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PREFATA

Lucrarea de fatd isi propune sa exploreze un domeniu extrem de
dinamic si important pentru economia contemporand — comertul cu
amanuntul si gestionarea eficienti a distributiei. Intr-o lume globalizata,
aflatd intr-o continud schimbare, provocarile si oportunititile din sectorul
retail evolueaza rapid, determinand atat producatorii, cat si comerciantii sd
isi ajusteze strategiile pentru a rdmane competitivi. Astfel, nevoia de a
intelege mai bine cum functioneazd mecanismele interne ale acestui sector
devine esentiala.

Lucrarea abordeazd multiple fatete ale comertului cu améanuntul si ale
distributiei, oferind atdt o perspectiva teoretica solida, cat si exemple
practice si studii de caz relevante pentru a evidentia conceptele prezentate.
De la rolul logisticii iIn managementul eficient al resurselor si pana la
intelegerea comportamentului consumatorilor, fiecare capitol este construit
pentru a oferi cititorului nu doar informatii utile, ci si instrumente pe care le
poate aplica in mediul de afaceri.

In mod particular, cartea subliniazd faptul ci integrarea functiei
logistice cu celelalte departamente ale unei organizatii — marketing,
productie si vanzari — este cheia obtinerii unui avantaj competitiv sustenabil.
Intr-o erd marcati de digitalizare si inovatie tehnologicd, optimizarea
lantului de aprovizionare si utilizarea eficienti a datelor devin imperative. In
acest sens, volumul subliniazd importanta adoptarii unor solutii tehnologice
avansate pentru a raspunde prompt cerintelor pietei, fie prin managementul
stocurilor, fie prin automatizarea proceselor de livrare.

O alta dimensiune semnificativd abordatd este importanta intelegerii
schimbirilor in comportamentul consumatorilor. In contextul actual, unde
preferintele cumpdratorilor sunt influentate de o multitudine de factori —
tehnologici, culturali, economici —, companiile din retail trebuie sa fie mereu
pregatite sd se adapteze si sa-si personalizeze oferta. Asadar, cercetarile de
piatd si analiza datelor comportamentale devin instrumente indispensabile
pentru a anticipa tendintele si pentru a oferi produse si servicii adaptate
nevoilor reale ale consumatorilor.

Capitolele acestei carti sunt structurate astfel Incat sa ofere o viziune
completd asupra modului in care functioneazd comertul cu amanuntul.
Cititorul este condus printr-un parcurs ce Incepe cu elementele de baza ale



distributiei si continud cu explorarea metodelor de cercetare de piata,
tehnicile moderne de marketing si solutiile pentru optimizarea fluxurilor
logistice. In final, studiile de caz prezentate vin sa ilustreze modul in care
teoria se aplica in practica, oferind exemple concrete de succes din industrie.

Aceasta carte se adreseaza atat studentilor si specialistilor in domeniul
marketingului si comertului, cat si managerilor care doresc sa inteleagd mai
bine cum pot sd 1si optimizeze operatiunile si sd creeze valoare pentru
clientii lor. Intentia este de a oferi un ghid util si actual, care s@ sprijine
luarea unor decizii strategice bine fundamentate, intr-o piatd tot mai
complexa si mai competitiva.

Prof. dr. ec. Dana Boscor
Facultatea de Stiinte Economice si Administrarea Afacerilor
Universitatea Transilvania din Bragov
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INTRODUCERE

Marketingul, managementul si comertul cu amanuntul reprezinta trei
elemente interconectate care definesc succesul in piata actuald. Intr-un
context economic tot mai competitiv si dinamic, aceste discipline nu doar ca
se completeazd reciproc, dar oferd si un cadru solid pentru intelegerea
preferintelor consumatorilor, comportamentelor de achizitie si dezvoltarea
unor strategii de piatd eficiente. Totodatd, managementul joaca un rol
esential in organizarea si optimizarea proceselor din comertul cu améanuntul,
asigurand coordonarea logisticii, distributiei si resurselor umane, pentru a
raspunde cerintelor dinamice ale pietei si a mentine satisfactia consu-
matorilor.

Prezenta lucrare isi propune sa exploreze aceastd conexiune si sd ofere
o analizd detaliatd a modului in care marketingul poate influenta comertul
cu amanuntul si invers.

Aceasta introducere vizeaza sa ofere o privire de ansamblu asupra
capitolelor si tematicilor explorate in detaliu pe parcursul cartii, puniand in
evidenta importanta marketingului modern si a practicilor manageriale
eficiente in dezvoltarea si succesul afacerilor din comert.

Capitolul 1: Elemente specifice distributiei bunurilor de consum

Acest capitol exploreaza caracteristicile fundamentale ale bunurilor de
consum, descriind principalele aspecte definitorii si piata acestor produse.
Autorii analizeaza rolul si importanta distributiei eficiente, functiile pe care
le indeplineste in cadrul lantului de aprovizionare, precum si diversitatea
canalelor de distributie disponibile. Capitolul subliniaza complexitatea
logisticii si impactul tehnologiilor moderne in eficientizarea procesului de
distributie.

Capitolul 2: Tipologia firmelor de comert cu amanuntul

In acest capitol sunt prezentate conceptele de bazi, evolutia si
tendintele din comertul cu amanuntul, urmate de o clasificare a tipurilor de
comercianti.

Capitolul 3: Distributia online a bunurilor de consum

Capitolul examineaza diferentele dintre distributia online si cea oftline,
explicand particularitdtile canalului digital. Se discutd evolutia comertului
electronic si a lantului de aprovizionare online, subliniind rolul
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marketingului, strategiile de promovare online si provocdrile logistice 1n
acest context.

Capitolul 4: Marketingul firmei de comert cu amanuntul

Acest capitol aprofundeaza politicile si strategiile de marketing aplicate
in comertul cu amdnuntul, incluzand aspecte specifice ale mixului de
marketing si importanta digitalizarii in strategia de personal. De asemenea,
sunt discutate influentele schimbarilor sociale, ale globalizarii si ale
mediului online asupra strategiilor de piatd si comportamentului de
cumparare.

Capitolul 5: Informatia de marketing in retail

In acest capitol, autorii definesc informatia de marketing si analizeaza
sistemele informationale folosite in retail pentru a studia piata. Este detaliat
procesul de colectare si utilizare a datelor de piatd, evidentiind importanta
informatiilor precise in dezvoltarea si implementarea strategiilor de retail.

Capitolul 6: Studierea comportamentului consumatorului de retail

Capitolul trateaza aspecte cheie ale comportamentului consumatorului,
incluzand factorii de influenta, tipurile de decizii de cumparare si
schimbarile aduse de era digitald. Sunt analizate barierele din calea
cumpadrdturilor online si se oferd perspective asupra structurdrii comporta-
mentului de consum, adaptate la tendintele pietei.

Capitolul 7: Constructia de brand in comertul cu amanuntul

In acest capitol se discuti aspectele esentiale ale construirii unui brand
puternic in retail, ludnd in considerare fragmentarea pietelor si a canalelor
media. Se pune accent pe rolul inteligentei artificiale in constructia de brand
si strategiile de marca, care ajutd comerciantii sd-si consolideze pozitia pe
piata.

Capitolul 8: Marketingul inovatiei si al noilor tehnologii in comertul cu
amanuntul

Capitolul exploreaza impactul inovatiei si al noilor tehnologii asupra
marketingului in retail, analizand tendintele viitoare, cum ar fi realitatea
virtuald, inteligenta artificiald si blockchain-ul. Autorii evidentiaza
schimbarile pe care inovatia le aduce in strategie si In organizarea internd a
firmelor de retail.

Capitolul 9: Managementul firmei de comert cu amanuntul

Aici, autorii prezintd conceptele fundamentale ale managementului in
retail, incluzdnd dimensiunile, functiile si principiile managementului. Sunt
detaliate componentele esentiale ale sistemului de management si
importanta acestuia in functionarea optima a firmelor de retail.

Capitolul 10: Managementul distributiei bunurilor de consum

Acest capitol analizeaza caracteristicile esentiale ale distributiei si
organizarea canalelor, subliniind rolul managementului in coordonarea si

12



dezvoltarea unui sistem de distributie eficient. Se discutd strategiile de
servire a clientilor, cu accent pe calitatea totala si satisfactia consumatorilor.

Capitolul 11: Managementul logisticii firmelor de comert cu amanuntul

Capitolul abordeaza activitatile logistice fundamentale in retail,
evidentiind schimbarile si tendintele actuale din domeniul logisticii in
Romaénia. Sunt prezentate strategiile si mixul logistic necesare pentru
optimizarea proceselor si adaptarea la cerintele pietei.

Capitolul 12: Studiu de caz: Utilizarea informatiilor de marketing in
managementul deciziilor pentru dezvoltarea lanturilor scurte de apro-
vizionare si a activitatilor specifice de promovare

Capitolul final prezintd un studiu de caz axat pe utilizarea informatiilor
de marketing pentru deciziile de management, investigand oportunitatile de
dezvoltare a lanturilor scurte de aprovizionare.

In concluzie, lucrarea de fati oferd o imagine de ansamblu asupra
provocarilor si oportunitatilor din industria retailului, subliniind importanta
distributiei eficiente si a utilizarii tehnologiilor moderne pentru a rdmane
competitiv. Se pune accent pe importanta unei abordéri integrate, care sa
implice atat inovatii logistice, cat si strategii de marketing bine funda-
mentate pentru a satisface nevoile in continud schimbare ale consumatorilor.

13



CAPITOLUL 1

ELEMENTE SPECIFICE DISTRIBUTIEI
BUNURILOR DE CONSUM

Analiza procesului de distributie al marfurilor se concentreaza, pe de o
parte pe diverse aspecte ale distributiei, cum ar fi: canalele de distributie,
intermediarii implicati, strategiile de distributie adoptate si impactul
acestora asupra comportamentului consumatorilor si a pietei In ansamblu,
iar pe de altd parte abordeaza distributia ca un intreg proces prin care
produsele ajung de la producatori la consumatori.

Prin intermediul acestei analize se exploreazd modul in care sunt
selectate, dezvoltate si gestionate canalele de distributie, precum si
interactiunile dintre producdtori, intermediari si consumatori. Aceastad
abordare acoperda o gama largd de subiecte, incluzand logistica distributiei,
relatiile cu intermediarii, eficienta si eficacitatea canalelor de distributie,
comportamentul de cumparare al consumatorilor in contextul distributiei,
precum si tendintele si inovatiile din domeniu.

Canalele de distributie reprezintd modalitdtile prin care bunurile sunt
aduse pe piatd si ajung la consumatori. Acestea pot include producatorii,
distribuitori, retaileri, agenti si altii, fie in forma directd, fie prin intermediul
unor retele complexe. Analiza canalelor de distributie este esentiala pentru
intelegerea modului in care produsele sunt distribuite si cum poate fi
optimizat acest proces.

Intelegerea evolutiei tehnologiei si a impactului acesteia asupra
distributiei bunurilor de consum este un aspect esential, deoarece
digitalizarea si inovatiile tehnologice au transformat semnificativ modul in
care produsele sunt distribuite. Aceste schimbari au influentat canalele
traditionale de distributie si au deschis noi oportunitati de acces la piete si de
interactiune cu consumatorii. De asemenea, este importantd relationarea
dintre producatori, intermediari si consumatori in cadrul lantului de
distributie. Construirea si gestionarea acestor relatii devin esentiale pentru
succesul pe termen lung al unei companii, influentdnd reputatia brandului,
loialitatea clientilor si performanta generald a afacerii.

Prin sintetizarea si evaluarea cercetdrilor existente, capitolul de fata
aduce 1n lumind perspectivele actuale si tendintele emergente in distributia
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bunurilor de consum, oferind astfel informatii valoroase pentru dezvoltarea
si implementarea strategiilor de marketing si distributie eficiente Tn mediul
concurential actual.

Obiective

v

v
v

Definirea conceptului de bun de consum 1in conditiile noilor
paradigme ale distributiei;

Identificarea principalelor teorii legate de distributia bunurilor de
consum prezente in literatura de specialitate;

Analiza evolutiei si tendintelor recente in domeniul distributiei
bunurilor de consum, evidentiind schimbdrile si inovatiile relevante;

Evaluarea factorilor cheie care influenteaza distributia bunurilor de
consum, inclusiv influentele economice, tehnologice, sociale si
culturale;

Identificarea si analizarea practicilor si strategiilor eficiente utilizate
in distributia bunurilor de consum, in special in contextul actual al
pietei;

Identificarea strategiilor de gestionare a lantului de aprovizionare si
a riscurilor asociate;

Sintetizarea concluziilor si recomandarilor relevante care pot
contribui la imbunatatirea 1intelegerii si gestiondrii distributiei
bunurilor de consum in diverse contexte, precum si discutarea unor
probleme actuale legate de acest subiect;

Investigarea relatiei dintre distributia bunurilor de consum si
performanta organizationald, inclusiv impactul distributiei asupra
vanzarilor, profitabilitatii si satisfactiei clientilor;

Analiza diferitelor canale de distributie utilizate in distributia
bunurilor de consum, precum si avantajele si dezavantajele fiecarui
tip de canal;

Determinarea rolului si importantei distributiei bunurilor de consum;
Analiza functiilor care scot n evidenta rolul distributiei.

Cuvinte cheie: distributie, bunuri de consum, marketing, canale de
distributie, logistica, organizare, strategie, eficienta.

Rezumat

Procesul de distributie a bunurilor de consum implica mai multe etape
esentiale, care includ productia, distributia, comercializarea si vanzarea
produselor. Scopul principal al distributiei este de a asigura un flux eficient
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al bunurilor de la producdtori catre consumatori, garantand ca produsele
ajung la locurile si In momentele potrivite, in cantitdtile necesare si la
costuri competitive. In acest sens, functiile distributiei se extind asupra unor
aspecte  precum: stocarea, transportul, manipularea  produselor,
intermedierea si facilitarea tranzactiilor intre partile implicate.

Distributia bunurilor poate fi realizatd prin diverse canale, fie directe,
fie indirecte, in functie de numdrul intermediarilor implicati. Canalele
directe sunt cele fara intermediari, In timp ce canalele indirecte pot include
unul sau mai multi intermediari, cum ar fi vanzarile directe, retailul online si
offline sau alte forme de intermediere. Acoperirea pietei, in acest context,
reprezinta extinderea geograficd sau proportia de magazine dintr-o anumita
regiune. In functie de obiectivele si nevoile pietei, firmele adopta strategii
diferite pentru a-si optimiza acoperirea si a-si Imbunatati prezenta.

Organizarea canalelor de distributie este o componentd esentiald si
poate fi clasatd in mai multe tipuri: canale traditionale, canale administrate,
canale contractuale si canale integrate. Eficienta unui canal de distributie
contribuie semnificativ la cresterea vanzdrilor si la satisfactia
consumatorilor, in timp ce o distributie ineficientd poate cauza intarzieri in
livrare, costuri suplimentare si nemultumirea clientilor.

Strategiile de distributie reprezintd deciziile si actiunile intreprinse de
companii pentru a Tmbundtdti gestionarea distributiei bunurilor de consum.
Acestea variaza 1n functie de obiectivele organizationale, specificul pietei si
nevoile consumatorilor. De exemplu, strategiile pot include selectia
canalelor de distributie, dezvoltarea relatiilor cu intermediarii, optimizarea
retelelor de distributie si utilizarea tehnologiilor moderne pentru a
eficientiza procesele. Alegerea canalului de marketing depinde de mai multi
factori, printre care natura produsului sau serviciului distribuit,
caracteristicile pietei (numadrul si dispersia clientilor), mediul de marketing
(concurenta, conditiille economice, politice si legislatia), resursele
disponibile si obiectivele companiei.

Astfel, o distributie bine organizata si eficientd nu doar ca asigura
satisfactia clientilor, dar contribuie la succesul pe termen lung al companiei
pe piata de consum.

1.1 Aspecte definitorii ale bunurilor de consum

Bunurile de consum sunt ,.cele achizitionate de consumatorii finali
pentru consumul personal” (Kotler et al., 1998).

Viziunea clasic-traditionalistd, care fundamenta notiunea de produs pe
»suma de atribute si caracteristici tangibile - fizice si chimice - reunite intr-o
forma identificabila” (Stanton, 1984), a fost inlocuita de noi acceptiuni, care
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iau in considerare elemente acorporale, aldturi de substanta materiald, ceea
ce a condus la aparitia unui nou concept — produs total (Markin, 1982).
Totodata, 1n randul produselor sunt astdzi incluse bunuri, servicii si idei
(Berkowitz et al., 1989) care 1i satisfac pe consumatori §i care sunt primite
de acestia in schimbul banilor sau altor unitati de valoare.

In sens larg, se considerd produs orice poate fi oferit unei piete pentru
»atentionare, achizitionare, utilizare sau consum, care ar putea satisface o
dorintd sau o nevoie”, afirmandu-se cd ,,produsul include obiecte fizice,
servicii, persoane, locuri, organizatii si idei” (Kotler, 1997). In esenta, este
privitd ca produs orice ofertd a intreprinderii, care satisface o anumita
nevoie (Florescu et al., 1992).

Produsele pot fi clasificate pe baza unui set divers de criterii (Balan,
2003) dintre care consideram ca fiind definitorii cele privind caracteristicile
produselor si particularitatile comportamentului de cumparare al clientilor
potentiali.

.....

integra in urmatoarele categorii: (1) bunuri perisabile, (2) bunuri
durabile, (3) servicii.

Bunurile perisabile au un caracter tangibil si se epuizeaza in procesul

de consum (de exemplu: produsele alimentare).
Particularitatile comportamentului de consum se referda la utilizarea
frecventd si la consumarea rapid. in consecintd, aceste produse presupun o
abordare de marketing bazata pe distributie extensiva, preturi cu adaosuri
mici §i o promovare intensa.

Bunurile durabile au un caracter tangibil si sunt folosite o perioadd mai
indelungatd (de exemplu: articolele de Imbriacaminte, mobilier, articole
electrocasnice etc.). Produsele de acest gen sunt adesea comercializate
printr-un efort intens de vanzare personald si alte forme de promovare, prin
service §i garantii post-vanzare.

Serviciile sunt produse caracterizate prin intangibilitate, inseparabilitate
si perisabilitate. In aceastid categorie se inscriu serviciile de transport,
medicale, de alimentatie publica etc.

v’ In functie de tipul clientilor cdirora le sunt destinate, bunurile se
impart in: (1) bunuri de consum si (2) bunuri industriale.
Bunurile de consum sunt cumparate de consumatori pentru uzul lor
personal.
Bunurile industriale sunt cumparate de o organizatie pentru a fi
utilizate de aceasta. Astfel, acelasi produs poate fi clasificat In mod diferit,
in functie de cumparare si utilizare.
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v In functie de obiceiurile de cumpdrare ale consumatorilor, bunurile
de consum pot fi sistematizate in urmatoarele categorii: (1) bunuri de
uz curent, (2) bunuri cumparate pe baza unei analize comparative,
(3) bunuri speciale, (4) bunuri fara cautare.

Bunurile de uz curent sunt cele pe care consumatorul le cumpara

frecvent, imediat si cu o investitie minima de efort (de exemplu: tigarile,
ziarele, sapunul).
Din aceasta categorie fac parte: bunurile de baza - cumparate cu regularitate
(paine, pasta de dinti, servetele de hartie etc.); bunurile cumparate din
impuls - fard o planificare sau cautare prealabila (guma de mestecat, reviste,
acadele etc.); bunuri de necesitate imediata - cumparate in momentul
confruntdrii cu o nevoie urgentd (umbrele in perioada unei ploi torentiale
etc.) Bunurile de uz curent impun o distributie intensiva.

Bunurile cumpdrate pe baza unei analize comparative sunt cele pe
care consumatorul le compara, inainte de a le alege si a le cumpara, sub
aspectul gradului de satisfacere a nevoilor sale, calitatii, pretului si stilului
(de exemplu: mobilerul, aparatele electrocasnice, articolele de imbra-
caminte). Produsele din aceastd categorie sunt clasificate in bunuri
omogene - pe care consumatorul le considera similare din punctul de vedere
al caracteristicilor, Tnsa diferite ca pret, pe piatd - si bunuri eterogene - in
cazul carora caracteristicile sunt mai importante pentru cumparator decat
pretul. Furnizorii de bunuri omogene au in vedere faptul cd pretul este
criteriul de alegere de catre client. Bunurile eterogene presupun din partea
vanzatorului prezentarea unui sortiment larg, un efort de vanzare mai mare,
un personal de vanzari bine pregatit si oferirea de informatii si sfaturi pentru
clienti.

Bunurile speciale sunt cele care au caracteristici distinctive, unice
si/sau sunt identificate printr-o marca, pentru procurarea cdrora
consumatorii sunt dispusi sa faca un efort special (de exemplu: automobile,
produse de moda etc.). Cumpdratorul nu este preocupat sa compare un astfel
de produs cu altele. Punctele de distributie a produselor speciale nu trebuie
sa fie amplasate convenabil pentru cumparatorii potentiali, deoarece acestia
accepta sa depuna efortul necesar pentru a le procura.

Bunurile fara cdautare sunt fie cele pe care consumatorii nu
intentioneaza sa le cumpere, desi le cunosc (de exemplu: asigurari de viata,
locuri de veci in cimitire etc.), fie cele de a caror existentd consumatorii nu
au cunostintd ~ (de exemplu: produse noi). Astfel de produse necesita, din
partea furnizorului, un efort de vanzare si promotional foarte intens.

Bunurile de consum cu miscare rapidd (FMCGQG) se refera la produsele
de consum care sunt vandute cu o frecventa ridicatd si care sunt consumate
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rapid de catre publicul larg. Aceste bunuri sunt de obicei produse
non-durabile si de uz zilnic, care au o cerere constanta si sunt achizitionate
frecvent. Exemple comune de bunuri de consum de miscare rapida includ
alimente si bauturi, produse de igiend personalda, produse de curatenie,
articole de uz casnic si alte produse care sunt achizitionate frecvent de cétre
consumatori pentru utilizare imediata sau in viitorul apropiat.

Pentru a intregi tabloul aspectelor ce definesc bunurile de consum,
consideram util a prezenta si conceptul de sistematici a marfurilor. in
acest sens, punctul de plecare il reprezintd definirea sortimentului de
marfuri.

Majoritatea specialistilor apreciaza cd sortimentul reprezintd o categorie
microeconomica: prin urmare, se poate defini numai din perspectiva unei
anumite organizatii. Facandu-se deosebirea dintre sortimentul industrial si
sortimentul comercial, exista, de asemenea, pareri diferite privind definirea
acestor notiuni (Olaru, 2003).

Sortimentul industrial ar reprezenta, dupd unii autori, oferta unei
anumite intreprinderi producatoare sau ramuri industriale.

Sortimentul comercial cuprinde marfuri ce se desfac intr-un loc de
vanzare, magazin sau intreprindere comerciala.

Prin urmare, sortimentul comercial poate fi definit ca o selectie din
sortimentul industrial al unor intreprinderi producdtoare, efectuatd potrivit
cererii consumatorilor, astfel incat desfacerea sa contribuie la asigurarea
unei activititi comerciale rentabile. In diferite publicatii, notiunii de
sortiment 1 se asociaza si altele cu semnificatii distincte. Astfel, unii autori
fac deosebire intre notiunile de paletd sortimentald, sortiment si colectie. In
unele lucrari de specialitate se considera mai potrivita utilizarea notiunilor
de gama de produse in sfera productiei si de gama sortimentald in sfera
distributiei, intelegand prin aceasta din urma ansamblul marfurilor si modul
lor de asociere, folosind un reper comun de sistematica. Gama de produse
este definitd ca ,,0 grupare de marfuri ce se inrudesc prin destinatia lor
comund in consum §i prin caracteristicile esentiale similare, privitoare la
materia prima folosita pentru obtinerea lor si /sau tehnologia de fabricatie”
(Florescu et al., 1992).

Se considera cd o gama de produse este alcatuitd din mai multe linii de
produse. O linie semnificd un grup omogen de produse, din punctul de
vedere al materiei prime si al tehnologiei de fabricatie. Pe baza acestor
criterii sunt definite dimensiunile gamei de produse (Kotler et al., 1998):
lirgimea gamei, datd de numarul de linii de produse ce o compun;
profunzimea gamei datd de numarul de produse distincte pe care le contine
o linie de produse; lungimea gamei, definitd de numarul produselor tuturor
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liniilor, aceastd dimensiune semnificdnd suprafata pe care o acopera o gama
de produse in satisfacerea unei anumite trebuinte.

Existd §i pdrerea potrivit cdreia gama sortimentald trebuie definita
bidimensional, prin parametri de extensie si profunzime.

Kotler (1997) prefera sia foloseascad pentru sortimentul de produse
denumirea de mix de produse. In opinia sa, ,mixul de produs, denumit si
sortiment de produse este ansamblul articolelor si al liniilor de produse pe
care un comerciant le ofera spre vanzare cumparatorilor”. Pe langa cele trei
dimensiuni ale sortimentului de produse (largime, lungime si profunzime),
el apreciaza ca trebuie luatda in considerare si omogenitatea mixului.
Omogenitatea mixului se referd la ,,gradul de asociere a diferitelor linii de
produse in consumul final, in procesul de productie, in procesul de
distributie” etc.

1.2 Piata bunurilor de consum

Piata reprezinta terenul valorificarii activitatii unui cerc larg si eterogen
de intreprinderi, fiecare in parte urmarind ocuparea unei anumite pozitii in
ansamblul pietei, care sa-i asigure realizarea eficienta a produselor
(serviciilor) oferite spre vanzare.

Prin activitatea desfasurata, intreprinderea va cauta sa-si mentina sau
chiar sd-si imbunatateasca pozitia detinutd la un moment dat in cadrul pietei.
Realizarea unui asemenea obiectiv presupune in primul rand o delimitare a
propriilor coordonate in cadrul pietei, precizarea raporturilor in care se afla
intreprinderea si produsele sale cu ceilalti participanti la activitatea de piata.
In lucririle de specialitate autohtone piata este definitd ca fiind ,,sfera
economica 1n care productia (de bunuri materiale si servicii) apare sub
forma de oferta de marfuri, iar nevoile (solvabile) de consum - sub forma de
cerere de marfuri; piata reprezinta sfera manifestarii si confruntarii ofertei i
cererii, a realizdrilor lor prin intermediul actelor de vanzare-cumparare”
(Olteanu, 2003).

In cadrul unei piete putem distinge piata intreprinderii care reflecta
gradul efectiv sau potential de patrundere in consum a produselor sau
serviciilor.

Privita ca sferda de confruntare a cererii cu oferta, piata intreprinderii
exprima raporturile care se formeaza intre oferta proprie, alcatuita din unul
sau mai multe produse si cererea pentru acestea.

Cei mai multi practicieni definesc si delimiteaza piata pornind de la
tipologia clientilor cédrora li se adreseaza produsele. Prin caracteristicile pe
care le prezintd, in cadrul pietei intreprinderii se pot identifica urmatoarele
categorii de clienti: populatia (consumatorii individuali), firmele

20



