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CUVANT-INAINTE

Aceasta lucrare stiintifica trateaza aspectele legate de
rolul, importanta, locul si influentele comertului in cadrul
mediului de afaceri national si international aflat in fata
provocarilor globalizarii, a noii economii bazate pe socie-
tatea informationala si a crizelor economice, sociale si
politice in contextul unei abordari economice, de manage-
ment si de marketing.

Acest studiu stiintific este structurat pe trei capitole
care au in vedere urmatoarele elemente:

1) in cadrul primului capitol denumit ,Locul comer-
tului in cadrul mediului de afaceri, din perspectiva econo-
miei comertului si a managementului comercial — cadrul
general” este realizata clasificarea sistemelor economice in
trei categorii interconditionate, intre care exista legaturi
puternice, respectiv: sistemul economiei naturale, sistemul
economiei de piata si sistemul economiei de comanda.
Structura acestui prim capitol are ca axe principale aceste
trei sisteme ale economiei.

Totodata, in cadrul acestui capitol, autorii prezintd
stadiile de dezvoltare ale comertul, respectiv ,economia
preindustriald”, ,economia de productie” si ,,economia de
consum”.

a) Prima sectiune a acestui prim capitol intitulat ,Sis-
temul economiei naturale” situeaza in centrul sau indivizii
si existenta schimbului.

b) Ca de-a doua sectiune a acestui prim capitol inti-
tulat ,Sistemul economiei de piatd” prezinta elementele
definitorii ale liberalismului economic, astfel: incurajarea
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Comertul din perspectiva economiei, managementului si marketingului

comertului, exporturilor si acumularea de moned3;
suportul dat activitatilor de natura economica actorilor
economici din cadrul pietei prin Tnhcurajarea concurentei
dintre indivizi, entitati economice si state; sustinerea
cresterii productivitatii si Tncurajarea actiunilor statului in
sfera apdrarii si justitiei. Tn acest context, autorii prezinta
rolul, importanta si trasaturile definitorii ale economiei de
piata libere, ca fundament al sistemului capitalist care
imbracd mai multe forme ce au Tn comun dreptul la
proprietate privata, respectiv: capitalismul administrat de
stat; capitalismul oligarhic; capitalismul firmelor mari si
capitalismul antreprenorial. Tot in cadrul acestei sectiuni,
autorii ofera raspunsuri la fintrebarea: ,Care dintre
sistemele capitaliste din cadrul economiei de piatd libere
prezintd cele mai multe avantaje pentru mediul de afaceri”?
si argumenteaza faptul ca cea de-a patra forma a sistemului
capitalist din cadrul economiei de piata libere, capitalis-
mului antreprenorial, este varianta pentru care este de
preferat sa se opteze, deoarece intreprinderile mici si
mijlocii sunt capabile sa se adapteze usor si rapid cerintelor
din cadrul pietei.

c) Cea de-a treia sectiune a acestui prim capitol
intitulat ,Sistemul economiei colectiviste” pune accentul
pe elementele specifice acestui sistem, precum: centrali-
zarea, interventia statului in economie prin parghiile sale
specifice in cadrul intregului proces de productie, lipsa
proprietdtii private, a bunastarii materiale publice si a
concurentei.

2) in cadrul celui de-al doilea capitol denumit
,Perspectivele comertului in cadrul mediului de afaceri,
sub incidenta globalizdrii. Noi provocdri” autorii au in
vedere urmatoarele perspective ale notiunii de ,,comert”:
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Cuvant-inainte

etimologica, economica, juridica, a managementului, a
marketingului si alte perspective conexe.

Din perspectiva economica a notiunii de ,comert”,
accentul este pus intdi de toate pe economie, pornind la
premisa potrivit careia aceasta este consideratd a fi acea
stiinta sociald care analizeaza procesele si fenomenele
economice, punand in centrul sau acei factori si acele
imprejurari specifice proceselor si fenomenelor economice,
precum productia, repartitia, schimbul si consumul de
bunuri si servicii si avand ca scop identificarea si aplicarea
metodelor de utilizare eficienta a resurselor societatii,
astfel Tncat agentii economici sa fie motivati in cadrul
demersurilor specifice activitatii economice. Din aceastd
perspectivd, autorii subliniaza faptul ca notiunea de
,comert” a apdrut ca urmare a dezvoltarii civilizatiei,
aceasta fiind o functie economica bazata pe achizitionarea
de materii prime, produse sau bunuri, cu scopul de a fi
revandute, fara ca acestea sa sufere modificari fizice, in
conditii convenabile consumatorilor.

Din perspectiva juridica a notiunii de ,comert”, autorii
au scos in evidenta faptul ca acest concept defineste
transferul titlurilor de proprietate asupra materialelor,
serviciilor si prestatiile de servicii realizate intre diferitele
stadii ale productiei sau direct intre producator si consu-
mator, care sunt considerate a fi acte de comert.

Din perspectiva managementului, notiunea de
,comert” face referire la managementul comercial, care
reprezintd o componentd strategica a stiintei manage-
mentului, respectiv, o subramurda a managementului si se
axeaza pe studiul si pe analiza relatiilor si procesele de
management din cadrul intreprinderilor comerciale, avand
in centrul preocuparilor sale identificarea metodelor,
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tehnicilor si sistemelor de conducere capabile sa genereze
si sa asigure cresterea eficientei. Astfel, autorii scot in
evidenta faptul ca managementul comercial vizeaza aspec-
tele legate de functiile, utilitatile si continutul comertului,
astfel: punerea produselor si serviciilor la dispozitia
consumatorilor; asigurarea procesul de distributie a
marfurilor; dezvoltarea procesului de schimb al marfurilor;
cautarea permanentd de noi debusee; imbunatatirea condi-
tillor de desfasurare a proceselor de vanzare-cumparare.
Mai mult decat atat, managementul comercial are ca scop
aplicabilitatea metodelor si conceptelor sale in cadrul
firmelor din diferite domenii (comert, servicii, turism etc.),
pentru realizarea si comercializarea produselor si serviciilor
cu ajutorul actelor de comert, avand in centrul sdau activi-
tatea de comert in care atat producatorii, cat si consu-
matorii inter-relationeaza si concureaza, astfel: identifi-
carea nevoilor consumatorilor, a capacitatii acestora de
cumpadrare si a obiceiurilor lor de consum; achizitionarea
marfurilor de la producdtori; transferul marfurilor n
depozite pentru a fi pregatite pentru etapa de vanzare;
asigurarea unui echilibru intre cererea si oferta de marfuri,
in scopul diminuarii sau chiar inlaturarii riscul aparitiei sto-
curilor de marfa; asigurarea transportului de marfa indi-
ferent de distanta, pentru a acoperi o piata larga de desfa-
cere; asigurarea tehnicilor specifice promovarii produselor.

in cadrul demersului legat de analiza perspectivei
marketingului in ceea ce priveste notiunea de ,comert”,
autorii au luat Tn calcul urmatoarele etape: prezentarea
sensului etimologic al conceptului de marketing; definirea
conceptului de marketing, tinand cont de multiplele sale
acceptiuni si realizarea corelatiei dintre marketing si
comert.



Cuvant-inainte

La finalul celui de-al doilea capitol, autorii au analizat
activitatea de comert si prin prisma altor perspective,
respectiv in functie de obiectivul indeplinit, fapt ce
presupune punerea la dispozitie atat a produselor in stare
bruta, cat si a celor finite, persoanelor ce le necesitd; in
functie de rolul jucat, caz in care asigura si presteaza
servicii, punand, prin intermediul lor, produsele la dispo-
zitia consumatorilor; in functie de utilitate, situatie care
incurajeaza si suplimenteaza schimbul de marfuri, distri-
buind teritorial produsele in raport cu nivelul cererii, ce
conduce la cresterea valorii acestora pe piatd; in functie de
campul de actiune, acesta fiind intr-o continua expansiune,
direct proportional cu cresterea pietei de bunuri si servicii
si in functie de conditiile de desfasurare, caz in care pentru
a se desfasura in conditii optime, este nevoie de agenti
comerciali bine pregatiti, distributia marfii realizandu-se
intr-un timp cat mai scurt, utilizdndu-se o moneda de
schimb familiara consumatorului.

3) in cadrul celui de-al treilea capitol denumit , Struc-
tura comertului in cadrul mediului de afaceri” autorii Tsi
concentreaza atentia, intr-o primd sectiune intitulat
»Structura comertului din punct de vedere geografic”,
asupra comertul interior, ce se refera la faptul ca toti
agentii economici care realizeaza o anumita activitate
comerciala se afld pe teritoriul aceleiasi tari si asupra
comertului exterior care are in vedere ca fie cumparatorii,
fie vanzatorii sa se gaseasca intr-o alta tara, iar in cadrul
celei de-a doua sectiune intitulata: , Structura comertului in
functie de natura cumpdrdtorului in cadrul procesului de
schimb si volumul de marfd tranzactionatd” se axeaza pe
comertul cu ridicata si cu amanuntul.

n acest context, suntem de parere c& autorii au surprins
cu succes provocdrile cu care se confrunta comertul n
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contextul mediului de afaceri din prezent. Este de remarcat
faptul cd acesta a cunoscut o serie de mutatii in ceea ce
priveste formele de distributie, metodele de aprovizionare,
sistemele logistice si amplasarea geografica.

Prof. univ. dr. H. C. Marin ANDREICA

Profesor universitar doctor in cadrul Academiei de Studii
Economice din Bucuresti, Romania

Profesor universitar doctor in cadrul ,,Academiei
Comerciale” din Satu Mare, Romania
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PREFATA

Aceastd lucrare stiintificd este structurata pe trei
capitole, astfel:

1) Primul capitol ,Locul comertului in cadrul mediului
de afaceri, din perspectiva economiei comertului si a
managementului comercial — cadrul general”’ plaseaza in
centrul sau concepte precum mediul de afaceri, comertul,
economia comertului, managementul comercial, sistemul
economiei naturale, sistemul economiei de piata, sistemul
economiei de comanda, ,trocul”, civilizatia comerciala,
imperiile comerciale, procesul de schimb, bunastarea si
bogdtia, liberalismul economic, capitalismul administrat de
stat, capitalismul oligarhic, capitalismul firmelor mari,
capitalismul antreprenorial, intreprinderile mici si mijlocii,
criza economicd, dezvoltarea durabila si sustenabild,
guvernul, strategia economicad si manageriala, inovarea si
este structurat pe trei sectiuni:

A. Prima sectiune ,Sistemul economiei naturale” pla-
seaza in centrul sdu indivizii, accentul fiind pus pe dorintele
si pe nevoile lor de baza, existenta schimbului si formele
initiale de schimb care au avut initial la baza ,trocul” si,
mai apoi, moneda ca etalon al schimbului menit sa confere
rapiditate deruldrii tranzactiilor din cadrul pietei.

B. Cea de-a doua sectiune ,Sistemul economiei de
piatd” este centratda pe economia contemporana si pe
noile provocari cu care acesta se confrunta ca urmare a
fenomenului de globalizare, a crizelor economice si a
elementelor introduse de noua economie informationala in
contextul societatii cunoasterii, respectiv: diminuarea si
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chiar eliminarea birocratiei; relaxarea fiscalitatii; asigurarea
protectiei intreprinderilor de catre stat in caz de insolventa
sau faliment; identificarea, asigurarea si mentinerea unor
modalitati de depasire a situatiilor economice si financiare
dificile cu care se pot confrunta intreprinderile; crearea
unui cadru necesar realizarii de investitii regulate si
consistente Tn cercetare si dezvoltare cu ajutorul statului;
crearea, asigurarea si perfectionarea unui cadru necesar
realizarii proceselor de productie, distributie si vanzare din
cadrul intreprinderilor.

C. Cea de-a treia sectiune ,Sistemul economiei colec-
tiviste” graviteaza in jurul conceptelor de centralizare,
interventie statului Tn economie prin parghiile sale specifice
in cadrul intregului proces de productie, lipsa a proprietatii
private, a bundstarii materiale publice si a concurentei.

2) Cel de-al doilea capitol ,Perspectivele comertului in
cadrul mediului de afaceri, sub incidenta globalizarii. Noi
provocari”’ plaseaza in centrul sau concepte precum eco-
nomia, dezvoltarea civilizatiei, actele de schimb, profitul,
sistemul juridic subiectiv, sistemul juridic obiectiv, intre-
prinderea economica, intreprinderile de comert cu ridicata,
intreprinderile de comert cu amanuntul, intreprinderile de
comert mixte, organizatia economica, mediul de afaceri
intern, mediul de afaceri international, fapta de comert,
managementul, marketingul, piata, procesul de comercia-
lizare, procesul de vanzare — cumpdrare, managementul
firmelor, ,mixul de marketing”, managerii profesionisti,
moneda nationald, moneda de circulatie internationala si
este structurat pe sase subsectiuni care au in vedere
perspectivele comertului, respectiv: etimologica, econo-
mica, juridica, a managementului, a marketingului si alte
perspective conexe.
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3) Cel de-al treilea capitol ,Structura comertului in
cadrul mediului de afaceri” are doud sectiuni: prima sec-
tiune ,, Structura comertului din punct de vedere geografic”
este axata pe comertul interior si comertul exterior, iar cea
de-a doua sectiune ,Structura comertului in functie de
natura cumpdrdtorului in cadrul procesului de schimb si
volumul de marfd tranzactionatd” prezinta elementele
specifice comertului cu ridicata si comertului cu amanuntul.
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MULTUMIRI

intai de toate, multumirile noastre se indreapts catre
Bunul Dumnezeu, de la care in fiecare zi invatam sa fim mai
buni, mai puternici, mai intelepti, mai daruiti si mai dedicati
misiunii noastre pe acest Pamant. Viata este ea fnsasi o
minune si bucuria de a ne afla acum aici trebuie , gustatd”
la adevdrata ei valoare in fiecare clipa!

Totodata, gandurile noastre bune si sentimentele
noastre de consideratie si de apreciere se indreapta catre
toate acele persoane prezente in fiecare clipa in inima
noastra, care trdiesc pentru a face bine, fiind inconjurate, in
permanenta de energie pozitiva.

Fie ca viata sa fie plinda de momente de fericire, pace si
liniste sufleteasca si impacare, deoarece adevaratele pro-
vocari sunt cele pe care ni le lansam noi insine, iar
adevarata competitie este cea in care vrem sa fim mai buni
azi decat am fost ieri! lar succesul este ceea ce consideram
noi ca ne defineste si trebuie cu adevdrat apreciat si
considerat a fi relevant atat pentru momentul prezent, cat
si pentru viitor!

Doamne ajutal

Prof. univ. dr. Gheorghe N. Popescu

Profesor universitar doctor in cadrul Academiei

de Studii Economice din Bucuresti, Romania

Membru al Scolii Doctorale de Contabilitate,

Domeniul Stiinte Economice in cadrul

Academiei de Studii Economice din Bucuresti, Romania
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CAPITOLULI
LOCUL COMERTULUI IN CADRUL MEDIULUI
DE AFACERI, DIN PERSPECTIVA ECONOMIEI
COMERTULUI SI A MANAGEMENTULUI
COMERCIAL — CADRUL GENERAL

Introducere

Economistul Raymond Barre clasifica sistemele eco-
nomice in trei categorii care nu pot exista separat unele
de celelalte ca urmare a faptului cd unele elemente
specifice unui sistem au fost preluate si in componenta
altui sistem, dupa cum urmeaza®:

a) sistemul economiei naturale;
b) sistemul economiei de piat3;
c) sistemul economiei de comanda.

Totodata, Tn cadrul acestor sisteme economice,
comertul a cunoscut diverse stadii de dezvoltare care
vor fi analizate in randurile imediat urmatoare?:

L T. Brdileanu, A. Plopeanu, Economie politicd, Ed. Institutul
European, Bucuresti, Romania, 2012, p. 35-36.

2 D. Patriche (coordonator), Comert si globalizare, Ed. A.S.E.,
Bucuresti, Romania, 2003, p. 7.
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* Prima etapa este reprezentata de , economia pre-
industriald”, in cadrul careia productia era insu-
ficienta pentru a avea capacitatea de a acoperi
cererea de pe piata.

= Cea de-a doua etapa este reprezentata de ,eco-
nomia de productie”, care are in centrul sau o dez-
voltare puternica a comertului, motivul principal
fiind acela ca productia este mecanizata si se
adreseaza pietelor de larg consum.

= Cea de-a treia etapa este reprezentata de ,eco-
nomia de consum”, care are ca punct de pornire
trecerea de la economia de productie la economia
de piata axata pe idei precum necesitatea de a
produce ceea ce se vinde, importanta procesului
de vanzare — cumparare, crearea unei experiente
placute de vanzare pentru cumparatori.

Cuvinte cheie: mediul de afaceri, comertul, economia
comertului, management comercial, sistemul economiei
naturale, sistemul economiei de piatd, sistemul econo-
miei de comandd, ,trocul”, schimbul, civilizatia comer-
ciald, imperiile comerciale, procesul de schimb, feuda-
lismul, Evul Mediu, mercantilismul, legile protectioniste,
bundstare si bogdtie, liberalism economic, ,mdéna
invizibild”, capitalismul administrat de stat, capitalismul
oligarhic, capitalismul firmelor mari, capitalismul
antreprenorial, Tintreprinderile mici si mijlocii, criza
economicd, dezvoltare durabild si sustenabild, guvern,
strategie economicd si manageriald, inovare, Adam
Smith, J. M. Keynes.



Locul comertului in cadrul mediului de afaceri

Sectiunea 1. Sistemul economiei naturale

Sistemul economiei naturale are ca punct de pornire
indivizii care au pus, inca de la bun inceput, accentul pe
nevoile lor de baza, multumindu-se cu putin si Tncercand
sa se limiteze la bunurile de stricta necesitate, produse
pe cont propriu.

Totodata, sistemului economiei naturale are in
centrul sau existenta schimbului care dateaza, istoric
vorbind, inca din momentul in care indivizii au Tnceput sa
relationeze.

Forma initiala a schimbului poartd denumirea de
Htroc”. Trocul prezinta urmatoarele caracteristici dupa
cum urmeaza®:

= O prima caracteristica este aceea potrivit careia
populatia a fost determinata sa recurga la
schimburi reciproce de produse, tocmai datorita
depasirii etapei productiei de subzistenta, a
existentei surplusurilor de bunuri Tn cadrul
gospodariilor, a dezvoltarii societdtii, economiei si
a diversificarii cerintelor indivizilor motivati de
aparitia unor nevoi din ce in ce mai complexe;

= O a doua caracteristica este aceea potrivit careia
nevoile, dorintele sau trebuintele indivizilor
trebuie sa coincide;

1 C. Bdesu, Economia comertului. Note de curs, Facultatea
de Stiinte Economice si Administratie Publica, Catedra de Mana-
gement si Administrarea Afacerilor, Universitatea ,Stefan cel
Mare”, Suceava, Romania, p. 3.
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= O a treia caracteristica este aceea potrivit careia
indivizii sunt de acord cu oferirea unui produs in
schimbul altui produs si considera aceasta actiune
ca fiind echitabila si aducatoare de beneficii de
ambele parti;

= O a patra caracteristica este aceea potrivit careia
produsele ce urmau a face obiectul schimbului sa
fie divizibile sau sa aiba o valoare aproximativ
egala;

= O acincea caracteristica este aceea potrivit careia
trocul presupunea doud operatiuni: vanzarea si
cumpadrarea de produse.

Trebuie avut in vedere faptul ca evolutia in timp a
acestei forme initiale a schimbului (ce poartd denumirea
de ,troc”) a condus la aparitia ,civilizatiei comerciale” ce
are o vechime de peste patru mii de ani si Tn urma careia
au luat nastere ,,imperiile comerciale” (in acest sens, pot
fi mentionati mesopotamienii, chinezii, popoarele din
nordul Europei, popoarele mediteraneene — romanii si
grecii — axate pe comertul maritim)*.

Mai mult decat atat, trebuie precizat faptul ca odata
cu introducerea monedei ca etalon al schimbului,
procesul de schimb a fost simplificat considerabil,
noutatea constand in rapiditatea derularii tranzactiilor.
in egald m&surd, tot aici poate fi amintit si faptul cd au
luat nastere targurile si pietele specializate pe anumite
nise (de exemplu, in secolul al Xl-lea pot fi remarcate

1 D. Patriche (coordonator), Comert si globalizare, Ed. AS.E.,
Bucuresti, Romania, 2003, p. 4.
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pravdliile si micile ateliere mestesugdresti cu elemente
specifice care se regdsesc in cadrul diverselor forme de
piatd care functioneazd si in zilele noastre)?.

Aparitia ,feudalismului” in Evul Mediu a atras dupa
sine divizarea societdtii intre nobilime (nobilimea fiind
reprezentatd, la data respectivd, de feudali) si tarani
(tdranii fiind numiti, la data respectivd, , iobagi”), carac-
teristicile definitorii ale acestei perioade fiind surprinse
in randurile de mai jos:

Feudalii erau acei indivizi care faceau parte din
clasa politica dominanta prin faptul ca detineau
proprietati si bunuri in proportii foarte mari;

Taranii (numiti, la data respectivd, ,iobagi”) erau
acei indivizi care munceau pamanturile si erau
nevoiti sa plateasca impozite pentru dreptul de a
lucra pamanturile, iar in schimb primeau mancare
din productia pe care o lucrau;

,Feudalismul” specific Evului Mediu este con-
siderat a fi un sistem economic inchis, productia
obisnuitd ca urmare a muncii taranilor ,iobagi”
fiind una de subzistenta;

Acest sistem economic specific de organizare nu
permitea o evolutie, o crestere economica mai
accelerata, nsa Tn cadrul acestui context s-a

1 S.-G. Toma, Bazele economiei intreprinderii, Ed. A.S.E.,
Bucuresti, Romania, 2007, p. 10-11.
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remarcat dezvoltarea oraselor aparuta in jurul
comunitatilor feudale®.

Mercantilismul este un curent de gandire economica
care situeaza statul Tn centrul relatiilor comerciale
internationale. in acest context, stabilitatea si protectia
industriei si a avutiei nationale sunt asigurate de legile
protectioniste sustinute de catre stat menite sa spo-
reasca cresterea avutiei nationale prin favorizarea
exporturilor Tn defavoarea importurilor, oferindu-se
facilitati pentru export?.

Pana nu demult, acumularea de bogatie era infap-
tuita prin redistribuirea bogatiei deja existente, deoa-
rece aceia care se imbogateau o faceau in defavoarea
celorlalti, in timp ce imediat dupa revolutia industriala
contextul a fost schimbat de cresterea economica
capabild sa creeze in mod proportional bunastare si
bogatie in toate domeniile3.

1 V. Crdciuneanu, Teorii si doctrine economice — de la
Aristotel la Samuelson, Ed. Universitara, Bucuresti, Romania,
2013, p. 46.

2 |. Bucur, Macroeconomie, Ed. C.H. Beck, Colectia Oecono-
mica, Bucuresti, Romania, 2010, p. 119.

3 W.J. Baumol, R.E. Litan, C.J. Schramm, Capitalismul bun,
capitalismul rdau si economia dezvoltdrii si a prosperitatii,
Ed. Polirom, Colectia Economie §i societate, Bucuresti,
Romania, 2009, p. 86.
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Sectiunea a 2-a. Sistemul economiei de piata

Liberalismul economic este un curent de gandire
economica creat ca o opozitie la curentul de gandire
economica mercantilist, avand in centrul sau conceptiile
lui Adam Smith, astfel:

Liberalismul economic este un curent de gandire
economica care incurajeaza comertul, exporturile
si acumularea de moned3;

Ca urmare a activitatilor de naturd economica a
actorilor din cadrul pietei este fincurajata
concurenta dintre indivizi, entitati economice si
state, motiv pentru care comertul antreneaza
cresterea productivitatii;

Singurele actiuni ale statului trebuie sa fie cele din
sfera apararii si justitiei, acesta netrebuind sa se
implice in activitdtile de natura economica deoa-
rece economia are capacitatea de autoreglare prin

)

,mdna invizibild” a pieteil;

Adam Smith considera ca mercantilistii ofera
statului rolul principal in economie, fapt ce duce la
ineficienta, iar bogatia poate fi sporita doar prin
liberalizare?.

1 J. Valier, Scurta istorie a gndirii economice de la Aristotel
pana azi, Ed. Compania, Bucuresti, Romania, 2009, p. 43.

2 |. Bucur, Macroeconomie, Colectia Oeconomica, Ed. C.H.
Beck, Bucuresti, Romania, 2010, p. 119-120.
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Preocuparile economistilor clasici (perioada secolului
al XVlll-lea spre al XIX-lea) legate de comert se axeaza pe
urmatoarele elemente:

= Schimbul de bunuri este cheia existentei si
dezvoltarii societatii;

= Statul nu favorizeaza o buna dezvoltare antrepre-
noriald, motiv pentru care acesta ar trebui sa aiba
un rol diminuat Tn cadrul societatii si, in mod
deosebit, Tn cadrul economiei;

= Activitatea de comert ofera locuri de munca;

= Prin activitatea de comer{ puterea de cumparare a
indivizilor este in crestere;

= Exista o stransa legatura intre moneda, circuitul
monedei Th cadrul economiei, valoarea acesteia
exprimata prin puterea de cumparare a indivizilor,

L T. Brdileanu, A. Plopeanu, Economie politic3, Ed. Institutul
European, Bucuresti, Romania, 2012, p. 28; D. Patriche
(coordonator), Comert si globalizare, Ed. A.S.E., Bucuresti,
Romaénia, 2003, p. 18; A. Smith, Avutia Natiunilor. Cercetari
asupra naturii si cauzelor ei, vol. I, Ed. Academiei Republicii
Populare Romane, Bucuresti, Romania, 1962, p. 291; C. Bdesu,
Economia comertului — Note de curs, Facultatea de Stiinte
Economice si Administratie Publicd, Catedra de Management
si Administrarea Afacerilor, Universitatea ,Stefan cel Mare”,
Suceava, Romania, p. 3; D. Patriche (coordonator), Comert si
globalizare, Ed. A.S.E., Bucuresti, Romania, 2003, p. 5;
A. Smith, Avutia Natiunilor. Cercetari asupra naturii i cauzelor
ei, vol. I, Ed. Academiei Republicii Populare Romane,
Bucuresti, Romania, 1962, p. 293.
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procesul de schimb, circuitul bunurilor care
implica productia, distributia, depozitarea si pla-
sarea acestora pe piata.

Analizand toate elementele prezentate anterior, se
considera faptul ca liberalismul economic are capaci-
tatea de a asigura parghiile necesare functionarii optime
a economiei doar pana la un anumit punct. J. M. Keynes
este unul dintre economistii care au sesizat si au con-
semnat incapacitatea de autoreglare a economiei, una
dintre solutiile posibile oferite fiind cea a interventiei
statului n economie cu ajutorul ,madinii invizibile"
capabile sa sustina acele sectoarele din cadrul economiei
care au nevoie de stimulente financiare pentru a rezista.

Secolul al XX-lea se caracterizeaza prin dezvoltarea
lanturilor de magazine mari (de tipul supermarketului si
hipermarketului) si a comertului integrat?.

in opozitie cu economia colectivistd (economia de
comandd) se afla economia de piata libera ce are in
centrul sau sistemul capitalist care imbraca mai multe
forme ce au In comun dreptul la proprietate privata,
astfel® (a se vedea, in acest sens, Figura nr. 1: ,,Formele

1. Bucur, Macroeconomie, Ed. C.H. Beck, Colectia Oecono-
mica, Bucuresti, Romania, 2010, p. 123.

2 Aceste elemente specifice comertului sunt descrise pe
larg in cadrul urmatoarelor capitole ale acestei lucrari.

3 W.J. Baumol, R.E. Litan, C.J. Schramm, Capitalismul bun,
capitalismul rdau si economia dezvoltdrii si a prosperitatii,
Ed. Polirom, Colectia Economie §i societate, Bucuresti,
Romania, 2009, p. 11.
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sistemului capitalist din cadrul economiei de piata
libere”):

a)

b)

d)

Prima forma a sistemului capitalist din cadrul
economiei de piata libere este cea a capitalis-
mului administrat de stat bazat pe un sistem
economic in care statul supravegheaza, in egala
masura, atat piata, cat si activitatea intreprinzato-
rilor, putand interveni ori de cate ori considera ca
este necesar;

Cea de-a doua forma a sistemului capitalist din
cadrul economiei de piata libere este cea a
capitalismului oligarhic caracterizat prin faptul ca
un anumit grup de persoane, de familii se afla in
varful societatii, fiind capabil sa controleze si sa
manipuleze evolutia pietei cu ajutorul resurselor
materiale de care dispune;

Cea de-a treia forma a sistemului capitalist din
cadrul economiei de piata libere este cea a
capitalismului firmelor mari care se regaseste in
tarile in care cea mai mare parte din ponderea
economiei unei tari apartine companiilor gigant;

Cea de-a patra forma a sistemului capitalist din
cadrul economiei de piata libere este cea a
capitalismului antreprenorial avand ca trasatura
specifica faptul ca este format din economiile in
care firmele mici si mijlocii detin cea mai mare
pondere.
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Figura nr. 1: ,Formele sistemului capitalist din cadrul
economiei de piatd libere”
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Capitalismul
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proprietate
privata

Dreptul la
proprietate
privata

Dreptul la
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privata

Sursa: Autorii

Se pune urmatoarea intrebare: ,,Care dintre sistemele
capitaliste din cadrul economiei de piatd libere prezintd
cele mai multe avantaje pentru mediul de afaceri’?

Analizand elementele prezentate mai sus, se poate
afirma, intr-o prima faza, faptul ca prima forma a siste-
mului capitalist din cadrul economiei de piata libere,
capitalismul administrat de stat, prezinta ca avantaj
cheie Tn oferirea sigurantei mediului de afaceri prin eli-
minarea turbulentelor din cadrul pietei, facilitand
reglarea mecanismului de piata. Cu toate acestea insa,
prima forma a sistemului capitalist din cadrul econo-
miei de piata libere, capitalismul administrat de stat,
prezinta ca dezavantaj faptul ca prin subventionarea
anumitor intreprinderi vor fi afectate, In mod inevitabil,
alte intreprinderi, destabilizand, in cele din urma, buna
functionare a mediului de afaceri.
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Mergand mai departe, in cadrul analizei elementelor
prezentate mai sus, se poate afirma, in cea de-a doua
faza, faptul ca cea de-a treia forma a sistemului capi-
talist din cadrul economiei de piata libere, cea a capita-
lismului firmelor mari, respectiv economia corporatista
are in centrul sdu companiile gigant ale caror profituri
depasesc, in anumite situatii, chiar si produsul intern
brut al unor tari. O trasatura definitorie a economiei
corporatiste care trebuie evidentiata face referire la
stabilirea unor reguli specifice de conduita si de organi-
zare in cadrul corporatiilor, ca urmare a faptului ca acest
sistem economic are la baza o culturda organizationala
capabila sa 1i confere o identitate proprie.

Tot din analiza elementelor prezentate mai sus, se
poate afirma, in a treia faza, faptul cd cea de-a patra
forma a sistemului capitalist din cadrul economiei de
piata libere, capitalismului antreprenorial, este varianta
pentru care este de preferat si se opteze. In acest caz,
motivatia pentru aceasta optiune este data de faptul ca
intreprinderile mici si mijlocii sunt capabile sa se adap-
teze usor si rapid cerintelor din cadrul pietei®.

La momentul prezent, ca urmare a fenomenelor de
globalizare, internationalizare, mondializare, a crizelor
economice si a elementelor introduse de noua economie
informationala in contextul societatii cunoasterii, eco-
nomia contemporana se confrunta cu o serie de noi

Y W.J. Baumol, R.E. Litan, C.J. Schramm, Capitalismul bun,
capitalismul rdau si economia dezvoltarii si a prosperitatii,
Ed. Polirom, Colectia Economie §i societate, Bucuresti,
Romania, 2009, p. 11.
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provocari printre care vor fi numite urmatoare (a se
vedea, in acest sens, Figura nr. 2: ,Provocdrile econo-
miei contemporane in fata fenomenului de globalizare,
a crizelor economice si a noii economii informationale
in contextul societdtii cunoasterii”):

» Tncurajarea de citre stat a deschiderii unor noi
afaceri si a desfasurarii activitatii intreprinderilor
prin diminuarea si chiar eliminarea birocratiei;

* Tncurajarea intreprinderilor s& isi pliteascd darile
la stat prin relaxarea fiscalitatii si a cresterii
verificarilor la nivelul activitatii acestora®. in acest
context, prin liberalizarea comertului, sectorul
veniturilor publice (guvernamentale) devine vul-
nerabil?> ca urmare a faptului c3 reformele care
vizeaza activitatea de comert presupun fie redu-
cerea, fie eliminarea tarifelor la importuri (aceste
sume constituind, de altfel, o sursd insemnatd de
venituri publice)?;

= Asigurarea protectiei intreprinderilor in caz de
insolventa sau faliment de catre stat;

= |dentificarea, asigurarea si mentinerea unor
modalitati de depasire a situatiilor economice si

1 W.J. Baumol, R.E. Litan, C.J. Schramm, Capitalismul bun,
capitalismul rau si economia dezvoltdrii si a prosperitatii,
Ed. Polirom, Colectia Economie si societate, Bucuresti,
Romania, 2009, p. 94-96.

2 S. Godin, Viitorul apartine companiilor mici, Ed. Brand-
builders Grup, Bucuresti, Romania, 2008, p. 3.

3 C.-R. Popescu, Economia comertului, Ed. Mustang, Bucu-
resti, Romania, 2011, p. 354.
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financiare dificile cu care se pot confrunta
intreprinderile, la un moment dat si intr-un con-
text economic specific. Este necesar a fi men-
tionat, in acest context, faptul ca diversificarea
nevoilor consumatorilor a generat cresterea con-
curentei, restructurarea activitatilor intreprinde-
rilor si regandirea strategiilor specifice acestora.
Mai mult decat atat, prin diversificarea nevoilor
consumatorilor si prin cresterea concurentei s-a
ajuns la extinderea si la dezvoltarea sistematica a
intreprinderilor, fapt care a condus si la concen-
trarea intreprinderilor in anumite domenii;

= Crearea unui cadru necesar realizarii de investitii
regulate si consistente in cercetare si dezvoltare
cu ajutorul statului, in afara sumelor alocate din
bugetul fintreprinderilor, cu scopul Tncurajarii
activitatii acestora;

= (Crearea, asigurarea si perfectionarea unui cadru
necesar realizarii proceselor de productie, distri-
butie si vanzare din cadrul intreprinderilor tocmai
ca urmare a diversitatii fenomenelor si situatiilor
economice si financiare existente la momentul
prezent. Totodata, Tn acest context, se considera
extrem de importantd mentionarea faptului ca
distributia insasi a devenit un sector economic
extrem de dinamic!, ca urmare a faptului c3
intregul aparatul comercial a inregistrat, pe toate

1 D. Patriche (coordonator), Comert si globalizare, Ed. A.S.E.,
Bucuresti, Romania, 2003, p. 15.
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planurile, mutatii specifice noului context econo-
mic. Din aceste considerente, metodele de van-
zare, formele de distributie, repartitia geografica,
gestiunea Tintreprinderilor au fost modificate,
ajungandu-se, la momentul prezent, la metode de
distributie organizata si concentrata si la aparitia
unor noi operatori specifici in cadrul pietei, avand
urmatoarele caracteristici':

@,

%+ dimensiuni mari;

Y/

+» un grad inalt de automatizare a operatiunilor;

Y/

% retele de unitati cu amanuntul care acopera o
regiune sau intregul teritoriu national;

Y/

«* spatii de vanzare si de servicii considerabil mai
mari;

“* metode sofisticate de aprovizionare;
« internationalizarea distributiei.

= Constientizarea faptului ca fenomenele de globa-
lizare, internationalizare si mondializare, in
ansamblul lor, prin elementele lor specifice, vola-
tilitatea pietelor, liberalizarea comertului si libera-
lizarea financiara (caracterizate prin liberalizarea
si deschiderea comertului, deschiderea crescutd
cdtre capitalul strdin si de liberalizarea pietelor

1 M. Bdldsescu, S. Bdldsescu, Restructurarea activitdtilor
din domeniul distributiei bunurilor de consum final in condi-
tiile integrarii Romaniei In Uniunea Europeand, Ed. Universi-
tatea Tehnica a Moldovei, Chisindu, 2005, p. 69.
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financiare, a serviciilor si a miscdrilor de capital) si
cresterea frecventei socurilor externe (precum
crizele financiare, devalorizdrile monetare si
schimbdrile rapide de pe pietele fortei de munca si
ocuparea fortei de muncd), genereaza cresterea
instabilitatii economice, conducand la nasterea
unor fnvingatori si a unor finvinsi in cadrul
economiilor nationale si internationale. Legatura
care exista intre volatilitatea pietelor, liberalizarea
comertului, liberalizarea financiara si cresterea
frecventei socurilor externe este una extrem de
puternica. Ca urmare a acestei legaturi, se consi-
derd a fi demne de mentionat trei crize econo-
mice recente importante, respectiv:

» Criza economica de pe pietele din Asia dintre
anii 1997-1999;

» Criza financiard din S.U.A. dintre anii 2007-
2009, care a inceput o data cu efectele intrarii
in insolventa a bancii Lehman Brothers;

» Criza financiara si economica la nivelul Uniunii
Europene, dintre anii 2010-2013, care are ca
element central state precum Grecia, Italia,
Irlanda si Portugalia.
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Figura nr. 2: , Provocdrile economiei contemporane in
fata fenomenului de globalizare, a crizelor economice
si a noii economii informationale in contextul
societatii cunoasterii’
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ECONOMIA

CONTEMPORANA

PROTECTA
[\ITREPRINDER]]_DR

DEPASIREA SITUATILOR ECONOMICE ST
FINANCIARE DIFICILE

INVESTITH REGULATE SI CONSISTENTE IN
CERCETARE SIDEZVOLTARE CU AJUTORUL
STATULUIL

Sursa: Autorii
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Sectiunea a 3-a. Sistemul economiei colectiviste

Economia colectivista (economia de comandd) este
caracterizata prin elemente precum centralizarea, inter-
ventia statului In economie prin parghiile sale specifice in
cadrul intregului proces de productie, lipsa proprietatii
private, a bunastarii materiale publice si a concurentei.
Economia colectivista este o caracteristica specifica a
comunismului, fiind acea forma de economie care a atins
apogeul dupa cel de-al doilea razboi mondial odata cu
extinderea si cresterea influentei Uniunii Sovietice®.

Tn secolul XXI, mediul de afaceri competitiv a stat la
baza cresterii si a dezvoltarii economice, a productivi-
tatii si a bunastarii, motiv pentru care trebuie aduse in
discutie urmatoarele elemente (a se vedea, in acest
sens, Figura nr. 3: ,Provocdrile mediului de afaceri
competitiv”):

®* Primul element este reprezentat de accelerare
evolutiei societatii. Dacd pana nu demult compa-
niile multinationale jucau un rol definitoriu in
dezvoltarea societatii si in cadrul sistemului eco-
nomiei de piatd, astazi Intreprinderile mici si
mijlocii sunt privite a fi pilonul de baza al siste-
mului economiei de piata. Activitatea economica
apartinand fintreprinderilor mici si mijlocii este
sprijinita de guverne, prin incercarea acestora de a
crea un mediul de afaceri intern dinamic, dar

L T. Brdileanu, A. Plopeanu, Economie politic3, Ed. Institutul
European, Bucuresti, Romania, 2012, p. 35-36.
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stabil?, fiind cunoscut faptul ca liberalizarea comer-
tului si posibilitatile de finantare incurajeaza, in egala
masura comertul exterior, importul si exportul?;

Al doilea element este reprezentat de bunastare,
care a atins, in cadrul acestei perioade, punctul
sau de maxim, un exemplu in acest sens fiind
reprezentat de faptul ca in anumite tari puterea
de cumparare actuala pe cap de locuitor este de
aproximativ zece ori mai ridicata fata de cea din
secolul trecut;

Al treilea element este constituit de influenta ino-
vatiei si a factorilor tehnologici specifici proce-
sului de productie care, alaturi de bunastare, au
determinat cresterea productivitatii;

Al patrulea element este reprezentat de dezvol-
tarea durabila, care face referire la acel mod de
dezvoltare a societatii capabil sa satisfaca necesi-
tatile actualei generatii fara insa sa compromita
sansele generatiilor viitoare de a-si satisface
propriile nevoi®. in cadrul economiei contempo-
rane axate pe dezvoltarea durabila, liberalizarea

1 A.-M. Grigore, Antreprenoriat si management pentru
afaceri mici si mijlocii, Ed. C.H. Beck, Bucuresti, Romania,
2012, p. 7.

2 M. Funaru, Tehnica operatiunilor de comert exterior,
Ed. C.H. Beck, Colectia Oeconomica, Bucuresti, Romania, 2013,
p. 147. P. Kotler, Marketing de la A la Z, Ed. CODECS, Bucuresti,
Romania, 2004, p. 36.

3 Conferinta O.N.U., Raportul ,Viitorul nostru comun”,
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comertului (cu toate activitdtile sale comerciale
specifice) joaca un rol strategic;

= Al cincilea element este reprezentat de manage-
ment si marketing. Managementul si marketingul,
prin parghiile lor specifice, au capacitatea de a
oferi o serie de oportunitati actorilor din cadrul
sistemului economiei de piata, astfel®:

v Au capacitatea de a identifica si de a valorifica
un anumit segment cheie din cadrul pietei in
scopul obtinerii de profit;

v’ Cu ajutorul lor pot fi puse la dispozitia agentilor
comerciali produse care se gdsesc mai greu pe
piatd;

v’ Cu ajutorul lor pot fi puse la dispozitia agentilor
comerciali produse deja existente, dar intr-un
numdr crescut, in functie de cerintele existente;

v’ Cu ajutorul lor pot fi puse la dispozitia agentilor
comerciali produse noi, inovative;

1 p. Kotler, Despre Marketing, Ed. Curier Marketing, Bucu-
resti, Romania, 2003, p. 47.
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Figura nr. 3: , Provocarile mediului de afaceri

exe s
competitiv
I Cresterea si Cresterea rolului
productivitatii sia intreprinderilor
bunastarii mici si mijlocii
- &)
MEDIUL DE AFACERI
COMPETITIV
{ :| Cregterea 5i Accelerare evolutiei :| I
dezvoltarea .
- societatn
economici

Sursa: Autorii

Aceste oportunitati sunt evidente, Tnsa pot fi
valorificate doar de catre Iintreprinzatorii abili. De
exemplu, comertul online a evoluat enorm, piata fiind in
continua crestere, insa, cu toate acestea, nu permite
tuturor antreprenorilor s3 se integreze sau sa reziste®.

L V. Florescu, B.S. lonescu, I. lonescu, C. Tudor, Strategic
alignment to customer orientation, Industria Textila
nr. 4/2010, p. 181-186, cotatd ISI, Thomson Reuters, ISSN
1222-5347, Factor de impact: 0,853, disponibil on-line:
(http://www.certex.ro/Certex/IndustriaTextila/RezumateArtic
0le201004.pdf).
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Idei in rezumat

n incercarea de a desprinde citeva concluzii in baza
elementelor prezentate in randurile de mai sus, pot fi
afirmate urmatoarele aspecte:

Un prim aspect este acela potrivit caruia cresterea
economica durabila si sustenabila porneste de la
frontiera tehnologica.

Un al doilea aspect este acela potrivit caruia, in
urma combinarii factorilor tehnologici cu creativi-
tatea umana, intreprinderile evolueaza si devin
competitive prin inovatie.

Un al treilea aspect este acela potrivit caruia, ca
urmare a utilizarii tehnologiei, interventia umana
se va restrange, motiv pentru care creativitatea ia
nastere, este implementata si se manifesta
generand inovatie si progres.
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CAPITOLUL AL II-LEA

PERSPECTIVELE COMERTULUI IN CADRUL
MEDIULUI DE AFACERI, SUB INCIDENTA

GLOBALIZARII. NOI PROVOCARI

Introducere

n

cadrul acestui capitol este analizata notiunea de

,comert” din mai multe perspective, respectiv: etimo-
logica, economica, juridica, a managementului, a marke-
tingului si alte perspective conexe.

n acest context, sunt scoase in evidentd urméitoarele
elemente:

@,
0’0

Perspectiva economicad a notiunii de comert arata
faptul ca activitatea de comert a aparut ca urmare
a dezvoltarii civilizatiei, dorintele indivizilor fiind in
continua crestere;

Perspectiva juridica a notiunii de comert trateaza
aspectele legate de transferul titlurilor de proprie-
tate asupra materialelor, serviciilor si prestatiile
de servicii realizate intre diferitele stadii ale pro-
ductiei sau direct intre producator si consumator,
care sunt considerate a fi acte de comert si are in
vedere actul propriu-zis de schimb al produselor,
cat si agentii economici care faciliteaza aceste acte
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de schimb, reglementand atat productia, cat si
distributia marfurilor;

+* Perspectiva de management a notiunii de comert
face referire la managementul firmelor si
presupune studierea relatiilor si proceselor ce tin
de functia de manager al unei intreprinderi cu
scopul de a descoperi noi metode, tehnici si
modalitati de conducere menite sa asigure
cresterea eficientei. Totodata, in ceea ce priveste
managementul comercial pot fi afirmate
urmatoarele elemente cheie:

a) reprezintd o componentd strategica a stiintei
managementului care se axeaza pe studiul si
analiza relatiilor si procesele de management
din cadrul intreprinderilor comerciale;

b) vizeaza aspectele legate de functiile, utilitatile
si continutul comertului, prin punerea produ-
selor si serviciilor la dispozitia consumatorilor;
asigurarea procesul de distributie a marfurilor;
dezvoltarea procesului de schimb al marfurilor;
cautarea permanenta de noi debusee; imbuna-
tatirea conditiilor de desfasurare a proceselor
de vanzare — cumparare;

c) are ca scop aplicabilitatea metodelor si concep-
telor sale in cadrul firmelor din diferite domenii
pentru realizarea si comercializarea produselor
si serviciilor cu ajutorul actelor de comert;

d) trateaza problematica legatd de actiunile si
deciziile legate de procesele de dimensionare,
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de executie si structurare a prestatiilor de
servicii Tn concordanta cu dorintele clientilor, in
conditii de eficientd maxima, avandu-se in prim
plan obiective strategice majore;

e) are in centrul sdu activitatea de comert in care
atat producatorii, cat si consumatorii inter-rela-
tioneaza si concureaza, pentru: identificarea
nevoilor consumatorilor, a capacitatii acestora
de cumparare si a obiceiurilor lor de consum;
achizitionarea marfurilor de la producatori;
transferul marfurilor in depozite pentru a fi
pregatite pentru etapa de vanzare; asigurarea
unui echilibru intre cererea si oferta de marfuri,
pentru a fi diminuat sau chiar inlaturat riscul
aparitiei stocurilor de marfa; asigurarea trans-
portului de marfa indiferent de distanta, pentru
a asigura o piata larga de desfacere; si asigu-
rarea tehnicilor specifice promovarii produselor.

+ Perspectiva de management a notiunii de comert
are ca punct de pornire prezentarea sensului
etimologic al conceptului de marketing, continua
cu o analizd a conceptului de marketing, tinand
cont de multiplele sale acceptiuni si realizeaza
corelatia dintre marketing si comert.

Cuvinte cheie: economia, dezvoltarea civilizatiei, act
de schimb, profit, sistemul juridic subiectiv, sistemul
juridic obiectiv, intreprindere economicd, intreprinderi de
comert cu ridicata, fintreprinderi de comert cu
amdnuntul, intreprinderi de comert mixte, organizatie
economicd, mediul de afaceri intern, mediul de afaceri
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international, fapta de comert, management, marketing,
piatd, proces de comercializare, proces de vdnzare —
cumpdrare, managementul firmelor, ,,mix de marketing”,
manageri profesionisti, monedd nationald, moneda de cir-
culatie internationald, Alfred Marshall, J. A. Schumpeter.
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Sectiunea 1. Perspectiva etimologica a notiunii
de ,comert”

Notiunea de ,comert”, in sens etimologic, provine din
limba latina, de la termenul ,commercium” ce reprezinta
o juxtapunere a cuvintelor ,,cum” si ,merx” a caror sem-
nificatie este, in traducere in limba romana, ,,cu marfa”.

n acest context, se pot afirma urméatoarele aspecte:

* Tn primul rand, ideea de comert face referire la
operatiunile cu marfuri, produse si servicii;

= in al doilea rand, notiunea de ,,comert’ poate fi
analizata din mai multe perspective, cele pe care
se va pune accentul in cadrul acestui material fiind
urmatoarele: economicd, juridicd, a managemen-
tului, a marketingului si alte perspective conexe.
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Sectiunea a 2-a. Perspectiva economica a
notiunii de ,,comert”

in cadrul demersului legat de analiza perspectivei
economice a notiunii de ,comert”, se considerda a fi
necesara, intdi de toate, prezentarea notiunii de
,economie” si caracteristicile definitorii ale acesteia:

= Astfel, economia este considerata a fi acea stiinta
sociala care analizeaza procesele si fenomenele
economice;

* Tn acest context, se poate afirma faptul ci eco-
nomia situeaza in centrul sau acei factori si acele
imprejurari specifice proceselor si fenomenelor
economice, precum productia, repartitia, schimbul
si consumul de bunuri si servicii;

= Totodata, economia are ca scop identificarea si
aplicarea metodelor de utilizare eficienta a
resurselor societatii, astfel incat agentii economici
sa fie motivati in cadrul demersurilor specifice
activitatii economice.

Perspectiva economica a notiunii de comert
(schimb) are un continut complex, iar elementele care
trebuie avute Tn vedere in acest context sunt cele
prezentate mai jos:

a) Comertul a aparut ca urmare a dezvoltarii
civilizatiei, punctul de pornire fiind acela in care

1 G. Cretoiu, V. Cornescu, I. Bucur, Economie, ed. a ll-a,
Ed. C.H. Beck, Bucuresti, Romania, 2008, p. 21.
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dorintele indivizilor erau in continua crestere,
nemaiputand fi satisfacute doar cu produse
obtinute din productie proprie:

> Prima forma a comertului a fost aceea de troc,
etapa care reprezenta schimbul unui produs
contra unui alt produs, acestea avand o valoare
apropriata;

> Cea de-a doua forma a comertului a aparut
odata cu crearea monedei, etapa care avea ca
intermediar banii, context in care bunurile din
cadrul procesului de vanzare — cumparare nu
trebuiau sa aiba in mod necesar valori similare.
Tn acest mod, schimbul a fost divizat in vanzare
si in cumpararel.

b) Comertul este acea functie economica bazatd pe
achizitionarea de materii prime, produse sau
bunuri, cu scopul de a fi revandute, fara ca
acestea s3 sufere modificari fizice?, Th conditii
convenabile consumatorilor, precum locul, timpul,
cantitatile de materii prime, produse sau bunuri,
tipul acestora si pretul lor®. Tn acest context,
comertul are in vedere operatiunile cuprinse in

intervalul dintre momentul producerii bunurilor si

1 D. Patriche, Tratat de economia comertului, Ed. Eficient,
Bucuresti, Romania, 1998, p. 17-18.

2 D. Patriche, Tratat de economia comertului, Ed. Eficient,
Bucuresti, Romania, 1998, p. 16.

3 D. Patriche, Tratat de economia comertului, Ed. Eficient,
Bucuresti, Romania, 1998, p. 16.
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punerea acestora in vanzare, respectiv pand in
momentul in care acestea ajung la consumatoril.
Totodata, comertul, analizat din punct de vedere
economic, pune accentul pe schimburile comer-
ciale si are urmatoarele functii specifice:

>

>

>

>

Are capacitatea de a pune la dispozitia cumpa-
ratorilor o gama variate de produse;

Acorda o atentie deosebita produselor care fac
obiectul procesului de vanzare — cumparare,
astfel incat acestea sa fie in conformitate cu
cerintele clientilor potentiali si efectivi?, luadnd
in considerare nu doar produsele ce urmeaza
sa fie vandute, ci si faptul ca acestea trebuie sa
intruneasca un set de cerinte pe care clientii le
au pentru a le satisface nevoile;

Are in vedere asigurarea disponibilitatii marfu-
rilor acolo unde si cand sunt cerute;

Acorda o atentie deosebita pregatirii corespun-
zatoare a produselor pentru vanzarea acestora
consumatorilor finali, respectiv, are in vedere
procesele de ambalare, etichetare si fractio-
narea loturilor mai mari’;

1 D. Patriche, . Sténescu, M. Grigorescu, Bazele comertului,
Ed. ASE(Cursuri in format digital, Biblioteca digitala a ASE),
Bucuresti, Romania, 2008, p. 28.

2 C.E. Costea, A.S. Sdseanu, Economia comertului intern si
international, Ed. Uranus, Bucuresti, Romania, 2009, p. 57.

3 C.E. Costea, A.S. Sdseanu, Economia comertului intern si
international, Ed. Uranus, Bucuresti, Romania, 2009, p. 58.

30



d)
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> Plaseaza etapa de promovare a produselor in
topul preocuparilor sale, deoarece in acest fel
circulatia marfurilor devine mai rapida, fiind
evitata realizarea stocurilor de produse si dete-
riorarea marfurilor perisabile.

Comertul presupune un act de schimb care
implica achizitionarea de bunuri si servicii de catre
agentii economici care asigura schimbul contra
unei sume de bani (transferul proprietdtii unui bun
sau serviciu);

Comertul presupune ca in urma actului de van-
zare-cumparare de produse sa fie realizat un
profit?;

Comertul este acea profesie detinuta de agentii
economici care actioneaza in cadrul pietei si care
asigura actele de schimb?;

Potrivit specialistilor’, comertul poate fi privit si
ca fiind intr-o stransa corelatie sau chiar identic

1 C.E. Costea, A.S. Sdseanu, Economia comertului intern si

international, Ed. Uranus, Bucuresti, Romania, 2009, p. 58.

2 A. Stanciu, Economia comertului, Ed. Universitatii Ovidius,

Constanta, Romania, 2003, p. 8.

3 D. Patriche, I. Stdnescu, M. Grigorescu, Bazele comertului,

Ed. ASE (Cursuri in format digital, Biblioteca digitala a ASE),
Bucuresti, Romania, 2008, p. 3; D. Patriche, Tratat de econo-
mia comertului, Ed. Eficient, Bucuresti, Romania, 1998, p. 16.

4 A.-L. Ristea, T. Purcdrea, V. loan - Franc, Economia distri-

butiei:
resti, Romania, 2005, p. 10-11.

marketing-management-dezvoltare, Ed. Expert, Bucu-

31



Comertul din perspectiva economiei, managementului si marketingului

cu distributia bunurilor de consum. Aceasta noua
perspectiva este extrem de interesanta, deoarece
definirea distributiei are in vedere acceptiunea
economiei Tn ansamblu si acceptiunea intreprin-
derii sau organizatiei economice, astfel:

= Perspectiva economiei in ansamblu presupune
faptul ca distributia se refera la toate activita-
tile care permit trecerea unor bunuri materiale
si imateriale de la un agent economic produ-
cator, la alti agenti economici utilizatori sau la
consumatorul final;

= Perspectiva intreprinderii sau organizatiei
economice presupune faptul ca distributia se
referd la toate activitatile speciale de marke-
ting legate de transferul bunurilor de la produ-
cator la consumator.

g) Comertul este acea componenta fundamentala a
economiei unei regiuni, tari si a societatii
deoarece are capacitatea de a crea legaturi intre
indivizi si comunitate, putandu-se observa ten-
dinte culturale specifice stilului de viata al comuni-
tatii respectivel;

h) Comertul detine totodata o componenta interna-
tionala deoarece face referire nu doar la acele

1 C. E. Costea, A. S. Sdseanu, Economia comertului intern si
international, Ed. Uranus, Bucuresti, Romania, 2009, p. 54.
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acte de comert care au loc in interiorul granitelor
unei tari, ci si in afara acestora?;

n contextul economiei moderne, comertul are in

vedere componenta serviciilor pentru produsele
vandute prin introducerea formelor specifice
post-vanzare precum: asigurarea consultantei,
transportul marfurilor, instalarea produselor,
introducerea garantiilor post-cumparare, diverse
servicii personalizate?;

Una dintre formele specifice comertului este
comertul cu amanuntul. Comertul cu amanuntul
are in vedere cumpararea produselor (mdrfurilor)
cu scopul de a le revinde consumatorilor, dar, in
general, in cantitati mici®.

1 D. Patriche, I. Sténescu, M. Grigorescu, Bazele comertului,

Ed. ASE (Cursuri in format digital, Biblioteca digitala a ASE),
Bucuresti, Romania, 2008, p. 31; D. Patriche, I. Stdnescu,
M. Grigorescu, Bazele comertului, Ed. ASE (Cursuri in format
digital, Biblioteca digitalda a ASE), Bucuresti, Romania, 2008,
p. 10-13.

2 D. Patriche, I. Stdnescu, M. Grigorescu, Bazele comertului,

Ed. ASE (Cursuri in format digital, Biblioteca digitala a ASE),
Bucuresti, Romania, 2008, p. 86.

3 Dictionnaire commercial de L'Academie des sciences

commerciales, Ed. Hachette, Paris, Franta, 1979, p. 53.
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Sectiunea a 3-a. Perspectiva juridica a notiunii
de ,comert”

in sens juridic notiunea de ,comert” are in vedere
urmatoarele elemente:

a)

b)

Tn primul rand, cea mai vast3 acceptiune a faptei
de comert presupune ,comertul in miscare”?.
Astfel, in sens juridic, prin savarsirea uneia sau mai
multor fapte de comert se nasc anumite raporturi
juridice care sunt reglementate de legile
comerciale;

n al doilea rand, o alt3 definitie a comertului are
in vedere faptul ca acesta reprezinta ,un inel in
lantul functiilor economice” apartinand societatii
moderne axate pe diviziunea muncii si pe circu-
latia marfurilor?;

in treilea rand, comertul defineste transferul titlu-
rilor de proprietate asupra materialelor, serviciilor
si prestatiile de servicii realizate intre diferitele
stadii ale productiei sau direct intre producator si
consumator, care sunt considerate a fi acte de
comert®. Aceasta definitie are in vedere atat actul

1 R. Petrescu, Drept comercial, Ed. Oscar Print, Bucuresti,
Romania, 1995, p. 30.
2 V. Madgearu, Studiul intreprinderilor comerciale si indus-

triale,

Ed. Institutului de Cercetari Economice, Bucuresti,

Romania, 1944, p. 12.
3 C. Bdesu, Economia comertului — Note de curs, Facultatea
de Stiinte Economice si Administratie Publica, Catedra de
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propriu-zis de schimb al produselor, cat si agentii
economici care faciliteaza aceste acte de schimb,
reglementand atat productia, cat si distributia
(circulatia) marfurilor®. Tn acest fel, accentul este
pus pe schimbarea proprietarilor unui bun sau
serviciu;

d) 1n al patrulea rand, determinarea sferei dreptului
comercial Tn conceptie clasica, aduce in prim plan
doua sisteme care permit acest lucru, respectiv’:

= Sistemului subiectiv: Potrivit sistemului subiec-
tiv, dreptul comercial are ca obiect normele
juridice la care sunt supusi comerciantii si este
un drept profesional care se aplica persoanelor
care au calitatea de comerciantji;

= Sistemului obiectiv: Potrivit sistemului
obiectiv, dreptul comercial are ca obiect
normele juridice aplicabile comertului, ceea ce
presupune ca se refera la acele acte juridice,
fapte si operatiuni, calificate de lege drept
fapte de comert, indiferent de persoana care le

Management si Administrarea Afacerilor, Universitatea ,Stefan
cel Mare”, Suceava, Romania, p. 2-3.

1 D. Patriche, I. Stdnescu, M. Grigorescu, Bazele comertului,
Ed. ASE (Cursuri in format digital, Biblioteca digitala a ASE),
Bucuresti, Romania, 2008, p. 28.

2 D. Patriche, I. Stdnescu, M. Grigorescu, Bazele comertului,
Ed. ASE (Cursuri in format digital, Biblioteca digitala a ASE),
Bucuresti, Romania, 2008, p. 16-17.

38.D. Cdrpenaru, Tratat de drept comercial roman, Ed. Uni-
versul Juridic, Bucuresti, Romania, 2011, p. 16.
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sdvarseste. In cadrul acestui context, normele
juridice aplicabile dreptului comercial sunt
aplicabile unei categorii de acte juridice si
operatiuni (reprezentate de faptele de comert)
si nu unei categorii de persoane (respectiv,
comerciantii). Mai mult decat atat, se poate
afirma 1n continuare faptul cd in Romania,
potrivit noului Cod Civil* actul normativ care a
inlocuit vechiul Cod Comercial are la baza
sistemul obiectiv, potrivit caruia legislatia
dreptului comercial are ca obiect norme juri-
dice aplicabile unor acte, fapte si operatiuni,
calificate de lege drept fapte de comert.

! Legea nr. 287/2009 privind Codul Civil, republicatd
(M. Of. nr. 505 din 15 iulie 2011).
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Sectiunea a 4-a. Perspectiva managementului in
ceea ce priveste notiunea de ,,comert”

in cadrul acestei sectiuni va fi analizatd, in primul
rand, notiunea de ,management” in sens larg si in sens
restrans si in al doilea rand, notiunea de ,,management
comercial’ care inglobeaza perspectiva managemen-
tului in ceea ce priveste notiunea de ,,comert”.

A. Notiunea de ,management’ in sens larg si in sens
restrans are urmatoarele acceptiuni:

= in primul rand, termenul de management! poate fi
privit, in sens larg, ca fiind un act, o arta sau o
maniera de dirijare, control si directionare. Totodat3,
n acelasi context, termenul de management? are in
vedere un grup de persoane care au atributiile de a
conduce si de a directiona o intreprindere. Aceste
doua acceptiuni arata faptul ca managementul are
in vedere anumite actiuni si scopuri, iar indivizii
care ocupd aceasta functie sunt implicati in
respectivul proces;

1 H. Johannsend, G.T. Page, International Dictionary of
Management, Ed. Kogan Page, Londra, Marea Britanie, 1995,
p. 10-15.

2 H. Johannsend, G.T. Page, International Dictionary of
Management, Ed. Kogan Page, Londra, Marea Britanie, 1995,
p. 24-30.
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* in al doilea rand, termenul de management!
urmareste crearea de valoare si cresterea valorii
organizatiei prin cresterea performantelor organi-
zatiei si prin cuantificarea indeplinirii obiectivelor
fixate;

* Tn al treilea rand, termenul de management? face
referire, tot in sens larg, la un proces social consi-
derat a fi definitoriu pentru planificarea si ordo-
narea operatiunilor dintr-o organizatie pentru
atingerea obiectivelor stabilite, care are in vedere
urmatoarele elemente cheie:

» Luarea unor decizii optime in elaborarea
planurilor organizatiei economice;

» Stabilirea procedurilor capabile sa controleze
procesul de realizare a planurilor organizatiei
economice;

» Orientarea, integrarea, motivarea si suprave-
gherea personalului din cadrul organizatiei
economice.

* in al patrulea rand, termenul de management?
trebuie privit ca fiind un proces universal datorita

1 F. Vlad, Abordari conceptuale privind managementul
firmei de comert si turism, Ed. Eurostampa, Timisoara,
Romania, 2007, p. 20-27.

2 |.S. Baird, J.E. Post, J.F. Mahon, Management — Functions
and Responsabilities, Ed. Harper and Row, Marea Britanie,
1990, p. 15-25.

3|, Patriche (coordonator), Management comercial — struc-
turi instrumentale, tematici de referate si dezbateri, studii de
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principiilor si caracteristicilor sale, sau, altfel spus,
ca fiind o activitate separata de celelalte activitati
precum economia, marketingul, finantele etc. Tn
acest fel, trebuie luate in considerare precizarile
de mai jos:

» Alfred Marshall a separat activitatea de
management de restul factorilor de productie
(pdmdént sau naturd, muncd si capital);

> J. A. Schumpeter a considerat managementul
ca fiind o entitate;

» Totodatd, desi managementul trebuia privit ca
reprezentand o entitate si era necesara
delimitarea sa de ceilalti factori de productie,
acesta este influentat de o serie de factori cu
care inter-relationeaza si care depind unii de
altii, abordarea managementului Tn acest
context necesitdnd o corelatie cu gradul de
dezvoltarea al organizatiei economice;

» Astfel, managementul® devine acel proces de
stabilire si de atingere a scopurilor unei orga-
nizatii ce depinde de resursele umane, resur-
selor tehnice si financiare, in acord cu elemen-
tele specifice mediului inconjurator.

caz, lucrari practice, lucrari de licenta, teste, Ed. Universitara,
Bucuresti, Romania, 2008, p. 19-25.

1 L.S. Baird, J.E. Post, J.F. Mahon, Management — Functions
and Responsabilities, Ed. Harper and Row, Marea Britanie,
1990, p. 25-35.
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* in al cincilea rand, termenul de management’
poate face referire, in sens restrans, la manage-
mentul firmelor care are in vedere studierea
relatiilor si proceselor ce tin de functia de mana-
ger al unei intreprinderi cu scopul de a descoperi
noi metode, tehnici si modalitati de conducere
menite s3 asigure cresterea eficientei. In acest
context, trebuie avute in vedere urmatoarele
elemente definitorii:

» Procesul de management are la bazd ansam-
blul proceselor cu ajutorul carora se determina
obiectivele specifice prin care activitatea
personalului poate fi integratd fin cadrul
proceselor de afaceri;

> Procesul de management, analizat in raport cu
organizatia economica, are ca scop dezvoltarea
unui produs sau a unui serviciu menit sa satis-
faca nevoile consumatorilor;

> Procesul de management pozitioneaza per-
soana cu putere de decizie in centrul actiunilor
sale, in baza faptului ca aceasta detine abili-
tatea necesard pentru a lua deciziile optime si
pentru a pune in valoare toate acele instru-
mente pe care organizatia le detine in mod
eficient.

1 0. Nicolescu, I. Verboncu, Management, Ed. Economic3,
Bucuresti, Romania, 1995, p. 26-32.
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* Tn al saselea rand, termenul de stiinta economica
manageriald' este de mare actualitate, acest
concept facand referire la aplicarea metodelor ce
tin de teoriile economice folosite in luarea anu-
mitor decizii pentru ca o afacere sa prospere.
Astfel, stiinta economica manageriala prezinta
urmatoarele trasaturi specifice?:

» Creeaza premizele necesare pentru imple-
mentarea unor reguli pentru Tmbunatatirea
deciziilor luate de catre manageri si are
menirea de a le ghida acestora deciziile astfel
incat tintele organizatiei sa fie realizate intr-un
mod cat mai eficient cu un minim de resurse;

» Creeaza premizele necesare pentru implemen-
tarea unor reguli specifice proceselor de pro-
ductie si de comert care au in vedere utilizarea
eficienta a resurselor umane si a capitalului,
maximizarea profiturilor si folosirea optima a
resursele disponibile.

B. Notiunea de ,management comercial’ care inglo-
beaza perspectiva managementului in ceea ce
priveste notiunea de ,comert” are urmatoarele
acceptiuni:

1 M. Hirschey, J.L. Pappas, Fundamentals of Managerial
Economics, Ed. Dryden Press, 1992, p. 20-30.

2 V. Mercioiu, C.A. Bob, M. Dragusin, F. Tomescu, C. Bucur,
Management comercial, Ed. Economica, Bucuresti, Romania,
1998, p. 25- 45.
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= Managementul comercial reprezintd o compon-
enta strategica a stiintei managementului (sau,
altfel spus, o subramurd a managementului) care
se axeaza pe studiul si analiza relatiilor si proce-
sele de management din cadrul intreprinderilor
comerciale, avand in centrul preocuparilor sale
identificarea metodelor, tehnicilor si sistemelor de
conducere capabile sa genereze si sa asigure
cresterea eficienteil;

= Managementul comercial vizeaza aspectele legate
de functiile, utilitatile si continutul comertului,
astfel:

» punerea produselor si serviciilor la dispozitia
consumatorilor;

asigurarea procesul de distributie a marfurilor;
dezvoltarea procesului de schimb al marfurilor;

cautarea permanenta de noi debusee;

YV V V VY

imbunatatirea conditiilor de desfasurare a
proceselor de vanzare — cumparare.

= Managementul comercial are ca scop aplicabi-
litatea metodelor si conceptelor sale in cadrul
firmelor din diferite domenii (comert, servicii,
turism etc.), pentru realizarea si comercializarea
produselor si serviciilor cu ajutorul actelor de
comert. ,intreprinderea de comert” (cunoscutd si

1 D. Patriche (coordonator), Tratat de management comer-
cial, Ed. Universitara, Bucuresti, Romania, 2007, p. 25-30.
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sub denumirile de ,firma de comert”, ,organizatie
de comert” sau ,comerciant”’) este centrata pe
activitatea comerciald si este caracterizatd prin
urmatoarele elemente definitorii:

a) ,Intreprinderea de comert’ are toate caracte-
risticile comune oricarei alte intreprinderi, in
general, dar si o serie de elemente specifice
care au luat nastere ca urmare a obiectului lor
de activitate, astfel: trebuie luate Tn calcul aici
elementele de natura economicad si juridica
(prin vdnzare sau altfel spus prin distributia
madrfurilor prin operatiuni de comert dreptul de
proprietate asupra bunurilor este transferat de
la vénzdtor la cumpdrdtort), tehnologia folo-
sitd, formele de management organizational si
limitele generate atat de dorintele cumparato-
rilor, cat si de piata (respectiv, rezultate ca
urmare a interactiunii dintre cerere si ofertd),
functia de personal, realizarea de investitii si de
operatiuni financiare ca urmare a participarii la
circuitul economic?;

1 D. Patriche (coordonator), Comert si globalizare, Ed. A.S.E.,
Bucuresti, Romania, 2003, p. 16.

2 S. Bdldsescu, M. Bdldsescu, Marketingul in comertul cu
amanuntul, Ed. Universitatii Transilvania, Brasov, Romania,
2010, p. 57.
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b) ,intreprinderea de comert’ este acea organizatie
economica ce are ca obiect de activitate exclusiv
sau principal comercializarea bunurilor!:

» O prima explicatie care poate fi oferita in
acest caz face referire la faptul ca activitatea
comerciala este specificd tuturor intre-
prinderilor de comert ca urmare a faptului ca
acestea cumpadra resurse (respectiv, materii
prime si materiale) si vand produsele rezul-
tatele Tn urma procesului de productie;

> O a doua explicatie are in vedere faptul ca
intreprinderea de comert cumpara bunuri
de la furnizori, producatori sau de la alte
intreprinderi de comert si le revinde clien-
tilor (respectiv, persoanelor fizice, persoa-
nelor juridice si institutiilor publice) fara a
realiza, Tn mod necesar, o prelucrare sau o
transformare  substantiala (majord) a
acestor bunuri.

c) ,intreprinderea de comert” are ca scop
obtinerea unui profit rezultat din activitatea
de vanzare — cumparare.

Tn acest context, pot fi amintite urmétoarele
tipuri specifice de intreprinderi:

> intreprinderile de comert cu ridicata sunt
axate pe operatiunile de vanzare — cumpa-

1 C. Florescu (coordonator), Marketing — dictionar expli-
cativ, Ed. Economica, Bucuresti, Romania, 2003, p. 326.
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rare de marfuri cu scopul de a le revinde
ulterior;

> intreprinderile de comer{ cu amanuntul
sunt centrate pe vanzarea de produse catre
consumatorul final;

> intreprinderile mixte vizeazi imbinarea
categoriilor descrise mai sus.

* Managementul comercial' trateazd problematica
legata de actiunile si deciziile legate de procesele
de dimensionare, de executie si structurare a pres-
tatiilor de servicii in concordanta cu dorintele clien-
tilor, in conditii de eficientda maxima, avandu-se in
prim plan obiective strategice majore, precum:

> gestionarea eficientd a resurselor unei firme,
cu accent pe elemente precum: organizarea,
coordonarea si controlul activitatilor de pro-
ductie, vanzare, finante, cercetare — dezvoltare
si marketing;

> asigurarea corelatiei optime fintre resursele
naturale, resursele umane si capitalul tehnic,
cu accent pe urmatoarele elemente: selectia si
pregatirea personalului, testarea psihologica a
personalului, dezvoltarea si cresterea gradului
de complexitate a proceselor de productie,
dezvoltarea stiintei si tehnicii, dezvoltarea

1 V. Mercioiu, C.A. Bob, M. Dragusin, F. Tomescu, C. Bucur,
Management comercial, Ed. Economica, Bucuresti, Romania,
1998, p. 40-43.
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>

tehnicilor de masurare a rezultatelor, preluarea
de catre specialisti a functiilor de conducere
(manageri profesionisti), introducerea stiintei
in actele de conducere;

pozitionarea strategica a firmei pe piata in
contextul unui mediu de afaceri in continua
schimbare (sub imperiul modernizdrii si globa-
lizdrii), influentat de concurentd, cererea
clientilor, restrictiile statului si de actiunile
guvernelor?;

asigurarea corelatiei optime fintre eficienta,
eficacitate si factorii de mediu, cu referire
directa la dezvoltarea economica durabila,
sustenabild?;

administrarea eficienta a Tintreprinderii cu
ajutorul elaborarii unei strategii corecte si
riguroase de dezvoltare si de planificarea pe
termen lung?.

= Managementul comercial are in centrul sdu activita-
tea de comert in care atat producatorii, cat si con-
sumatorii inter-relationeaza si concureaza, astfel:

1 D. Patriche (coordonator), Tratat de management comer-
cial, Ed. Universitara, Bucuresti, Romania, 2007, p. 43-50.

2 p. Drucker, Managing for the Future, Ed. Buttoworth-
Heuiemain, Oxford, Marea Britanie, 1994, p. 25-50.

3 V. Mercioiu, C.A. Bob, M. Dragusin, F. Tomescu, C. Bucur,
Management comercial, Ed. Economica, Bucuresti, Romania,
1998, p. 30-35.
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» identificarea nevoilor consumatorilor, a capa-
citatii acestora de cumparare si a obiceiurilor
lor de consum;

> achizitionarea marfurilor de la producatori;

» transferul marfurilor in depozite pentru a fi
pregatite pentru etapa de vanzare;

» asigurarea unui echilibru intre cererea si oferta
de marfuri, pentru a fi diminuat sau chiar
inlaturat riscul aparitiei stocurilor de marfa;

» asigurarea transportului de marfa indiferent de
distanta, pentru a asigura o piata larga de
desfacere;

> asigurarea tehnicilor specifice promovarii
produselor.
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Sectiunea a 5-a. Perspectiva marketingului in
ceea ce priveste notiunea de ,,comert”

in cadrul demersului legat de analiza perspectivei
marketingului in ceea ce priveste notiunea de ,,comert”,
au fost luate in calcul urmatoarele etape: in primul rand,
a fost prezentat sensul etimologic al conceptului de
marketing, in al doilea rand, a fost definit conceptul de
marketing, tindnd cont de multiplele sale acceptiuni si in
al treilea rand, a fost realizata corelatia dintre marketing
si comert.

Tn primul rand, din punct de vedere etimologic,
conceptul de marketing provine din limba engleza si se

refera la ,piatd”, ,tdrguiald”, ,comercializare” sau ,,un
proces de vdnzare — cumpdrare”.

Tn al doilea rand, conceptul de marketing' poate fi
privit ca fiind, pe rand, un domeniu al stiintei, o disci-
plind, o activitate practica si o functie a unei organizatii
publice sau private:

= Totodata, o definitie complexa a marketingului
afirma faptul ca acesta reprezintd un proces
managerial si social, Tn cadrul caruia indivizii sau
grupurile de indivizi obtin ceea ce Tsi doresc si ceea
ce le este necesar prin intermediul crearii si
schimbului intre ei de produse si valori?. Astfel,

1|, Smedescu, M.P. Ratiu, C.I. Negricea, Bazele marketin-
gului, Ed. Universitara, 2008, p. 20-35.

2 p. Kotler, Principiile marketingului, Ed. Teora, Bucuresti,
1998, p. 24-50.
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este realizatd o conexiune intre marketing si
schimbul de produselor?, context in care o organi-
zatie economica ofera anumite produse si servicii,
contra unei anumite sume de bani, generand
satisfacerea dorintelor consumatorilor?> si obti-
nerea unui profit de catre respectiva organizatie;

= Marketingul poate fi privit ca fiind acea activitate
umana orientata pe directia satisfacerii nevoilor si
dorintelor in cadrul procesului de schimb caracte-
ristic comertului’;

*  Mai mult decat atat, marketingul* reprezinta tota-
litatea eforturilor conduse de catre o organizatie
economica avand ca scop satisfacerea trebuintelor
cumparatorilor, in contextul obtinerii unui profit;

= Se poate afirma, totodata, faptul ca marketingul
reprezinta arta si stiinta procesului de schimb ce
actioneaza 1n scopul asigurarii satisfactiei consu-

L' N. Paina, D. Lazdr, A. Vorzsak, I. Pldias, D.M. Pop, si altii,
Bazele marketingului, Cluj-Napoca: Presa Universitara Clujana,
2002, p. 15-28.

2 D. Jobber, G. Lancaster, Selling and Sales Management,
Prentice Hall, ed. a VllI-a, Printed by Ashford Colour Press Ltd,
Gosport, 2009, p. 20-25.

3 H. Ali, V. Talwar, Principles of Marketing, Published by
University of London, The London Scool of Economics and
Political Studies, 2013, p. 24-30.

4 J. McCarthy, Basic Marketing, Publisher: R. D. Irwin, 1960,
p. 26-45.
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matorului si cresterii profitabilitatii activitatii
organizatiei economice?.

Tn al treilea rand, a fost realizatd corelatia dintre
marketing si comert, perspectiva marketingului in ceea
ce priveste notiunea de ,comert’ avand in vedere
urmatoarele elemente:

Orientarea catre consumator are in centrul sdu
ideea de satisfacere a dorintelor si nevoilor clien-
tilor, prin crearea si livrarea marfurilor potrivit tre-
buintelor si dorintelor acestora;

Relatia dintre marketing si comert se refera la
faptul ca prin culegerea de informatii legate de
preferintele consumatorilor poate fi analizat
procesul de creare si de punere in vanzare a unor
produse si servicii consumatorilor;

Elemente precum identificarea, anticiparea, cuan-
tificarea si satisfacerea nevoilor si dorintelor con-
sumatorilor genereaza eficienta in cadrul organi-
zatiei economice Tn contextul concurentei din
cadrul pietei. Tn acest context, poate fi introdusa
in discutie notiunea de ,mix de marketing”.

1 M. Diaconu, Marketing, Ed. Universitard, Bucuresti,
Romania, 2010, p. 12.
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Sectiunea a 6-a. Alte perspective ale comertului

Tn afara perspectivelor economica si juridics, activi-
tatea de comert poate fi analizata si prin prisma altor
perspective!:

¢ 1n functie de obiectivul indeplinit: presupune pune-
rea la dispozitie atat a produselor in stare bruta, cat
si a celor finite, persoanelor ce le necesit3;

e In functie de rolul jucat: asigurd si presteazd
servicii, punand, prin intermediul lor, produsele la
dispozitia consumatorilor;

e In functie de utilitate: incurajeaza si suplimen-
teaza schimbul de marfuri, distribuind teritorial
produsele Tn raport cu nivelul cererii, ce conduce
la cresterea valorii acestora pe piat3;

¢ 1n functie de cAmpul de actiune: acesta este intr-o
continua expansiune, direct proportional cu
cresterea pietei de bunuri si servicii;

¢ in functie de conditiile de desfisurare: pentru a se
desfasura in conditii optime, este nevoie de un
agent comercial bine pregatit, distributia marfii
trebuie sa se realizeze intr-un timp cat mai scurt, se
foloseste o moneda de schimb familiara consuma-
torului (moneda nationald sau o monedd de cir-
culatie internationald), existenta pietelor comer-
ciale care sa faciliteze intalnirea cererii cu oferta.

1 D. Patriche, Tratat de economia comertului, Ed. Eficient,
Bucuresti, Romania, 1998, p. 29-30.
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Idei in rezumat

n concluzie, comertul a devenit in mod progresiv un
sector economic dinamic!, aflat in concordantd cu
evolutia economiei mondiale, astfel:

= Comertul a cunoscut mutatii profunde in ceea ce
priveste formele de distributie, metodele de
aprovizionare, sistemele logistice si amplasarea
geografica (lista nu este limitativa);

= Comertul este o activitate economica profund
influentata de mediul inconjurator (de exemplu,
schimbdrile apdrute la nivelul pietei mondiale si
cele cauzate de revolutia tehnico-stiintificd), avand
capacitatea de adaptare la noile forme si conditii
ale pietei?, astfel:

» Schimbarile de ordin managerial: fac referire
la noile sisteme de aprovizionare, la noile
metode moderne de gestiune a stocurilor, la
influentele tehnologiei moderne;

» Schimbarile de ordin material: fac referire la
automatizare si mecanizare in cadrul proce-
sului de prelucrare a materiilor prime si a

1 V. Mercioiu, C.A. Bob, M. Dragusin, F. Tomescu, C. Bucur,
Management comercial, Ed. Economicd, Bucuresti, Romania,
1998, p. 24-30.

2 V. Mercioiu, C.A. Bob, M. Dragusin, F. Tomescu, C. Bucur,
Management comercial, Ed. Economica, Bucuresti, Romania,
1998, p. 34-40.
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materialelor, in cadrul proceselor de creare si
de diversificare sortimentala a marfurilor;

» Schimbarile de ordin comercial: fac referire la
progresele finregistrate de organizatie prin
realizarea studiilor de piata si prin implemen-
tarea rezultatelor generate de aceste studii
menite sa atraga si sa fidelizeze clientii (in acest
context, se poate remarca corelatia dintre
management si marketing: rolul tehnicilor de
marketing);

= Comertul este o activitate economica ce duce la
sporirea puterii de cumparare a indivizilor;

= Comertul situeaza in centrul sau obtinerea profi-
tuluit.

L A. Stanciu, Economia Comertului, Ed. Universitatii Ovidius,
Constanta, Romania, 2003, p. 10-12.
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CAPITOLUL AL IlI-LEA
STRUCTURA COMERTULUI IN CADRUL
MEDIULUI DE AFACERI

Introducere

in cadrul acestei parti atentia este concentratd asupra:

«» ,Structurii comertului din punct de vedere
geografic”, respectiv, asupra comertul interior, ce
se refera la faptul ca toti agentii economici care
realizeaza o anumita activitate comerciala se afla
pe teritoriul aceleiasi tari si asupra comertului exte-
rior care se refera la acea activitate in care fie cum-
paratorii, fie vanzatorii se gasesc intr-o alta tar3;

«» ,Structura comertului in functie de natura cumpd-
ratorului in cadrul procesului de schimb si volumul
de marfd tranzactionatd”, sectiune care se axeaza
pe comertul cu ridicata si cu amanuntul.

Cuvinte cheie: comert, mediul de afaceri, comert
interior, comert exterior, tranzit, comert intracomunitar,
comert international, comert cu ridicata, comert cu
amdnuntul, angrosist, detailist, cumpdrdtor, vénzdtor,
pret, profit, marfd, fortd de muncd, stoc de capital, regim
de schimb, specializarea agentilor economici, maximi-
zarea activitdtii economice, eficientd, comert liber,
crestere economicd, echilibru, marketing strategic, mar-
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keting operational, intreprinderi de comert alimentare,
intreprinderi de comert de alimentatie publicd, intre-
prinderi de comert nealimentare, lanturi de magazine,
francizd, magazine universale, magazinele specializate,
supermagazine, hipermagazine, centre comerciale,
buticuri, magazine de proximitate, drogherii, magazine
cu preturi unice, magazine ale producdtorilor, automate
comerciale, comert mobil, comert fdrd magazine, comert
electronic.
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Sectiunea 1. Structura comertului din punct de
vedere geografic

Potrivit perspectivei geografice, comertul imbraca
urmatoarele forme®:

A. Comertul interior se refera la faptul ca toti agentii
economici care realizeazd o anumita activitate
comerciala se afld pe teritoriul aceleiasi tari (de
exemplu, produsele si serviciile specifice unei anumite
regiuni sau tdri, precum produsele alimentare
traditionale).

Comertul interior este influentat de urmatoarele
elemente (a se vedea, in acest sens, Figura nr. 4:
,Elementele care influenteazd comertul interior”):

= Un prim element care influenteaza comertul
interior este reprezentat de cresterea economica
raportata la cresterea fortei de munca, fenomen
care poate conduce la o natalitate superioard
mortalitdtii, la migratia fortei de muncd si la
diferente in ceea ce priveste raportul populatiei
ocupate din totalul populatiei active?;

= Un al doilea element care influenteaza comertul
interior este reprezentat de stocul de capital,
acesta fiind determinat de decizia de economisire

1 D. Patriche (coordonator), Tratat de management comer-
cial, Ed. Universitara, Bucuresti, Romania, 2007, p. 31.

2 C. Ciupagea, Fundamente teoretice ale comertului inter-
national, Ed. Economica, Bucuresti, Romania, 2001, p. 12.
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a populatiei in defavoarea consumului intern®. Tn
acest context, economiile indivizilor vor deveni
rezerve de capital care in viitor vor servi proce-
sului de productie. Totodata, in acest context, se
remarca influenta consumului care trebuie sa fie
in crestere astfel incat sa fie capabil sa sustinuta
productia. Mai mult decat atat, Tn urma cresterii
concomitente a consumului, a stocurilor de capital
si a cresterii fortei de muncd va lua nastere o
crestere economica balansata;

= Un al treilea element care influenteaza comertul
interior este reprezentat de regimul de schimb.
Regimul de schimb este ansamblul de mecanisme
si de requli ce decurg din acorduri internationale si
care asigurd relatiile dintre monedele tdrilor
membre ale respectivului regim?®. Totodatd, regi-
murile de schimb se Tmpart in schimburi fixe,
rigide si flotante. Tn cadrul regimului de schimburi
fixe, valoarea monedei este stabilita Tn raport cu
un etalon recunoscut international, precum un
metal pretios, de exemplu, aurul, iar fiecare
moneda in parte va avea o rata de schimb in
raport cu acel etalon stabilit?;

11, Jinga, A. Popescu, Integrarea europeana. Dictionar de
termeni comunitari, Lucrare publicata sub egida Consiliului
Legislativ, Ed. Lumina Lex, Bucuresti, Romania, 2000, p. 44.

2 T. Brdileanu, A. Plopeanu, Economie politic3, Ed. Institutul
European, Bucuresti, Romania, 2012, p. 197.

3 |. Bucur, Macroeconomie, Colectia Oeconomica, Ed. C.H.
Beck, Bucuresti, Romania, 2010, p. 152.
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Un al patrulea element care influenteaza comertul
interior este reprezentat de specializarea agentilor
economici implicati in activitati comerciale fapt
care conduce la extinderea si maximizarea activi-
tatilor economice, dar si la cresterea rolului capi-
talului in cadrul schimburilor economice?.

Figura nr. 4: ,Elementele care influenteazd
comertul interior”

Cresterea
economica,
raportata la

cresterea fortei

de munca
Stocul de

capital

COMERTUL

Regimul de INTERIOR

schimb
(schimburi fixe,
rigide si flotante)

Specializarea
agentilor
economici

Sursa: Autorii

B. Comertul exterior presupune o activitate in care fie
cumpdratorii, fie vanzatorii se gasesc intr-o alta tara.
in acest context, trebuie amintite urmatoarele
concepte specifice, respectiv:

1 M. Funaru, Tehnica operatiunilor de comert exterior,
Colectia Oeconomica, Ed. C.H. Beck, Bucuresti, Romania, 2013,
p. 1.
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> Exportatorul este acel agent economic care vinde
marfuri intr-o alta tar3;

> Importatorul este acel agent economic care aduce
marfuri dintr-o alta tara in propria tara;

» Tranzitul este acea etapa specificd activitatii de
comert in care bunurile (mdrfurile) traverseaza o
tara sau mai multe tari in timpul activitatii comer-
ciale, deoarece nu constituie obiectul vanzarii in
cadrul unei singure tari.

Comertul exterior are in vedere urmatoarele
elemente®:

» jn primul rénd, a apdrut ca o extindere necesard a
economiilor natiunilor cu scopul de a asigura
bundstarea economicd la un nivel cat mai ridicat;

* n al doilea rand, are menirea de a favoriza comer-
tul liber cu scopul generarii cresterii economice;

» n al treilea rand, principalul model teoretic al
comertului international este cel de echilibru.

1 C. Ciupagea, Fundamente teoretice ale comertului inter-
national, Ed. Economica, Bucuresti, Romania, 2001, p. 10;
D. Miron, Comert international, Ed. A.S.E., Bucuresti,
Romania, 2003, p. 7; R. Sabatino Lopez, The Commercial
Revolution of the Middle Ages, 950-1350, Ed. Cambridge Uni-
versity Press, 1976, carte electronica din biblioteca Google
Books, p. 99; E. Helpman, Understanding Global Trade,
Ed. Harvard University Press, 2011, carte electronica din
biblioteca Google Books, p. 1.

2 C. Ciupagea, Fundamente teoretice ale comertului inter-
national, Ed. Economica, Bucuresti, Romania, 2001, p. 11.
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Sectiunea a 2-a. Structura comertului in functie
de natura cumparatorului in cadrul procesului de
schimb si volumul de marfa tranzactionata

Potrivit perspectivei care trateaza problemele legate
de natura cumparatorului in cadrul procesului de
schimb si volumul de marfa tranzactionata, comertul
imbracd urmatoarele forme®:

A. ,Comertul cu ridicata”? (cunoscut si sub urmdtoarele
denumiri: ,,comertul en-gros”, ,comertul de gros”,
,comertul angro”, ,intreprinderile de comert cu ridi-
cata”, ,angrosistii”, ,wholesale”, ,commerce de

gros™) prezinta urméatoarele trasaturi specifice:

= Reprezintd un stadiu Tn cadrul procesului de
circulatie a marfurilor, in cadrul caruia au loc
operatiuni de vanzare — cumparare de bunuri, in
scopul revanzarilor ulterioare, cu precizarea ca
volumul bunurilor achizitionate este mai mare

1 C.-R. Popescu, Economia comertului, Ed. Mustang, Bucuresti,
Romania, 2011, p. 98

2 Tn acest context, considerdm cd este necesar sa facem
precizarea cad sintagma provine de la expresia din limba fran-
ceza ,en-gros” care semnifica ,in mare”, ,in cantitati mari”.

3 P. Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning,
Implementation, and Control (the title for the 9% edition),
Ed. Prentice — Hall International, (first published 1972), Bergen
County, New Jersey, U.S.A., 1997, p. 729.

4 Ministere du Travail et des Affaire Sociales, Le commerce
de gros, Nancy, 1997.
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tocmai pentru ca marfa sa poata sa fie revanduta
n cantitati mai mici%;

= Face legatura dintre productie si comertul cu
amanuntul, motiv pentru care operatiunile de
vanzare — cumparare de bunuri au loc intre
intreprinderile economice si nu intre o intreprin-
dere economica si consumator;

® Include, potrivit literaturii de specialitate ameri-
cane, toate activitatile implicate in vanzarea de
bunuri sau servicii catre agentii economici care le
cumpara pentru a le revinde sau pentru a le folosi
n scopuri comerciale?;

= Consta, potrivit in literaturii de specialitate fran-
ceze?, in achizitionarea de marfuri de la producatori
in vederea revanzarii lor catre detailisti, prestatori
de servicii sau alti comercianti cu ridicata;

= Are in vedere toate activitatile care presupun van-
zarea de bunuri si servicii celor care le cumpara, in

1 D. Patriche (coordonator), Comert si globalizare, Ed. A.S.E.,
Bucuresti, Romania, 2003, p. 329.

2 p. Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning,
Implementation, and Control (the title for the 9% edition),
Ed. Prentice — Hall International, (first published 1972), Bergen
County, New Jersey, U.S.A., 1997, p. 729

3 Ministere du Travail et des Affaire Sociales, Le commerce
de gros, Nancy, 1997.
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vederea revanzarii lor sau a utilizarii lor in cadrul
procesului de productie?;

Constituie un intermediar in cadrul fluxului
economic specific relatiilor dintre producator si
consumator;

Este considerat a fi un element definitoriu n
cadrul sistemului specific distributiei marfurilor.

in cadrul comertului cu ridicata, , angrosistii’ detin
un rol definitoriu, ca urmare a faptului ca reprezinta o
categorie specifica de vanzatori ce realizeaza activitati
comerciale cu ridicata, fiind considerati intermediari
intre producatori si detailisti.

n

cadrul economiei de piata, functiile specifice

angrosistilor sunt urmétoarele?:

Prima functie detinuta de angrosisti este cea de
vanzare si promovare si presupune faptul ca
acestia faciliteaza interactiunea dintre produca-
tori si cumparatori cu costuri minime;

Cea de-a doua functie detinuta de angrosisti
este cea de cumparare a marfii si de stabilire a
gamei de produse in functie de dorintele si de
nevoile cumparatorilor;

1 p. Kotler, G. Armstrong, Principiile Marketingului, ed. a IV-a,
Ed. Teora, Bucuresti, Romania, 2008, p. 570.

2 p. Kotler, G. Armstrong, Principiile Marketingului, ed. a IV-a,
Ed. Teora, Bucuresti, Romania, 2008, p. 570-574.
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= Cea de-a treia functie detinuta de angrosisti
este cea de Tmpartire a marfii din cadrul
loturilor in cantitati mai mici (in vrac);

= Cea de-a patra functie detinuta de angrosisti
este cea de depozitare care presupune stocarea
marfurilor de catre angrosisti Tn scopul reducerii
costurilor clientilor si furnizorilor;

= Cea de-a cincea functie detinuta de angrosisti
este cea de transport care presupune livrarea
rapida a produselor consumatorilor;

= Cea de-a sasea functie detinuta de angrosisti
este cea de finantare care oferda posibilitatea
clientilor de a achizitiona marfa pe credit, furni-
zorii plasand comenzile din timp si platind la
momentul facturarii;

= Cea de-a saptea functie detinuta de angrosisti
este cea de asumarea a riscurilor deoarece vor
suporta riscurile de acoperire a costurilor in caz
de furt, deteriorare, degradare si scoaterea din
uz a marfurilor;

= Cea de-a opta functie detinuta de angrosisti
este cea de furnizare a informatiilor despre
piata cu privire la concurenta, la produsele noi
de pe piata, la evolutia preturilor (lista nu este
limitativd) atat producatorilor, cat si clientilor;

= Cea de-a noua functie detinuta de angrosisti
este cea reprezentata de asigurarea serviciilor

de management si consultanta, acestia putand
oferi sprijin altor categorii de comercianti pentru
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instruirea resurselor umane, imbunatatirea
organizadrii si prezentarii marfii si crearea unor
sisteme mai eficiente de gestionare a stocurilor.

Totodata, consideram relevanta prezentarea tipurilor
de angrosisti prezenti in cadrul pietei’:

a) Primul tip de angrosisti este cel reprezentat de
angrosistii comercianti, caracterizat prin urmatoa-
rele elemente:

» Din punct de vedere numeric, angrosistii comer-
cianti constituie cea mai numeroasa categorie de
comercianti, fiind responsabili pentru aproape
jumatate din activitatile de comert cu ridicata;

> Prin definitie, angrosistii comercianti au 1in
componenta lor organizatii economice detinute de
agenti economici independenti care cumpara in
nume propriu marfurile pe care le distribuie;

» Totodatd, exista doua categorii de angrosistii
comercianti, astfel?:

<+ Prima categorie este cea a angrosistilor cu
servicii complete care asigura o gama larga de
servicii i care sunt impartiti, la randul lor, in:

e Comerciantii angro care vand produse detai-
listilor si ofera o gama completa de servicii;

1 D. Patriche (coordonator), Comert si globalizare, Ed. A.S.E.,
Bucuresti, Romania, 2003, p. 10.

2 D. Patriche (coordonator), Comert si globalizare, Ed. A.S.E.,
Bucuresti, Romania, 2003, p. 10.
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e Distribuitorii industriali care vand produca-
torilor si furnizeaza o gama larga de servicii.

+» Cea de-a doua categorie este cea a angro-
sistilor cu servicii limitate care ofera o paleta
mai restransa de servicii comparativ cu angro-
sistilor cu servicii complete. Acestia se impart,
la randul lor in:

e Angrosistii de tip ,cash — and - carry”
reprezinta acea categorie de angrosisti cu
servicii limitate care pun la dispozitia
cumparatorilor o gama restransa de produse,
fara a asigura livrarea produselor;

e Angrosistii transportatori reprezinta acea
categorie de angrosisti cu servicii limitate
care pun la dispozitia cumparatorilor o
gama restransa de produse pe care le
livreaza consumatorilor;

e Angrosistii expeditori reprezintd acea
categorie de angrosisti cu servicii limitate
care pun la dispozitia cumparatorilor pro-
dusele comandate cu ajutorul producato-
rului, acestia nefiind responsabili pentru
gestionarea stocurilor si pentru manipu-
larea produselor;

e Angrosistii de mic-gros reprezinta acea
categorie de angrosisti cu servicii limitate
care au ca element de interes, in mod
deosebit, articolele nealimentare si care
deservesc agentii economici care activeaza
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in cadrul comertului cu amanuntul care
detin magazine mici si farmacii, in special,
cu articole nealimentare;

e Angrosistii prin catalog reprezinta acea
categorie de angrosisti cu servicii limitate
care trimit cataloage cu articole cosmetice,
bijuterii, specialitati alimentare agentilor
economici care activeaza in  cadrul
comertului cu amanuntul, industriali si
institutionali.

b) Cel de-al doilea tip de angrosisti este cel repre-
zentat de brokeri si agenti (mandatari), acestia fiind
caracterizati prin urmatoarele elemente®:

>

>

Atat brokerii, cat si agentii nu preiau titlul de
proprietate asupra produselor;

Atat brokerii, cat si agentii vizeaza o anumita
gama de produse sau o anumita categorie
specifica de clienti;

Potrivit definitiei, brokerul reprezinta o categorie
specificd de angrosisti care nu preia titlul de
proprietate asupra produselor si care are menirea
de a pune in legatura vanzatorii si cumparatorii
consiliindu-i in cadrul procesului de negociere;

Potrivit definitiei, agentul sau mandatarul
reprezinta o categorie specifica de angrosisti
care actioneaza in calitate de reprezentant

1 p. Kotler, G. Armstrong, Principiile Marketingului, ed. a IV-a,
Ed. Teora, Bucuresti, Romania, 2008, p. 577.
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pentru vanzatori sau pentru cumparatori intr-un
regim cvasipermanent. Tipurile de agenti sau
mandatari care exista sunt®:

« Agentii sau reprezentantii producatorilor
reprezinta firmele responsabile cu produ-
cerea de bunuri complementare;

+» Agentii de vanzare sunt Tnzestrati cu dreptul
de a vinde intreaga cantitate de marfa a unui
producator;

+» Comisionarii sunt acei agenti economici care
negociaza vanzarea marfurilor preluate de la
vanzatorii locali pe termen scurt si mediu.

c) Sucursalele si reprezentantele de vanzari ale
producatorilor sunt reprezentate de acele unitati
economice prin care companiile vanzatoare sau
cumparatoare isi desfasoara singure operatiunile de
comert cu ridicata?, avadnd urmatoarele structuri
specifice®:

+ Filialele de vanzari au ca scop inlesnirea activi-
tatilor producatorului, fiind intalnite in acele

1 C. Bdesu, Economia comertului — Note de curs, Facultatea
de Stiinte Economice si Administratie Publica, Catedra de
Management si Administrarea Afacerilor, Universitatea
,Stefan cel Mare”, Suceava, Romania, p. 41.

2 p. Kotle, G. Armstrong, Principiile Marketingului, ed. a IV-a,
Ed. Teora, Bucuresti, Romania, 2008, p. 577.

3 D. Patriche (coordonator), Comert si globalizare, Ed. A.S.E.,
Bucuresti, Romania, 2003, p. 14-15.
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regiuni in care existda o cerere Tnsemnata si un
numar mare de clientji;

«+ Birourile de vanzari au ca scop inlesnirea activi-
tatilor producatorului, fiind intalnite in acele
regiuni in care existd o cerere Tnsemnata si un
numar mare de clienti, fiind caracterizate prin
incapacitatea de a detine stocuri de marfa.

B. ,Comertul cu amdnuntul”’ (cunoscut si sub urmd-
toarele denumiri: ,,comertul en-detail”, ,,comertul de
detail”, ,intreprinderile de comert cu amdnuntul”,
,detailisti”, , retaileri”) prezinta urmatoarele trasaturi
specifice?:
= Reprezintd o parte complexa a procesului de circu-

latie a marfurilor®, fiind centrat pe cumpararea
marfurilor cu scopul revanzarii catre consumatorii
finali, in cantitati mici si in stadiu de a fi deja
utilizate*;

! Tn acest context, considerdm cd este necesar sa facem
precizarea ca sintagma provine de la expresia din limba fran-
ceza ,en-detail”, care semnifica ,in detaliu”, ,,cu amanuntul”.
Tn acest context, considerdm c3 este necesar s3 facem preci-
zarea ca sintagma provine de la expresia din limba engleza
,retail”, care semnifica ,amanunt”, , detaliu”.

2 C.-R. Popescu, Economia comertului, Ed. Mustang,
Bucuresti, Romania, 2011, p. 101.

3 C.-R. Popescu, Economia comertului, Ed. Mustang,
Bucuresti, Romania, 2011, p. 98.

4 Dictionnaire commercial de L’Academie des Sciences
Commerciales, Ed. Hachette, Paris, Franta, 1979, p. 53.
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Include serviciile post-vanzare menite sa creasca
gradul de satisfacere a nevoilor consumatorilor finali
si caracterizate prin urmatoarele elemente’:

» Serviciile post-vdnzare sunt considerate de
catre clienti a fi, de cele mai multe ori, mai
importante chiar si decat pretul de vanzare al
produselor;

» Serviciile post-vanzare sunt considerate de
catre clienti a fi extrem de importante in cazul
produselor cu o valoare superioara.

Pune accentul pe prezenta a cat mai multe unitati
economice, cat mai accesibile consumatorilor si
plasate strategic in spatii populate si axate pe o
gamd larga de produse?;

Reprezinta veriga finala a distributiei, punctul final
fiind consumatorul Tnsusi, punand accentul pe cele
doua functii principale, respectiv cumpararea si
revanzarea marfurilor citre consumatorul final®;

» Tn cadrul sferei sale sunt cuprinse toate activitatile

economice si relatii economice organizate si des-
fasurate de unitti economice specializate?, tipice

1D, Patriche (coordonator), Comert si globalizare, Ed. A.S.E.,
Bucuresti, Romania, 2003, p. 343.

2 D, Patriche (coordonator), Comert si globalizare, Ed. A.S.E.,
Bucuresti, Romania, 2003, p. 346.

3 C.E. Costea, A.S. Sdseanu, Economia comertului intern si
international, Ed. Uranus, Bucuresti, Romania, 2009, p. 47.

4 P. Kotler, Marketing Management: Analysis, Planning,
Implementation, and Control (the title for the 9t edition),
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proceselor de circulatie a marfurilor, in scopul
aproviziondrii/vanzarii cu/de produse si servicii
direct catre consumatorii finali;

* Pe langa relatiile de natura economica?, presupune,
totodata si relatiile juridice, bancare, prestarile de
servicii si relatiile de munca specifice mecanismului
pietei, realizand legatura dintre cele patru compo-
nente ale pietei globale, si anume: piata bunurilor si
serviciilor; piata capitalurilor; piata schimburilor
monetare; piata fortei de munca;

= Mai mult decat atat, este constituit din societati
comerciale cu capital public sau privat, regii
autonome, cooperative, unitati economice proprii
ale producatorilor, diverse organizatii obstesti si
asociatii;

= Conecteaza trei procese economice, respectiv
aprovizionarea, stocarea si vanzarea de bunuri?;

Ed. Prentice — Hall International, (first published 1972), Bergen
County, New Jersey, U.S.A., 1997, p. 702.

1 C.-R. Popescu, Economia comertului, Ed. Mustang,
Bucuresti, Romania, 2011, p. 99.

2 p. Kotler, G. Armstrong, Principiile Marketingului, ed. a IV-a,
Ed. Teora, Bucuresti, Romania, 2008, p. 545.

3 A. Rapin, Cours de commerce, Ed. Dunod, Paris, Franta,
1980, p. 11.

4 p. Kotler, G. Armstrong, Principiile Marketingului, ed. a IV-a,
Ed. Teora, Bucuresti, Romania, 2008, p. 545.
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= Se caracterizeaza prin universalitatea produselor
care formeaza oferta de marfuri supuse procesului
de vanzare — cumparare?;

= Are in vedere reteaua de unitati de desfacere (de
distributie), utilajele comerciale folosite, formele
de organizare a muncii, viteza de circulatie a
marfurilor, productivitatea muncii si nivelul chel-
tuielilor de circulatie?;

= Pune accentul pe elemente specifice marketin-
gului, precum importanta tehnologiilor necesare
pentru obtinerea unui produs comercial cu o
forma specifica de vanzare, care presupune cumu-
larea solutiilor tehnice de transport, depozitare si
prezentare a marfurilor, de stabilire a contactului
cu clientul, a pretului, de transmitere a produsului
catre client, de platda si derulare a serviciilor
comerciale®. Tn acest context, trebuie amintite
cele patru componente ale mixului de marketing,
respectiv politica de produs, politica de pret,
politica de distributie si politica de promovare,
deoarece acestea constituie elementul central al
politicilor si strategiilor de marketing, care inte-
greaza ansamblul tehnicilor, metodelor si mijloa-
celor de care intreprinderea de comert dispune

1 D. Patriche (coordonator), Comert si globalizare, Ed. A.S.E.,
Bucuresti, Romania, 2003, p. 5-7.

2 C.-R. Popescu, Economia comertului, Ed. Mustang, Bucu-
resti, Romania, 2011, p. 103.

3 C. Florescu (coordonator), Marketing — dictionar expli-
cativ, Ed. Economica, Bucuresti, Romania, 2003, p. 327.
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pentru a actiona pe piata. Mai mult decat atat,
specialistii' sunt de parere c3 aparitia si dezvol-
tarea conceptului de marketing isi are originea in
sfera bunurilor de larg consum. in cazul de fatd?,
marketingul societatilor comerciale trebuie privit
ca reprezentand o combinatie intre analiza, plani-
ficarea, realizarea si controlul acelor masuri prin
intermediul carora societdtile comerciale Tsi
dezvolta relatiile de afaceri cu clientii lor actuali si
potentiali prin satisfacerea cerintelor clientilor
intr-un mod eficient. Totodata, importanta marke-
tingului comercial plaseaza in centrul sau proce-
deul de desfacere a marfurilor catre consumatorii
finali ca element critic in definirea politicii comer-
ciale a oricdrei afaceri. Din aceste considerente, se
poate afirma faptul cda lantul de distributie
inglobeaza conceptia generalda de marketing atat
sub aspectul marketingului strategic, dar si al
marketingului operational®, astfel:

> Conceptul de marketing strategic se refera la
politicile de segmentare a pietei, de pozitio-
nare in cadrul pietei si la strategiile pe termen

M. Bruhm, Marketing, Ed. Economica, Bucuresti,

Romania, 1999, p. 31.

2 C. Florescu (coordonator), Marketing — dictionar expli-
cativ, Ed. Economica, Bucuresti, Romania, 2003, p. 333.

3 M. Bdldsescu, S. Bdldsescu, Restructurarea activitatilor
din domeniul distributiei bunurilor de consum final in condi-
tiile integrarii Romaniei In Uniunea Europeand, Ed. Universi-
tatea Tehnica a Moldovei, Chisinau, 2005, p. 19-20.
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lung capabile sa conduca la obtinerea unui
avantaj strategic in cadrul economiei de piata
concurentiale;

> Conceptul de marketing operational are in
vedere utilizarea instrumentelor specifice
politicii de desfacere care includ acele masuri
pe care o organizatie economicd le poate
dezvolta in cadrul politicii sale de marketing si
cu ajutorul careia poate fi influentat comporta-
mentul consumatorului.

Are in centrul sdu cea mai recenta tendinta
specifica economiei moderne, respectiv comertul
electronic, acesta fiind rezultatul noilor tehnologii,
care se refera la intregul ansamblu de procese de
afaceri rezultate din interactiunea cu mediul
virtual (internetul)® si este caracterizat prin urma-
toarele trasaturi specifice®:

» Este mult mai rapid si mai ieftin decat alte
forme de comert clasice;

> Creeazd oportunitatea de a actiona pe mai
multe piete, distanta nemaifiind un impe-

1 B.S. lonescu, A. Bendovschi, C. Prichici, Optimising textile
industry processes using cloud computing technology, in
Industria Textild nr. 4/2015, p. 218-225, cotata ISI, Thomson
Reuters, ISSN 1222-5347, Factor de impact: 0,48; SRI: 0,02.

2 A se vedea, in acest sens, articol ,E-commerce”, The
Economist, disponibil on-line: (http://www.economist.com/
node/14298940, accesat la data de 12.02.2015).
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diment in cadrul procesului de realizare a
schimbului;

» Asigura posibilitatea realizarii unei concurente
corecte si motivante, inclusiv pentru organi-
zatiile economice de mici dimensiuni sau nou
aparute pe piata;

» Genereaza noi posibilitati de a selecta produsul
dorit in baza realizarii unor comparatii
complexe si pertinente cu alte produse similare
existente n cadrul pietei.

in privinta comertului cu amanuntul pot fi mentio-
nate urmatoarele categorii de operatiuni comerciale:

e vanzarea de produse alimentare si nealimentare
cu plata in numerar sau pe credit;

e vanzdrile de tiparituri (cum ar fi ziarele sau
revistele) in baza unui abonament;

e vanzdrile de bunuri economice cu ajutorul
magazinele de consignatie;

e vanzarea unor produse specifice aprovizionarii
unor categorii de agenti economici care au un
regim special de aprovizionare;

e livrarile de energie electrica si termicda prin
intermediul unitatilor specializate n distributia
acestei categorii de servicii;

e vanzdrile ocazionale efectuate de catre institutii
publice sau private care au in vedere produse
alimentare (de exemplu, cantine, crese, grddinite
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de copii, spitale) si produse nealimentare, precum
consumul gospodaresc specific institutiilor care
practica aceasta forma de consum (de exemplu,
materiale pentru intretinere, piese de mobilier).

Comertul cu amanuntul are urmatoarele functii econo-
mice sau roluri specifice in contextul economiei de piata®:

= O prima functie detinuta de comertul cu ama-
nuntul este cea de reglare a mecanismelor de
piata in scopul armonizarii cererii cu oferta in
cadrul procesului de vanzare-cumparare;

= O a doua functie detinuta de comertul cu ama-
nuntul este cea de a asigura si de a facilita inte-
ractiunea economica dintre vanzatori si consu-
matori Tn cadrul procesului de circulatie si de
distributie a bunurilor, a banilor si a informatiilor;

= O a treia functie detinuta de comertul cu ama-
nuntul este cea de stimulare a mecanismului
economic al societatii punand la dispozitia consu-
matorilor bunurile in forma finala la un pret avan-
tajos si Intr-o gama variata, in scopul Tncurajarii
unei selectii optime;

= O a patra functie detinuta de comertul cu ama-
nuntul este cea de verigd intermediara
independenta, deoarece creeaza puntea de lega-
turd dintre comertul cu ridicata si consumatorul

1 D. Patriche (coordonator), Dictionar explicativ de mana-
gement comercial, Ed. Universitara, Bucuresti, Romania, 2008,
p. 5.
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final in cadrul procesului complex de circulatie a
marfurilor?.

n acest context, se poate afirma faptul ¢ activitatile
specifice comertului cu amanuntul presupun urma-
toarele aspecte?:

Realizarea unui studiu de piata in urma caruia sa
poata fi identificate dorintele si nevoile specifice
clientilor efectivi si potentiali (este un element
definitoriu, deoarece organizatia economicd
trebuie sd revind in mod constat la aceastd etapd,
pentru a putea identifica in timp real care au fost
schimbadrile care au survenit intre timp);

Realizarea unui studiu de piata Tn urma caruia sa
poata fi identificata oferta producatorilor sau
furnizorilor;

Crearea de catre producatori sau furnizori a unei
game sortimentale de produse cat mai vaste;

Achizitionarea produselor in scopul vanzarii catre
consumatorul final;

Depozitarea produselor pana la etapa vanzarii
catre consumatorul final;

Pastrarea produselor in conditii optime pana la
etapa vanzarii catre consumatorul final;

1

C.-R. Popescu, Economia comertului, Ed. Mustang,

Bucuresti, Romania, 2011, p. 102-103.
2 D. Patriche (coordonator), Comert si globalizare, Ed. A.S.E.,
Bucuresti, Romania, 2003, p. 23.
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e Asigurarea unor metode de comunicare cu clientii
menite sa 1i determine pe acestia sa achizitioneze
produselor respective (de exemplu, publicitatea,
care poate influenta comportamentului producd-
torilor si al consumatorilor);

e Vanzarea produselor catre consumatorul final;

e Asigurarea unor metode de fidelizare a clientilor
menite sa ii determine pe acestia sa revina si sa
achizitioneze alte produse;

e Asigurarea unor serviciilor post-vanzare optime;

e Crearea unui cadrul specific de cercetare — dezvol-
tare si inovare, menit sa asigure, in timp, crearea
de noi produse si servicii;

e Asigurarea unui cadru complex si Tn continua
schimbare si adaptare la noile cerinte ale pietei,
centrat pe dezvoltarea pietei;

e Formarea unor noi obiceiuri de consum si educa-
rea consumatorilor.

Comertul cu amanuntul imbraca mai multe forme, in
functie de tipul de proprietate, de natura produselor
supuse procesului de vanzare — cumparare, de tipurile
de puncte de vanzare existente si de amplasarea
specifica punctelor de vanzare, astfel:

a) O prima forma a comertului cu amanuntul are in
vedere domeniul de activitate economica si
natura produselor supuse procesului de vanzare
— cumparare, motiv pentru care exista:
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= intreprinderi de comert alimentare;
= intreprinderi de comert de alimentatie publica;
= intreprinderi de comert nealimentare.

b) O a doua forma a comertului cu amanuntul are in
vedere formele de realizare a comertului cu
amanuntul. In acest context, activitatea econo-
mica a intreprinderilor de comert cu amanuntul
are in vedere magazinele (respectiv, comertul sta-
bil) sau poate exista in afara acestora (respectiv,
comert mobil si fard magazine).

1. Astfel, activitatea economica a fintreprinde-
rilor de comert cu amanuntul ce are in vedere
magazinele (respectiv, comertul stabil),
cunoaste mai multe forme, astfel®:

= Magazinele universale au ca trasaturi
specifice urmatoarele elemente: suprafata
comerciala de minim 2500 mp; accesul liber
in magazin; o gama variata de produse;
pretul articolelor fixat si marcat pe fiecare
produs; utilizarea sistematica a reclamei;
multiple servicii comerciale; amenajarea
magazinului pentru a crea imaginea de

1 M. Bdldsescu, S. Bdldsescu, Restructurarea activitatilor
din domeniul distributiei bunurilor de consum final in condi-
tiile integrarii Romaniei in Uniunea Europeana, Ed. Universi-
tatea Tehnica a Moldovei, Chisinau, 2005, p. 64-68; P. Kotler,
G. Armstrong, Principiile Marketingului, ed. a IV-a, Ed. Teora,
Bucuresti, Romania, 2008, p. 547-549.
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,spectacol”; oferta se compune din mini-
mum 200.000 de produse;

= Magazinele specializate au ca trasaturi
specifice urmatoarele elemente: in cadrul
lor se comercializeaza o gama restransa de
produse; se caracterizeaza prin servicii de
informare si de consiliere foarte bine puse
la punct; ofera o varietate de sortimente in
cadrul fiecarei game; sunt axate pe comer-
cializarea de Tmbracaminte, ncaltaminte,
electronice, electrocasnice si mobil3;

= Supermagazinele au ca trasaturi specifice
urmatoarele elemente: suprafata comer-
ciald de minim 400-2500 mp; detin un
singur nivel cu autoservire; gama de pro-
duse este foarte variata si axata pe produse
alimentare si nealimentare cerute in mod
frecvent de consumatori; gama de produse
depdseste ca numar cateva mii de produse;
volumul de marfa este ridicat; pretul
produselor este mic;

= Hipermagazinele au ca trasaturi specifice
urmatoarele elemente: combina facilitatile
oferite de supermarketuri, magazinele de
discount si magazine de depozit; sunt
structuri de vanzare de dimensiuni foarte
mari avand peste 2500 mp; se axeaza pe
autoservire si asigura o gama foarte larga de
bunuri; preturile sunt mici;
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= Centrele comerciale au ca trasaturi speci-
fice urmatoarele elemente: sunt spatii
comerciale unde sunt oferite spre vanzare
atat produse cat si servicii legate de petre-
cerea timpului liber, precum alimentatie
publica, cinematografe, curatatorie chimica,
servicii bancare;

= Buticurile au ca trasaturi specifice urmatoa-
rele elemente: sunt magazine mici care
functioneaza, de obicei, in interiorul unui
magazin sau centru comercial; asigura un
spatiu ambiental specific, in care sunt pre-
zentate si vandute produse de cea mai buna
calitate, precum articole de moda si
produse de artizanat;

= Magazinele de proximitate au ca trasaturi
specifice urmatoarele elemente: sunt maga-
zine mici care asigura trebuintele clientilor
dintr-o anumita zona; produsele comercia-
lizate sunt cele de uz curent din categoria
marfurilor alimentare; gama de produse
este restransa;

= Drogheriile au ca trasaturi specifice urma-
toarele elemente: initial s-au axat pe
vanzarea medicamentelor si a produselor
nealimentare, precum ziarele, articolele de
papetarie;

= Magazinele cu preturi unice au ca trasaturi
specifice urmatoarele elemente: oferd spre
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vanzare, in sistem de autoservire, a unui
sortiment larg de bunuri de consum la
preturi mici;

= Magazinele producatorilor au ca trasaturi
specifice urmatoarele elemente: sunt
situate Tn incinta unitatilor economice
producatoare si sunt axate pe vanzarea
produselor proprii la preturi care se situeaza
uneori la jumatate din preturile la care vand
alti detailisti;

= Automatele comerciale au ca trasaturi
specifice urmatoarele elemente: sunt axate
pe vanzarea de bunuri de uz curent, res-
pectiv sucuri, bauturi calde, ziare, dulciuri;
pot fi gasite in institutii publice, in maga-
zinele mari, 1n statiile mijloacelor de
transport public.

2. Totodata, activitatea economica a intreprin-
derilor de comert cu amanuntul poate exista
in afara acestora (respectiv, comert mobil si
fdrd magazine), cunoaste mai multe forme,
astfel:

= Comertul mobil se refera la acea activitate
economica realizatd de puncte de vanzare
ce se deplaseazd dintr-o zonda in alta a

1 M. Bdldsescu, S.Bdldsescu, Restructurarea activitatilor din
domeniul distributiei bunurilor de consum final in conditiile
integrarii Romaniei in Uniunea Europeana, Ed. Universitatea
Tehnicad a Moldovei, Chisinau, 2005, p. 64-68.
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pietei, fiind realizat cu ajutorul: tonetelor
fixe sau mobile; chioscurilor mobile; furgo-
netelor si autofurgonetelor; rulotelor si
autobuzelor magazin. In acest sens, trebuie
retinut faptul ca aceasta forma de comertul
detine o pondere mica din volumul vanza-
rilor cu amanuntul;

= Comertul fara magazine are in vedere
urmatoarele forme de vanzare: vanzarea la
domiciliu; vanzarea prin corespondenta
si/sau catalog; teleshopping-ul, telemar-
keting-ul si comertul on-line (respectiv,
vénzdrile prin internet)*.

n cadrul comertului cu amanuntul, , detailistii’ detin
un rol definitoriu, fiind clasificati in trei categorii, astfel:
prima categorie este cea a gradului de servire pe care il
asigurd; cea de-a doua categorie are 1in vedere
amploarea si profunzimea liniilor de produse oferite si
cea de-a treia categorie are in centrul sdu modul in care
sunt organizate magazinele?.

= Prima categorie se refera la gradului de servire,
fiind influentata de natura produselor comercia-

1 M. Bdldsescu, S. Bdldsescu, Restructurarea activitatilor
din domeniul distributiei bunurilor de consum final in condi-
tiile integrarii Romaniei In Uniunea Europeana, Ed. Universi-
tatea Tehnica a Moldovei, Chisindu, 2005, p. 68.

2 p. Kotler, G. Armstrong, Principiile Marketingului, ed. a IV-a,
Ed. Teora, Bucuresti, Romania, 2008, p. 545.
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lizate si de dorintele consumatorilor. Astfel,
detailistii se impart in®:

> Detailisti cu autoservire sunt acei agenti
economici care servesc acel tip de cumparatori
care doresc sa execute pe cont propriu
procesul de localizare, analizare, comparare si
alegere a produselor;

> Detailisti cu servire limitata sunt acei agenti
economici care ofera informatii cumparatorilor
si Ti ghideaza pe acestia in cadrul procesului de
alegere si cumparare a produselor;

> Detailisti cu servire completa sunt acei agenti
economici specializati in vanzari, care trebuie
sa asigure informarea si asistenta clientilor pe
durata intregului proces de cumparare.

= Cea de-a doua categorie are in vedere amploarea
si profunzimea liniilor de produse oferite, detai-
listii punand la dispozitia consumatorilor cat mai
multe linii de produse cu o varietate sortimentala
diversificatd, intr-o cantitate cat mai mare?;

1 p. Kotler, G. Armstrong, Principiile Marketingului, ed. a IV-a,
Ed. Teora, Bucuresti, Romania, 2008, p. 546-547.

2 p. Kotler, G. Armstrong, Principiile Marketingului, ed. a IV-a,
Ed. Teora, Bucuresti, Romania, 2008, p. 547-549.
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= Cea de-a treia categorie are in centrul sau modul
in care sunt organizate magazinele!. Astfel, detai-
listii se Tmpart in:

> Lanturile de magazine sunt acele magazine
care s-au format in urma unirii a doua sau mai
multe magazine detinute de acelasi proprietar,
fiind caracterizate printr-un spatiu mare de
depozitare a marfii, achizitionarea de produse
in cantitati mari, la preturi reduse si angajarea
de specialisti care sa interactioneze cu
cumparatorii, ghidandu-i pe acestia in cadrul
procesului de achizitionare al bunurilor;

» Franciza are la baza un produs sau un serviciu
unic si este privita ca fiind o metoda aparte de
a face afaceri.

L P. Kotler, G. Armstrong, Principiile Marketingului, ed. a IV-a,
Ed. Teora, Bucuresti, Romania, 2008, p. 552-554.
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Idei in rezumat

Comertul interior se refera la faptul ca toti agentii
economici care realizeaza o anumita activitate comer-
ciald se afla pe teritoriul aceleiasi tari si este sub
influenta cresterii fortei de munca, a stocului de capital,
a regimul de schimb si a specializarii agentilor economici
implicati n activitati comerciale care conduce Ila
extinderea si maximizarea activitatilor economice si la
cresterea rolului capitalului in cadrul schimburilor
economice.

Comertul exterior are in vedere o activitate in care fie
cumparatorii, fie vanzatorii se gasesc intr-o alta tara.

Comertul cu ridicata reprezinta un stadiu in cadrul
procesului de circulatie a marfurilor, in cadrul caruia au
loc operatiuni de vanzare — cumparare de bunuri, in
scopul revanzarilor ulterioare; face legatura intre pro-
ductie si comert cu amanuntul; include toate activitatile
implicate Tn vanzarea de bunuri sau servicii catre agentii
economici care le cumpara pentru a le revinde sau
pentru a le folosi in scopuri comerciale; constd in
achizitionarea de marfuri de la producatori in vederea
revanzarii lor catre detailisti, prestatori de servicii sau
alti comercianti cu ridicata; are in vedere toate activita-
tile care presupun vanzarea de bunuri si servicii celor
care le cumpara, in vederea revanzarii lor sau a utilizarii
lor in cadrul procesului de productie; constituie un
element intermediar in cadrul fluxului economic specific
relatiilor dintre producator si consumator si este consi-
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derat a fi un element definitoriu in cadrul sistemului
specific distributiei marfurilor.

Comertul cu amanuntul reprezinta o parte complexa
a procesului de circulatie a marfurilor, fiind centrat pe
cumpararea marfurilor cu scopul revanzarii catre consu-
matorii finali, in cantitati mici si in stadiu de a fi deja
utilizate; include serviciile post-vanzare menite sa
creasca gradul de satisfacere a nevoilor consumatorilor
finali; pune accentul pe prezenta a cat mai multe unitati
economice cat mai accesibile consumatorilor si plasate
strategic Tn spatii populate si axate pe o gama larga de
produse; reprezinta veriga finald a distributiei, punctul
final fiind consumatorul insusi, punand accentul pe cele
doua functii principale, respectiv cumpararea si revan-
zarea marfurilor catre consumatorul final si conecteaza
trei procese economice, respectiv aprovizionarea,
stocarea si vanzarea de bunuri.
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