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INTRODUCERE

Ramurd importanta a oricarei economii nationale, comertul este un complex de
activitafi cu importantd sociald care trebuie sd corespundd nivelului general de
dezvoltare si de civilizatie a comunitatii pe care o deserveste.

In contextul economic actual, caracterizat de concurenta acerba dintre agentii
economomici de pe piatd, In conditiile globalizarii si extinderii marilor retele
comerciale, realizarea unui comert modern si adaptat exigentelor consumatorilor
necesitd cunoasterea si utilizarea celor mai performante tehnologii comerciale.
Proiectarea tehnologiilor comerciale presupune acoperirea integrald a tuturor
proceselor si operatiilor care au loc in cadrul magazinelor incepand cu obiectivele
punctului de vanzare, amplasamentului acestuia, designul si amenajarea
magazinului, asortimentul de marfuri, dotarea tehnicd, gama serviciilor oferite,
politica de pret, formele de vanzare, activitatile promotionale, si nu in ultimul
rand terminand cu activitatea fortei de vanzare. Absenta planificarii resurselor si a
fluxului aferent oricareia dintre aceste activitafi poate genera disfunctionalitati
asupra intregii activitafi comerciale.

Prin urmare, punctul de vanzare, adica locul in care patrunde clientul i unde el isi
efectueaza cumparaturile, trebuie sd prezinte o imagine proprie care sa-l
individualizeze fatd de concurentii sdi si sa-i defineascd personalitatea. De
asemenea, fiecare tip de magazin, prin ambianta sa proprie, trebuie sa transmita un
mesaj clientului si s creeze o atmosfera placutd pentru cumparitor, deoarece
aceastd atmosferd se identificd cu mediul ce produce efecte emotionale asupra
cumparatorului, efecte ce sporesc probabilitatea lui de a cumpara.
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1. Tehnologiile comerciale — aspecte conceptuale, componente

1.1 Definirea tehnologiei comerciale

1.2 Etape parcurse in comert

1.3 Componentele secventiale ale tehnologiei comerciale
1.4 Proiectarea tehnologiilor comerciale

1.1 Definirea tehnologiei comerciale

Tehnologia comerciald este disciplina ce studiaza ansamblul operatiilor,
metodelor, proceselor, fluxurilor tehnico-economice angrenate in preluarea,
prelucrarea, transformarea si transferarea unor obiecte ale muncii aflate sub forma
de materii prime, materiale, produse finite, servicii, utilitdti, catre diversi
utilizatori, consumatori intermediari sau finali.
Tehnologia comerciald are un caracter dinamic, stimulat de tendintele
modernizarii, rationalizarii ei prin atragerea rapida a realizarilor de varf din
oricare domeniu al activitatii economico-sociale.
Principiile ce se cer respectate in proiectarea unui proces tehnologic sunt
urmatoarele:

- analiza amanuntitd a procesului pentru o stipanire deplind a tuturor

informatiilor;
- luarea in consideratie a tuturor criteriilor posibile;
- aprecierea nivelului procesului prin intermediul unor indici normativi si
a unor scale de comparatie;

- urmarirea punerii in aplicatie.
Tehnologia comerciald are multiple conexiuni cu alte stiinte: economie
(tehnologia adoptata prezintd interes din punctul de vedere al efortului si efectului
economic), marketing (cercetarea comportamentului consumatorului std la baza
implementarii tehnologiilor), merceologie (stabilirea asortimentului care urmeaza
a fi comercializat), analiza economico financiard (eficientizarea suprafetelor
comerciale), juridic (respectarea legilor ce privesc protectia consumatorilor si a
mediului), ergonomie (adoptarea tehnologiilor adecvate unor conditii ergonomice
optime pentru desfasurarea activitatii fortelor de vanzare), estetica (designul
exterior si interior al magazinului, tehnici de etalare a marfurilor).
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In contextul globalizarii, in conditiile extinderii marilor retele comerciale,
realizarea unui comerf modern si adaptat exigentelor consumatorilor necesita
cunoasterea §i utilizarea celor mai performante tehnologii comerciale.

Ca urmare a evolutiei tehnologiilor comerciale de-a lungul timpului, comertul a
cunoscut profunde mutatii, dobandind noi caracteristici.

1.2 Etape parcurse in comert

Cele mai importante etape parcurse in comert, fiecare avand la baza unul sau
. . .. . 1
mai multe atribute ale tehnologiei comerciale, sunt :

1. aparitia marilor magazine, care a dat nastere conceptului de atractie
comerciald a punctului de vanzare i a creat o structurd comerciald caracterizata
prin suprafatd mare si oferta complexa de marfuri.

Marile magazine se caracterizeaza prin urmatoarele aspecte:

e 0 suprafata intinsa destinatd vanzarii (peste 2500 mp) divizatd pe minim 5
raioane, care contin numeroase grupe de marfuri si o mare varietate a
sortimentelor astfel incat fiecare raion se constituie intr-un magazin
specializat;

e practicarea unor prefuri mai reduse in general decat in magazinele
obignuite;

e diversificarea serviciilor propuse clientilor: acordarea de credite, livrarea
produselor, birouri de turism, oficii bancare, saloane de coafura,
cosmetica, restaurante, cafenele etc.

2. dezvoltarea sucursalismului care a permis constituirea unor firme puternice in
comertul cu amanuntul si o puternica extindere a atractiei comerciale a acestor
structuri comerciale. Intreprinderile cu sucursale multiple reprezinta societati
comerciale care defin mai multe puncte de vanzare prin intermediul carora
distribuie produse alimentare sau nealimentare pe care le cumpara cu ridicata de la
fabrica. Acest sistem a fost practicat pentru prima datd in SUA pentru a reduce
costurile de distributie si a vinde la cele mai mici preturi. Apoi, In 1886 a fost
preluat si in Franta.
Sucursalismul prezintd urmatoarele caracteristici:
e reprezintd o forma de comert integrat, preluand atat functiile comertului cu
ridicata, cat si ale comertului cu amanuntul;
e aprovizionarea magazinelor se face In mod prioritar de la serviciile
centrale;

! Visean, M., Tehnologii comerciale, Editura ASE, Bucuresti, 2004
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e exercitarea activitatii de catre magazine sub emblema sau sigla comuna a
diferitelor societati afiliate unei centrale;
e practicarea unor pretfuri competitive datorita cumpararii in cantitati mari.

3. aparitia magazinelor populare care au avut un impact rapid asupra
consumatorilor ca urmare a preturilor accesibile si au pus accent pe
comercializarea marfurilor cu viteza de circulatie acceleratd. Dezvoltarea lor a fost
favorizatd de conjunctura economica dintre cele doud razboaie mondiale cand
criza existentd a fortat consumatorii sa reduca cheltuielile de consum. Primul
magazin de acest tip a fost deschis Tn anul 1879, in SUA, de catre Woolworth cu
emblema ,,Five and ten” (preturi unice de 5 si 10 centi la toate produsele) si a fost
urmat in scurt timp de numeroase alte firme, atat din SUA cat si din Europa. Desi
in timp sistemul s-a modificat, trecandu-se la o diversificare a preturilor,
principiul a ramas acelasi: vanzarea la preturi reduse a unor produse obisnuite.
Magazinele populare se caracterizeaza prin:

e centrul de atractie este constituit de raionul alimentar care este foarte bine
aprovizionat si practica preturi mult mai reduse decat in comertul cu
amanuntul;

e celelalte standuri contin o gama relativ redusa de produse (maxim 70000-
10000 de articole, in timp ce in cadrul unui magazin universal se
comercializeaza peste 250000 de referinte);

e este utilizata vanzarea cu autoservire;

e serviciile pentru clienteld sunt putin dezvoltate, manifestindu-se insa
tendinta de crestere a acestora;

e suprafata de vanzare se Incadreaza intre 600-800 mp, cu tendinta de
extindere.

4. aparitia autoservirii a constituit elementul de bazd al politicii
supermagazinelor si hipermagazinelor, facilitdnd viata clientilor deveniti
consumatori, atrasi de castigul de timp si libertatea procurate prin aceasta noua
forma de vanzare.
Autoservirea prezintd urmatoarele particularitati:
e circulatia libera a clientilor in cadrul spatiului de vanzare;
e ctalarea marfurilor pe rafturi accesibile clientilor, fiind posibila vanzarea
vizuala;
e cfectuarea platii tuturor cumparaturilor printr-o singura operatie la casele
de marcat amplasate la iesirea din magazin;
e absenta vanzitorilor si a modalitatilor de prezentare traditionale;
e importanta acordatd modului de ambalare a produselor, reclamelor si
vanzarilor promotionale;
e gruparea articolelor Inrudite din punct de vedere al gradului de utilizare.
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Principalele avantaje pe care autoservirea le prezinta pentru clienti sunt:

e selectarea libera a marfurilor, fara sa existe constrangeri din partea
vanzatorilor, clientii avand posibilitatea s compare nestingheriti preturile
si produsele si eventual putand sa revind asupra deciziei de cumparare a
articolelor selectate;

e prin vizualizarea marfurilor in cadrul raioanelor pe masura inaintarii
consumatorilor in spatiul de vénzare, pot fi sugerate In mod simplu
produsele necesare acestora;

e ceconomisirea timpului clientilor.

Autoservirea prezinta avantaje si pentru firmele ce o utilizeaza, cel mai important
fiind acela al sporirii cifrei de afaceri, datoritd cresterii volumului cumparaturilor
de impuls, dar si datoritd practicarii unor preturi inferioare in raport cu cele
practicate de comerciantii traditionali.

Desi autoservirea nu reprezintad o forma de comert, constituie cu sigurantd inovatia
care a stat la baza celor mai performante modalitafi de distribuire a marfurilor in
secolul trecut si in prezent. Extinderea sa in cadrul punctelor de vanzare a generat
adoptarea a noi tehnologii comerciale, cum ar fi: standardizari ale echipamentelor
comerciale, extinderea merchandising-ului vizual, dezvoltarea sistemelor de
codificare a marfurilor si a scannerelor etc.

5. aparitia centrelor comerciale care a transformat insasi conceptia de oras sau
mai degraba de aglomeratie, schimband polii de atractie si reechilibrand intr-o
oarecare masura periferia in raport cu centrul orasului.

Primul centru comercial a aparut in 1938 la New Jersey, insd aceste centre
comerciale s-au dezvoltat in special dupa al doilea razboi mondial, avand drept
obiectiv major asigurarea dotdrilor comerciale ale locuitorilor marilor orase.
Treptat serviciile s-au diversificat, in sensul orientarii spre distractie si petrecerea
timpului liber, ceea ce a dus la cresterea atractiei comerciale si in acelasi timp a
marimii centrelor.

Motivele care au dus la dezvoltarea centrelor comerciale in SUA si apoi in
intreaga lume au fost:

e abandonul intre cele doud razboaie mondiale a centrelor oraselor de catre
clasele instirite, urmate de cele de mijloc. In consecinti, magazinele s-au
orientat catre aceleasi zone, amplasandu-se la periferia marilor orase in
locuri rezervate exclusiv activitatii comerciale;

e dezvoltarea automobilului care a permis reducerea timpului necesar
parcurgerii unor distanfe mari §i efectuarea cumparaturilor grupate
indiferent de volumul si greutatea lor.

Desi anii ‘80 au reprezentat o revenire in forta a centrelor marilor orase in termeni
de atractie, ceea ce a creat premisele implantarii punctelor comerciale in interiorul
localitatilor, acest fapt nu a franat dezvoltarea zonelor periferice.
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6. extinderea comertului electronic. Desi existent de peste 30 de ani, comertul
electronic cunoaste in prezent o amploare deosebitd ca urmare a inlocuirii treptate
a tranzactiilor de tip traditional cu tehnologii moderne de informatii.
Avantajul major al comerfului electronic, din punctul de vedere al cumparatorului,
este economisirea timpului necesar tranzactiei. $i pentru vanzator, comerful
electronic prezintd multiple avantaje:

e cresterea vitezei de comunicare;
sporirea considerabila a eficientei;
reducerea costurilor;
extinderea capacitatii de atragere de noi clienti;
posibilitatea de furnizare de informatii despre firma si produse;

Comertul electronic a cunoscut de-a lungul timpului mai multe stadii de
dezvoltare si tehnologii aplicabile, corespunzatoare implantarii urmatoarelor tipuri
principale de sisteme electronice si video:

e aparifia videotextului, tehnica de transmitere si prelucrare a
informatiilor prin intermediul liniilor telefonice sau de cablu si
redare vizuald a acestora pe televizor sau pe un terminal de
calculator al unui abonat. Prin intermediul acestui sistem,
consumatorii pot comunica de la distantd cu o firma de comert
care, ca urmare a gestiondrii unei baze de date permite
prezentarea unui video-catalog si selectarea de catre consumatori
a produselor dorite prin intermediul instructiunilor videotext.

e videodiscul reprezintd tot un sistem electronic interactiv compus
din discuri laser contindnd un volum amplu de informatii, imagini
colorate si animate, texte si sunete care pot fi vizualizate pe un
televizor la domiciliu sau in incinta magazinelor.

e videologurile au reprezentat urmatoarea etapa de evolutie a
cumpadraturilor pe baza de catalog prin prezentarea acestuia sub
forma unor benzi video procurate de catre consumatori gratuit sau
in schimbul unei sume cu care este creditat pentru orice
cumparatura.

e promovarea prin cablu consta in transmiterea de catre comercianti
pe ecranele televizoarelor a unei mari diversitati de informatii
(etalari de produse, moduri de utilizare, prezentari de moda),
telespectatorii putdnd achizitiona produsele prezentate si efectua
plata dintr-un cont bancar sau printr-o carte de credit prin
utilizarea unui dispozitiv specific.

e utilizarea sistemelor video 1n interiorul magazinelor are in vedere
furnizarea unor raspunsuri anterior inregistrate la ntrebarile puse
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in mod frecvent catre consumatori, prezentari de demonstratii prin
videocasete, reclame etc.

1.3 Componentele secventiale ale tehnologiei comerciale

Comertul, abordat in calitatea sa de sistem deschis, este compus din trei procese
fundamentale din cadrul circulatiei marfurilor: aprovizionarea, stocarea si
vanzarea. Aprofundarea analizei la nivelul fiecaruia dintre aceste procese permite
identificarea unor subsisteme, care la randul lor pot constitui obiecte de analiza
ale tehnologiei comerciale.
Componentele secventiale ale tehnologiei comerciale sunt: operatiile, procesele,
fluxurile si schema tehnologica.
Operatiile care se disting in cadrul oricarei tehnologii comerciale pot fi grupate
conform urmatoarelor criterii:

e dupa domeniul fizic se disting:

- operatii fizico-mecanice;

- operatii fizice de dinamica;

- operatii termice;

- operatii electromagnetice;

- operatii frigorifice;

- operatii fizice de ventilatie, aerisire i climatizare.

e in functie de criteriul efectului produs, operatiile fizico-mecanice se

clasifica in:

- operatii care modifica forma si dimensiunile obiectului muncii;

- operatii care nu modifica forma si dimensiunile obiectului muncii.

e corespunzator modului de manifestare, operatiile fizico-termice se

grupeaza in:

-operatii termice pentru transfer de masa (distilare, uscare);

- operatii termice de iradiere (cu ultrascurte, ultrasunete, ultraviolete);

- operatii termice de fierbere, prajire, coacere si afumare.

e In functie de temperaturi, operatiile frigorifice pot fi

-operatii izoterme de refrigerare;

-operatii de congelare.

Procesele tehnologice reprezinta totalitatea operatiilor, activitatilor concomitente
sau succesive necesare obtinerii produsului tehnologiei comerciale. Procesul mai
poate fi definit si ca etapa a unui flux tehnologic.
Procesele pot fi grupate in functie de mai multe criterii:
e Din punct de vedere al importantei, procesele pot fi principale (vanzarea
marfurilor) si secundare (circulatia ambalajelor goale);
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e In functie de nivelul tehnic, se disting procese manuale, mecanizate,
automatizate si robotizate;

e Din punct de vedere al modului de desfasurare in timp, procesele pot fi
continue, discontinue si combinate;

e In functie de continut, procesele tehnologice se grupeazi in procese de
bazd (prin intermediul cédrora se asigura conditiile necesare punerii in
opera a utilitatii bunului sau serviciului), auxiliare (acele procese care
asigurd conditiile necesare desfasurarii proceselor de baza) si de deservire
(intretinerea, repararea mijloacelor de munca, instalatiilor, deplasarea
spatiala a bunurilor).

Fiecare proces tehnologic se realizeaza prin mai multe metode tehnologice,

subimpartite in procedee tehnologice.

Metodele tehnologice indica schimbari esentiale necesare realizarii
produselor, precum transferul de proprietate la aprovizionarea, transformarea
sortimentului industrial in sortiment comercial la stocare si, de asemenea,
transferul de proprietate la vanzare, proces in cadrul caruia uneori apar si
modificari fundamentale de altd naturd, cum ar fi anumite segmentari,
portionari etc.

Procedeele tehnologice indici modul concret si mijloacele tehnice prin
intermediul cdrora se realizeaza procesele tehnologice. In comert principalele
procese care au loc sunt aprovizionarea, stocarea §i vanzarea.

Fluxul tehnologic, urmatoarea componenta secventiald a tehnologiei
comerciale, reprezintd succesiunea logica a proceselor de transformare a
materiilor prime in produse.

Schema tehnologica reprezintd succesiunea mijloacelor necesare executarii
operatiilor prin intermediul cirora se realizeazi procesele tehnologice. In
comert, schema tehnologica trebuie sa raspunda cerintelor a trei fluxuri: fluxul
marfurilor, clientilor si personalului.

Componentele secventiale ale tehnologiei comerciale prezinta particularitati
distincte sub aspectul gradului de complexitate, metodelor si procedeelor
utilizate, fluxurilor si schemelor tehnologice, daca tinem cont de
particularitatile diferite ale celor doud tipuri fundamentale de comert (cu
amanuntul si cu ridicata).





