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Abstract. Many categories of middlemen can act in a distribution channel. We consider that the

efficiency of a distribution channel is strongly connected with the number, kind and even identity of the
middlemen that form it. The pattern analysis of the middlemen who acts in the distribution channel
implies there classification and organization according to certain criteria. The utility of middlemen use
in partial or entire developing of distribution activity of a company derives from the functions that
fulfills, as well as the diverse activities that it achieves.
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In interiorul unui canal de marketing pot actiona mai multe
categorii de intermediari. Consideram ca eficienta unui canal
de distributie se afla In strinsa legatura cu numarul, felul si
chiar identitatea intermediarilor care-1 alcatuiesc. Lumea
acestor intermediari este astazi larga si foarte variata. Mai ales
in tarile cu dezvoltare economica ridicata, mecanismul liber
al pietei a creat teren prielnic pentru proliferarea inter-
mediarilor, pentru adancirea specializarii si diversificarii lor.

Analiza tipologica a intermediarilor care functioneaza
in cadrul canalelor de distributie presupune gruparea si
clasificarea lor dupa anumite criterii. Dintre acestea, unele
sunt importante tocmai pentru explicarea trasaturilor
definitorii ale unui canal de distributie.

Natura (si obiectul) fluxurilor care alcatuiesc
activitatea in cadrul unui canal de distributie reprezinta
un prim criteriu care departajeaza intermediarii. Astfel,
numai unii intermediari, ca de exemplu firmele comerciale
de gros sau de detail, au 1n obiectul lor de activitate toate
fluxurile: fluxul produselor, negocierilor, titlului de
proprietate, informational, promotional, finantarii,
riscurilor, comenzilor, platilor. Alti intermediari se
limiteaza la 2-3 tipuri de fluxuri ori sunt specializati doar
in céte o categorie a acestora (agent, broker, jobber etc.).

Locul ocupat in lungimea canalului de distributie este
un alt criteriu de diferentiere a intermediarilor. Conform
acestui criteriu intermediarii se impart in angrosisti si
detailisti sau asimilati acestora, in functie de operatiunile

comerciale cu ridicata sau cu amanuntul care intrd in
obiectul lor de activitate. Desigur, este vorba de categorii
largi 1n cadrul cérora figureazd mai multe tipuri distincte
de intermediari (Florescu, 1992: pp. 365-366).

Gradul de independentd al intermediarilor este un alt
criteriu extrem de important 1n formularea politicii de mar-
keting a distributiei. Intermediarul poate lucra in numele lui
si 1n contul sau sau al altuia, poate dobandi sau nu proprietatea
ori posesia marfii care formeaza obiectul tranzactiei, poate
avea sau nu libertatea stabilirii preturilor, formelor si conditiilor
de vanzare, actiunilor publicitare etc. Este vorba de raporturi
juridice intre producator si distribuitor, prin care acestia
beneficiaza, dupa caz, de un grad mai mare sau mai scazut de
independenta unul fata de celalalt, ca si intre distribuitori
plasati in succesiunea fluxului de marfuri.

Din punct de vedere al gradului de independenta
intermediarii se impart In doua mari categorii: intermediari
independenti si distribuitori functionali.

Intermediarii independenti campara produsul si il revand
in numele si sub marca proprie. Astfel, ei isi asuma riscul
proprietatii asupra marfurilor, in speranta ca vor revinde
produsul la un pret mai mare decét cel de achizitionare si vor
obtine astfel un castig. in general intermediarii independenti
dispun de o retea proprie de depozite.

Pentru fabricant, utilizarea intermediarilor independenti
prezinta urmatoarele dezavantaje (Paina, Pop, 1998,
pp.158-159):
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m producdtorul este anonim pe piatd; el nu este
cunoscut de consumatorul final;

m producatorul nu se afla nemijlocit pe piata, deci nu
1i cunoaste pulsul, nu poate exploata anumite
situatii conjuncturale favorabile ce apar pe piata;

m beneficiul este Tmpartit, cota cea mai mare revenind
intermediarilor;

= de obicei, intermediarii sunt mai atasati clientilor
decat furnizorilor lor. Reducerea acestui risc se
poate face prin stabilirea ferma a unor conditii n
contractele ncheiate cu acestia.

Distribuitorii functionali sunt intermediarii ce lucreaza pe baza
de comision. Ei nu cumpara produsele fabricantului si, implicit, nu
isi asuma riscul proprietatii, dar asigura legatura dintre producator
si consumator, 1n schimbul primirii unui comision.

in analiza tipologica a intermediarilor, lista criteriilor
utilizate poate fi mult extinsa. Astfel, pe 1anga criteriile
deja mentionate, pot fi luate in consideratie si alte criterii,
cum ar fi: marimea unitatilor intermediare, vechimea lor,
prestigiul de care se bucura, zona in care actioneaza etc.

Dupa parerea noastra, pentru a contura un anumit tip
de intermediar trebuie sa se ia in considerare, simultan,
toate criteriile care permit o departajare a lor.

In continuare, vom adanci analiza tipologica a
angrosistilor si detailistilor.

Tipologia si caracteristicile angrosistilor

Din necesitatea armonizarii cu reglementarile si practicile
Uniunii Europene, Institutul National de Statistica din
Romania (INS) a luat in considerare normele EUROSTAT
(Oficiul de statistica al Uniunii Europene) si a definit comertul
cu ridicata drept ,activitatile de revanzare a marfurilor (fara
ca acestea sa sufere transformari esentiale fata de starea in care
au fost cumparate) 1n cantitati mari, catre comerciantii cu
amanuntul, utilizatori industriali si comercianti, colectivitati
si utilizatori profesionali, alti comercianti cu ridicata, si nu
ciitre consumatorii finali. in comertul cu ridicata se includ si
activitatile de comert prestate de intermediari de comert cu
ridicata (activititile comisionarilor, intermediarilor de marfuri,
precum si toate intermedierile care se realizeaza in numele
sau in contul altora), indiferent daca vanzarea se face pe piata
interna sau pentru export”.

Persoanele fizice sau juridice angajate, In principal, in
activitati de comert cu ridicata poartd numele de angrosisti.

Angrosistii  se clasifica dupa mai multe criterii, cele
mai importante fiind urmatoarele (Foltean si altii, 2001,
p-170): functiile indeplinite, gama serviciilor efectuate,
numarul de categorii de marfuri vindute.

In raport cu functiile indeplinite, angrosistii se impart
in trei grupe principale:

m angrosisti clasici;

= brokeri si agenti;

m filiale si birouri ale producatorilor si ale detailistilor.

Angrosistii clasici sunt firme independente care detin
dreptul de proprietate asupra marfurilor pe care le
manipuleaza. In diferitele domenii de afaceri ei sunt numiti
fie intermediari, fie distribuitori, fie furnizori industriali.

in functie de gama serviciilor efectuate, angrosistii clasici
pot fi Impatrtiti in doua categorii: angrosisti care ofera servicii
complete si angrosisti care ofera servicii limitate.

Angrosistii care oferd servicii complete sunt cei care
ofera o gama completa de servicii, respectiv: detin stocuri,
ofera credit, livreaza marfa si asigura asistenta de manage-
ment. Exista doua tipuri de astfel de angrosisti:

Comerciantii angrosisti, care vand n principal cétre
detailisti si ofera o gama completa de servicii. In cadrul
acestora deosebim urmatoarele categorii:

m angrosisti generalisti (nespecializati), care
comercializeazd mai multe linii de produse, intr-o
structura relativ restransa la nivelul fiecarei linii;

m angrosisti de gamd, care comercializeaza una sau
doua genuri de marfuri, pe care insa le detin intr-o
gama sortimentald mai diversa, mai profunda;

m angrosisti specializati, care se specializeaza pe
comercializarea numai a unei anumite parti a unei
linii de produse.

Distribuitorii industriali, care vand mai ales catre
producatori, si nu catre detailisti. Presteaza o serie de
servicii, cum ar fi mentinerea stocurilor, oferirea creditelor,
precum si asigurarea livrarii. Pot comercializa o gama larga
de marfuri, diverse marfuri apartinand unei anumite linii
sau marfuri de un tip special.

Angrosistii care oferd servicii limitate ofera o gama
mai restransa de servicii. Se Tmpart In urmatoarele categorii
(Kotler, Armstrong, 2003, pp. 648-649):

m Angrosistii de tip ,,cash & carry” preiau titlul de
proprietate asupra marfurilor, Tnsa vind numai comerciantilor
care vin si doresc sa cumpere marfuri platind direct In numerar

»cash”) si 1si transportd singuri produsele (,,carry”).
Comercializeaza marfuri cu rulaj rapid, iar sortimentul pe care
1l ofera este limitat. Ei nu efectueaza livrari, nu acorda credit
clientilor pentru marfurile vandute si nici nu furnizeaza
informatii de piata (Ristea si altii, 1995, p. 92).

» Angrosistii transportatori cu camionul (camionagii)
se ocupa in principal de functiile de vanzare si livrare la
sediul clientului. Comercializeaza o linie limitata de
marfuri semiperisabile (cum ar fi laptele, painea, gustarile),
pe care le vand contra numerar transportandu-le la
supermarketuri, spitale, restaurante, hoteluri etc.

m Expeditorii intermediari nu detin stocuri si nu
manipuleaza produsul. Cand primesc o comanda, ei aleg
un vanzator care expediaza marfa direct catre client.
Expeditorul intermediar preia proprietatea si riscul asupra
marfii din momentul in care comanda este acceptata si
pana la livrarea sa catre client. Ei lucreaza in sectoarele
care desfac marfurile in cantitati mari, cum ar fi sectorul
carbunelui, cherestelei si al utilajelor grele.

m Micii angrosisti (rack jobbers) servesc detailistii
proprietari de bacanii si de farmacii, In principal cu articole
nealimentare. Ei expediaza camioanele cu marfa catre maga-
zine, iar oamenii lor descarca aceste camioane pline cu jucarii,
carti, unelte de uz gospodaresc, articole medicale si cosmetice
etc. Ei stabilesc pretul marfurilor, le mentin proaspete, le expun
la punctul de vanzare si tin evidenta stocurilor. Micii angrosisti



lucreaza in regim de consignatie, ceea ce inseamna ca ei detin
titlul de proprietate si pretind ca detailistii sa le plateasca
doar bunurile pe care au reusit sa le vanda.

m Cooperativele producdtorilor sunt detinute de membrii
fermieri. Ele colecteaza produsele agricole, pe care le vand pe
pietele locale. Profiturile cooperativei sunt distribuite membrilor
la sfarsitul anului. Adesea, ele incearca sa Tmbunatateasca
calitatea produselor si sa realizeze promovarea unor marci
cooperatiste.

m Angrosistii care lucreazd pe bazd de comenzi prin
postd (Kotler, 1997, p. 738) trimit prin posta cataloage de
produse clientilor lor, care pot fi detailisti, producatori sau
institutii. Cataloagele prezinta bijuterii, cosmetice, alimente-
specialitati, precum si alte articole mici. Principalii clienti ai
acestui tip de angrosisti sunt micii intreprinzatori amplasati
in zone periferice sau izolate. Acesti angrosisti nu dispun de
forta de vanzare proprie. Comenzile sunt expediate prin posta,
cu camionul sau alte mijloace de transport.

Brokerii si agentii, spre deosebire de angrosistii clasici,
nu preiau titlul de proprietate asupra marfurilor si, de
regula, indeplinesc putine functii in canalele de distributie.
Principala lor sarcina este aceea de a facilita cumpararea
sau vanzarea, primind in schimb un comision din pretul de
vanzare. Se specializeaza, in general, in functie de linia de
produse sau tipul de clienti.

Brokerii realizeaza punerea 1n contact a cumparétorilor
cu vanzatorii si ofera asistenta n cursul negocierilor. Sunt
platiti de catre partea care i-a angajat. Nu detin marfuri in
stoc, nu se angajeaza in procesul de finantare si nu 1si asuma
riscuri (Foltean si altii, 2001, p.172). Cele mai obisnuite
exemple de brokeri sunt cei din domeniul alimentelor, din
cel imobiliar, al asigurarilor, precum si al titlurilor mobiliare.

Agentii reprezinta fie cumparatorii, fie vanzatorii,
aflandu-se intr-o relatie mai stransa cu acestia. Exista mai
multe categorii:

m Agentii producdtorilor, numiti si reprezentantii
producdtorilor, reprezinta doi sau mai multi producétori de
bunuri complementare. Cu fiecare producator in parte se
incheie un acord formal in forma scrisa, care prevede clauze
privind pretul, teritoriile, gestionarea comenzilor, serviciile
de livrare si garantiile, precum si nivelul comisioanelor. Sunt
folositi adesea in cazul unor linii de produse cum ar fi
confectiile, mobila si produsele electrice. Majoritatea agentilor
producétorului sunt firme mici, care dispun doar de cativa
reprezentati de vanzari calificati. Ei sunt angajati de
producatorii mici care nu-si pot permite sa aiba un personal
de vanzari pe teren, precum si de marii producatori care folosesc
agentii pentru a patrunde pe teritorii noi sau pentru a acoperi
teritorii pentru care nu este nevoie de un personal de vanzari
angajat pe baza permanenta.

m Agentii de vdnzare dispun de autoritatea stabilita
prin contract de a vinde Intreaga productie a
producatorului. Producatorul fie nu are calificarea necesara,
fie nu este interesat de functia de vanzare. Agentul de
vanzari actioneaza ca un compartiment de vanzari, avand
o influenta semnificativa asupra preturilor si a conditiilor
de vanzare. Pot fi Intlniti In domenii cum ar fi: produsele

textile, utilajele si echipamentele industriale, carbunele si
cocsul, produsele chimice si metalele.

» Agentii de aprovizionare au, in general, o relatie pe termen
lung cu cumparatorii si fac achizitii pentru acestia. Adesea, ei
realizeaza primirea, controlul, depozitarea si expedierea marfii
catre cumparatori. Ei ofera clientilor informatii utile despre
piata si 1i ajuta sa obtind cele mai bune produse la cele mai
bune preturi.

» Comisionarii sunt agenti care intrd, din punct de
vedere fizic, In posesia produselor si negociaza vanzarea
acestora. In mod obisnuit, nu sunt folositi pe termen lung.
Cel mai adesea sunt folositi pe pietele agricole de catre
fermieri care nu doresc sa-si vanda pe cont propriu
produsele si care nu apartin unor cooperative ale
producatorilor. Comisionarul transporta un camion de
marfuri catre piata centrald, le vinde la cel mai bun pret
posibil, deduce din acest pret comisionul si propriile
cheltuieli, iar restul il cedeaza producatorului.

Filialele si birourile producatorilor si detailistilor
reprezintd un al treilea gen de comert cu ridicata.
Operatiunile de comert cu ridicata sunt derulate pe cont
propriu de catre cumpdratori sau vanzatori, evitindu-se
apelarea la angrosisti independenti. Filialele si birourile
se pot focaliza fie pe vanzare, fie pe aprovizionare.

Filialele si birourile de vanzari sunt infiintate de catre
producatori pentru a-si imbunatati controlul stocurilor,
vanzarea si promovarea. Filialele de vanzari detin marfuri
in stoc si pot fi intalnite In sectoare cum ar fi cel al
cherestelei si cel al echipamentelor si pieselor pentru
autoturisme. Birourile de vanzari nu detin stocuri si sunt
mai des intdlnite Tn domeniul produselor textile si al
activitatilor intelectuale.

Birourile de aprovizionare indeplinesc un rol asemanétor
cu cel al brokerilor si agentilor, dar sunt o parte componenta
a organizatiei cumparatorului. Multi detailisti Infiinteaza
birouri de aprovizionare 1n principalele centre comerciale.

Tipologia si caracteristicile detailistilor

Luarea in considerare a obligatiilor tarii noastre,
nascute din politicile de integrare in Uniunea Europeana,
a dus la preluarea si Tnsusirea conceptelor EUROSTAT de
catre Institutul National de Statistica din Romania (INS).
Ca urmare, INS defineste astfel comertul cu amdanuntul:
LActivitate de revanzare a marfurilor citre consumatorii
finali, in general, in cantitati mici si n starea 1n care ele au
fost cumparate (sau cu transformari nesemnificative),
precum si vanzarile cu amanuntul prin magazinele proprii
ale intreprinderilor producatoare de bunuri.”

Detailistii sunt firme ale caror vanzari se deruleaza, in
principal, prin intermediul comertului cu amanuntul.

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

Vanzarea clasica, realizata prin intermediul
magazinelor, este cea mai veche forma de vanzare. Cu
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toata dezvoltarea puternica a unor forme moderne, ea detine
inca o importanta pondere in cadrul comertului cu
amanuntul. Acest tip de vanzare se caracterizeaza prin
urmatoarele aspecte (Patriche, 1998, pp. 355-356):

= se poate utiliza in procesul de comercializare al
oricarui tip de produs;

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

m vanzatorul este elementul esential in cadrul actului
de comert, el devenind chiar mai important decat
produsul. El are menirea de a argumenta si demonstra,
prin cunostintele sale, calittile produselor si de a
spori Increderea cumparatorului potential.

Vanzarea prin autoservire (self-service) reprezinta o

forma de vanzare ce a cunoscut o rapida dezvoltare in
ultimele doua decenii, aplicAindu-se la numeroase grupe
de marfuri. Principalele caracteristici ale acestui tip de
vanzare sunt:

m absenta vanzatorilor si libertatea clientului de a
circula in interiorul magazinului, clientul
pastrandu-si astfel anonimatul si fiind liber sa aleaga
si sa cumpere produsele dupa bunul sau plac;

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

= promovarea unui management al magazinului, axat
pe o buna organizare a fluxului de marfuri si
cumparatori, in acest sens folosind sisteme adecvate
de amplasare a raioanelor si de dispunere a
marfurilor;

» rapiditatea servirii, ca urmare a posibilitatii folosirii
cosurilor si/sau carucioarelor si faptului ca plata se
face o singura data, la casa.

Autoservirea a dat nastere la noi tipuri de puncte de

vanzare, care se diferentiaza in functie de talia lor, dar mai
ales prin politica lor comerciala (Ristea si altii, 1996,

p. 46):
= micile autoserviri, care au o suprafatd de pana la
400 m?;
= supermagazinele, care detin o suprafata intre 400 si
2.500 m?;

= hipermagazinele, cu o suprafati de peste 2.500 m>.

Micile autoserviri se prezinta in mai multe variante, in
functie de suprafata de vanzare si de asortimentul
comercializat. Astfel, deosebim:

Miniautoservirea, care are o suprafata mai mica de 120
m? pe care se practica aceastd forma de vanzare. Gama
produselor vandute este aproape in exclusivitate de natura
alimentara, iar numarul de salariati nu depaseste 5
persoane.

Supereta este magazinul cu autoservire care prezinta
urmatoarele caracteristici definitorii:

m suprafata de vanzare este cuprinsa 1n intervalul 120-
400 m?;
= asortimentul comercializat este de natura alimentara
in proportie de 90%;
= numarul de salariati depaseste rar 20 de persoane.
Supermagazinul este, potrivit definitiei Institutului
Francez de Autoservire, o unitate comerciald cu amanuntul,
cu autoservire (sau un sector distinct intr-un magazin uni-
versal), prin care, alaturi de o gama larga de produse
alimentare, se comercializeaza un asortiment mai mult sau
mai putin important de produse nealimentare de cerere
curentd (10-15% din totalul vanzarilor); plata
cumpdraturilor se face la casele de marcat amplasate la
iesirea din fluxul de autoservire. Principalele caracteristici
tehnice si comerciale ale supermagazinelor sunt:
m suprafata de vanzare este cuprinsad In domeniul 400-
2.500 m?;
= constructia pe un singur nivel;
m rotatia rapida a stocurilor de marfuri (intre 12 si 24
de rotatii pe an);
m 0 casd de marcat la 100 m? suprafatd de vanzare;
m costuri mici si volum mare de vanzari.
Alaturi de tipul traditional de supermagazin, ca replica
a tendintei de dezvoltare a unor forme de comert orientate
spre practicarea unei politici de reducere a preturilor, a
aparut supermagazinul de tip discount, principalele
caracteristici ale acestui magazin fiind:
» suprafata de vanzare de peste 400 m?;
= asortiment limitat care la origine cuprindea 500-
600 de produse, cu o rotatie rapida;
m prezentarea sumara a produselor;
m personal foarte redus ca numar (intre 2 si 4 persoane);
m localizarea 1n zone cu populatie numeroasa.
Hipermagazinul este un tip de magazin inventat in
Franta, In anul 1963, de catre firma Carrefour. Este un punct
de vanzare care se individualizeaza, in esentd, prin
(Florescu si altii, 2003, p. 286):
m suprafata de vanzare de peste 2.500 m?;
= sortiment foarte larg, dar mai putin profund;
marimea asortimentului de marfuri este cuprinsa
intre 25.000 si 50.000 de referinte, din care 4.000
din sectorul alimentar;
= prezenta tuturor raioanelor In fluxul de autoservire,
chiar si a celor care practica vanzarea prin vanzatori
(carne, mezeluri, branzeturi, legume-fructe etc.);
m existenta a cite o casa de marcat pentru fiecare 200
m? suprafatd de vanzare;
= constructia pe un singur nivel;
= amplasarea, de reguld, la periferia orasului, acolo unde
este disponibila suprafata necesara desfasurarii activitatii;
= existenta unei parciri mari.
Comertul fara magazine reprezinta o latura importanta
a activitatii comerciale cu amanuntul, importanta data nu
atat de volumul vanzarilor, cét de tehnologiile comerciale
moderne pe care le promoveaza si de ritmul anual de
crestere, care este superior celui care caracterizeaza evolutia
de ansamblu a comertului cu amanuntul.



Tinand seama de frecventa cu care sunt intalnite in
practica comerciala diversele forme ale comertului fara
magazine, se disting doua tipuri predominante: vanzarile
traditionale fard magazine si vanzarile electronice.

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

Vinzarea la domiciliu are in vedere o tranzactie
comerciala de bunuri sau servicii realizata prin intermediul
unui vanzator care viziteaza, la resedinta lor particulara,
cumpdratori potentiali preselectati. Aceasta forma de
comercializare a produselor prezinta, ca orice alta forma
de comert, o serie de avantaje, precum si multe limite.

Intre avantaje, putem enumera:

= personalul comercial care se ocupa de vizitele la
domiciliu este, In general, mai motivat si mai
convingator decat personalul folosit In procesul de
comercializare prin magazinele clasice;

m forta de vanzare, platita in general pe baza de
comision, nu reprezinta o povara importanta asupra
cheltuielilor fixe;

= sistemul Intilnirilor cu consumatorii, la domiciliul
acestora, favorizeaza vanzarile piramidale.

Limitele acestei forme de vanzare sunt date de
urmadtoarele aspecte:

= dezvoltarea unui sentiment de nesigurantd in randul
populatiei;

= cresterea numarului populatiei active feminine, ceea
ce diminueaza numarul femeilor prezente la domiciliu
cu ocazia vizitelor personalului comercial,;

m dificultati in recrutarea, formarea si supervizarea
vanzatorilor;

= existenta, in unele tari, a unei legislatii mai rigide
cu privire la aceasta forma de comert.

Vanzarile prin corespondentd si pe bazd de catalog
reprezinta un proces de comercializare fara contactul verbal
dintre vanzator si cumparator. Toate operatiunile efectuate
in cadrul acestui proces se efectueaza in scris, utilizindu-se
publicitatea directa (prezentarea si oferta marfurilor,
anunturi, cataloage, scrisori etc.). Si aceasta forma de vanzare
prezinta o serie de avantaje si dezavantaje.

Avantajele care pot fi consemnate sunt:

m cresterea, fara prea mari eforturi din partea firmelor,

a numarului de cumparatori pe baza de catalog;

m posibilitatea de adaptare a programelor de marketing;

= nivelul mult mai scdzut al costurilor logistice fata
de reteaua clasica de magazine.

Inconvenientele acestei forme de vanzare sunt:

m cheltuieli ridicate legate de constituirea si
actualizarea fisierelor;

m supletea redusad in ceea ce priveste asortimentul
propus spre vanzare;

» gradul ridicat de returnare a marfurilor, comparativ
cu comertul cu amanuntul traditional.

Vanzarile electronice se realizeaza, in principal, sub
forma vanzarilor directe generate de publicitatea televizata,
a vanzarilor prin videotext si a vanzarilor prin televiziunea
cablata.

Mutatiile intervenite in evolutia mediului tehnologic
si, Indeosebi, aplicarea electronicii in comercializarea
produselor, precum si schimbarea continua a mediului
demografic, in special sub aspectul schimbarii modului de
viata si al reducerii timpului afectat gospodariei, au
favorizat puternic dezvoltarea vanzarilor electronice.

Vanzarile electronice fac apel la diferite tehnici
moderne, cum sunt telexurile, videotexturile, videodiscul,
videocaseta, combinarea telefonului cu televiziunea si, mai
recent, la magistralele informationale ale Internetului.

Vinzarea directd, generatd de publicitatea televizatd,
are in vedere folosirea spotului publicitar ca suport al
tranzactiilor imediate, realizate cu consumatorii. Mesajul
publicitar este compus din doua parti: prima informeaza
asupra caracteristicilor produsului si a avantajelor sale, iar
a doua are ca scop convingerea telespectatorului de a trece
la achizitia produselor, apeland, imediat dupa mesaj, la
numarul de telefon pus la dispozitie.

Vidnzarea prin videotext este realizata printr-un sistem
interactiv de comunicatii, care permite vanzatorului si
cumparatorului sa schimbe informatii in timp real sau in linie.

Vidnzarea prin televiziunea cablatd, cunoscutd tn Occi-
dent sub denumirea de ,,home video shopping”, reprezinta
o forma mai recentd de comercializare a produselor, prin
intermediul careia consumatorul telespectator poate alege
dintr-un sortiment foarte larg de marfuri si cumpara produsele
necesare, in cadrul unui program practic nelimitat, prin
intermediul unui telefon si a cartii sale de credit. Aceasta
metoda rezulta, practic, din combinarea serviciilor
televiziunii cu cele obisnuite ale societatilor de telefoane.

Rolul intermediarilor

Dezvoltarea rapida a productiei si a consumului
evidentiaza nu numai necesitatea intermediarilor, ci si
amplificarea rolului lor in circuitul economic. De aceea se
vorbeste tot mai frecvent de rolul distribuitorului, care
este ,,din ce Tn ce mai putin al unui intermediar, mai mult
sau mai putin neutru, ci mai mult al unui agent activ al
vanzarii, capabil sa sondeze, sa stimuleze si sa orienteze
cererea, capabil de asemenea sa faca presiuni asupra ofertei
si sa modifice conditiile” (Dubois, Jolibert, 1994, p. 308).

Dupa parerea noastra, prezenta intermediarilor pe piata
este necesara deoarece, in procesul de furnizare a marfurilor
catre pietele-tinta, eficienta acestora este mai ridicata si,
implicit, costurile produselor care ajung la consumator sunt
mai mici. Acestia dispun de anumite contacte in cadrul
pietei, au experienta in desfasurarea actiunilor pe care le
efectueaza, sunt specializati pe aceste operatiuni, oferind
astfel firmei mai mult decat poate realiza pe cont propriu
in activitatea de distributie.

Firma poate beneficia de anumite economii in cazul folosirii
intermediarilor deoarece existenta acestora reduce numarul de
tranzactii in cadrul unui canal de distributie, asa cum se poate
observa in figura 1. Dupa cum se observa in aceasta figura,
atunci cand apare un intermediar, numarul tranzactiilor se
injumatateste, scazand de la 16 la 8 si, din moment ce fiecare
tranzactie costa, costul total al distributiei se reduce.

Intermediarii intr-o economie de piata - tipologie si rol
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Legenda: P — producatori; C — consumatori; I — intermediari
Sursa: Prutianu, et al., 1999, p. 173.

Figura 1. Reducerea numarului tranzactiilor

Rolul intermediarilor pe piata, din punctul de vedere al
sistemului economic, este de a asigura legatura intre produsele
fabricate de producator si produsele dorite de consumator.

Decizia de a utiliza intermediarii In derularea totala
sau partiala a activitatii de distributie a unei firme implica
o atentd evaluare a costurilor si beneficiilor rezultate.

Utilitatea folosirii intermediarilor rezulta din functiile
pe care le indeplinesc, cum ar fi trierea produselor, reducerea
numarului de tranzactii, analiza pietei, reducerea stocurilor,
efectuarea de servicii, precum si a diverselor activitati pe
care le realizeaza, respectiv: studii de marketing, cumpararea
produselor, vinzarea produselor, divizarea cantitativa,
stabilirea pretului, promovare, transport, depozitare,
finantare, preluarea riscului, servicii de consultanta etc.

Exista o serie de avantaje si dezavantaje ale utilizarii
intermediarilor 1n procesul de distributie a produselor.

Consideram ca principalele avantaje ale utilizarii unor
firme specializate in distributie ca intermediari constau in:

m capacitatea de a satisface cererile stringente de

servicii la un cost rezonabil;

m reducerea capitalului alocat pentru distributie;

=  mai multa flexibilitate;

= o acoperire mai buna din punct de vedere geografic;

m actioneaza ca agenti de cumparare pentru detailist

si ca agenti de vanzari pentru producator;

m sunt capabili sa pastreze stocuri mai mari, ceea ce

permite firmei sa pastreze stocuri mai mici; banii blocati
n aceste stocuri au un cost de oportunitate (al pierderii
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unor eventuale profituri din utilizari alternative);

m 1si asuma o parte din riscuri, facind stocuri care ar
putea fi periclitate, deteriorate sau care ar putea fi
depasite din cauza schimbarilor survenite in moda;

= pot avea o competentd mai mare in vanzarile pe
pietele pe care firma doreste sa patrunda;

m reduc costul patrunderii pana la ultimul consumator,
firma economisind astfel cheltuielile implicate in
crearea Si mentinerea unei echipe extinse de agenti
de vanzari;

= pot permite folosirea relatiilor pe care le au;

m cumpara In cantitati mari, situatie care permite firmei
eliminarea costurilor ridicate ale vanzarilor dese si
in cantitati mici si previzionarea mai riguroasa si
mai sistematica a productiei;

= constituie o importanta sursa de informatii;

= permit firmei sa se ocupe doar de ceea ce se pricepe
mai bine.

Pe de alta parte pot aparea dezavantaje care contracareaza

intr-o anumita masura aceste avantaje, dintre care enumeram:

m pierderea controlului direct asupra felului in care
ajunge si este prezentat produsul catre consumatorul
final;

= obtinerea unor marje de profit mai scazute, deoarece
fiecare intermediar solicitd un procent; acest lucru
se poate dovedi insd mai putin costisitor decit
punerea la punct a unei retele proprii de distributie;

m exista riscul ca servirea clientilor sa nu se faca
corespunzator;

m posibile omisiuni sau distorsionari de informatii;

= incapacitatea de a raspunde cererilor speciale;

= probleme de comunicare cu clientii;

= s-ar putea reduce vanzarile.

Dupa parerea noastra, multe din aceste dezavantaje pot
fi eliminate printr-o gestionare ferma si eficientd. Sistemele
de raportare si monitorizare, combinate cu stabilirea unei
relatii de parteneriat cu intermediarii, vor oferi o solutie
pentru eliminarea dezavantajelor prezentate.

Inainte de a intra intr-o relatie cu un intermediar este
bine ca firma sa aprecieze corect importanta relativa a
fiecaruia dintre avantajele si dezavantajele existente.

Patriche, D. (1998). Tratat de economia comertului, Editura
Eficient, Bucuresti

Prutianu, St., Munteanu, C. si Caluschi, C. (1999). Inteligenta
marketing plus, Editura Polirom, lasi

Rad, L. (2005). Mixul de marketing, Editura Risoprint, Cluj-Napoca

Ristea, A.L., Purcarea, Th. si Patriche, D. (coordonatori) (1995).
Meseria de comerciant, Institutul National ,,Virgil Madgearu”,
Editura Didactica si Pedagogica, Bucuresti

Ristea, A.L., Purcarea, Th. si Tudose, C. (1996). Distributia
marfurilor, Institutul National ,,Virgil Madgearu”, Editura
Didactica si Pedagogica, Bucuresti



