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Intermediarii într-o economie de piaþã – tipologie ºi rol
�

Letiþia Rad
Lector universitar doctor

Universitatea Creºtinã „Dimitrie Cantemir” Bucureºti

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.

Key words: distribution channel; classic wholesales; brokers; sales agents; classic sale; self-service;
electronic sales; middlemen’s role.

�

În interiorul unui canal de marketing pot acþiona mai multe
categorii de intermediari. Considerãm cã eficienþa unui canal
de distribuþie se aflã în strânsã legãturã cu numãrul, felul ºi
chiar identitatea intermediarilor care-l alcãtuiesc. Lumea
acestor intermediari este astãzi largã ºi foarte variatã. Mai ales
în þãrile cu dezvoltare economicã ridicatã, mecanismul liber
al pieþei a creat teren prielnic pentru proliferarea inter-
mediarilor, pentru adâncirea specializãrii ºi diversificãrii lor.

Analiza tipologicã a intermediarilor care funcþioneazã
în  cadrul  canalelor  de  distribuþie presupune gruparea ºi
clasificarea lor dupã anumite criterii. Dintre acestea, unele
sunt importante tocmai pentru explicarea trãsãturilor
definitorii ale unui canal de distribuþie.

Natura (ºi obiectul) fluxurilor care alcãtuiesc
activitatea în cadrul unui canal de distribuþie reprezintã
un prim criteriu care departajeazã intermediarii. Astfel,
numai unii intermediari, ca de exemplu firmele comerciale
de gros sau de detail, au în obiectul lor de activitate toate
fluxurile: fluxul produselor,  negocierilor,  titlului de
proprietate, informaþional, promoþional, finanþãrii,
riscurilor, comenzilor, plãþilor. Alþi intermediari se
limiteazã la 2-3 tipuri de fluxuri ori sunt specializaþi doar
în câte o categorie a acestora (agent, broker, jobber etc.).

Locul ocupat în lungimea canalului de distribuþie este
un alt  criteriu de diferenþiere a intermediarilor. Conform
acestui criteriu intermediarii se împart în angrosiºti ºi
detailiºti sau asimilaþi acestora, în funcþie de operaþiunile

comerciale cu ridicata sau cu amãnuntul care intrã în
obiectul lor de activitate. Desigur, este vorba de categorii
largi în cadrul cãrora figureazã mai multe tipuri distincte
de intermediari (Florescu, 1992: pp. 365-366).

Gradul de independenþã al intermediarilor este un alt
criteriu extrem de important în formularea politicii de mar-
keting a distribuþiei. Intermediarul poate lucra în numele lui
ºi în contul sãu sau al altuia, poate dobândi sau nu proprietatea
ori posesia mãrfii care formeazã obiectul tranzacþiei, poate
avea sau nu libertatea stabilirii preþurilor, formelor ºi condiþiilor
de vânzare, acþiunilor publicitare etc. Este vorba de raporturi
juridice între producãtor ºi distribuitor, prin care aceºtia
beneficiazã, dupã caz, de un grad mai mare sau mai scãzut de
independenþã unul faþã de celãlalt, ca ºi între distribuitori
plasaþi în succesiunea fluxului de mãrfuri.

Din punct de vedere al gradului de independenþã
intermediarii se împart în douã mari categorii: intermediari
independenþi ºi distribuitori funcþionali.

Intermediarii independenþi cumpãrã produsul ºi îl revând
în numele ºi sub marca proprie. Astfel, ei îºi asumã riscul
proprietãþii asupra mãrfurilor, în speranþa cã vor revinde
produsul la un preþ mai mare decât cel de achiziþionare ºi vor
obþine astfel un câºtig. În general intermediarii independenþi
dispun de o reþea proprie de depozite.

Pentru fabricant, utilizarea intermediarilor independenþi
prezintã urmãtoarele dezavantaje (Paina, Pop, 1998,
pp.158-159):
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� producãtorul este anonim pe piaþã; el nu este
cunoscut de consumatorul final;

� producãtorul nu se aflã nemijlocit pe piaþã, deci nu
îi cunoaºte pulsul, nu poate exploata anumite
situaþii conjuncturale favorabile ce apar pe piaþã;

� beneficiul este împãrþit, cota cea mai mare revenind
intermediarilor;

� de obicei, intermediarii sunt mai ataºaþi clienþilor
decât furnizorilor lor. Reducerea acestui risc se
poate face prin stabilirea fermã a unor condiþii în
contractele încheiate cu aceºtia.

Distribuitorii funcþionali sunt intermediarii ce lucreazã pe bazã
de comision. Ei nu cumpãrã produsele fabricantului ºi, implicit, nu
îºi asumã riscul proprietãþii, dar asigurã legãtura dintre producãtor
ºi consumator, în schimbul primirii unui comision.

În analiza tipologicã a intermediarilor, lista criteriilor
utilizate poate fi mult extinsã. Astfel, pe lângã criteriile
deja menþionate, pot fi luate în consideraþie ºi alte criterii,
cum ar fi: mãrimea unitãþilor intermediare, vechimea lor,
prestigiul de care se bucurã, zona în care acþioneazã etc.

Dupã pãrerea noastrã, pentru a contura un anumit tip
de intermediar trebuie sã se ia în considerare, simultan,
toate criteriile care permit o departajare a lor.

În continuare, vom adânci analiza tipologicã a
angrosiºtilor ºi detailiºtilor.

Tipologia ºi caracteristicile angrosiºtilor
Din necesitatea armonizãrii cu reglementãrile ºi practicile

Uniunii Europene, Institutul Naþional de Statisticã din
România (INS) a luat în considerare normele EUROSTAT
(Oficiul de statisticã al Uniunii Europene) ºi a definit comerþul
cu ridicata drept „activitãþile de revânzare a mãrfurilor (fãrã
ca acestea sã sufere transformãri esenþiale faþã de starea în care
au fost cumpãrate) în cantitãþi mari, cãtre comercianþii cu
amãnuntul, utilizatori industriali ºi comercianþi, colectivitãþi
ºi utilizatori profesionali, alþi comercianþi cu ridicata, ºi nu
cãtre consumatorii finali. În comerþul cu ridicata se includ ºi
activitãþile de comerþ prestate de intermediari de comerþ cu
ridicata (activitãþile comisionarilor, intermediarilor de mãrfuri,
precum ºi toate intermedierile care se realizeazã în numele
sau în contul altora), indiferent dacã vânzarea se face pe piaþa
internã sau pentru export”.

Persoanele fizice sau juridice angajate, în principal, în
activitãþi de comerþ cu ridicata poartã numele de angrosiºti.

Angrosiºtii  se clasificã dupã mai multe criterii, cele
mai importante fiind urmãtoarele (Foltean ºi alþii, 2001,
p.170): funcþiile îndeplinite, gama serviciilor efectuate,
numãrul de categorii de mãrfuri vândute.

În raport cu funcþiile îndeplinite, angrosiºtii se împart
în trei grupe principale:

� angrosiºti clasici;
� brokeri ºi agenþi;
� filiale ºi birouri ale producãtorilor ºi ale detailiºtilor.
Angrosiºtii clasici sunt firme independente care deþin

dreptul de proprietate asupra mãrfurilor pe care le
manipuleazã. În diferitele domenii de afaceri ei sunt numiþi
fie intermediari, fie distribuitori, fie furnizori industriali.

În funcþie de gama serviciilor efectuate, angrosiºtii clasici
pot fi împãrþiþi în douã categorii: angrosiºti care oferã servicii
complete ºi angrosiºti care oferã servicii limitate.

Angrosiºtii care oferã servicii complete  sunt cei care
oferã o gamã completã de servicii, respectiv: deþin stocuri,
oferã credit, livreazã marfa ºi asigurã asistenþã de manage-
ment. Existã douã tipuri de astfel de angrosiºti:

Comercianþii angrosiºti, care vând în principal cãtre
detailiºti ºi oferã o gamã completã de servicii. În cadrul
acestora deosebim urmãtoarele categorii:

� angrosiºti generaliºti (nespecializaþi), care
comercializeazã mai multe linii de produse, într-o
structurã relativ restrânsã la nivelul fiecãrei linii;

� angrosiºti de gamã, care comercializeazã una sau
douã genuri de mãrfuri, pe care însã le deþin într-o
gamã sortimentalã mai diversã, mai profundã;

� angrosiºti specializaþi, care se specializeazã pe
comercializarea numai a unei anumite pãrþi a unei
linii de produse.

Distribuitorii industriali, care vând mai ales cãtre
producãtori, ºi nu cãtre detailiºti. Presteazã o serie de
servicii, cum ar fi menþinerea stocurilor, oferirea creditelor,
precum ºi asigurarea livrãrii. Pot comercializa o gamã largã
de mãrfuri, diverse mãrfuri aparþinând unei anumite linii
sau mãrfuri de un tip special.

Angrosiºtii care oferã servicii limitate oferã o gamã
mai restrânsã de servicii. Se împart în urmãtoarele categorii
(Kotler, Armstrong, 2003, pp. 648-649):

� Angrosiºtii de tip „cash & carry” preiau titlul de
proprietate asupra mãrfurilor, însã vând numai comercianþilor
care vin ºi doresc sã cumpere mãrfuri plãtind direct în numerar
(„cash”) ºi îºi transportã singuri produsele („carry”).
Comercializeazã mãrfuri cu rulaj rapid, iar sortimentul pe care
îl oferã este limitat. Ei nu efectueazã livrãri, nu acordã credit
clienþilor pentru mãrfurile vândute ºi nici nu furnizeazã
informaþii de piaþã (Ristea ºi alþii, 1995, p. 92).

� Angrosiºtii transportatori cu camionul (camionagii)
se ocupã în principal de funcþiile de vânzare ºi livrare la
sediul clientului. Comercializeazã o linie limitatã de
mãrfuri semiperisabile (cum ar fi laptele, pâinea, gustãrile),
pe care le vând contra numerar transportându-le la
supermarketuri, spitale, restaurante, hoteluri etc.

� Expeditorii intermediari  nu deþin stocuri ºi nu
manipuleazã produsul. Când primesc o comandã, ei aleg
un vânzãtor care expediazã marfa direct cãtre client.
Expeditorul intermediar preia proprietatea ºi riscul asupra
mãrfii din momentul în care comanda este acceptatã ºi
pânã la livrarea sa cãtre client. Ei lucreazã în sectoarele
care desfac mãrfurile în cantitãþi mari, cum ar fi sectorul
cãrbunelui, cherestelei ºi al utilajelor grele.

� Micii angrosiºti (rack jobbers) servesc detailiºtii
proprietari de bãcãnii ºi de farmacii, în principal cu articole
nealimentare. Ei expediazã camioanele cu marfã cãtre maga-
zine, iar oamenii lor descarcã aceste camioane pline cu jucãrii,
cãrþi, unelte de uz gospodãresc, articole medicale ºi cosmetice
etc. Ei stabilesc preþul mãrfurilor, le menþin proaspete, le expun
la punctul de vânzare ºi þin evidenþa stocurilor. Micii angrosiºti
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lucreazã în regim de consignaþie, ceea ce înseamnã cã ei deþin
titlul de proprietate ºi pretind ca detailiºtii sã le plãteascã
doar bunurile pe care au reuºit sã le vândã.

� Cooperativele producãtorilor sunt deþinute de membrii
fermieri. Ele colecteazã produsele agricole, pe care le vând pe
pieþele locale. Profiturile cooperativei sunt distribuite membrilor
la sfârºitul anului. Adesea, ele încearcã sã îmbunãtãþeascã
calitatea produselor ºi sã realizeze promovarea unor mãrci
cooperatiste.

� Angrosiºtii care lucreazã pe bazã de comenzi prin
poºtã (Kotler, 1997, p. 738)  trimit prin poºtã  cataloage de
produse clienþilor lor, care pot fi detailiºti, producãtori sau
instituþii. Cataloagele prezintã bijuterii, cosmetice, alimente-
specialitãþi, precum ºi alte articole mici. Principalii clienþi ai
acestui tip de angrosiºti sunt micii întreprinzãtori amplasaþi
în zone periferice sau izolate. Aceºti angrosiºti nu dispun de
forþã de vânzare proprie. Comenzile sunt expediate prin poºtã,
cu camionul sau alte mijloace de transport.

Brokerii ºi agenþii, spre deosebire de angrosiºtii clasici,
nu preiau titlul de proprietate asupra mãrfurilor ºi, de
regulã, îndeplinesc puþine funcþii în canalele de distribuþie.
Principala lor sarcinã este aceea de a facilita cumpãrarea
sau vânzarea, primind în schimb un comision din preþul de
vânzare. Se specializeazã, în general, în funcþie de linia de
produse sau tipul de clienþi.

Brokerii realizeazã punerea în contact a cumpãrãtorilor
cu vânzãtorii ºi oferã asistenþã în cursul negocierilor. Sunt
plãtiþi de cãtre partea care i-a angajat. Nu deþin mãrfuri în
stoc, nu se angajeazã în procesul de finanþare ºi nu îºi asumã
riscuri (Foltean ºi alþii, 2001, p.172).  Cele mai obiºnuite
exemple de brokeri sunt cei din domeniul alimentelor, din
cel imobiliar, al asigurãrilor, precum ºi al titlurilor mobiliare.

Agenþii reprezintã fie cumpãrãtorii, fie vânzãtorii,
aflându-se într-o relaþie mai strânsã cu aceºtia. Existã mai
multe categorii:

� Agenþii producãtorilor, numiþi ºi reprezentanþii
producãtorilor, reprezintã doi sau mai mulþi producãtori de
bunuri complementare. Cu fiecare producãtor în parte se
încheie un acord formal în formã scrisã, care prevede clauze
privind preþul, teritoriile, gestionarea comenzilor, serviciile
de livrare ºi garanþiile, precum ºi nivelul comisioanelor. Sunt
folosiþi  adesea  în cazul  unor  linii de produse cum ar fi
confecþiile, mobila ºi produsele electrice. Majoritatea agenþilor
producãtorului sunt firme mici, care dispun doar de câþiva
reprezentaþi de vânzãri calificaþi. Ei sunt angajaþi de
producãtorii mici care nu-ºi pot permite sã aibã un personal
de vânzãri pe teren, precum ºi de marii producãtori care folosesc
agenþii pentru a pãtrunde pe teritorii noi sau pentru a acoperi
teritorii pentru care nu este nevoie de un personal de vânzãri
angajat pe bazã permanentã.

� Agenþii de vânzare dispun de autoritatea stabilitã
prin contract de a vinde întreaga producþie a
producãtorului. Producãtorul fie nu are calificarea necesarã,
fie nu este interesat de funcþia de vânzare. Agentul de
vânzãri acþioneazã ca un compartiment de vânzãri, având
o influenþã semnificativã asupra preþurilor ºi a condiþiilor
de vânzare. Pot fi întâlniþi în domenii cum ar fi: produsele

textile, utilajele ºi echipamentele industriale, cãrbunele ºi
cocsul, produsele chimice ºi metalele.

� Agenþii de aprovizionare au, în general, o relaþie pe termen
lung cu cumpãrãtorii ºi fac achiziþii pentru aceºtia. Adesea, ei
realizeazã primirea, controlul, depozitarea ºi expedierea mãrfii
cãtre cumpãrãtori. Ei oferã clienþilor informaþii utile despre
piaþã ºi îi ajutã sã obþinã cele mai bune produse la cele mai
bune preþuri.

� Comisionarii sunt agenþi care intrã, din punct de
vedere fizic, în posesia produselor ºi negociazã vânzarea
acestora. În mod obiºnuit, nu sunt folosiþi pe termen lung.
Cel mai adesea sunt folosiþi pe pieþele agricole de cãtre
fermieri care nu doresc sã-ºi vândã pe cont propriu
produsele ºi care nu aparþin unor cooperative ale
producãtorilor. Comisionarul transportã un camion de
mãrfuri cãtre piaþa centralã, le vinde la cel mai bun preþ
posibil, deduce din acest preþ comisionul ºi propriile
cheltuieli, iar restul îl cedeazã producãtorului.

Filialele ºi birourile producãtorilor ºi detailiºtilor
reprezintã un al treilea gen de comerþ cu ridicata.
Operaþiunile de comerþ cu ridicata sunt derulate pe cont
propriu de cãtre cumpãrãtori sau vânzãtori, evitându-se
apelarea la angrosiºti independenþi. Filialele ºi birourile
se pot focaliza fie pe vânzare, fie pe aprovizionare.

Filialele ºi birourile de vânzãri  sunt înfiinþate de cãtre
producãtori pentru a-ºi îmbunãtãþi controlul stocurilor,
vânzarea ºi promovarea. Filialele de vânzãri deþin mãrfuri
în stoc ºi pot fi întâlnite în sectoare cum ar fi cel al
cherestelei ºi cel al echipamentelor ºi pieselor pentru
autoturisme. Birourile de vânzãri nu deþin stocuri ºi sunt
mai des întâlnite în domeniul produselor textile ºi al
activitãþilor intelectuale.

Birourile de aprovizionare îndeplinesc un rol asemãnãtor
cu cel al brokerilor ºi agenþilor, dar sunt o parte componentã
a organizaþiei cumpãrãtorului. Mulþi detailiºti înfiinþeazã
birouri de aprovizionare în principalele centre comerciale.

Tipologia ºi caracteristicile detailiºtilor
Luarea în considerare a obligaþiilor þãrii noastre,

nãscute din politicile de integrare în Uniunea Europeanã,
a dus la preluarea ºi însuºirea conceptelor EUROSTAT de
cãtre Institutul Naþional de Statisticã din România (INS).
Ca urmare, INS defineºte astfel comerþul cu amãnuntul:
„Activitate de revânzare a mãrfurilor cãtre consumatorii
finali, în general, în cantitãþi mici ºi în starea în care ele au
fost cumpãrate (sau cu transformãri nesemnificative),
precum ºi vânzãrile cu amãnuntul prin magazinele proprii
ale întreprinderilor producãtoare de bunuri.”

Detailiºtii sunt firme ale cãror vânzãri se deruleazã, în
principal, prin intermediul comerþului cu amãnuntul.

Pornind de la complexitatea tehnologiilor comerciale
ºi marea varietate a formelor de vânzare, ºtiinþele
comerciale au conturat câteva tipuri metodologice a cãror
cunoaºtere prezintã un interes deosebit în cadrul procesului
managerial al comerþului cu amãnuntul în orice þarã.

Vânzarea clasicã, realizatã prin intermediul
magazinelor, este cea mai veche formã de vânzare. Cu
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toatã dezvoltarea puternicã a unor forme moderne, ea deþine
încã o importantã pondere în cadrul comerþului cu
amãnuntul. Acest tip de vânzare se caracterizeazã prin
urmãtoarele aspecte (Patriche, 1998, pp. 355-356):

� se poate utiliza în procesul de comercializare al
oricãrui tip de produs;

� se oferã o mare varietate de posibilitãþi de
materializare (la vânzãtor, în magazinele sale; la
cumpãrãtor, prin intermediul vizitelor efectuate de
reprezentanþii comerþului cu amãnuntul în locuri
diverse, cum ar fi pieþele, punctele comerciale,
foaierele sau expoziþiile);

� vânzãtorul este elementul esenþial în cadrul actului
de comerþ, el devenind chiar mai important decât
produsul. El are menirea de a argumenta ºi demonstra,
prin cunoºtinþele sale, calitãþile produselor ºi de a
spori încrederea cumpãrãtorului potenþial.

Vânzarea prin autoservire (self-service) reprezintã o
formã de vânzare ce a cunoscut o rapidã dezvoltare în
ultimele douã decenii, aplicându-se la numeroase grupe
de mãrfuri. Principalele caracteristici ale acestui tip de
vânzare sunt:

� absenþa vânzãtorilor ºi libertatea clientului de a
circula în interiorul magazinului, clientul
pãstrându-ºi astfel anonimatul ºi fiind liber sã aleagã
ºi sã cumpere produsele dupã bunul sãu plac;

� accentul pus pe importanþa vânzãrii produselor
printr-o ambalare ºi prezentare bine individualizatã,
o etalonare corespunzãtoare ºi o publicitate la locul
vânzãrii bine structuratã ºi programatã;

� promovarea unui management al magazinului, axat
pe o bunã organizare a fluxului de mãrfuri ºi
cumpãrãtori, în acest sens folosind sisteme adecvate
de amplasare a raioanelor ºi de dispunere a
mãrfurilor;

� rapiditatea servirii, ca urmare a posibilitãþii folosirii
coºurilor ºi/sau cãrucioarelor ºi faptului cã plata se
face o singurã datã, la casã.

Autoservirea a dat naºtere la noi tipuri de puncte de
vânzare, care se diferenþiazã în funcþie de talia lor, dar mai
ales prin politica lor comercialã (Ristea ºi alþii, 1996,
p. 46):

� micile autoserviri, care au o suprafaþã de pânã la
400 m2;

� supermagazinele, care deþin o suprafaþã între 400 ºi
2.500 m2;

� hipermagazinele, cu o suprafaþã de peste 2.500 m2.
Micile autoserviri  se prezintã în mai multe variante, în

funcþie de suprafaþa de vânzare ºi de asortimentul
comercializat. Astfel, deosebim:

Miniautoservirea, care are o suprafaþã mai micã de 120
m2 pe care se practicã aceastã formã de vânzare. Gama
produselor vândute este aproape în exclusivitate de naturã
alimentarã, iar numãrul de salariaþi nu depãºeºte 5
persoane.

Supereta  este magazinul cu autoservire care prezintã
urmãtoarele caracteristici definitorii:

� suprafaþa de vânzare este cuprinsã în intervalul 120-
400 m2;

� asortimentul comercializat este de naturã alimentarã
în proporþie de 90%;

� numãrul de salariaþi depãºeºte rar 20 de persoane.
Supermagazinul este, potrivit definiþiei Institutului

Francez de Autoservire, o unitate comercialã cu amãnuntul,
cu autoservire (sau un sector distinct într-un magazin uni-
versal), prin care, alãturi de o gamã largã de produse
alimentare, se comercializeazã un asortiment mai mult sau
mai puþin important de produse nealimentare de cerere
curentã (10-15% din totalul vânzãrilor); plata
cumpãrãturilor se face la casele de marcat amplasate la
ieºirea din fluxul de autoservire. Principalele caracteristici
tehnice ºi comerciale ale supermagazinelor sunt:

� suprafaþa de vânzare este cuprinsã în domeniul 400-
2.500 m2;

� construcþia pe un singur nivel;
� rotaþia rapidã a stocurilor de mãrfuri (între 12 ºi 24

de rotaþii pe an);
� o casã de marcat la 100 m2 suprafaþã de vânzare;
� costuri mici ºi volum mare de vânzãri.
Alãturi de tipul tradiþional de supermagazin, ca replicã

a tendinþei de dezvoltare a unor forme de comerþ orientate
spre practicarea unei politici de reducere a preþurilor, a
apãrut supermagazinul de tip discount, principalele
caracteristici ale acestui magazin fiind:

� suprafaþa de vânzare de peste 400 m2;
� asortiment limitat care la origine cuprindea 500-

600 de produse, cu o rotaþie rapidã;
� prezentarea sumarã a produselor;
� personal foarte redus ca numãr (între 2 ºi 4 persoane);
� localizarea în zone cu populaþie numeroasã.
Hipermagazinul  este un tip de magazin inventat în

Franþa, în anul 1963, de cãtre firma Carrefour. Este un punct
de vânzare care se individualizeazã, în esenþã, prin
(Florescu ºi alþii, 2003, p. 286):

� suprafaþa de vânzare de peste 2.500 m2;
� sortiment foarte larg, dar mai puþin profund;

mãrimea asortimentului de mãrfuri este cuprinsã
între 25.000 ºi 50.000 de referinþe, din care 4.000
din sectorul alimentar;

� prezenþa tuturor raioanelor în fluxul de autoservire,
chiar ºi a celor care practicã vânzarea  prin vânzãtori
(carne, mezeluri, brânzeturi, legume-fructe etc.);

� existenþa a câte o casã de marcat pentru fiecare 200
m2 suprafaþã de vânzare;

� construcþia pe un singur nivel;
� amplasarea, de regulã, la periferia oraºului, acolo unde

este disponibilã suprafaþa necesarã desfãºurãrii  activitãþii;
� existenþa unei parcãri mari.
Comerþul fãrã magazine reprezintã o laturã importantã

a activitãþii comerciale cu amãnuntul, importanþã datã nu
atât de volumul vânzãrilor, cât de tehnologiile comerciale
moderne pe care le promoveazã ºi de ritmul anual de
creºtere, care este superior celui care caracterizeazã evoluþia
de ansamblu a comerþului cu amãnuntul.



99

In
te

rm
ed

ia
rii

 în
tr-

o 
ec

on
om

ie
 d

e 
pi

aþ
ã 

– 
tip

ol
og

ie
 ºi

 ro
l

Þinând seama de frecvenþa cu care sunt întâlnite în
practica comercialã diversele forme ale comerþului fãrã
magazine, se disting douã tipuri predominante: vânzãrile
tradiþionale fãrã magazine ºi vânzãrile electronice.

Vânzãrile tradiþionale fãrã magazine cuprind în structura
lor vânzarea la domiciliu ºi vânzãrile prin corespondenþã.

Vânzarea la domiciliu are în vedere o tranzacþie
comercialã de bunuri sau servicii realizatã prin intermediul
unui vânzãtor  care  viziteazã, la  reºedinþa lor  particularã,
cumpãrãtori potenþiali preselectaþi. Aceastã formã de
comercializare a produselor prezintã, ca orice altã formã
de comerþ, o serie de avantaje, precum ºi multe limite.

Între avantaje, putem enumera:
� personalul comercial care se ocupã de vizitele la

domiciliu este, în general, mai motivat ºi mai
convingãtor decât personalul folosit în procesul de
comercializare prin magazinele clasice;

� forþa de vânzare, plãtitã în general pe bazã de
comision, nu reprezintã o povarã importantã asupra
cheltuielilor fixe;

� sistemul întâlnirilor cu consumatorii, la domiciliul
acestora, favorizeazã vânzãrile piramidale.

Limitele acestei forme de vânzare sunt date de
urmãtoarele aspecte:

� dezvoltarea unui sentiment de nesiguranþã în rândul
populaþiei;

� creºterea numãrului populaþiei active feminine, ceea
ce diminueazã numãrul femeilor prezente la domiciliu
cu ocazia vizitelor personalului comercial;

� dificultãþi în recrutarea, formarea ºi supervizarea
vânzãtorilor;

� existenþa, în unele þãri, a unei legislaþii mai rigide
cu privire la aceastã formã de comerþ.

Vânzãrile prin corespondenþã ºi pe bazã de catalog
reprezintã un proces de comercializare fãrã contactul verbal
dintre vânzãtor ºi cumpãrãtor. Toate operaþiunile efectuate
în cadrul acestui proces se efectueazã în scris, utilizându-se
publicitatea directã (prezentarea ºi oferta mãrfurilor,
anunþuri, cataloage, scrisori etc.). ªi aceastã formã de vânzare
prezintã o serie de avantaje ºi dezavantaje.

Avantajele care pot fi consemnate sunt:
� creºterea, fãrã prea mari eforturi din partea firmelor,

a numãrului de cumpãrãtori pe bazã de catalog;
� posibilitatea de adaptare a programelor de marketing;
� nivelul mult mai scãzut al costurilor logistice faþã

de reþeaua clasicã de magazine.
Inconvenientele acestei forme de vânzare sunt:
� cheltuieli ridicate legate de constituirea ºi

actualizarea fiºierelor;
� supleþea redusã în ceea ce priveºte asortimentul

propus spre vânzare;
� gradul ridicat de returnare a mãrfurilor, comparativ

cu comerþul cu amãnuntul tradiþional.
Vânzãrile electronice se realizeazã, în principal, sub

forma vânzãrilor directe generate de publicitatea televizatã,
a vânzãrilor prin videotext ºi a vânzãrilor prin televiziunea
cablatã.

Mutaþiile intervenite în evoluþia mediului tehnologic
ºi, îndeosebi, aplicarea electronicii în comercializarea
produselor, precum ºi schimbarea continuã a mediului
demografic, în special sub aspectul schimbãrii modului de
viaþã ºi al reducerii timpului afectat gospodãriei, au
favorizat puternic dezvoltarea vânzãrilor electronice.

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

Vânzarea directã, generatã de publicitatea televizatã,
are în vedere folosirea spotului publicitar ca suport al
tranzacþiilor imediate, realizate cu consumatorii. Mesajul
publicitar este compus din douã pãrþi: prima informeazã
asupra caracteristicilor produsului ºi a avantajelor sale, iar
a doua are ca scop convingerea telespectatorului de a trece
la achiziþia produselor, apelând, imediat dupã mesaj, la
numãrul de telefon pus la dispoziþie.

Vânzarea prin videotext este realizatã printr-un sistem
interactiv de comunicaþii, care permite vânzãtorului ºi
cumpãrãtorului sã schimbe informaþii în timp real sau în linie.

Vânzarea prin televiziunea cablatã, cunoscutã în Occi-
dent sub denumirea de „home video shopping”, reprezintã
o formã mai recentã de comercializare a produselor, prin
intermediul cãreia consumatorul telespectator poate alege
dintr-un sortiment foarte larg de mãrfuri ºi cumpãra produsele
necesare, în cadrul unui program practic nelimitat, prin
intermediul unui telefon ºi a cãrþii sale de credit. Aceastã
metodã rezultã, practic, din combinarea serviciilor
televiziunii cu cele obiºnuite ale societãþilor de telefoane.

Rolul intermediarilor
Dezvoltarea rapidã a producþiei ºi a consumului

evidenþiazã nu numai necesitatea intermediarilor, ci ºi
amplificarea rolului lor în circuitul economic. De aceea se
vorbeºte tot mai frecvent de rolul distribuitorului, care
este „din ce în ce mai puþin al unui intermediar, mai mult
sau mai puþin neutru, ci mai mult al unui agent activ al
vânzãrii, capabil sã sondeze, sã stimuleze ºi sã orienteze
cererea, capabil de asemenea sã facã presiuni asupra ofertei
ºi sã modifice condiþiile” (Dubois, Jolibert, 1994, p. 308).

Dupã pãrerea noastrã, prezenþa intermediarilor pe piaþã
este necesarã deoarece, în procesul de furnizare a mãrfurilor
cãtre pieþele-þintã, eficienþa acestora este mai ridicatã ºi,
implicit, costurile produselor care ajung la consumator sunt
mai mici. Aceºtia dispun de anumite contacte în cadrul
pieþei, au experienþã în desfãºurarea acþiunilor pe care le
efectueazã, sunt specializaþi pe aceste operaþiuni, oferind
astfel firmei mai mult decât poate realiza pe cont propriu
în activitatea de distribuþie.

Firma poate beneficia de anumite economii în cazul folosirii
intermediarilor deoarece existenþa acestora reduce numãrul de
tranzacþii în cadrul unui canal de distribuþie, aºa cum se poate
observa în figura 1. Dupã cum se observã în aceastã figurã,
atunci când apare un intermediar, numãrul tranzacþiilor se
înjumãtãþeºte, scãzând de la 16 la 8 ºi, din moment ce fiecare
tranzacþie costã, costul total al distribuþiei se reduce.



Ec
on

om
ie

 te
or

et
ic

ã 
ºi

 a
pl

ic
at

ã

100

Legendã: P – producãtori;  C – consumatori;  I – intermediari

Sursa: Prutianu, et al., 1999, p. 173.

Figura 1. Reducerea numãrului tranzacþiilor

Rolul intermediarilor pe piaþã, din punctul de vedere al
sistemului economic, este de a asigura legãtura între produsele
fabricate de producãtor ºi produsele dorite de consumator.

Decizia de a utiliza intermediarii în derularea totalã
sau parþialã a activitãþii de distribuþie a  unei firme implicã
o atentã evaluare a costurilor ºi beneficiilor rezultate.

Utilitatea folosirii intermediarilor rezultã din funcþiile
pe care le îndeplinesc, cum ar fi trierea produselor, reducerea
numãrului de tranzacþii, analiza pieþei, reducerea stocurilor,
efectuarea de servicii, precum ºi a diverselor activitãþi pe
care le  realizeazã,  respectiv: studii de marketing, cumpãrarea
produselor, vânzarea produselor, divizarea cantitativã,
stabilirea preþului, promovare, transport, depozitare,
finanþare, preluarea riscului, servicii de consultanþã etc.

Existã o serie de avantaje ºi dezavantaje ale utilizãrii
intermediarilor în procesul de distribuþie a produselor.

Considerãm cã principalele avantaje ale utilizãrii unor
firme specializate în distribuþie ca intermediari constau în:

� capacitatea de a satisface cererile stringente de
servicii la un cost rezonabil;

� reducerea capitalului alocat pentru distribuþie;
� mai multã flexibilitate;
� o acoperire mai bunã din punct de vedere geografic;
� acþioneazã ca agenþi de cumpãrare pentru detailist

ºi ca agenþi de vânzãri pentru   producãtor;
� sunt capabili sã pãstreze stocuri mai mari, ceea ce

permite firmei sã pãstreze stocuri mai mici; banii blocaþi
în aceste stocuri au un cost de oportunitate (al pierderii

unor eventuale profituri din utilizãri alternative);
� îºi asumã o parte din riscuri, fãcând stocuri care ar

putea fi periclitate, deteriorate sau care ar putea fi
depãºite din cauza schimbãrilor survenite în modã;

� pot avea o competenþã mai mare în vânzãrile pe
pieþele pe care firma doreºte sã pãtrundã;

� reduc costul pãtrunderii pânã la ultimul consumator,
firma economisind astfel cheltuielile implicate în
crearea ºi menþinerea unei echipe extinse de agenþi
de vânzãri;

� pot permite folosirea relaþiilor pe care le au;
� cumpãrã în cantitãþi mari, situaþie care permite firmei

eliminarea costurilor ridicate ale vânzãrilor dese ºi
în cantitãþi mici ºi previzionarea mai riguroasã ºi
mai sistematicã a producþiei;

� constituie o importantã sursã de informaþii;
� permit firmei sã se ocupe doar de ceea ce se pricepe

mai bine.
Pe de altã parte pot apãrea dezavantaje care contracareazã

într-o anumitã mãsurã aceste avantaje, dintre care enumerãm:
� pierderea controlului direct asupra felului în care

ajunge ºi este prezentat produsul cãtre consumatorul
final;

� obþinerea unor marje de profit mai scãzute, deoarece
fiecare intermediar solicitã un procent; acest lucru
se poate dovedi însã mai puþin costisitor decât
punerea la punct a unei reþele proprii de distribuþie;

� existã riscul ca servirea clienþilor sã nu se facã
corespunzãtor;

� posibile omisiuni sau distorsionãri de informaþii;
� incapacitatea de a rãspunde cererilor speciale;
� probleme de comunicare cu clienþii;
� s-ar putea reduce vânzãrile.
Dupã pãrerea noastrã, multe din aceste dezavantaje pot

fi eliminate printr-o gestionare fermã ºi eficientã. Sistemele
de raportare ºi monitorizare, combinate cu stabilirea unei
relaþii de parteneriat cu intermediarii, vor oferi o soluþie
pentru eliminarea dezavantajelor prezentate.

Înainte de a intra într-o relaþie cu un intermediar este
bine ca firma sã aprecieze corect importanþa relativã a
fiecãruia dintre avantajele ºi dezavantajele existente.
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