CUVANT INAINTE

Aparitia si dezvoltarea marketingului ca ramura distincta, autonoma,
specializatd a stiintelor economice este indisolubil legatd de functiunea
comerciala a intreprinderii, cu precadere a activitatii de vanzare a acesteia.

In fapt, in primele decenii ale secolului al XX-lea, unele dificultiti
aparute in desfasurarea normald a activitatilor economice specifice unor
intreprinderi din cadrul economiilor dezvoltate (S.U.A. si tari vest-euro-
pene) au avut drept cauze principale anumite “probleme” de disfunctio-
nalitate legate de activitatea de piatd (“to market” — marketing).

Pentru inceput, problemele s-au manifestat in sfera bunurilor de
consum, relatiile de piatd specifice acestora avand ca teren de desfasurare
comertul cu amanuntul. Din acest motiv, “vechiul” concept de marketing a
fost atasat initial ramurii de stiintd comert, opinie perpetuatd, in mod
incorect, pana in zilele noastre.

In aceasti situatie, instrumentarul stiintific al marketingului s-a
dezvoltat mai intai in sectorul bunurilor de consum si in relatie cu ramura
comertului.

Dinamismul economic s-a reflectat in mai multe sfere ale activitatii
umane, motiv pentru care, obiectul marketingului s-a extins, in ramurile
economice §i extraeconomice corespunzdtoare, marketingul capatand
caracter universal.

O astfel de dezvoltare, cunoscutd ca “dezvoltare externd” a fost
dublatd de o specializare a marketingului exprimatd de separarea si
delimitarea unor domenii distincte ale acestuia, al caror obiect s-a constituit
prin adaptarea tehnicilor si metodelor generale, la specificul acestor ramuri
de activitate ori prin identificarea unora noi, caracteristice acestor ramuri.

In acest mod au apirut si s-au dezvoltat ca domenii distincte:
marketingul “business to business”, agromarketingul, marketingul bunurilor
de consum, marketingul serviciilor, marketing in transporturi, marketing
turistic, marketing educational, marketing financiar-bancar etc.

Intr-o astfel de posturi se plaseazi si domeniul comertului cu
amanuntul, domeniu aflat in plin proces de constituire, consolidare si
maturizare.

Lucrarea de fata “Strategii de marketing In comertul cu amanuntul”
elaboratd de dl. Catana Stefan, doctor in marketing, se constituie intr-o



contributie valoroasd la dezvoltarea marketingului in general, a
marketingului serviciillor in special si a marketingului comertului cu
amanuntul, in particular.

Privita din alta perspectiva, lucrarea are o contributie importanta si la
dezvoltarea intensivd a marketingului bunurilor de consum.

Lucrarea reprezintd rezultatul unor preocupari indelungate ale
autorului care au debutat inca de pe bancile facultatii si au fost continuate,
dupa finalizarea studiilor de licenta si masterat, cu cele de doctorat.

In demersul sdu stiintific, autorul a pornit de la constatarea, semnalati
in literatura de specialitate, cd dezvoltarea marketingului s-a desfasurat si se
desfasoara din doua directii: una, apartinand specialistilor in marketing care
abordeaza, in cercetdrile lor, cele mai variate sfere ale activitatii umane de
pe pozitia marketingului si o alta, apartinand specialistilor domeniilor
stiintifice corespunzitoare diverselor ramuri de activitate. In acest context,
autorul lucrarii de fatd se plaseaza in cadrul primului grup de specialisti,
tratand, deci, ramura comertului cu amanuntul de pe pozitia specialistului in
marketing.

Un astfel de demers s-a regasit in primul rand in evaluarea stadiului
actual al cunoasterii, prilej cu care, autorul constatd o insuficienta reflectare
a conceptelor, tehnicilor si metodelor specifice marketingului serviciilor in
cadrul sectorului comert, cu precadere a celor care definesc obiectul sdu
stiintific: marketing extern firmei, marketing interactiv si marketing intern
firmei. De altfel, aceste concepte sunt o consecintd a caracteristicilor
serviciilor definite de succesiunea de activititi avand ca rezultat final
vanzarea-cumpdrarea unor bunuri necesare satisfacerii unor nevoi de
consum.

Intr-o astfel de acceptiune autorul cerceteazi, in profunzime, gradul de
utilizare in comertul cu amdnuntul, a celui mai valoros si modern instrument
de management stiintific, strategia de marketing structuratd corespunzator
conceptelor mentionate anterior.

Cercetdrile efectuate de autor au avut la bazd o mare varietate de
metode de culegere si prelucrare a informatiilor selectate corespunzator
scopului si obiectivelor definite de problema supusd cercetdrii. Au fost
utilizate deopotriva cercetari calitative si cantitative, cercetari exploratorii si
cercetari concluzive, expuse pe larg pe parcursul lucrarii.

Cercetdrile efectuate se plaseaza, in acelasi timp, in sfera cercetdrilor
instrumentale, autorul punand la punct, cu caracter de pionierat in tara
noastra, metodologii de proiectare si derulare a unor cercetari exploratorii:
cercetarea documentard privind reflectarea un suporturile promotionale a
unor strategii de marketing extern in comertul cu amanuntul; observarea
stiintifica a modului de organizare a suprafetelor de vanzare si de expunere a



marfurilor in magazine si pe aceasta baza, identificarea unor alternative
strategice de marketing interactiv, folosite in comertul cu amanuntul.

In acelasi context se inscrie, in cadrul ambelor cercetiri, punerea la
punct, cu caracter de pionierat, a metodei deductive de prelucrare si analiza
a informatiilor obtinute din astfel de cercetari.

Utilizarea strategiei de marketing ca instrument de management al
organizatiei presupune, pe de o parte, derularea unor procese care au ca
finalitate alegerea alternativelor strategice corespunzatoare conditiilor in
care actioneaza firma, care fac obiectul planificarii strategice de marketing,
iar pe de alta parte, implementarea strategiilor, prin derularea altor procese,
de programare operativa, care au drept finalitate programul de marketing.

Modalitatea practica de rezolvare a unor astfel de probleme este avuta
in vedere de autor prin proiectarea unui model de planificare strategica de
marketing in comertul cu amanuntul. In realizarea acestuia, autorul a luat ca
sursd de inspiratiec modelul elaborat pentru corporatii de “pdarintele”
marketingului modern, Philip Kotler, structurat pe nivele decizionale
corespunzatoare comertului cu amdnuntul si modelul de structurare a
alternativelor strategice prin luarea in considerare a conditiilor de adoptare a
acestora (factori strategici) propus de “pdrintele” marketingului romanesc,
Constantin Florescu.

Prin continutul sdu lucrarea se caracterizeaza prin nivel stiintific
ridicat si originalitate, constituindu-se Intr-un real ajutor pentru specialisti,
studenti si cadre didactice cu preocupari In sectorul comertului cu
amdnuntul.

Prof. Univ. Dr. Valerica Olteanu



PREFATA

In actualul context economico-financiar, comertul cu amanuntul este
un domeniu complex, vital si provocator, dezvoltat in special in cadrul
tarilor care au o economie emergentd. Este de mentionat incd de la inceput,
faptul ca, acest sector este un sector foarte dinamic, ce presupune schimbari
rapide intr-o perioadad scurtd de timp. Tendintele cheie si evolutiile sale,
precum schimbarea nevoilor consumatorilor si interesul acestora pentru
experienta de cumpdrare mai mult decat pentru produsul in sine,
consolidarea pozitiei marilor firme de comert cu amanuntul, aparitia
strategiilor de comert cu amanuntul de tip multi-canal, schimbarea naturii
competitiei in interiorul si intre diferitele forme de comert cu amanuntul,
precum si descoperirea noilor tehnologii, au un impact dramatic asupra
modului in care firmele cu importante retele de comert cu amanuntul se
dezvolta in perioada urmatoare. Acestea sunt principalele argumente care au
stat la baza intentiei de cercetare a acestui domeniu, cu accent pe
identificarea strategiilor de marketing utilizate.

Avand In vedere aceste considerente, in cadrul acestui demers
stiintific s-a pornit de la intentia de a sistematiza intr-o lucrare concepte si
instrumente strategice de marketing utilizate In comertul cu amanuntul din
Romania.

Un prim pas a fost reprezentat de studierea literaturii de specialitate
relevante in domeniu. Astfel, o abordare stiintificd asupra instrumentelor,
tehnicilor, metodelor si strategiilor de marketing in comertul cu amanuntul
este de sustinut, insd, in acelasi timp, este de mentionat faptul ca, pand in
prezent, in acest domeniu, creativitatea si flerul specialistilor au avut un rol
esential, aceste doud lucruri fiind, poate, mai importante in luarea deciziilor
manageriale si de mareketing decat fundamentele teoretice. Un exemplu in
acest sens, este reprezentat de opinia lui Rusetski (2014) in articolul
,Pricing by intuition: Managerial choices with limited information”, lucrare
in care autorul mentioneaza lipsa cadrului teoretic pe care sa isi poata baza
deciziile manageriale cei care trebuie sa ia unele decizii in companiile de
comert.

Plecand de la aceste idei, pentru o mai bund cunoastere a domeniului
studiat, este avutd in vedere analiza datelor secundare relevante prin
realizarea unor cercetari preliminare, prin care s-a urmarit reflectarea



strategiilor de marketing extern in suporturile promotionale si observarea
stiintificd a modului de organizare a suprafetelor comerciale . Rolul acestora
este, pe de o parte, de a identifica anumite alternative strategice utilizate de
catre firmele de comert cu amanuntul din Romania si, pe de altd parte, de a
fundamenta scopul si obiectivele cercetdrilor concluzive utilizate pentru
identificarea strategiilor de marketing extern firmei, interactiv si intern
firmei.

Ca un corolar al rezultatelor obtinute in urma cercetarilor efectuate a
fost realizat un model de planificare strategica de marketing structurat pe
nivele decizionale corespunzitoare comertului cu amanuntul. De asemenea,
au fost prezentate conditiile de adoptare a alternativelor strategice pe care o
firma de comert cu amanuntul le poate avea in vedere.

Lucrarea de fata are la baza teza de doctorat a autorului si trebuie
privitd ca un demers academic ce si-a propus sd evidentieze strategiile de
marketing si tendintele specifice in comertul cu amanuntul, iar informatiile
prezentate pot fi completate, extinse si diversificate in cadrul unor cercetari
ulterioare si, mai ales, concretizate in cadrul unor actiuni sau campanii
specifice.

Prezenta lucrare poate fi relevantd pentru specialisti, cadre didactice si
studenti interesati de domeniul comertului cu amanuntul.

Autorul
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CAPITOLUL 1

CARACTERISTICILE COMERTULUI CU AMANUNTUL
— FACTOR STRATEGIC DETERMINANT
AL ACTIVITATII DE MARKETING

Prin obiect, rol si functii, comertul, in general, si comertul cu
amanuntul, Tn particular, reprezintd unul din sectoarcle de baza ale
economiei, plasandu-se 1n cadrul stadiului II al circuitului economic, cel al
circulatiei marfurilor, avand pozitie de intermediar intre stadiul productiei si
stadiul consumului. Acesta are totodatd un rol complex, constituindu-se in
ramura a circulatiei marfurilor si subramura a economiei, iar pe de alta parte
in componentd a sectorului tertiar. In evolutia istorici, comertul si-a
constituit o serie de componente specifice dintre care se detaseaza o forma
de organizare corespunzatoare — intreprinderea (firma) comerciala.

Economia, 1In abordare sistemica, este definita ca fiind constituita din
ansamblul activitatilor social-umane prin care se asigurd productia,
repartitia, schimbul si consumul de bunuri si servicii. Componenta
schimbului este asiguratd in parte de catre comerf. Acesta este o ramurd a
activitafii economice, ce asigurd cumpararea, stocarea s$i vanzarea
marfurilor. In prezent, comertul reprezinti una dintre cele mai importante
componente ale economiei moderne, fiind elementul central al economiei de
piata, indiferent de forma acesteia. Comertul poate fi definit totodata si din
perspectiva juridica, ca transfer al titlurilor de proprietate asupra bunurilor
sau serviciilor, precum si prestatiile de servicii realizate intre diferitele stadii
ale productiei sau direct intre producator si consumator (Patriche et al.,
1999, p. 36).

In prefata lucrarii ,,The Penguin Dictionary of Commerce”, Michael
Greener (1971) sublinia faptul ca este necesara o distinctie intre comert si
business: ,,O anumita distinctie ar trebui facutd intre comert si business,
intrucat cele doud teme se suprapun. Nu se intentioneazd a se da aici o
definifie cuprinzatoare comertului intrucat demersul ar fi destul de
provocator. Dar se poate mentiona, In general, ca un dictionar de comert ar
trebui sa se ocupe de larga diversitate de institutii care servesc industria prin
(...) facilitarea in orice fel a distributiei bunurilor si serviciilor”.
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In acceptiunea clasic, prin comert se intelege schimbul de marfuri si
servicii intre partenerii economici. In sens restrans, comertul este definit ca
fiind schimbul de bunuri intre furnizorii si distribuitorii care au calitatea de
comercianti, precum si intre entitatile comerciale. Acest concept 1si gaseste
reflectarea, pe scard larga in sectorul Business to Consumer si, pe scard mai
redusa, in sectoarele Business to Business si Business to Government.
Circulatia bunurilor reprezinta procesul de transfer al acestora de la
producator la unitatile de comert si, de aici, la consumatorii finali.

Comertul poate fi definit ca fiind activitatea de cumpdrare i vanzare
de bunuri si/sau servicii, in special pe o scara larga. De asemenea, comertul
poate fi caracterizat ca fiind o functie de business ce include toate
activitatile, functiile si institutiile implicate in transferul de bunuri si/sau
servicii de la producitor la consumator. In plus, atunci cand se discutd
despre schimbul de bunuri intre entitatile comerciale sau intre furnizori si
distribuitori, acestia din urma se numesc comercianti. Din punct de vedere
microeconomic, comerful este un proces de schimb intre doud sau mai multe
entitati, iar in sens macroeconomic este considerat un domeniu de activitate
care apartine sectorului tertiar, fiind o ramurd importantd a economiei
nationale (Patriche et al., 1999, p. 40).

Rolul important al comertului in economie este demonstrat de
faptul c@ detine o cota importantd din Produsul Intern Brut in Romania
(10-15%) si de numarul angajatilor din acest sector, care este unul Tnsemnat
(Anghel et al., 2015, p. 30).

Cele prezentate demonstreaza faptul ca in evolutia societatii umane,
comerful a aparut si s-a separat ca un sector autonom, specializat in
realizarea schimbului dintre producatori si consumatori contrapunandu-se
schimbului direct dintre acestia, care in forma initiald era de tip ,,barter”
(produs contra produs). Este evident ca evolutia comertului este indisolubil
legata de aparitia si existenta banilor.

Dezvoltarea comertului s-a reflectat, intre altele si in adancirea
specializarii prin constituirea unor sectoare distincte intitulate sugestiv,
comert cu ridicata si comert cu amanuntul, comertul cu ridicata avand ca
obiect transferul bunurilor de la producatori la comertul cu amanuntul, si
calitatea de intermediar intre acestia, in timp ce comerful cu amanuntul
realizeaza transferul bunurilor fie direct de la producétori, fie de la comertul
cu ridicata catre consumatorii finali, individuali sau colectivi.

Referindu-ne la partenerii care participa la schimbul prezentat
anterior, putem evidentia comertul cu amanuntul si comertul cu ridicata. Din
perspectiva functionald, comerful cu amanuntul presupune activitatea de
achizitie, distributie si vanzare de bunuri comerciale catre consumatorii
finali. Raportandu-ne la o perspectiva institutionalda, comerful cu amanuntul
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se refera la institutiile si entitatile in cadrul cdrora se realizeaza activitatile
economice prezentate anterior. Analizand cele evidentiate mai sus, putem
sesiza faptul cd@ unele aspecte sunt similare comerfului cu ridicata, cu
precizarea ca in acest ultim caz discutdm de consumatorul organizational
(unitati de Invatamant, institutii publice, societati etc.).

1.1. Comertul cu amanuntul — ramura a circulatiei marfurilor,
subramura a economiei nationale

Etimologic, comerful cu amanuntul este rezultatul alaturarii a doi
termeni proveniti din limbile franceza si engleza. Cuvantul ,,comert” are la
origine cuvantul ,,commerce” (franceza) si cuvantul latinesc ,,commercium”,
fiind definit in Dictionarul Explicativ al Limbii Romane, ca reprezentand un
schimb de produse prin cumpdrarea si vanzarea lor, precum §i 0 ramura a
economiei in cadrul céreia se desfasoara circulatia marfurilor (Dictionarul
Explicativ al Limbii Romane, 2012, p. 210). Cuvantul englezesc “retail”
este derivat din vechiul cuvant frantuzesc “taillier” ce inseamna “a tdia” sau
“a scurta” o piesd de imbracaminte (1365). In anul 1433, a fost pentru prima
data folosit ca un substantiv cu Insemnatatea de “a vinde in cantitati mici”,
sens ce si l-a pastrat pana astazi. La fel ca in limba de origine, in prezent
cuvantul “retail” are aceiasi semnificatie in limbile engleza, germana si
olandezi. In limba romani, acest cuvant este tradus din limba englezi cu
semnificatia “comert cu amanuntul” (Online Etymology Dictionary, 2016).

Avand in vedere pozifia pe care o ocupd in circuitul economic,
comerful cu amanuntul apare ca un intermediar intre productie sau
comertul cu ridicata si consumatorii finali. Datorita faptului ca ,,joaca”
acest rol de intermediar, comertul cu amanuntul are o influenta activa atat
asupra consumatorilor finali cat si asupra partenerilor cu care se realizeaza
relatiile de aprovizionare (Levy et al., 2012, p. 6). In plus, comertul cu
amanuntul poate fi reprezentat de un ansamblu de activitati si relatii
organizate si desfasurate de unitati specializate in circulatia marfurilor, in
scopul aproviziondrii consumatorilor sau utilizatorilor finali, pentru o
utilizare personald si necomerciala. Comertul cu amanuntul este realizat de
toate intreprinderile care au activitate de detailist, acestea putand fi societati
comerciale cu capital public sau privat, regii autonome, cooperative, unitati
proprii ale producdtorilor sau alte tipuri de asociatii (Rapin, 1980, p. 15).

Obiectul comertului cu amanuntul este reprezentat cu precadere
de bunurile de consum si ca exceptie de bunurile de utilizare productiva. in
cadrul acestui demers stiintific, accentul va fi pus pe comertul cu bunurile
de consum, {inand cont de faptul ca un element definitoriu al comertului cu
amanuntul este livrarea in partizi mici catre consumatori finali, care, de cele
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mai multe ori, utilizeaza bunurile personal (pentru ei sau familiile lor) si in
scop necomercial. Atunci cand este vorba despre bunurile de utilizare
productiva, trebuie si avem in vedere companiile care achizitioneaza
produse pentru a le utiliza ca materie prima sau ca materiale pentru
industriile in care activeaza. Un exemplu in acest sens este reprezentat de
unele firme de constructii care achizitioneaza materiale, pentru proiectele pe
care le au in desfasurare, din reteaua comertului cu amanuntul.

In cadrul comertului cu aminuntul, consumatorii finali sunt, in
principal, persoane fizice care achizifioneaza produse pentru uz personal sau
familial ori gospodaresc. Pe langd acest tip de consumatori, existd unele
entitati juridice care achizitioneaza produse in cantitdti mici, pentru propriul
uz (ex. institutiile de invatamant care achizitioneaza rechizite, companiile
care achizitioneaza biroticd etc.). In cazul acestor entitati este vorba de un
consum colectiv.

Comertul cu amanuntul presupune totodata vanzarea de produse si
marfuri in ,partizi” mici direct consumatorilor finali. De aceea, un
comerciant cu amanuntul este reprezentat de orice companie sau organizatie
care cumpara produse de la furnizori cu intentia de a le vinde, mai departe,
consumatorilor finali. In Statele Unite ale Americii, Guvernul Federal
considera ca fiind retailer cel ce vinde mai mult de jumatate din produsele
pe care le are disponibile citre consumatorii finali. In Romania, comertul cu
amanuntul, din punct de vedere juridic, este definit ca fiind veriga finala a
distributiei marfurilor; de asemenea, este prezentat ca fiind comert cu
bucata, In cantitati mici. (Dictionar de Drept Comercial, 2016, p. 43).
Consumatorii finali sunt considerati a fi persoane particulare, familii sau
gospodarii care consuma produsele sau serviciile.

Cele prezentate evidentiazd doud elemente definitorii ale comerfului
cu amanuntul si anume: cumpararea (achizitionarea) de marfuri (produse) in
partizi mari de la furnizori (producdtori, comercianti cu ridicata,
consumatori) §i revanzarea acestora, in partizi mici cumparatorilor finali
(consumatori individuali sau colectivi) avand rol de ,,simplu” intermediar,
comertul cu amanuntul deruland procesele specifice fara sa aduca modificari
substantiale marfurilor avand practic rolul de a transfera marfurile dintr-un
sector 1n celdlalt. O astfel de postura isi pune amprenta asupra conduitei
deopotriva, in raport cu furnizorii $i cumparatorii.

Privitd din perspectiva marketingului, conduita defineste o politica
specifica in centrul careia se regaseste strategia vazuta ca ,,nucleu” al
acesteia. (Florescu, 1987, p. 12)

Pe cale de consecintd, in comerful cu amanuntul pot fi evidentiate pe
de o parte strategii specifice fatd de consumatori (piata), reflectind
comportamentul de cumparare si consum al consumatorului iar pe de alta
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parte, strategii specifice fata de furnizori, reflectand un anumit
comportament de piata al furnizorilor.

Continutul comerfului cu amanuntul prezentat este intregit de functiile
comertului cu amanuntul (Patriche et al., 1999, p. 41), functii care explica
mai adanc obiectul acestuia (Figura 1.1).

ACHIZITIE SI TRANSFER

STOCAREA MARFURILOR

FUNCTIILE
COMERTULUI CU PREGATIREA MARFURILOR

AMANUNTUL ' PENTRU VANZARE

TRANSFERUL MARFURILOR

CREARE A CONDITIILOR DE
REALIZARE EFECTIVA A ACTULUI DE
VANZARE -CUMPARARE

Figura 1.1. Functiile comertului amanuntul (sursa: autorul)

Functia de achizitie si transfer are ca obiect cumpararea marfurilor
de la furnizori §i transferarea acestora in depozitele proprii, in vederea
pregatirii lor pentru vanzarea catre utilizatorii finali.

Functia de stocare a marfurilor este impusd de necesitatea
satisfacerii continue a nevoilor de consum.

Functia de pregitire a marfurilor pentru vinzare se exercita prin
fractionarea cantitatilor mari de marfuri oferite de catre producatori, sortarea
loturilor respective si formarea sortimentului comercial etc.
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Functia de transfer al marfurilor semnifica, practic, un transfer al
proprietatii asupra marfii de la producdtor la consumator prin actiuni ce
acopera spatiul care separd punctele de productie de punctele de consum;
functia implica obligatoriu revanzarea marfurilor.

Functia de creare a conditiilor de realizare efectiva a actului de
vanzare — cumparare implica existenta unei baze tehnico-materiale si a
unui personal care, asigurd cumparatorului posibilitatea de a-si alege si
achizitiona produsele necesare satisfacerii nevoilor.

Privite din perspectiva managementului, functiile exprima succesiunea
de procese si relatii derulate in comertul cu amanuntul, mai exact, in cadrul
intreprinderilor corespunzatoare. Managementul acestor procese presupune
utilizarea unui instrument stiintific modern si anume strategia. Orientarea
spre piatd a proceselor implicd utilizarea de strategii corespunzatoare,
strategiile de marketing.

In cadrul planificarii strategice (Figura 1.2), ciclul proceselor apare
inversat, intreprinderea formuland, mai intdi, componentele marketingului
strategic (segmentare, tintire, pozifionare, mix) si ulterior pe cele referitoare
la stocare si achizitie, acestea din urma aparand ca dependente de primele.
Pe cale de consecinta, strategiile de marketing apar ca detinand rol
determinant in planificarea strategica plasandu-se in pozitia de strategii
generale (de ordin superior) in raport cu cele privind stocarea si
aprovizionarea care apar ca derivate (de ordin inferior).

[ STRATEGII GENERALE (DE ORDIN SUPERIOR) |

T N

STRATEGII DE STRATEGII DE STRATEGII DE STRATEGI ALE
SEGMENTARE TINTIRE POZITIONARE MIXULUIDE
MARKETING

U

STRATEGII DERIVATE (DE ORDIN INFERIOR)

/\

STRATEGII DE STRATEGII DE

STOCARE ACHIZITIE

Figura 1.2. Strategii de marketing in comertului amanuntul (sursa: autorul)
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Relatiile dintre componentele ciclului comercial (aprovizionare,
stocare, vanzare) justificdi o abordare corespunzatoare, din perspectiva
managementului, argumentand necesitatea utilizdrii unui concept valoros,
cel al managementului lantului aprovizionare-desfacere.

Relatiile specifice, aprovizionare-stocare-vanzare, isi pun amprenta §i
asupra continutului componentelor strategice ale acestor procese cu
precadere asupra strategiilor de marketing specifice vanzarii (inclusiv
expunerii la vanzare) si a celor de aprovizionare.

Comertul cu amanuntul se adreseaza cu precadere unei piete largi
si anonime (Florescu, 1992, p. 15) care este prin excelentd o piata
multi-segment. Specificul comertului cu amanuntul face ca multi-seg-
mentele sa fie prezente, in acelasi timp, In spatiul de vanzare ridicand
problema unor strategii si tactici de conducere operativa a segmentelor
multiple. O problema similara ridica si pozitionarea concomitenta pe
segmente multiple.

In sfarsit, relatia aprovizionare-stocare-vanziri se reflectd printr-un
specific aparte asupra alcatuirii mix-ului de marketing. Problema, destul de
complexa, isi gaseste rezolvarea prin gestionarea corectd a surselor de
aprovizionare, mai precis in selectia corespunzatoare a produselor
(alcatuirea sortimentului comercial), a furnizorilor si a marcilor, intreprin-
derile comerciale avand largi posibilitdti de realizare a unor combinatii de
produse si marci si pe cale de consecinta, a pretului corespunzator acestora.

Specificul comertului cu amanuntul sugereazd o mai mare
flexibilitate in gestionarea produselor, marcilor si preturilor in raport cu
firmele producatoare. Pe cale de consecintd, in cadrul mix-ului de
marketing, intreprinderea de comert cu amanuntul actioneaza mai mult
tactic, acesta plasandu-se in randul instrumentelor cu un mai mare continut
tactic decat strategic. In acest context, putem formula ipoteza ci in
comertul cu amanuntul mix-ul de marketing are un pronuntat caracter
strategico-tactic in raport cu sectorul productiei de marfuri. In consecinta,
pe baza acestor consideratii, putem afirma fard rezerve ca existd o clara
legatura intre functiile comertului cu amanuntul si mixul de marketing in
comertul cu amanuntul.

1.2. Comertul cu amanuntul — componenta a sectorului tertiar (servicii)
Serviciile sunt definite ca o succesiune de activitati interconditionate,
intangibile, variabile, inseparabile si perisabile avand ca rezultat un anumit

profit (beneficiu) pentru client. Succesiunea de activitdti confera serviciilor
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caracterul de proces, care este prin excelentd un proces de muncad si in
consecinta intrd in obiectul de studiu al managementului (Olteanu, 2000,
p-9).

Aceste elemente reprezintd in fapt criteriile prin care se diferentiaza
serviciile de bunuri. Pe baza lor, numeroase activitati umane se plaseaza in
sfera serviciilor, alcatuind un sector distinct al economiei, sectorul tertiar.
In cadrul acestuia sunt supuse procesarii bunuri (comert, prestiri servicii),
oameni (sanatate, educatie, sport) si informatii (consultantd, contabilitate,
cercetari de piatd).

Prin continutul sdu, comertul cu amdnuntul se plaseazd in sfera
serviciilor, fiind supuse procesarii bunuri.

Succesiunea de activitiati care defineste serviciile se regaseste in
cadrul comertului cu amanuntul, atit in sens restrans, cat si in sens larg. In
sens restrans, comertul cu amanuntul apare ca o succesiune de activitafi ce
se desfasoara la locul vanzarii (alegerea produselor, achizifionarea lor, plata
lor, precum si activitatile ce tin de post-vanzare: service, mentenanta etc.).
In sens larg, evidentiem etapele care se desfasoard pe parcursul intregului
proces de comercializare a produselor: aprovizionarea, stocarea produselor,
sortarea lor, expunerea pe raft, achizitionarea acestora de catre consumatorul
final si se finalizeaza cu feedback-ul pe care il au clientii referitor la
experienta pe care au avut-o in magazin dupa parasirea acestuia.

Retinem si faptul cad succesiunea de activitafi privitd in sens restrans
reprezintd un element prin care se pot diferentia comerciantii Intre ei, fiind
astfel o particularitate ce face ca un client sa prefere un comerciant in
comparatie cu altii. Atmosfera din magazin, interactiunea cu personalul,
precum si experientele pe care le are clientul atunci cand doreste
achizitionarea unor produse sunt argumente in plus pentru importanta
acestei succesiuni (Catana, 2019, p. 75).

Crearea si livrarea serviciilor este indisolubil legatd de existenta si
functionarea unor componente ale sistemului de prestatie. In comertul cu
amanuntul, procesul de prestatie este prin excelentd un proces de vanzare,
motiv pentru care §i aceste componente apar ca fiind componente ale
procesului de vanzare (Figura 1.3). Ele prezinta o serie de particularitati,
procesul de vanzare fiind el Tnsusi un proces diferit de procesul de prestatie
specific altor categorii de servicii. In consecinti, avem de-a face cu reteaua
de vanzare cunoscutd si sub denumirea de reteaua comertului cu
amanuntul, personalul de vanzare, cumparaitori si procesul de creare si
livrare a produselor.
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