Comerţul cu amănuntul

1. Conţinutul activităţii, rolul economic şi funcţiile comerţului cu amănuntul

Comerţul cu amănuntul reprezintă o formă a circulaţiei mărfurilor a cărei funcţie constă în a cumpăra mărfuri pentru a le revinde consumatorilor finali, în cantităţi mici şi în stare de a fi întrebuinţate. Comerţul cu amănuntul deţine un important rol în cadrul circuitului comercial al produselor, el reprezentând veriga intermediară cea mai importantă şi de neînlăturat, în fluxul relaţiilor producător-consumator.


Comerţul cu amănuntul este înfăptuit de societăţi comerciale cu capital public sau privat, regii autonome, cooperative, unităţi proprii ale producătorilor, diverse organizaţii obşteşti, asociaţii, etc.


Comerţul cu amănuntul prezintă o anumită specificitate care este dată de următoarele elemente: mărfurile care se vând prin comerţul cu amănuntul sunt destinate în cea mai mare parte consumului individual; vânzarea-cumpărarea are loc prin intermediul relaţiilor băneşti; mărfurile se desfac în partizi mici, corespunzător consumului unei persoane sau familii, într-o anumită perioadă de timp; prin vânzarea lor mărfurile părăsesc sfera circulaţiei mărfurilor, intrând în sfera consumului.


În cadrul desfacerilor cu amănuntul se cuprind următoarele categorii de operaţiuni comerciale: vânzările de mărfuri alimentare, nealimentare, alimentaţie publică cu plata în numerar sau pe credit; vânzările de bunuri efectuate prin magazinele de consignaţie, livrări de energie electrică şi termică prin intermediul unităţilor specializate în distribuţia unor asemenea servicii, etc.


Analiza rolului economic al comerţului cu amănuntul trebuie să plece de la ideea că vânzarea cu amănuntul este indispensabilă în viaţa economică a unei societăţi, deoarece prin intermediul acesteia, produsele sunt puse la dispoziţia consumatorilor acolo unde aceştia se găsesc şi sunt oferite potrivit posibilităţilor de cumpărare ale acestora.


Un alt aspect care vine să nuanţeze rolul comerţului cu amănuntul este dat de modul de aprovizionare al fiecărui tip de unităţi, complexitatea sortimentală, metodele de vânzare, facilităţile acordate cumpărătorilor şi serviciile asigurate acestora.


Datorită faptului că activitatea desfăşurată de comerţul cu amănuntul reprezintă o legătură între consumator şi producător, generează o serie de funcţii specifice ale acestuia.


Prima funcţie a comerţului cu amănuntul se referă la faptul că acesta cumpără mărfuri pe care apoi le revinde în cantităţi mici. Această funcţie generează oserie de avantaje pentru clientelă care, pe de o parte, nu trebuie să-şi investească veniturile decât pentru achiziţionarea cantităţilor de produse strict necesare, iar pe de altă parte este ferită de grija unor cantităţi de produse care I-ar depăşi consumul curent.


Cea de-a doua funcţie a comerţului cu amănuntul are în vedere asigurarea prezenţei unităţilor sale în toate zonele, localităţilor şi punctele populate. Omniprezenţa unităţilor comerciale cu amănuntul presupune atât o amplasare a acestora în toate punctele de consum cât şi deschiderea acestora în toate zilele din cursul anului potrivit unui program corespunzător solicitărilor segmentelor de consumatori aprovizionaţi.


Cea de-a treia funcţie are în vedere asigurarea unui sortiment foarte larg şi extrem de complex punând la dispoziţia populaţiei absolut toate produsele realizate de producătorii industriali sau agricoli. Prin intermediul acestei funcţii se asigură cumpărătorilor atât posibilităţile maxime de aprovizionare cu mărfuri necesare sau dorite cât şi largi posibilităţi de alegere a produselor pe care le consideră ca fiind cele mai adecvate satisfacerii nevoilor sale.

2. Sectorizarea activităţii comerciale cu amănuntul


Literatura de specialitate grupează activitatea comerţului cu amănuntul în trei domenii distincte: comerţ alimentar, alimentaţie publică, comerţ nealimentar, comerţul nealimentar specializat.


Comerţul alimentar are ca obiect vânzarea mărfurilor a căror cerere este curentă, a căror cumpărare se realizează de către consumatori cu o frecvenţă relativ constantă pe tot parcursul anului. Mărfurile din această categorie se asociază în consum, iar majoritatea dintre ele sunt uşor alterabile sau implică existenţa unor termene de garanţie. Comerţul alimentar se caracterizează prin: exigenţa unor reţele de mari magazine generale care să comercializeze întreg universul de mărfuri alimentare, o raţională combinare a diferitelor tipuri de mari suprafeţe comerciale care să asigure pe de o parte prezenţa comerţului cu mărfuri alimentare în cadrul localităţilor, cartierelor, iar pe de altă parte prezenţa permanentă a produselor proaspete (lapte, carne, pâine, legume, etc.), desfacerea pe lângă sortimentul general de mărfuri alimentare în stare naturală şi a unor mărfuri complementare sau a unor produse prelucrate industrial.


În România comerţul cu mărfuri alimentare deţine o pondere de 30% în cadrul volumului de mărfuri şi de 39% în cadrul reţelei de unităţi prin care se realizează desfacerea mărfurilor cu amănuntul.


Alimentaţia publică reprezintă o formă de activitate mai complexă în cadrul comerţului cu amănuntul, ea îmbinând procesul de producţie cu cel de vânzare către consumatorii finali.


În cadrul alimentaţiei publice se desfăşoară o activitate de producţie, care constă în transformarea unor materii prime alimentare în preparate culinare sau de cofetărie. Caracteristic este faptul că o parte din materiile prime transformate sunt în acelaşi timp şi bunuri de consum ce se pot utiliza fără prelucrări prealabile, iar altele devin comestibile numai ca rezultat al respectivelor prelucrări.


În alimentaţia publică se desfăşoară o intensă activitate comercială clasică pe măsură ce preparatele de bucătărie şi cofetărie, precum şi alte produse semipreparate sau chiar nepreparate sunt puse la dispoziţia cumpărătorilor şi transferate în sfera consumului, prin intermediul actului de vânzare.


Alimentaţia publică cuprinde şi o importantă activitate al cărei conţinut este dat de prestările de servicii. Prestările de servicii din alimentaţia publică are în vedere asigurarea unor condiţii corespunzătoare şi civilizate de consum cum ar fi: pregătirea mesei, servirea mâncărurilor şi a preparatelor complementare.


Evoluţia alimentaţiei publice din ultimul deceniu s-a caracterizat printr-un puternic proces de industrializare a activităţii de producţie, prin creşterea şi diversificarea serviciilor oferite consumatorilor, precum şi prin promovarea unor noi metode de vânzare.


În România alimentaţia publică deţine circa 18% din volumul total al vânzărilor de mărfuri şi 27% din numărul de unităţi ale reţelei comerciale cu amănuntul.


Comerţul cu mărfuri nealimentare reprezintă, sub aspectul dimensiunilor şi structurilor sale, sectorul cel mai important din cadrul comerţului cu amănuntul. Comerţul cu mărfuri nealimentare are în vedere domenii foarte variate, care presupun sisteme de aprovizionare, formarea sortimentelor şi tehnologii comerciale cu o pregătire complexă cât şi o vastă şi eterogenă reţea de desfacere cu amănuntul. Unităţile comerţului cu amănuntul nealimentar se confruntă cu segmente de populaţie a cărei cerere se caracterizează printr-o mare mobilitate, mărfurile comercializate fiind în general substituibile, fenomen ce oferă posibilitatea cumpărătorilor de a proceda la multiple şi frecvente înlocuiri în procesul de consum. Comerţul cu amănuntul nealimentar foloseşte reţeaua de magazine universale care oferă cumpărătorilor condiţii superioare de achiziţionare a mărfurilor şi o gamă largă de servicii comerciale. Alături de aceste mari suprafeţe, comerţul nealimentar foloseşte şi o reţea largă de unităţi mai mici, prin intermediul cărora sunt comercializate diverse grupe de mărfuri , care implică o prezentare deosebită, consultaţii de specialitate, ambianţă în procesul de cumpărare, etc.


Comerţul cu mărfuri nealimentare deţine 47% din volumul desfacerilor şi 34% din reţeaua de desfacere cu amănuntul a comerţului românesc.

3. Comerţul specializat în cadrul comerţului cu amănuntul nealimentar

Trăsătura caracteristică a comerţului specializat de mărfuri nealimentare constă în aceea că foloseşte forme şi strategii foarte variate de comercializare. Principalele direcţii de specializare ale comerţului nealimentar sunt:

a) specializarea monoprodus limitează preocupările firmei la asigurarea sortimentului unui singur produs, pe care declină în mai multe direcţii sau puncte de referinţă (ex.: organizarea unui magazin numai de pluşuri, organizarea unei unităţi de desfacere a cărţilor de călătorie);

b) specializarea monosector, reprezentând o formă mai elastică în sistemul de abordare şi oferind o categorie mai largă de produse şi într-un sortiment extensiv. O asemenea formă de specializare este reprezentată pe majoritatea pieţelor şi înregistrează un puternic proces de extindere.

c) specializarea monoclientelă are în vedere segmentarea pieţei pe grupe de vârstă şi reţinerea, pentru aprovizionare, numai a unei părţi a acesteia. O altă direcţie în acest domeniu  are în vedere servirea unor categorii speciale de consumatori, fără ca acestea să corespundă unei anumite grupe de vârstă.

d) specializarea monotemă are în vedere axarea activităţii comerciale pe anumite teme sau obiective. De exemplu: comercializarea produselor puternic tehnologizate, comercializarea produselor dietetice, etc.

e) specializarea multisectorială are în vedere lanţuri de magazine specializate, ce au ca obiect satisfacerea consumatorului prin traversarea mai multor ramuri de comerţ specializat. De exemplu firma “Nelville Corporation” are organizate 13 specializări de comerţ cu amănuntul nealimentar, acţionând pe 7 segmente de pieţe.
 În cadrul comerţului cu amănuntul din S.u.a., comerţul specializat domină reţeaua de încălţăminte, produse electronice, articole de sport, articole de grădinărit, etc., unde deţine 2/3 din volumul vânzărilor.

4. Structura formelor de vânzare utilizate în comerţul cu amănuntul


Formele de vânzare reprezintă elementul de profil al activităţii comerciale, orientându-i întreg procesul managerial. În funcţie de tipul reţelei de unităţi prin care se realizează vânzarea mărfurilor întâlnim: comerţul stabil, comerţul mobil, comerţul fără magazine.

Comerţul stabil

A. Comerţul stabil desfăşurat prin intermediul unităţilor clasice se prezintă ca forma cea mai obişnuită de comerţ, reprezentând faza comerţului cu amănuntul. Caracteristic acestui tip de comerţ este faptul că prin unităţile sale asigură condiţiile necesare pentru o largă expunere a sortimentului, pentru o alegere neîngrădită a mărfurilor d către consumatori, precum şi pentru prestarea unor servicii comerciale care contribuie la ridicarea confortului procesului de cumpărare.

Vânzarea clasică realizată prin intermediul magazinelor. Acest tip de vânzare se caracterizează prin următoarele aspecte: se poate utiliza în procesul de comercializare a oricărui produs; oferă o mare varietate de posibilităţi de materializare; vânzătorul este elementul esenţial în cadrul actului de comerţ, el devenind chiar mai important decât însuşi produsul. Vânzătorul, prin cunoştinţele sale despre produs, are menirea de a argumenta şi de a demonstra, punând în valoare calităţile produsului, iar prin cunoştinţele referitoare la vânzări, el poate acţiona în vederea sporirii încrederii cumpărătorului potenţial.

Tipurile de magazine de desfacere cu amănuntul trec prin stadii de dezvoltare şi de declin, situaţie ce poate fi descrisă sub forma “ciclului de viaţă al desfacerii cu amănuntul”. Un anumit tip de magazin apare, se bucură de o perioadă de dezvoltare accelerată, ajunge la maturitate şi apoi într-o perioadă de declin. Formelor mai vechi ale comerţului cu amănuntul le-a trebuit mulţi ani pentru a ajunge la maturitate, dar noile forme de vânzare ajung la maturitate mult mai timpuriu. Magazinului universal i-a trebuit 80 de ani pentru a ajunge la maturitate, în vreme ce magazinele depozit, o formă mai modernă, au ajuns la maturitate doar în 10 ani.

Un motiv pentru care noile tipuri de magazine apar şi fac concurenţă vechilor tipuri de magazine este oferit de teoria caruselului comerţului cu amănuntul. Conform acestei ipoteze, tipurile de magazine convenţionale oferă multe servicii clienţilor lor şi în consecinţă ridică preţul mărfurilor pentru a-şi acoperi costurile.

Detailiştii se încadrează într-unul din următoarele 4 niveluri de servicii oferite clienţilor:

a) Magazinul cu autoservire utilizată pentru procurarea bunurilor de uz curent şi într-o anumită măsură a bunurilor de folosinţă îndelungată. Autoservirea este piatra unghiulară a tuturor activităţilor de desfacere la preţuri reduse.

b) Magazinul cu alegere directă implică pe consumator în activitatea de găsire a bunurilor pe care doresc să le cumpere, deşi ei solicită sprijin în timpul acestei operaţiuni. Organizaţiile care practică vânzarea cu alegere directă au cheltuieli de funcţionare mai mari decât cele care practică vânzarea cu autoservire, datorită faptului că trebuie să angajeze personal suplimentar.

c) Magazinul cu autoservire limitată comercializează într-o mai mare măsură bunuri de folosinţă îndelungată şi clienţii au nevoie de mai multe informaţii. Magazinul oferă servicii cum ar fi: credite avantajoase şi posibilităţi de a returna mărfurile care nu-i satisfac (au costuri de funcţionare mai mari).

d) Magazinul cu servire completă. În acest tip de magazin, la dispoziţia clientului se află vânzătorul. Costurile mari determinate de personalul numeros, proporţia mai mare în volumul vânzărilor a specialiştilor şi articolelor cu vânzare lentă (haine de lux, bijuterii, etc.) politici mai liberale cu privire la condiţiile de returnare a mărfurilor necorespunzătoare, diferite sisteme de creditare, transportul gratuit, service la domiciliu fac ca acest gen de comerţ cu amănuntul să fie caracterizat de costuri ridicate.

Principalele strategi pentru care pot opta datailiştii sunt:

1. Bloomingdale’s, oferă o gamă largă de produse, practică valori adăugate mari, acordă atenţie deosebită arhitecturii magazinului, calităţii produselor şi serviciilor şi imaginii; marja profitului este mare, iar volumul vânzărilor este ridicat.

2. Tiffany caracterizată prin faptul că: oferă o gamă restrânsă de produse, practică valori adăugate mari, cultivă o imagine exclusivă, marja profitului este înaltă, volumul vânzărilor este mic.

3. Kinney Shoe caracterizată prin: oferă o gamă restrânsă de produse, practică valori adăugate mici, este un magazin general specializat, reuşeşte să-şi menţină costurile şi preţurile la un nivel scăzut, contribuind la centralizarea aprovizionării, reclamei şi a distribuţiei.

4. K mart oferă o gamă largă de produse, practică valori adăugate mici, menţine preţurile la un nivel scăzut şi creează impresia că sunt locurile unde se pot face cumpărături avantajoase, compensează faptul că obţine o marjă de profit mică prin realizarea unui volum mare de vânzări.

Magazinul specializat comercializează o linie îngustă de produse, oferind o bogată varietate sortimentală (exemplu: magazine de îmbrăcăminte, magazine de articole sportive, magazine de mobilă). În funcţie de gradul de îngustime a linie de produse comercializate pot fi împărţite în clase:

· magazine cu linie unică (exemplu: magazine de îmbrăcăminte);

· magazine cu linie limitată(exemplu: magazine de îmbrăcăminte pentru bărbaţi);

· magazine superspecializate (exemplu: magazine care vând cămăşi bărbăteşti la comandă).

Magazinul universal comercializează mai multe linii de produse, fiecare linie de produse este comercializat într-un raion separat. Magazinele universale au intrat în stadiul de declin al ciclului de viaţă al desfacerii cu amănuntul. Ele se confruntă cu concurenţa pe care le-o fac magazinele de solduri, lanţurile de magazine specializate şi magazinele depozit. Ele au avut de suferit din pricina traficului auto aglomerat, a condiţiilor dificile de parcare şi a deteriorării zonelor centrale ale oraşelor, situaţii care au diminuat tendinţa consumatorului de a-şi face cumpărăturile “în centru”.

Magazinul universal poartă un aprig război al revenirii pe piaţă. Multe alte şi-au deschis filiale în centrele comerciale de la periferie, încearcă să-şi mărească volumul vânzărilor fie prin închirierea de raioane, fie prin transformarea acestora în boutique. Culmea ironiei, în unele părţi ale lumii, magazinele universale prosperă cum ar fi Japonia: Mitsukoshi care atrage numeroşi clienţi prin galeriile de artă, prezenţa unor cursuri de gătit şi terenuri de joacă pentru copii.

Vânzarea prin sistemul liber-service-ului se caracterizează prin absenţa vânzărilor şi libertatea de a circula după bunul său plac; sau interesul pe care îl suscită mărfurile; accentul pus pe importanţa vânzării produselor printr-o ambalare şi prezentare bine individualizată, o etalare corespunzătoare şi o publicitate la locl vânzării bine structurată; promovarea unui maangement al magazinului, axat pe o bună organizare a fluxului de mărfuri şi cumpărători, bunuri de folosinţă îndelungată, etc.

Această formă de vânzare este folosită în:

· Superete – ca unităţi specializate în comercializareeea produselor alimentare, suprafaţa comercială nu depăşeşte 400 m2 şi 5 raioane de mărfuri.

· Supermagazine – unităţi comerciale cu o suprafaţă de până la 2500 m2, care asigură un sortiment mai larg, axat, îndeosebi, esenţialmente pe mărfuri alimentare. Aceste unităţi se caracterizează prin faptul că au costuri relativ mici, marja profitului redusă, volumul vânzărilor este mare şi autoservirea. Multe supermagazine se orientează către comercializarea medicamentelor, aparatelor electronice, aparatelor de fotografiat, etc. Supermagazinele îşi îmbunătăţesc continuu condiţiile pe care le oferă clienţilor (plasându-se în zone mai scumpe, care oferă condiţii de parcare, arhitectură şi amenajări interior frumos realizate, prelungirea orarului de funcţionare, posibilitatea încasării cu cecuri, muzică ambiantă, etc.). Supermagazinele au recurs şi la creşterea bugetelor lor promoţionale. S-au orientat cu precădere către mărcile private, pentru a-şi reduce dependenţa de mărcile naţionale şi pentru a-şi putea creşte marja de profit.

· Hipermagazine – unităţi comerciale cu o suprafaţă de până la 10000 m2 în care predomină sortimentele de mărfuri alimentare, care combină, în procesul de vânzare, multiple servicii comerciale, facilităţi de preţ, precum şi alte metode de atragere şi de permanentizare a diferitelor segmente de cumpărători.

· Magazine discount – unităţi comerciale care propun o largă varietate de produse nealimentare, ce sunt oferite la preţuri inferioare celor practicate de piaţă. Au o suprafaţă de circa 6500 m2.

· Drugstore – magazine create iniţial pentru a vinde produse farmaceutice, dar care astăzi tind să comercializeze toate tipurile de produse, toate într-o gamă restrânsă de sortimente. Aceste magazine se disting de celelalte puncte de vânzare cu amănuntul prin cadrul, ambianţa şi orarul de funcţionare.

· Cargouri – unităţi comerciale cu mari suprafeţe de vânzare, cea mai mare parte a sortimentelor oferite este constituită din mărfuri nealimentare, din categoria produselor de consum curent şi a bunurilor de folosinţă îndelungată.

· Magazinele de solduri vând mărfuri standard la preţuri mai mici decât cele obişnuite. Ele reuşesc acest lucru acceptând o marjă a profitului mai mică şi vând un volum de marfă mai mare. În perioada lor de început, magazinele de solduri au reuşit să-şi diminueze cheltuielile de funcţionare în spaţii comerciale ce asigură doar facilităţi specifice unui depozit, amplasate cu un nivel scăzut al chiriei, dar intens circulate. Ele au redus considerabil preţurile, şi-au reclam şi comercializează o gamă suficient de largă de produse. În ultimii ani, magazinele de solduri şi-au îmbunătăţit aspectul interior, au început să ofere noi game de produse şi servicii şi şi-au deschis noi filiale.

· Detailiştii care practică preţuri reduse se aprovizionează cu mărfuri la preţuri mai mici decât preţurile de en-gros normale şi se aplică adaosuri comerciale mai mici decât magazinele de desfacere cu amănuntul obişnuite. Ele comercializează o masă eterogenă şi instabilă formată din mărfuri de calitate inferioară, adesea bunuri rămase nevândute, produse cu termen de garanţie expirat sau produse declasate. Există 3 tipuri de detailişti, care practică preţuri mici:

· Punctele de vânzare ale fabricilor deţinute şi folosite de producători şi comercializează surplusurile apărute în procesul de fabricaţie. Mai des ele se grupează pentru a forma centre comerciale de fabrică cuprinzând zeci de magazine care practică preţuri cu până la 50% mai mici decât preţurile din magazine clasice şi comercializează o gamă foarte largă de produse. Aceste centre avanseaz spectaculos în ierarhia comercianţilor cu amănuntul şi au ajuns să ofere mărci de prestigiu.

· Detailiştii independenţi care practică preţuri reduse, fie aparţin unor întreprinzători, fie sunt filiale ale unor corporaţii mai mari, profilate pe comerţul cu amănuntul.

· Cluburile depozit vând o serie limitată de articole de băcănie aparţinând unor mărci consacrate. Toate acestea sunt vândute cu reduceri de preţ foarte mari care plătesc cotizaţii între 25-50 dolari. Aceste cluburi funcţionează în spaţii imense, dotate cu facilităţi caracteristice depozitelor, au cheltuieli de regie mici şi oferă clienţilor foarte puţine servicii. Costurile lor sunt reduse deoarece se aprovizionează la preţuri avantajoase, utilizează mai puţină forţă de muncă la manipularea mărfii, nu afectează livrări la domiciliul şi acceptă plata pe cărţi de credit.

· Salonul de prezentare vinde la preţuri reduse o mare varietate de bunuri, caracterizat atât printr-un adaos comercial ridicat cât şi printr-o circulaţie rapidă şi prin apartenenţa la mărci de prestigiu. Ele realizează profituri reducând costurile, cât şi marja profitului, pentru a putea asigura preţuri care să permită atragerea unui număr mare de cumpărători, volumul de vânzări mai mare.

B. Comerţul stabil, realizat prin intermediul reţelei de automate se caracterizează prin:

· punctele de vânzare ce oferă un sortiment de mărfuri foarte restrâns, punând accentul pe articolele de strictă necesitate;

· în procesul de comercializare sunt utilizate tehnologii comerciale automatizate;

· are avantajul desfăşurării continue, fără orare de funcţionare şi al amplasării;

· poate realiza unele necesităţi de bază (apă, pâine, etc.) cât şi complementare.

În ceea ce priveşte cumpărătorul, principalele avantaje sunt:

· comoditatea şi rapiditatea cu care îşi pot procura produsele;

· posibilitatea aprovizionării la orice oră.

Pentru comerciant, principalul avantaj constă în uşurinţa exploatării, eficienţa ridicată a activităţii comerciale, dacă automatele sunt bine amplasate asigură o cifră de afaceri ridicată.

Vânzarea automatizată este o modalitate de vânzare relativ scumpă; costurile de vânzare sunt mari deoarece este necesară aprovizionarea frecventă a automatelor, acestea se defectează des, sunt jefuite foarte frecvent.

Un automat de vânzări foarte specializat este automatul bancar (AB) care permite clienţilor băncii să beneficieze timp de 24 ore/zi de servicii cum ar fi verificarea contului, depunerea sau retragerea de bani din cont, precum şi trrnsferul de fonduri dintr-un cont în altul.

Comerţul stabil va înregistra cele mai semnificative transformări, conturându-se următoarele tendinţe.

Una din principalele tendinţe se referă la asigurarea unor acţiuni comerciale de tipul “cumpărare-spectacol”. Firmele vor încerca să-şi transforme magazinele în centre de atracţie ale populaţiei, deplasarea la cumpărături fiind determinată de noua imagine a respectivelor unităţi comerciale. Sortimentele care se vor comercializa prin astfel de magazine vor fi formate din articole vestimentare, articole muzicale, etc.

O a doua tendinţă va constitui penetrarea şi conturarea în cadrul diferitelor tipuri de vânzări aşa-zise tehnico-informatizate. În cazul acesta putând consulta reţeaua televiziunii de specialitate, care va asigura gama informaţiilor cu privire la marcă, preţ, calitate, etc. şi la cererea cumpărătorului şi unele demonstraţii.

A treia tendinţă se referă la promovarea unor metode de vânzare practice şi rapide. Preocupările vor consta în folosirea unor metode de vânzare care să transforme magazinele în săli de expoziţii. Sortimentul de mărfuri care va forma obiectul sistemelor de comercializare va fi constituit din produse de băcănie, panificaţie, drogherie, etc.

A patra tendinţă se referă la o serie de noi metode de vânzare ce vor fi introduse în comerţul bazat pe automate comerciale. Comerţul clasic, realizat prin automate, va asimila modele de automate comerciale. Va putea fi semnalată apariţia unor automate ce vor asigura vânzarea diferitelor articole vestimentare care vor dispune de un sistem de înregistrare a măsurilor fiecărui cumpărător.

COMERŢUL MOBIL

Comerţul mobil reprezintă o variantă a activităţii comerciale cu amănuntul, care are o largă răspândire şi se realizează sub diferite forme.

Ca bază materială, pentru funcţionarea punctelor de vânzare, poate folosi: tonetele fixe sau mobile, chioşcurile mobile, furgonetele, autobuzele magazinului, etc.

Ca sistem de organizare şi desfăşurare a activităţii comerciale se pot avea în vedere mai multe variante:

· deplasarea itinerantă, pe distanţe mici, a unor vânzători ambulanţi care oferă un sortiment foarte restrâns de produse; 

· gruparea unor unităţi mobile de diferite specializări, ce au un program cotidian, oferind sortimente similare cu cele din reţeaua stabilă; 

· concentrarea unităţilor mobile în anumite zone, în zile de târg;

· organizarea unui comerţ mobil itinerant realizat cu ajutorul unor mijloace de transport speciale.

Caracteristica esenţială a comerţului mobil constă că poate fi folosit atât ca activitate de bază cât şi un comerţ de complementare. A doua caracteristică este că poate asigura aprovizionarea cu un număr de produse a populaţiei dintr-o serie de mici localităţi săteşti izolate. O altă caracteristică este capacitatea mai mare de acoperire a zonelor în care acţionează.

Comerţul mobil va cunoaşte şi el impactul influenţelor generate de mediul înconjurător şi îndeosebi de posibilitatea perfecţionării şi modernizării oferite de revoluţia tehnico-ştiinţifică. Cea mai importantă tendinţă va fi aceea de a trece la realizarea mărfurilor pe baza unui program bine organizat atât sub aspectul itinerarului cât şi sub aspectul orelor de oprire şi timpul de staţionare.

COMERŢUL FĂRĂ MAGAZINE

Comerţul fără magazine a cunoscut o dezvoltare mult mai rapidă decât comerţul prin magazine, ajungând să contribuie cu mai mult de 12% la totalul achiziţiilor făcute de consumator.

A. Vânzările tradiţionale fără magazine

a) Vânzarea la domiciliu are în vedere o tranzacţie comercială de bunuri sau servicii realizată prin intermediul unui vânzător care vizitează, la reşedinţa lor particulară, cumpărătorii potenţiali.

Printre produsele ce formează obiectul vânzărilor la domiciliu se regăsesc articole vestimentare şi accesorii, produse de înfrumuseţare, produse de întreţinere casnică, produse alimentare, etc.

Avantajele practicării vânzării la domiciliu sunt:

· personalul comercial este mai motivat şi mai persuasiv decât personalul folosit în procesul de comercializare prin magazinele clasice;

· forţa de vânzare, plătită prin comisioane;

· sistemul întâlnirilor cu consumatorii favorizează vânzările piramidale.

Între dezavantajele acestui tip de vânzare amintim:

· dezvoltarea la populaţie a sentimentului de nesiguranţă;

· creşterea numărului populaţiei active feminine;

· dificultăţi în recrutarea şi formarea vânzătorilor;

· existenţa unei legislaţii mai rigide, …

b) Vânzările prin corespondenţă şi pe bază de catalog reprezintă un proces de comercializare fără contactul verbal dintre vânzător şi cumpărător, toate operaţiile se efectuează în scris, utilizând publicitatea directă şi care comportă expedierea mărfurilor de către vânzător la cumpărător.

Vânzarea prin corespondenţă poate fi realizată de:

· întreprinderi specializate în comerţ prin corespondenţă;

· întreprinderi comerciale care gestionează mari magazine sau lanţuri specializate de magazine.

Factorii care au generat vânzările prin corespondenţă sunt: 

· creşterea populaţiei active feminine;

· îmbătrânirea populaţiei;

· creşterea numărului de reşedinţe;

· creşerea costului carburanţilor;

· larga răspândire a cărţilor de credit;

· orarele limitate de funcţionare a magazinelor;

· calitatea mediocră a serviciilor asigurate.

Vânzarea prin corespondenţă prezintă următoarele avantaje:

· creşterea numărului de cumpărători pe bază de catalog;

· posibilitatea de adoptare a programelor de marketing;

· nivelul mai scăzut al costurilor logistice sau de stocaj faţă de reţeaua clasică de magazine.

Între dezavantajele vânzării prin corespondenţă amintim:

· costurile relativ ridicate;

· mica supleţe în sortimentele propuse şi în preţurile practicate între două publicaţii de cataloage;

· serviciile furnizate cumpărătorilor depind de calitatea activităţii altor prestări;

B. Vânzarea electronică ca o componentă a comerţului cu amănuntul, fără magazine se realizează sub forma vânzărilor directe, generate de publicitatea televizată a vânzărilor prin videotext şi a vânzărilor prin televiziunea cablată.

a) Vânzarea directă, generată de publicitatea televizată are în vedere folosirea spotului publicitar ca suport al tranzacţiilor imediate, realizate cu consumatori. Mesajul publicitar informează asupra caracteristicilor produselor şi a avantajelor lor, precum şi convingerea telespectatorului de a trece la a achiziţiona produsul.

Între avantajele pe care le oferă, pot fi menţionate:

· comanda poate fi făcută la orice oră;

· cumpărarea nu implică deplasarea solicitantului;

· disponibilitatea imediată a produselor.

Între dezavantaje amintim:

· termenele de livrare sunt în unele cazuri mai lungi;

· lipsa de încredere în cazul unor operaţiuni;

· apariţia frecventă a unor probleme legate de service-ul de după vânzare.

b) Vânzarea prin videotext este realizată printr-un sistem interactiv de comunicaţii care permite cumpărătorului şi vânzătorului să schimbe informaţii în timp real sau în linie. Acest sistem are în vedere o colaborare cu televiziunea în scopul asigurării unui canal disponibil pentru comunicaţia vânzător-client; instalarea pe bază de abonament, a unui terminal la domiciliul consumatorului potenţial, existenţa unor cataloage cu informaţii; colaborarea cu o reţea largă de instituţii financiare.

c) Vânzarea prin televiziunea cablată reprezintă o formă mai recentă de comercializare a produselor, prin intermediul cărora consumatorul telespectator îşi poate alege dintr-un sortiment foarte larg de mărfuri şi cumpăra produsele necesare prin intermediul unui telefon şi a cărţii de credit.

Această vânzare se caracterizează prin următoarele avantaje:

· nu necesită nici un fel de investiţii în echipament;

· consumatorul nu plăteşte abonament;

· sortimentul propus poate fi foarte larg;

· accesul la serviciile comerciale este permanent;

· sistemul este simplu şi prezintă o mare supleţe în procesul de utilizare;

· nu reclamă nici o pregătire sau competenţă deosebită;

· calitatea imaginii reproduse prin intermediul televiziunii este oferită în mod obişnuit de orice televizor;

· sistemul este interactiv şi nu pasiv.

În legătură cu aceste forme ale vânzării trebuie marcate următoarele tendinţe.

Prima tendinţă are în vedere o modernizare mai accentuată. Întreprinzătorii încearcă să realizeze acest lucru printr-o extindere a tehnicilor computerizate în procesul de primire a comenzilor, tratarea şi pregătire mărfurilor pentru expediere, precum şi procesului de decontare şi plata de către clienţi.

O altă tendinţă priveşte încercarea de a se asigura treptat o împletire între practicile comerciale sau diverse forme de vânzare fără magazine cu sistemele de, procedurile şi metodele de realizare prin intermediul marilor suprafeţe comerciale din cadrul comerţului stabil.

A treia tendinţă consemnează o întrepătrundere a înseşi metodelor de vânzare caracteristice comerţului fără magazine. Un exemplu în acest sens îl poate constitui penetrarea tot mai puternică a tematicii în cadrul vânzărilor prin corespondenţă.

5. Organizaţiile de comerţ cu amănuntul

Lanţul corporativ

Un lanţ de magazine constă din două sau mai multe puncte de vânzare care aparţin şi se află sub controlul aceleaşi persoane juridice, realizând aprovizionarea şi comercializarea în mod centralizat şi vând linii de produse similare. Lanţurile corporative pot fi întâlnite în domeniul magazinelor universale, magazinele cu mărfuri variate, magazinele alimentare, magazinele de îmbrăcăminte, etc.

Mărimea lor permite să se aprovizioneze cu cantităţi mari de mărfuri la preţuri mici. Îşi pot permite să angajeze specialişti care să se ocupe de activităţi cum ar fi: stabilirea preţurilor, comercializarea, controlul stocului şi prognoza vânzărilor. Lanţurile de magazine General Electric înregistrează economii la cheltuieli promoţionale, deoarece cheltuielile cu reclama se împart între o mulţime de magazine şi corespund unui volum mare de vânzări.

Lanţurile voluntare şi cooperativele profilate pe comerţul cu amănuntul

Lanţul voluntar, care constă dintr-un grup de detailişti independenţi sponsorizaţi de un angrosist. Detailiştii independenţi cumpără împreună cantităţi mari de mărfuri de la respectivul angrosist şi realizează comercializarea în comun. Exemplu: “Alianţa Băcanilor” independenţi profilate pe băcănii.

Cooperativa profilată pe comerţul cu amănuntul care constă din câţiva detailişti independenţi ce înfiinţează o organizaţie centrală, destinată aprovizionării cu marfă, îşi unesc forţele în executarea de activităţi de promovare.

Cooperativa de consum

Cooperativa de consum este firma de comerţ cu amănuntul aflată în proprietatea clienţilor ei. Sunt influenţate de rezidenţii unei comunităţi care consideră că detailiştii din zonă nu le oferă servicii corespunzătoare fie datorită faptului că practică preţuri prea mari, fie că oferă produse de proastă calitate. Aceşti rezidenţi contribuie cu bani pentru a-şi deschide propriul magazin, deci prin vot politica comercială a acestuia şi aleg un grup care să-l comercializeze. Magazinul poate fie să stabilească preţuri reduse fie să practice preţuri normale, dar să acorde membrilor dividende în funcţie de nivelul achiziţionării pe care le face fiecare dintre ei.

Organizaţiile de tip franşiză

Organizaţiile de tip franşiză reprezintă o asociere pe bază de contract între un franşizor (producător, angrosist, organizaţii prestatoare de servicii) şi franşizaţi (oameni de afaceri independenţi care cumpără dreptul de a deţine şi folosi una sau mai multe unităţi comerciale în sistem de franşiză). Aceste organizaţii se bazează fie pe un produs unic, pe un serviciu unic, fie pe o marcă comercială, pe o bună reputaţie pe piaţă. Franşizele deţin un loc important în domeniul restaurantelor, magazinelor de caste video, moteluri, etc.

Remuneraţia franşizorului poate consta în: o taxă iniţială, o redevenţă, calculată în funcţie de volumul brut al vânzărilor, taxele de închiriere aferente utilajelor şi mobilierului furnizate de către franşizor, o parte din profituri, o taxă de licenţă. Franşizorii încasează şi taxe aferente consultanţei manageriale pe care ei o oferă franşizorilor.

Exemplul cel mai la îndemână pentru ceea ce înseamnă franchising, este cel al firmei McDonald’s. În acest caz, informaţiile care i se oferă beneficiarului sunt rezultatul unei experienţe îndelungate şi prezintă un grad de sistematizare. McDonald’s are un răspuns simplu şi clar pentru absolut orice problemă legată de funcţionarea unui asemenea restaurant de la timpul exact cât trebuie prăjiţi cartofii, până la baza cu care clienţii îi întâmpină pe vizitatori.

McDonald’s nu lasă nimic la latitudinea angajaţilor, este un stil McDonald’s pentru orice şi absolut orice este făcut în stilul McDonald’s. Firma a dezvoltat în timp un program de training pentru beneficiari, care dă siguranţă că aceştia nu se vor abate nici o clipă de la modul de funcţionare stabilit.

Pentru început, franşizaţii firmei McDonald’s trebuie să investească 600.000 de dolari pentru a acoperi cheltuielile demarării unei franşize. Apoi McDonald’s percepe o taxă de servicii în valoare de 3,5% şi o taxă de închiriere de 8,5%, ambele fiind calculate în raport cu volumul vânzărilor realizate de către franşizat. McDonald’s pretinde franşizaţilor săi să frecventeze, timp de 3 săptămâni, cursurile “Universităţii hamburger” pentru a-i învăţa să-şi conducă afacerea. Franşizaţii trebuie să respecte anumite proceduri privitoare la aprovizionarea cu materii prime şi materiale şi la prepararea şi vânzarea produselor. Dispunând de 11.000 puncte de vânzare în întreaga lume, având un volum de vânzări anuale de 17,5 milioane dolari. McDonald’s vinde de două ori mai mult decât rivalul său Burger King şi de trei ori mai mult decât Wendy’s. În prezent  serveşte 145 de hamburgers pe secundă. Deschide câte un magazin la fiecare 15 ore. În ianuarie 1990, McDonald’s a deschis prima sa unitate la Moscova. Acesta este un restaurant cu 700 locuri care a reuşit să vândă 30.000 de porţii la 27 de ghişee, depăşind recordul mondial de vânzări al firmei pentru ziua de deschidere.

Subway Sandwich Shops (magazine de sandvişuri de la metrou) este probabil sistemul de franşiză care a înregistrat cea mai rapidă creştere din ultimii 5 ani; numărul franşizaţilor săi a crescut de la 1750 la 7000. Unul din factorii care i-a determinat succesul este taxa de demarare a afacerii foarte mică care reprezintă 70% din taxa de demarare a celorlalte sisteme franşiză. Un alt factor este programul de recrutare a noilor franşizaţi, program ce se bazează pe utilizarea serviciilor agenţilor de dezvoltare, agenţi care primesc comisioane pentru recrutarea noilor franşizaţi. Spaţiile şi dotările sunt deţinute prin închiriere pe termen lung de către firma Subway care subînchiriază magazinul. Ea primeşte o redevenţă de 8% din venitul franşizatului şi 2,5% pentru reclamă. Firma a fost aspru criticată atât pentru că, datorită dezvoltării impetuase, nu menţine la un nivel înalt controlul calităţii, cât şi pentru că agenţii prezintă potenţialilor franşizaţi valori exagerate ale câştigurilor pe care ei l-ar putea realiza în sistem de franşiză.

McDonald’s, Subway şi alţi franşizori din domeniul alimentaţiei rapide se confruntă în mod curent cu creşterea costurilor cu forţa de muncă şi cu alimentele, ceea ce-i obligă ridice preţul de vânzare.

Din punct de vedere managerial, tendinţa de internaţionalizare a comerţului cu amănuntul specializat se concretizează prin integrarea unor funcţii caracteristice şi centralizarea puternică a sistemului de conducere. Referitor la începerea unor funcţii caracteristice, este necesar să se cunoască faptul că lanţurile specializate, de dimensiuni internaţionale, au în general integrate trei funcţii:

· gestiunea şi realizarea concepţiei de produse, funcţie care are în vedere stilul şi designul produselor;

· integrarea şi contractul producţiei, în vederea unor mai bune legături între concepţia produselor şi producţia acestora;

· integrarea întregii distribuţii pentru a se organiza şi controla circuitul economic şi logistica produsului de la ieşirea acestuia din uzină până la vânzarea sa de către consumator.

În ceea ce priveşte organizarea şi conducerea activităţii internaţionale a lanţurilor de magazine specializate, trebuie subliniat faptul că aceasta este asigurată printr-un management foarte centralizat, lăsându-se o foarte mică iniţiativă magazinelor.

Se apreciază că tendinţa de internaţionalizare a comerţului cu amănuntul în general şi cea a comerţului specializat, în mod deosebit se va accentua puternic în viitorii ani, devenind o trăsătură de profil a comerţului interstatal.
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