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Being in the same line with consumers, retail salers play an important role in the distribution process, determining
not only its economic efficiency but also the social one.

The quality of rendered services, in the long run the consuming quality, are influenced by sales forms, the formats of
the shop, their management, the services rendered to consumers in the retail trade chain. This article touches upon the
analysis of types of retail units at the national and world level, the opportunities of implementing the international
practices in the home market of our country.

Comertul cu amanuntul reprezintd o componentd majord a economiei moderne. Anume aici bunurile
incheie circuitul economic si trec in sfera de consum. Nivelul de organizare si dezvoltare a retelei de comert cu
amanuntul determind in mare masurd nu numai gradul de satisfacere a necesitatilor de consum ale populatiei,
dar si calitatea deservirii comerciale, accelerarea circulatiei bunurilor, profitabilitatea activitatii subiectilor
activittii comerciale.

Odata cu dezvoltarea relatiilor si mecanismelor de piata creste rolul social-economic al retelei comerciale
st al infrastructurii de comert cu amanuntul. Importanta economicd a acesteia rezida in organizarea eficienta a
fazei finale a circuitului economic al bunurilor, 1n asigurarea consumatorilor cu marfurile necesare. Importanta
sociala se reduce nu doar la satisfacerea necesitatilor de consum ale cumparatorilor in marfuri si servicii, dar
si la organizarea de noi locuri de munca, la sporirea gradului de competenta a personalului, la cresterea veni-
turilor subiectilor comerciali si a recompensei angajatilor in conditiile de dezvoltare si extindere a infrastruc-
turii, implementarii tehnologiilor moderne.

Specific perioadei actuale de functionare a comertului cu amanuntul este ca acesta integreaza atat formatiuni,
care s-au constituit pe parcursul a zeci de ani anterior, cat si tipuri calitativ nou aparute sub influenta tendintelor
mondiale Tn domeniul comertului si care cunosc in prezent o dezvoltare rapida.

In acest context prezinta interes structurizarea si analiza tipurilor principale de comercianti cu amdnuntul,
a evolutiilor lor si a perspectivelor de dezvoltare.

Diversitatea marfurilor, conditiile specifice de vanzare a acestora, varietatea tehnologiilor comerciale
utilizate, eterogenitatea consumatorilor, precum si alti factori genereaza diferite forme de exercitare a comer-
tului cu amanuntul. Putem consemna faptul ca in literatura de specialitate nu exista o viziune unica si o struc-
turare unificatd a formelor de vanzare. Cele mai frecvente clasificari sunt sintetizate in Tabelul 1.

Tabelul 1

Sinteza unor viziuni privind clasificarea formelor de vinzare cu amanuntul

Nr. . . R
crt Autori Tip retea/Forme de vanzare
* comertul stabil, realizat printr-o retea de unitéti bine delimitate din punctul de
1 D.Patriche, I.Stanescu, vedere al amplasarii si al perioadei de functionare;

M.Grigorescu, M.Felea [2] | ¢ comertul mobil, realizat prin intermediul unor puncte de vanzare in continuad miscare;

* comertul fara magazine.

* stabila (fixd) — centre si complexe comerciale, magazine, pavilioane;

* semifixd — tonete, chioscuri, automate;

* de expediere (prin postd) — colete;

* mobild — automagazine, tonete montabile/demontabile, unititi de transportare/

V.Apopii, S.Misciuc,
2 | V.Rebitkii, S.Rudnitkii,
Tu.Homiac [3]

distribuire;
* virtuald — centre i magazine electronice.
3 A.Ukolov, * stabila (magazine, tonete, chiogcuri, pavilioane);
O.Prijigalinskaia [4] * mobild (comert itinerant).
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* comertul prin magazine;

4 | V.Gh. Egorov [5]  comertul fara magazine (prin posta, catalog, marketing de retea, comertul in
piete, comertul electronic s.a.).

* comertul stabil — realizat prin intermediul unitatilor clasice si comertul prin automate;

» comertul mobil — foloseste tonete fixe sau mobile, chiogcuri mobile, furgonete,

5 | Gh.Pistol [6] autobuze-magazin, autobaruri etc.;

* comertul fara magazine — pune la dispozitia cumparatorilor marfuri fara a necesita
prezenta lor In magazine.

Analizand si generalizand abordirile ce se contin in literatura de specialitate, putem conchide ca formele
de vanzare cu amanuntul, de management al acestora sunt foarte variate si pot fi clasificate avind in vedere
mai multe criterii [1]: tipul de marfuri comercializate (alimentare sau nealimentare); forma de proprietate;
diversificarea managementului (gestiunii) (firme divizate sau nedivizate); varietatea sortimentului; nivelul
pretului; prezenta punctelor de vanzare; tehnica de vanzare; nivelul serviciilor oferite; distanta dintre magazin si
consumator; marimea suprafetei de vanzare.

In opinia, noastrd cele mai importante criterii sunt tipul de retele de unitdti prin care se comercializeaza
marfa si metodele folosite in procesul de vinzare. in dependenti de aceste criterii, consideram optimala gru-

parea prezentata in Figura 1.

Comertul cu amanuntul

. Comertul mobil . .
Comertul stabil (tonete, chioscuri, automagazine) Comertul fard magazine
prin unitati prin retea vanzari A
clasice de automate traditionale Vanzare
N . electronica
fara magazine

|| vanzare
clasica

— la domiciliu

— liber-service

(autoservire) L prin
corespondenta
—  alte metode
pe baza de
catalog

Fig.1. Tipuri de retele comerciale in functie de formele de vanzare utilizate
in comertul cu amanuntul, adaptata dupa [1, p.86-97].

Vanzarea cu amanuntul ia multiple forme in dependenta de particularitatile pietei si comportamentul con-
sumatorilor. Bazandu-se pe experienta practica, specialistii [7] identifici mai multe variabile care definesc
punctele de vanzare. Printre acestea putem enumera:

— sensul in care se efectueaza intdlnirea vanzator-cumparator. Vanzatorul se va indrepta spre cumparator
sau actiunea va fi inversa?

— natura contractului intre cumpardtor §i vanzator,

— suprafata de vanzare §i importanta acesteia;

— distanta care separa acele doua parti: vanzator-cumparator;

— natura clientilor: populatia (consumatorul individual) sau cumparatorul profesional.
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Analizand efectul sinergic al acestor cinci variabile, se pot distinge urmatoarele trei mari categorii de forme
de vanzare:

 vanzari bazate pe relatia umand directd: in magazine, la telefon, la domiciliu;

* véanzari care pun accentul pe locul de vdanzare: targuri, licitatii, mari magazine;

* véanzari care insistd pe media prin care ele se exprima: cataloage, brosuri, pliante, in cazul vanzarii prin
corespondenta.

Pornind de la aceastd diversitate de forme de vanzare si avand in vedere functia de a vinde si a deservi
clientela comerciald, sustinem opinia acelorasi autori [8], care grupeaza formele de vanzare in doud mari
categorii (Tab.2):

a) vanzarile de contact, bazate pe contactul personal dintre vanzator si clientul sau: vanzarea personala in
magazinul traditional; vanzarea prin reprezentant; vanzarea directd la domiciliu; vanzarea prin comert mobil;
vanzarea la stand; vanzarea prin telefon.

b) vanzarile impersonale, caracterizate prin absenta contactului personal dintre vanzator si client: vanzarea
vizuald, vanzarea prin automate, vanzarea la distanta.

Tabelul 2
Tipologia diferitelor forme de vinzare
SENSUL CLIENTULUI
CLIENTUL MERGE SPRE VANZATORUL MERGE SPRE
VANZATOR CLIENT
SPATIUL SAU LOCUL DE VANZARE DISTANTA INTRE VANZATOR S
’ CLIENT
- Suprafatd mare La distanta, Fata in fatd, contact
Suprafata mica Lo L ; L
’ si mijlocie contact indirect direct
A nn . | Vanzare in superette,
Vanzare in targuri, . R . N
. - supermagazine, Vanzare prin Vanzare
Anonim la expozitii . . « .
(prin stan d;.ll'i) hipermagazine. corespondenta in grup
NATURA P Vanzare prin licitatie

CONTACTULUI A . Vanzare prin plasare

A . Vanzare prin agent/ R o e
. Vanzare in Vinzare la directa, la domiciliu

Personalizat . reprezentant N

magazin . telefon sau prin intlnire
comercial TN . .
directa 1n intreprinderi

Analizand tipurile de retele, rolul si ponderea lor in realizarea faptelor comerciale, diversitatea formelor
de vanzare §i perspectiva evolutiei acestora, se constata cd pozitia dominanta revine comertului stabil realizat
prin unitéti comerciale (magazine) in marea lor diversitate.

Comertul stabil se realizeaza preponderent prin intermediul magazinelor (punctelor de vanzare) de diferite
dimensiuni si profiluri de sortiment. Prioritatea si avantajele comertului prin magazine rezida, in primul rand,
in faptul ca ele asigura conditii necesare pentru expunerea unei mari varietati de sortimente de marfuri, ofera
consumatorilor acces liber la bunuri, iar cumpératorilor o gama variata de servicii comerciale; in final, acestea
permit aplicarea pe larg a tehnologiilor comerciale moderne, a tehnologiilor informationale si de comunicatii
avansate, distingandu-se printr-un sistem de management eficient.

Desi alte tipuri de retele comerciale cunosc in prezent o dezvoltare rapida, vanzarea prin intermediul ma-
gazinelor detine o importanta pondere in comertul cu amanuntul.

De aceea, cunoasterea tipurilor de magazine, a mutatiilor intervenite in structura diferitelor formate de
magazine §i refele de magazine, a managementului acestora constituie in prezent un domeniu important de
cercetare cu semnificatie nu doar teoreticd, dar si aplicativa.

Lupta pentru Tmbundtatirea pozitiei de piatd, constrangerile reprezentate de concentrarea producatorilor
diversificarea activitatii, patrunderea pe noi piete si internationalizarea.

Comertul autohton este influentat de aceste tendinte si de noile formate de retele de magazine ce s-au conturat
in tarile cu economie avansata.

Desi 1n practica comerciald internationala si in literatura economica nu existd o clasificare §i o tipizare
unica a unitatilor de comert, totusi, de cele mai frecvente ori, printre principalele criterii de structurare a
acestora se evidentiaza marimea suprafetelor comerciale si specializarea unitatilor.
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Vom analiza diferite formate de magazine ce si-au confirmat utilitatea in comertul international, care devin
atractive si pentru piata de consum din tara noastrd. In literatura cu profil comercial se contin diferite clasificari
ale tipurilor formatelor de comert. Astfel, unii specialisti, printre care si V.Egorov [9] propun urmadtoarea
clasificare (Tab.2).

Tabelul 2
Clasificarea unitaitilor de comert cu amanuntul
Intreprinderi de comert cu amanuntul Suprafata comerciald, m*,
Tip specializare Format magazin nu mai putin de
Hipermarket 5000
Magazin universal 3500 — comert urban
(profil nealimentar) 650 — comert rural
Magazin universal
. . O 2500
Magazin universal ,,Lumea copiilor
Magazin depozit 650
Supermarket 400
Magazin alimentar 400
Marfuri de cerere curenta 100
Magazin alimentar specializat Peste, carne, mezeluri, apa minerald s.a. 18
Magazin nealimentar Mobila, marfuri de uz casnic, vestimente, tesaturi, 18
specializat incaltdminte, electrocasnice s.a.
Alte magazine specializate Flori, seminte, carti, magazin zoologic 18
Magaz?“ ghmentar Minimarket 18
nespecializat
Case de comert 1000
Magazin nealimentar Totul pentru casa, articple pentru .copii, articqle 650
nespecializat pentru dame s.a., rvnaga.zllne cu gomment combinat
Marfuri industriale 18
Magazin de consignatie 18
Magazin cu sortiment mixt - 18

In conceptia altor autori, comerciantii detailisti pot fi structurati dupa urmatoarele criterii: sortimentul
comercializat, formatul de magazine, nivelul preturilor(Fig.2).

Unitati de comert cu amianuntul

Conform sortimentului Dupi formatul de magazine: Conform nivelului de preturi:
comercial: + Magazin universal * Magazin discount
» Magazin cu profil de sortiment + Hipermarket * Magazin de consignatie
universal * Supermarket (universam): clasic, * Magazin ,,Second Hand”
* Magazin specializat econom * Butic
+ Magazin ingust specializat  Magazin , Marfuri de cerere zilnica”
* Magazin cu sortiment combinat » Minimarket
* Magazin cu sortiment mixt * Magazin ,,Marfuri nealimentare”
+ Convenience store

* Magazin depozit

* Magazin — sala de expoziti
* cu vanzare dupa catalog

+ Casa de comert

* Centru comercial

Fig.2. Clasificarea unitdtilor de comert cu amanuntul [10].
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Alti savanti, precum V.Apopii, [.Misciuk s.a. [11] evidentiaza din cadrul tipurilor principale de magazine
urmatoarele:

v’ hipermarket — magazin cu autoservire, suprafata comerciald de peste 3000 m’, sortiment alimentar si
nealimentar (peste 15 mii de pozitii de sortiment);

v univermag (magazin universal) — magazin cu suprafata de peste 1500 m?’ sortiment variat de marfuri
nealimentare (mai mult de 5000 de referinte de sortiment);

v’ universam sau supermarket — magazin cu autoservire amplasat in sector locativ, cu suprafata de peste
400 m?, cu sortiment alimentar si nealimentar diversificat (mai mare de 5000 de referinte);

v’ mini-market — magazin cu autoservire, suprafata de pand la 200 m” cu sortiment limitat de produse
alimentare (pana la 500 de referinte);

v’ centru comercial — grup de obiective comerciale amplasate intr-o locatie comuna si care functioneaza
sub un management comun, fiecare dintre care satisface cerintele zonei comerciale deservite;

v’ magazin de consignatie — magazin care comercializeazd marfuri receptionate de la persoane fizice si
juridice 1n baza contractului de consignatie fara a prelua titlul de proprietate asupra marfurilor;

v’ discount — magazin ce se caracterizeaza printr-un numar limitat de servicii, comercializeazad marfuri de
cerere curentd la preturi reduse.

La categoria tipurilor principale de magazine cu profil alimentar sunt atribuite: magazine ,,Gastronom”
(400-2000 m?), ,,Fructe-legume” (250-400 m?), ,,Paine si produse de panificatie” (250-400 m?), ,,Peste” (250-400 m?)
si alte magazine cu profil de sortiment ingust.

Printre tipurile principale de magazine cu profil nealimentar se numara: ,,Marfuri pentru copii” (650-5000 m?),
,Marfuri pentru dame” (650-5600 m?), ,,Marfuri pentru barbati” (650-2500 m?), ,,Marfuri pentru casd” (250-
1500 m?), ,,Marfuri cu destinatie culturald” (250-1000 m?), ,,Radiotehnica” (250-650 m®), ,,Librarie” (250-400 m?)
si alte magazine cu profil ingust de sortiment ,,Mobila”, ,,Automobile”, ,,Bijuterii” s.a.

Un alt grup de specialisti, printre care D.Patriche [12], Gh.Pistol etc. [13], evidentiaza printre principalele
tipuri de magazine ce practica liber-service-ul:

v’ superette — unitati specializate in comercializarea produselor alimentare, suprafata de vanzare nu mai
mare de 400 m?, cinci raioane de marfuri;

v’ supermagazine — unititi comerciale cu suprafata comerciald de pand la 2500 m? asigurd un sortiment
larg, axat pe marfuri alimentare. Pot fi diferite tipuri de supermagazine: magazine alimentare cu un larg
sortiment de bacanie, produse congelate si articole de uz casnic; supermagazine orientate pe o larga prestatie
de servicii comerciale s.a.;

v’ hipermagazine — unitati comerciale cu suprafata de pand la 3000 m” predomini sortimentele de
marfuri alimentare, combind in procesul de vanzare multiple servicii comerciale, facilititi de pret;

v’ magazin discount — unitati comerciale care propun o larga varietate de marfuri nealimentare, oferite la
preturi inferioare celor practicate pe piati, suprafata medie de peste 6500 m?;

v’ magazin de tip hard-discount — unitati comerciale care isi propun un set de noi principii cu privire la
infiintare, costuri si desfasurarea activitatii comerciale;

v' drugstore — magazine create initial pentru comercializarea produselor farmaceutice, dar care ulterior s-au
profilat in vanzarea tuturor tipurilor de produse: produse din tutun, reviste, carti, jucarii, parfumerie etc.;

v’ cargouri — mari suprafete comerciale, in care cea mai mare parte de sortimente o constituie marfurile
nealimentare din categoria produselor de consum curent si a bunurilor de folosinta indelungata.

Astfel, analizand experienta internationald in domeniul tipologiei punctelor de véanzare, se remarca o
abordare neomogend in acest aspect. De fapt, se conturecazd doua abordari: americana si europeani; desi
existd unele tangente dintre acestea, totodata, se constata si diferente in structurarea si esenta diferitelor formate
de magazine.

In acest sens, printre unitdtile de comert cu profil alimentar din sistemul american fac parte: supermarket-ul
obisnuit (detin 35,7% din vanzari), supermagazine/supercentre (39,2%), supermarkete angro (4,9%), magazine
independente (13,3%), magazine mici (6,9%). Caracteristicile principale ale acestor formate de unititi comer-
ciale sunt prezentate in Tabelul 3 [14].
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Tabelul 3
Caracteristica formatelor principale de institutii comerciale americane
Referinte Maggzin Supe.rmar.ket Supermagazin/ Supermarket
’ mic obisnuit supercentru angro/club angro
Largimea sortimentului restrans mediu larg larg
Profunzimea sortimentului restrans mediu profund mediu
Nivelul deservirii mediu mediu scazut scazut
Preturi mari medii joase joase
Suprafata, m” 220-240 1000-8300 11100-16500 5500-7800
Numarul referintelor de marfuri 2000 15000 30000 20000
Numarul de magazine 58200 19920 6700 4280
Cele mai cunoscute firme 7-Eleven A&P, Winn/D.ixie, Meirer, Cub Food,
americane Circle—K’ Kroger, American Kmart, Sun Food Market,
stores, Safeway Wal/Mart Food 4 Less

O tendintd importanta care se remarca in comertul alimentar american este ca americanii cheltuiesc pentru
procurarea produselor alimentare 8,2% din venitul lor net, iar pentru consumul alimentar in afara domiciliului
(restaurante, cafenele) — 4,0%. Mentiondm in context, cd aceasta este o tendintd conturatd In economiile
tarilor cu organizare avansata si rezulta din structura consumului, caracterizata prin deplasarea accentului de
la consumul de marfuri spre consumul de servicii.

Din categoria unitatilor de comert cu profil general (nealimentar) traditional fac parte magazinele univer-
sale, magazinele cu preturi reduse si magazinele specializate. Aldturi de acestea si-au facut aparitia si se
dezvolta accelerat noi tipuri de comercianti cu marfuri de profil nealimentar, printre care ,,specialisti in
categorie”, centre de marfuri de uz casnic, club angro si magazine specializate In vanzari la preturi reduse.
Caracteristicile celor mai importante formate de magazine cu acest profil sunt prezentate in Tabelul 4 [15].

Tabelul 4
Caracteristica formatelor principale de magazine cu profil general
Referinte Largimea | Profunzimea Nivelul . 5 Ngrnarul
. . . . .. Preturi Suprafata, m referintelor de
) sortimentului | sortimentului | deservirii ’ ’ P
\Format magazine marfuri
. . profund- o . .
Magazin universal larg mediu mediu-inalt | medii-mari | 11100-22200 100000
Magazine traditionale cul - mediu sciizut joase 6600-8900 | 25000-30000
preturi reduse
Magazme. trgdr,monale restrans profund inalt mari 450-1300 5000
specializate
Specialisti in categorie restrans pfzzgltﬁ d scazut joase 5500-13300 25000-40000
Club angro mediu mediu scazut foarte joase | 8900-11100 4000-5000
Hipermarkete larg mediu scazut joase 22200 50000
Magazine specializatein| o, | profund, dar) L joase 2800-4400 100000
vanzari la preturi reduse schimbdtor
Sali cu demonstrare restrans mediu scazut medii-joase 550-4400 10000-15000

Printre principalele formate de magazine la nivel european in literatura de specialitate se disting [16]:
v’ magazin de convenienta (convenience store) — magazine ce vand o gama largd de produse, cu un orar

de obicei prelungit;

v magazin departamental — magazin cu o suprafati de vanzare de cel putin 2500 m? care vinde, in special,
produse nealimentare si detine cel putin trei linii de produse vandute in departamente separate. Sunt plasate,
de obicei, pe mai multe niveluri;

v’ supermarket discount — punct de vanzare de dimensiuni mari (pana la 9000 m?), care oferd produse

direct de la producitori, la preturi si cu marje mult reduse. Intr-un astfel de magazin se vand intre 5000 si
10000 linii de produse;

268



Seria “Sliinle exacle si economice”

Economie ISSN 1857-2073

v' hard discounter — forma de comert introdusd de Aldi in Germania, cunoscutd si sub denumirea de
discounter restrans. Comercializeazi pe o suprafati de 300 - 900 m* sub 1000 de linii de produse, in general,
cele specifice bacaniei;

v’ hypermarket — magazin cu o suprafati de vanzare de peste 2500 m’, care comercializeaza in cel putin
35% din suprafata produse nealimentare (general store). Este plasat in afara oragului sau ca magazin-atractie
in centrele comerciale;

v’ centru comercial — stabiliment construit cu scop comercial, plasat in interiorul orasului, pe mai multe
niveluri. Dispune de parcare si de un numair variat de magazine extinse si specializate;

v’ drogherie — punct de vanzare, unde se comercializeaza produse de consum periodic: de toaleta,
parafarmaceutice, produse OTC (Over the Counter) — produse medicamentoase fara prescriptie etc.;

v’ soft discounter — cu dimensiuni putin mai largi decat hard discounter, mai este denumit si discounter
extins. Vinde intre 1500 si 4000 linii de produse. Pe langa marci proprii, vinde si marci lider la preturi reduse;

v superette — punct de vanzare cu autoservire, specializat in produse alimentare si cu o suprafatd de pana
la 400 m*;

v’ supermarket — se referd la punctul de vanzare cu o suprafata intre 400 si 2500 m*, ce vinde peste 70%
produse alimentare, precum si produse de consum curent;

v’ parfumerie — punct de vanzare specializat in cosmetice, precum si in produse de toaleta;

v’ centru de bricolaj — punct de vanzare plasat in afara orasului, in care se vand produse de gradinarit,
plante, echipamente si unelte asociate;

v' bacanie — specializat in vanzarea de produse alimentare, acestea detinand cel putin 50% din sortimentul vandut;

v’ specializat — lant de magazine care comercializeaza sub acelasi nume si care se specializeaza intr-un
anumit tip de produs alimentar sau nealimentar. Denumit si retailer de nisa;

v statie service — stabiliment plasat 1anga sosele, care vinde combustibil si produse asociate persoanelor
in tranzit, dispunand si de ofertd gen magazin departamental;

v’ magazin diverse — magazin plasat, de reguld, pe un singur nivel, ce oferd un numar limitat de sortimente
de produse FMG (produse cu rotatie rapidi) pe bazi de autoservire. Acoperd cel putin 1500 m? prioritate
prezinta produselor textile.

In Republica Moldova, tipologia unititilor de comert cu amanuntul este diferita de tipologiile expuse.
Prin Hotararea Guvernului Republicii Moldova cu privire la aprobarea Nomenclatorului-tip al unitatilor de
comert cu amanuntul [17] au fost reglementate tipurile principale de comercianti cu amanuntul. Unitétile de
comert cu amanuntul au fost clasificate in tipuri de baza si suplimentare, tindndu-se cont de nivelul lor de
specializare (Tab.5).

Tabelul 5
Clasificarea tipurilor de baza de unititi de comert cu amanuntul conform specializarii lor [18]
Nr. Nivel de specializare Tipuri de unitati de comert cu amanuntul Suprafata con3er01zala
crt. ’ ’ recomandatd (m”)
Centru comercial 3000-30000
1 Magazine cu sortiment Magazin universal 850-22000
universal de marfuri Hipermagazin 1500-20000
Supermagazin 250-2000
Péine si produse de cofetarie 150-400
Produse de cofetarie 150-400
Magazine specializate Legume-fructe 150-400
. . ’ Lapte si produse lactate 150-200
2 | inclusiv cu profil . .
alimentar Peste i produse dI.Il peste 100-400
Carne si produse din carne 150-400
Mezeluri 150
Bicanie 100-200
Confectii 500-1500
Incaltiminte 200-1500
3 | Cu profil nealimentar . Tesaturi , 200-400
Articole de galanterie si parfumerie 200-400
Masini si aparate de uz casnic 150-1500
Marfuri de uz casnic 150-1500
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Articole chimice de uz casnic 200-400
Mobila 400-3500
Aparate electronice (tehnica video-computere) 400-1500
Articole foto-optice 50-150
Giuvaiericale si ceasuri 200-400
Marfuri pentru sport si turism 200-1500
Automobile 1000-3500
Librarie 150-400
Florarie 50-200
Magazin specializat al firmei 100-250
Articole pentru femei 300-1500
Magazine combinate Articole pentru barbati 300-1500
4 | (pe categorii de Articole pentru copii 300-1500
utilizatori) Articole pentru tineret 300-1500
Articole pentru nuntd 300-1500
5 | Magazin de consignatie Consignatie 150-400
6 | Magazin duty-free Magazin duty-free si magazin p@ntru deservirea 50-250
corpului diplomatic
7 | Magazin discount Magazin discount 50-150
8 | Magazin-deporit Magazin-depozit pentru comerg.ializarea marfurilor 250-1500
de constructii
Statii PECO Conform documentatiei
9 Alte Intreprinderi de tehnico-normative
comert cu amanuntul Farmacii 14-250
Piete 0,4-10 ha
Pavilion Mai mult de 12 m”
e . suprafata totala
10 Unitifi ale comerului Chiosc (ghereta) Pana la(l2pm2 (éuprafa‘g; totald)
ambulant Toneta Péani la 12 m? (suprafata totald)
Taraba 2 m’ (suprafata totald)

Tinem sd mentiondm ca practica comerciald din tard denota ca criteriile principale puse la baza clasificarii
unitatilor sunt sortimentul de marfuri. Nu este reflectatd o clasificare clard a tipurilor de unitati de comert
nici In Nomenclatorul statistic. Clasificatorul activitatilor economice in Republica Moldova (CAEM) descrie
sectorul comertului la fel potrivit criteriului ,,natura produselor comercializate”. O astfel de clasificare poate
fi utilizatd pentru analiza tendintelor in domeniul comertului, vanzarilor diferitelor grupe sau familii de
produse, insa nu reflecta tipologia unitatilor de comert. O asemenea abordare are §i unele deficiente:

— unitdtile de comert, de reguld, oferda o gama variatd de produse, ceea ce nu permite a le atribui la o
anumitd grupa sau familie de marfuri;

— clasificarea pe grupe mari de marfuri si servicii limiteaza posibilitatea relevirii tendintelor in vanzari
in interiorul categoriilor de produse;

— clasificarea nu reflecta diferentele de ordin strategic si operational Tn magazine de diferit tip si format;

— tipologia unitatilor de comert In vigoare nu este convergentd cu tipurile si formatele de magazine
ancorate In comertul international.

Astfel, analiza comparativa a tipurilor unitati/puncte de vanzare expuse denotd cd nu existda o viziune
unica nu doar asupra criteriilor de clasificare a magazinelor, dar si privitor la caracteristicile distinctive ale
anumitor formate de magazine.

Astfel, prin hipermarket, in acceptiune franceza, se subintelege un magazin de tip ,,discount” cu o suprafata
de vanzare de peste 2500 m”, care atribuie cca 35% din respectiva suprafatd produselor nealimentare. Intr-o
definire anglofond, un hipermarket este un superstore, care combind un supermarket si un departament store
rezultdnd un glgant de vanzari en-detail, cu foarte multe linii de produse alimentare si marfuri generale

In aceeasi acceptle se considerd ca suprafata unui hipermarket este cuprinsa intre 14000 si 20000 m’,
locurile cele mai indicate de amplasare fiind cele de la periferiile oraselor sau in imediata lor apropiere. In
Germania, un hipermarket este de asemenea un magazin gigant de retail, cu suprafatd cuprinsa intre 500 si
15000 m?, marfurile vandute sunt preponderent alimentare, dar si cele nealimentare au o pondere importanti
(intre 30% si 40%) [19].
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Potrivit opiniilor altor specialisti, hipermarketul este un format de magazin cu o suprafati de peste 7000 m’,
cu 25-40 de locuri de achitare, cu peste 25000 pozitii de sortiment, cu un personal angajat de peste 900 de
persoane, cu sectoare de producere proprii [20].

Fiecare dintre aceste definitii, desi sunt diferite, de fapt, sunt corecte, fiindca reflectd conditiile eco-
nomico-comerciale specifice (dintr-o tara sau alta) in care ele se aplicd si modul in care ele se raporteaza la
alte formate de magazine si detailisti (retaileri).

Diferentele sunt sensibile si dacé analizadm alte formate de magazine.

Concluziile care se desprind sunt urmatoarele:

* in diferite piete din diferite arii geografice s-au conturat anumite formate de magazine specifice conditiilor
respective si care s-au integrat perfect in piata de consum din tarile respective;

» procesele de globalizare au dus la aparitia unor companii transnationale in domeniul comertului si au
favorizat implantarea unor formate de magazine in alte piete decat tarile de origine. Astfel, formatele de
magazine care si-au confirmat vitalitatea au cunoscut expansiune rapida in diferite tari;

» pentru tarile din spatiul ex-sovietic, inclusiv pentru Republica Moldova, la fel exista propria tipizare a
magazinelor constituite pe principii sistemice si de complexitate. Odatd cu tranzitia la economia de piata,
precum si sub influenta experientei tarilor europene si experientei mondiale, penetrarii in piata a retelelor de
magazine internationale, alaturi de tipurile traditionale de magazine si-au facut aparitia si noi formate de
magazine, la prima etapa In majoritatea cazurilor fiind ,,importatd” doar denumirea (market, supermarket),
iar continutul tehnologiilor comerciale, caracteristicile ramanand ale celor traditionale (magazine universale,
magazine alimentare s.a.). Ulterior, dezvoltdndu-se retelele de magazine cu capital striin si/sau mixt, noile
formate de magazine au ,,imbracat” forma si continutul respectiv, Insa, nu in toate cazurile;

+ astfel, in prezent reglementarile (Nomenclatorul-tip al unitatilor de comert) includ atat tipurile de
magazine specifice economiei planificate, cat si unele tipuri caracteristice economiei de piatd si practicilor
comerciale europene, precum si internationale. In acest context am putea afirma ca aceste reglementiri au
un caracter tranzitoriu si necesita perfectionare, in scopul adaptérii la cerintele pietei actuale si la viitoarele
schimbari in domeniul retailing-ului.

Aceasta devine important si datorita tendintelor de dezvoltare a diferitelor formate de detailisti, in special
a retelelor de magazine atat de origine autohtona, cat si a celor strdine ce penetreaza piata interna.

Tinem sa conchidem ca, in opinia noastra, cea mai esentiala diferenta dintre tipizarea magazinelor consti-
tuitd pand in anii *90 ai secolului trecut si aplicatd pana in prezent in majoritatea tarilor CSI (precum le pre-
zentam 1n clasificarile magazinelor sus-mentionate) si formatele de magazine localizate in tarile cu economie
prospera este cd, In primul caz, delimitarea tipurilor de magazine avea la baza principiul de specializare in
functie de sortiment, in al doilea caz — principiul de utilitate a marfurilor si serviciilor prestate in unitdtile de
comert, comoditate in satisfacerea necesitatilor consumatorilor. Centrarea pe consumator constituie filosofia
businessului comercial contemporan, precum rezulta si din experienta europeand. Anume aceasta trebuie sa
constituie punctul de reper pentru determinarea viitoarelor formate de magazine.
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