larg sistemul “Business Format Franchising”, un sistem caracterizat printr-un puternic
progres in ultimii ani. Sistemul respectiv cunoaste trei tipuri de franciza: franciza de
comert cu amanuntul (Retailing), franciza intreprinderilor de agrement si voiaj

(Leisure and Travel Business) si domeniul prestatiilor de servicii pentru intreprinderi

16 x+* Dictionnaire commercial de I’Académie des sciences commerciales, Ed. Hachette, Paris,
1979, p.121.

A Tordjman: Le commerce de détail américain — des ideés nouvelles pour I’'Europe, Ed.
d’Organization, Paris, 1988, p.145.
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si populatie (Business and Personal Service)'®.

m Franciza de comert cu amanuntul - Retailing - cuprinde:

e restaurantele, o bransa a francizei in care concentrarea este foarte
puternica, sistemul oferind o gama foarte larga de servicii, cautadnd sa satisfaca cat
mai bine cererea in continua evolutie; in cadrul acestei branse, se cautd o combinare
cat mai perfectda a activitatilor de alimentatie publica si cazare cu cele privind
infiintarea unor boutique-uri specializate in vanzarea unei mari diversitati de marfuri
sau organizarea unui comert mobil itinerant de alimentatie publica, care sa asigure

masa unor colectivitati izolate in diverse zone ale ariei comerciale specifice;

e magazinele alimentare de proximitate sau comoditate - convenience stores
- magazine care cauta sa se adapteze schimbarilor demografice, evolutiei stilului de
viata, modificarilor comportamentului de cumparare a unei parti din ce in ce mai
importante a populatiei, care cauta tot mai mult magazine de proximitate ce ofera un
sortiment de prima necesitate. Asemenea magazine au orare de functionare
prelungite (ajungandu-se la 24 de ore din 24 si 7 zile din 7) si ofera un larg sortiment

de preparate, minuturi, produse de cofetarie, bauturi calde sau reci etc.;

e unitatile de distributie a marfurilor nealimentare, organizate sub forma
unitatilor de desfacere pe baza de catalog pentru cadouri, unitati si articole de sport,

bricolaj, mobila etc.;

e unitatile de distributie a pieselor de schimb, a echipamentelor gi service-
ului pentru automobile, o grupa de unitati ce cuprinde activitati de service (spalat,
diagnosticare, schimbari de piese si reparatii diverse), care sunt combinate cu
vanzarea unor produse de stricta necesitate pentru clientela specifica.

m Franciza de agrement si voiaj - Leisure and Travel Business -
reprezinta o forma de aliniere a intreprinzatorilor din comert la evolutia exigentelor
sociale ale populatiei. Printre factorii ce au influentat favorabil consumul si
dezvoltarea activitatilor de agrement si voiaj se afla: cresterea veniturilor si
disponibilitatilor banesti ale populatiei, cresterea numarului de resedinte ale unei
persoane, criza energetica si, indeosebi, cea petroliera etc. Asemenea factori, cu
actiuni contradictorii, fac ca populatia sa apeleze tot mai frecvent la serviciile unor
unitati specializate care sa le asigure transportul, confortul sau chiar menajul,
asigurand astfel un front foarte larg de actiune din sistemul francizei respective.

m Franciza prestatiilor de servicii catre intreprinderi si populatie -

18 »*+ Franchising in the Economy (1985-1987), US Departament of Commerce, January, 1987, p.2.
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Business and Personal Service - la fel ca si precedenta, reprezinta un sector in
plina dezvoltare, fintrucat cererea privind prestatile de servicii din partea
intreprinzatorilor gi din cea a populatiei creste atat sub aspectul volumului, cat si sub
cel al diversificarii sale continue. In acest domeniu, specialistii americani disting sase
tipuri de prestatii:

e servicii catre intreprinderi - Business Aid and Services - care cuprind
domeniile privind: informatica, fotocopiere, publicitate, consultanta juridica, contabila,
financiara si fiscala;

e servicii privind inchirierile de autoturisme si camioane - Auto and Truck
Rental Services - are in vedere crearea si concesionarea unor firme puternic
personalizate care sa se bucure de o atentie deosebita in cadrul pietei, atat prin
complexitatea si calitatea serviciilor asigurate, cat si prin marea diversitate si calitatea

autoturismelor gi autocamioanelor, pe care le pune la dispozitia solicitatorilor;

e servicii privind locuinte - Construction, Home Improvement and Cleaning
Services - un sector care in ultimul deceniu a cunoscut un progres deosebit,
ocupandu-se atat de realizarea gi asigurarea locuintelor de baza ale familiilor, cat si
de asigurarea caselor de vacanta, a casutelor amplasate temporar in anumite zone,
de dotarea acestora, asigurarea serviciilor si a racordarilor la retelele publice etc;

e servicii de spalatorie gi curatatorii publice - Laundry and Drycleaning
Services;

e servicii de inchiriere a diferitelor tipuri de echipament - Equipment Rental -
si acest sector se caracterizeaza - in ultimii ani - printr-o extindere deosebita, in
special ca urmare a cresterii timpului liber al populatiei, fenomen care a generat la

randul sau, puternice piete pentru articolele de bricolaj;

e servicii de educatie, asigurate de centre create pe anumite domenii de
activitate sau branse - Educational Services; asemenea centre sunt strict
specializate, dar si foarte diversificate sub aspectul domeniilor de acoperire
(informatica, dietetica, design etc.); drept urmare sunt foarte solicitate, crescand
puternic atat sub aspect numeric, cat si sub aspectul cifrelor de afaceri inregistrate;

m Urmare a specificului fiecarei zone, a diferitelor grade de formare si
de maturitate a pietelor de desfacere, precum si a puternicei concurente
existente si in acest domeniu, s-au conturat cateva tendinte, care se apreciaza

de catre specialisti ca igsi vor pune amprenta si pe evolutia viitorilor 10-15 ani.

e in general, trebuie subliniat ca, pe ansamblul, in Statele Unite ale Americii
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activitatea comerciala organizata in sistemul de franciza a cunoscut, in ultimii ani, o
oarecare diminuare, ca urmare a unor greutati de ordin economic si indeosebi de
ordin financiar, cu care se confrunta intreprinzatorii (este vorba, in principal, de
franciz). Aceasta a facut ca legislatia americana sa intervina prin legi si acte
normative, cautdnd sa evite conflictele intre operatori si sa protejeze francizii,
stipuldnd restrictii care sa bareze abuzurile unor francizori. In acest scop, au fost
realizate si promulgate doua tipuri de dispozitii federale care reglementeaza relatiile
intre contractanti. Este vorba de “Federal Trade Commision”, care impune
francizorilor obligatia de a furniza francizilor potentiali un document care sa contina
informatii detaliate asupra francizei, precum si copii dupa contractele incheiate, in cel
mult zece zile lucratoare, avand toate semnaturile si toate angajamentele de natura
contractualad; un al doilea tip de acte normative are in vedere toate principalele

reglementari in materie de concurenta, prevazute in legislatia antitrust'®.

e in timp ce pe ansamblu activitatea de francizd a cunoscut o oarecare
diminuare n ultimii ani, sunt doua sectoare ale acestuia care au cunoscut si vor
continua sa cunoasca o evolutie favorabild in viitor. Sunt avute in vedere activitatile
din domeniul agrementului si cele privind prestatiile de servicii catre intreprinderi gi
populatie, care vor profita de argumentarile create prin modificarea continua a

conditiilor economice, sociale si indeosebi ale celor de plata.

e O alta tendintd are in vedere internationalizarea francizelor americane, a
caror activitate, atat prin operatiunile derulate, cat si prin conditiile create in diferitele
zone ale lumii, prin deschiderea frontierelor, imbunatatirea legislatiilor nationale si
perfectionarea schimburilor monetare va cunoagte o puternica dezvoltare si
expansiune, penetrand in cele mai diverse domenii ale activitatii de distributie. La
sfarsitul deceniului al noudlea, tari precum Anglia, Australia, Canada, Japonia,
precum si alte tari ale Europei Occidentale, reprezentau puternice piete in cadrul
carora franciza americana desfasura o intensa activitate. Specialistii apreciaza
dealtfel ca, in general, internationalizarea distributiei reprezintd o tendinta foarte
puternica pentru anii viitori. Or, franciza, prin preocuparile si concentrarea sa asupra
diferitelor forme de comert specializat si standardizat, pe de o parte, beneficiaza de

acest cadru general, pe de alta parte, reprezinta un factor favorizant al curentului de

9 =+ | es contracts de franchise aux Etats- Unis, Services de I’expansion economique,

Ambassade de France aux Etats-Unis, avril, 1985. (Redat dupa A. Tordjman, lucrare citata, p.150).
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internationalizare a distributiei. De altfel, intr-o lucrare®® aparuta in Franta la sfarsitul
deceniului al noudlea al secolului al XX-lea, se subliniaza faptul ca dictionarele
economice din ultimii ani s-au Tmbogatit cu o serie de termeni, printre care se citeaza

termenul de “francisa@”, care desemneaza noile relatii comerciale, care prind contur

tot mai puternic pe piata tarilor occidentale.

REZUMAT

e Forma de proprietate, marimea capitalului investit, structura fortei de
munca utilizata, sistemul de relatii promovat intre diverse forme, precum gi marimea
sau structura sortimentelor de marfuri comercializate fac ca formele de organizare a
aparatului comercial, in general, si a diferitelor forme ce actioneazad in domeniul
comercial, in special, sa fie foarte diverse si extrem de complexe. Dintre acestea,

deosebit de importante apar sistemele comertului independent, asociat si integrat.

e Comertul independent reprezinta o forma de organizare comerciald 1in
cadrul careia firma de comert - cu ridicata sau cu amanuntul - nu are nici o legatura
cu organisme coordonatoare sau centralizatoare ale activitatilor de cumparare sau

vanzare.

e in cadrul comertului independent se disting doua categorii de firme. Prima
este compusa din firme mici si izolate formand micul comert independent; cea de a
doua are in vedere marele comert independent, format din firme cu o mare putere

economica si 0 mare capacitate de acoperire a diverselor zone de piata .

e Pe plan international, in special in cadrul tarilor dezvoltate din punct de
vedere economic, probleme deosebite ridicda micul comert independent,
manifestdndu-se o puternica tendintd de diminuare a numarului micilor firme
comerciale independente. Date fiind conditiile dificile in care este nevoit sa actioneze
micul comerciant independent, o serie de organisme implicate in activitatea de
comert a unui stat, incearca sa gandeasca solutii prin care sa vina in ajutorul

acestora si sa ii stimuleze activitatile desfagurate.

e Presiunea concurentiala determind micii comercianti sa organizeze
anumite asociatii sau alte asemenea forme de actiune. Asociatiile sau alte asemenea
grupari Tsi propun ca principale obiective: aprovizionarea comuna, asigurarea unui

sortiment mai larg de produse, obtinerea unor conditii mai bune de pret. Asociatiile si

2 A. Fomo: Eléments de vocabulaire économique francais; Ed: Presses Universitaires de
Grenoble, 1988, p.41.
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gruparile create de micii comercianti independenti sub aspectul organizarii pot
imbraca diverse forme, precum cooperative ale detailigtilor, lanturi voluntare, grupari

ale cumparatorilor grosisti, exploatarea in comun a unor magazine.

e Cooperativele comerciantilor cu amanuntul sau gruparile de cumparare, la
inceput, au fost create pentru a se asigura aprovizionarea comerciantilor cu
amanuntul. In timp, structura activitatilor a cunoscut modificari continue, incercand sa
devind mai completd si mai eficace. Intre principalele responsabilitati asumate de
astfel de cooperative se Tinscriu: asigurarea cumpararilor grupate de marfuri;
realizarea unor comenzi de marfuri in avans; ajutorarea in procesul de finantare;
perfectionarea metodelor de vanzare a marfurilor prin introducerea unor tehnologii
comerciale moderne si formarea personalului comercial; crearea unor marci comune

pe ansamblul asociatiei; asigurarea unor facilitati de ordin administrativ.

e Lanturile voluntare reprezintda o grupare ce are in vedere coordonarea
functiilor cu ridicata i cu amanuntul, organizarea ih comun a cumpararii $i vanzarii
marfurilor, precum si adaptarea procesului managerial si a gestiunii formelor asociate
unor conditii de actiune, respectandu-se insa independenta juridica si financiara a
fiecareia dintre ele. Formarea lanturilor voluntare este legata direct de situatia
comerciantilor cu ridicata care, pentru a supravietui in cadrul pietei, recurg la
gruparea propriilor forte, atragand in cadrul respectivelor grupari si pe cei mai buni si
dinamici clienti din randul comerciantilor cu amanuntul. Caracteristica generala a
sistemului respectiv de asociere consta in faptul ca mai multi comercianti cu ridicata,
numiti “capetele lantului” se grupeaza intre ei, dupa care atrag in grupul format o

parte dintre comerciantii cu amanuntul.

e in functie de sistemul de organizare gi regimul obligatiilor pretinse de
grupare si asumate de aderenti se disting: lanturi grosiste, care grupeaza aderentii
sai dupa diverse forme de organizare; centrale de cumparare, ce apar ca
instrumente organizationale, prin intermediul carora comerciantii cu ridicata pot trata

cu producatorii sau cu alte forme de comert cu ridicata.

e Crearea gruparilor cunoscute sub  denumirea de lanturi voluntare
fluidizeaza fluxul produselor de la producator spre consumator creand numeroase
avantaje pentru toti partenerii circumscrigi circuitului comercial - producatori,

comercianti cu ridicata, comercianti cu amanuntul, consumatori.

e O alta forma de manifestare a comertului asociat o reprezinta gruparile de

cumparare ale comerciantilor cu ridicata. Asemenea grupari sunt intalnite numai in
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sectorul marfurilor nealimentare, destinate marelui public sau utilizatorilor industriali
si asimilatii acestora, gi in special, in cazul comertului cu ridicata ce are ca obiect
bunuri destinate consumului intermediar, asigurdndu-se astfel aprovizionarea

tehnico-materiala, in scopuri lucrative, a intreprinzatorilor.

e O forma specifica comertului asociat o constituie crearea si exploatarea in
comun a unor mari magazine. Sistemul este cunoscut sub denumirea de “magazine
colective ale independentilor”. Sistemul se caracterizeaza la aparitia sa, prin reunirea
a cel putin cinci firme comerciale, mestesugaresti sau prestatoare de servicii, logic
integrate in acelasi circuit al produselor - productie, comercializare, servicii
comerciale, servicii logistice - care impreuna, organizeaza un magazin cu o suprafata
comerciala de cel putin 1.000 m?, Tn cadrul cdruia fiecare ocupa un loc individual,
dar se prezinta publicului sub forma colectiva, sub acelasi nume, sub aceeasi
imagine de marca si avand aceleasi obligatii.

e Magazinele colective ale independentilor sunt organizate pe raioane;
raioanele sau grupe de raioane sunt exploatate de catre comercianti specializati,
care sunt independenti din punct de vedere juridic si financiar, dar isi asuma
responsabilitati directe atat cu privire la gestiunea raioanelor respective, cat si in
ceea ce priveste procesul managerial al intregului magazin. Conducerea magazinelor
poate fi realizatd in doua modalitati: conducere colectiva formata dintre participanti,
in functie de ponderea volumului economic al activitatii fiecaruia; printr-un director
platit, numit de asociatia intreprinzatorilor ce exploateaza fiecare magazin colectiv, in

parte.

e Un loc important in cadrul activitatii comerciale revine comertului integrat,
in cadrul caruia firmele cumuleaza atat functiile comertului cu ridicata, cat si ale celui
cu amanuntul. Dupa natura participantilor si a formelor de proprietate, sistemul
comertului integrat poate fi structurat in douad mari categorii - forme capitaliste si
forme cooperatiste - fiecare dintre acestea prezentand, la randul lor, structuri proprii,

cu trasaturi si forme specifice de organizare.

e Sistemul formelor capitaliste ale comertului integrat este alcatuit n

principal de catre: marile magazine; magazinele cu sucursale; magazinele populare.

e Marile magazine reprezinta o forma a comertului cu amanuntul, in cadrul
caruia firmele comerciale dispun de o mare suprafatda de vanzare accesibila
publicului, oferind cvasitotalitatea bunurilor de consum, grupate in raioane, sub forma

de sortimente suficient de complete. in cadrul unor asemenea magazine, vanzarea
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marfurilor este insotitd de o serie de servicii comerciale, fiecare raion facand oficiul

unui magazin specializat.

e Magazinele cu sucursale reprezinta societati comerciale care poseda mai
multe magazine ce vand cu amanuntul, prin intermediul carora se asigura distributia
produselor alimentare gi nealimentare, care sunt cumparate in sistemul comertului cu
ridicata sau sunt fabricate chiar de societatile in cauza. Caracteristicile principale ale
sistemului de organizare a magazinelor cu sucursale sunt date de modul in care sunt
imbinate gi realizate cele doua functii - de comert cu ridicata si comert cu amanuntul

- ce le confera statutul de comert integrat.

e Magazinele populare sunt firme de comert, care dispun, in acelasi local, de
raioane multiple, ce vand in sistemul autoservirii sau al preselectiei, un sortiment
larg, dar putin profund, de produse, practicand un nivel mai scazut al preturilor si o
gama restransa de servicii comerciale. Principalele caracteristici pe care le prezinta
sistemul magazinelor populare rezida din preturile practicate, servicile comerciale
asigurate, limitarea sortimentului de marfuri comercializate la cateva zeci de mii de
articole curente, precum si din modul in care imbina functia de comert cu ridicata cu

cea ce comert cu amanuntul.

e Formele cooperatiste ale comertului integrat au in vedere, in principal
comertul realizat de cooperatia de consum si mestesugareasca, precum pe cel
organizat de catre cooperative organizate pe langa mari intreprinderi sau institutii ale

administratiei de stat.

e Sistemul comercial al cooperatiei de consum este format din societati ai
caror membri se unesc pentru a-si asuma o functie de distributie, beneficiile realizate
fiind repartizate Tntre toti membrii cooperatori. Actul de vanzare - cumparare in cadrul
magazinelor cu amanuntul ale asociatiilor cooperatiste este deschis insa tuturor

consumatorilor, nefiind limitat sau restrictionat prin calitatea de membru cooperator.

e Sistemul respectiv se distinge prin caracteristici ce apar din natura
deosebitd a societatilor respective, care sunt firme colective, create pentru
asigurarea activitatii de aprovizionare cu marfuri a populatiei dintr-o anumitad zona.
Apar astfel, in prim plan, principiile organizarii colective, urmate de o serie de
trasaturi prin care se caracterizeaza activitatea de ansamblu a unor astfel de

societati comerciale.

e Pe plan mondial, potrivit intentiilor declarate ale aliantei internationale

cooperatiste, prin intreg sistemul de masuri privind sporirea continua a eficientei sale
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economice, cooperatia de consum are in vedere o evolutie care sa se incadreze in
cerintele unui comert modern, dar care sa asigure, in mod constant, realizarea

idealurilor sale de justitie sociala.

e Cooperativele create pe langad mari intreprinderi sau diverse institutii
reprezintda o variantd a comertului cooperatist datd de crearea unor magazine cu
amanuntul, de catre si pentru personalul intreprinderilor respective sau de grupuri
comune de interese din diversele institutii. in general, unitatile ce compun sistemul
respectiv sunt de mici dimensiuni si au o cifra de afaceri nesemnificativa in cadrul

comertului cu amanuntul.

e Sistemul acordurilor de franciza reprezinta o combinatie intre forme de
distributie si metode de vanzare. Franciza in sine se prezinta sub forma unui contract
incheiat intre un “francizor”, care acorda anumite drepturi de folosire a unei mari
firme sau tehnologii comerciale si un “franciz” comerciant, care cumpara dreptul

respectiv.

e Sistemul de franciza consta in utilizarea marcii, a tehnologiilor de
comercializare, a formei si a insemnelor unei firme cu un bun renume in cadrul pietei
de catre intreprinzatori comerciali necunoscuti si neafirmati.

e in principal se disting doud tipuri de franciza: franciz& produselor si a
marcilor de fabrica; franciza de distributie.

e in cadrul procesului de distributie se foloseste un sistem caracterizat printr-
un puternic progres. Sistemul respectiv cunoaste trei tipuri de franciza: franciza de
comert cu amanuntul; franciza intreprinzatorilor de agrement si voiaj; franciza

prestatiilor de servicii pentru intreprinderi si populatie.

INTREBARI RECAPITULATIVE

1. Cum poate fi definit comertul independent, prin ce se caracterizeaza si care sunt
principalele probleme cu care se confrunta acesta pe plan mondial ?
Care sunt principalele aspecte prin care se caracterizeaza comertul asociat ?
In ce constau principalele avantaje pe care le prezinta “cooperativele detailistilor”
pentru fiecare dintre partenerii de afaceri antrenati in circuitul comercial al
produselor ?

4. Prin ce se caracterizeaza sistemul “lanturilor voluntare” ca forma a comertului
asociat?

5. Prin ce se deosebesc gruparile de cumparare ale comerciantilor cu ridicata de

sistemele lanturilor voluntare ?
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6. In ce consta conceptul de comert integrat ?

7. Care sunt principalele forme ale comertului integrat ?

8. Prezentati si explicati modul de functionare a diverselor tipuri de firme din

9.

sistemul comertului integrat capitalist (marile magazine, magazinele cu sucursale
multiple, magazinele populare).

Care sunt principalele caracteristici ale comertului cooperatist integrat ?

10. Explicati modul de functionare a sistemelor bazate pe acordurile de franciza.

11.Care sunt principalele tipuri de franciza utilizate in procesul de distributie ?

12.Prezentati si explicati principalele deosebiri intre franciza de distributie si franciza

de produs.
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