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Abstract

Each commercial enterprise has a certain competitive position on the market, depending on its size, resources,
objectives, commercial strategy, etc. However, effective positioning on the market and achievement of objectives set is
determined by the competent and visionary choice of traders for supply and demand strategies, continuous adaptation
to the market segments’ changes and exigencies and competitive advantages being at stake. What are the market trends
and how do commercial enterprises adapt to these tendencies through differentiation represents the subject of this
research. In this article, the author highlights current trends related to the business activity and differentiation methods
applied by the commercial enterprises in the country and from abroad.
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In prezent traim intr-0 societae de consum, in care este chiar mai dificil sa vinzi, decat si

produci. Iati de ce pentru intreprinderea cu activitate de comertfunctia comerciald este
fundamentali. In conditiile economiei de piata importanta functiei comerciale se mentine, deoarece
satisfacerea necesitatilor populatiei este posibila doar in conditiile vanzarii. Vanzarea marfurilor,
parte componenta a functiei comerciale, regrupeaza o serie de operatii de naturd economica si
tehnica:

* identificarea clientilor (cunoasterea cererii) pentru o formare corespunzatoare a ofertei,

ofixarea preturilor de vanzare, tinand seama de costuri, cerere, concurentd, legislatie ;

» alegerea formelor de vanzare astfel, incat sa se aigure vanzari maxime;

* dezvoltarea tehnicilor de vanzare Tn concordanta cu specificul activitatii, dar si tendintelor pietei;

» promovarea imaginii firmei si a produselor comercializate;

» asigurarea procesului logistic catre clienti.

De asemenea, aceasta functie include activitatile de negociere si incheiere a contractelor,
pregatire a lor, livrarea marfurilor, etalarea acestora 1n sala de vanzare, incasarea banilor. Totodata,
activitatea de vanzare nu poate face abstractie de utilizarea tehnicilor promotionale: utilizarea
brosurilor, cataloagelor, publicatii, amplificarea relatiilor publice s.a. Vanzarea presupune
identificarea nevoilor consumatorilor, a segmentelor de piata, planificarea si formarea sortimentului
comercial, desfacerea marfurilor. Toate acestea determind prformanta intreprinderii comerciale si se
rasfrang asupra pozitiei ei pe piata.

Vinzarea marfurilor cdtre consumatorii finali se poate realiza print-0o mare varietate de
solutii tehnice, organizatorice, juridice. Un rol important revine detaili stilor independenti
(magazinele de retail), unitatilor reprezentante ale producatorilor sau cum se mai numesc
magazinelor de firma, marilor distribuitori de tipul cash and carry (Metro, Carrefour), centrelor
comerciale, mall-urilor, magazinelor de proximitate (vecindtate) etc. Toate tipurile... Tntalnite pe
piata luptd pentru a atrage si mentine cumpdratori. In functie de talia intreprinderii si de natura
activitatii, vanzarea difera de la o unitate la alta, mentindndu-se 1nsa ca o conditie vitala pentru orice
unitate comerciala.

Tntr-o economie concurentiald, intreprinderile pot supravietui si se pot lupta doar, daca sunt
capabile sa raspunda in modul cel mai corespunzator nevoilor pietei. Pentru a raspunde cerintelor
diferitelor categorii de consumatori este necesara identificarea nevoilor si dorintelor lor, motivatiilor
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si atitudinilor lor reale pentru ca, apoi, sa se stabileasca produsele sau serviciile cele care vor forma
oferta magazinului. Din momentul stabiliri pe o piata, intreprinderea comerciala trebuie sa efectueze
o0 cercetare continua a pietei in scopul cunoasterii permanente a segmentelor de piata pe care se
situeaza si determinarii pe baza informatiilor detinute a oportunitatilor, care for fi valorificate prin
definirea optiunilor strategice in vederea atingerii obiectivelor sale. Conform opiniei lui Ph.
Kotler,*! definirea optiunilor strategice poate avea patru alternative:

= nondiferentiere — intreprinderile comerciale nu tin seama de diferentele existente pe piata,
oferind produse si servicii care raspund necesitatilor si exigentelor pietei in intregime sau celui mai
mare segment;

= diferentiere — intreprinderea comerciala concepe oferte distinctive pentru diferite segmente
de cumparatori;

= concentrare — comerciantul se specializeaza, concentrindu- si eforturle pe unul sau citeva
segmente inguste sau ni se;

= personificare — consta in adaptarea ofertei la necesitatile specifice al clientilor individuali.

Prin strategia de diferentiere intreprinderea comerciala se va concentra asupra obtinerii unei

performante superioare, care Ti asigura pozitia de lider pe piata. Obiectivul diferentierii consta in:

* propunerea unui sortiment mai larg, format din produse diferentiate (eterogene) si
noi §i prin aceasta, cresterea continua a dimensiunilor pietelor;
* inovarea continua a bunurilor si serviciilor produse si comercializate, capabile sa

satisfaca o gama mai larga si mai sofisticata a necesitatilor;

Tn functie de variabilele de diferentiere pe care vor miza, Intreprinderile comerciale pot opta
pentru mai multe alternative strategice de diferentiere:

X diferentierea sortimentului de baza — se refera la dimensiunile gamei sortimentale
(profunzime, largime, lungime, armonie), caracteristicile produselor, care formeaza sortimentul
comercial, performanta, conformanta, durabilitate, fiabilitate si mentenanta, facilitati de
intretinere);

X diferentierea prin produse si/sau servicii de sustinere — consta in oferirea produselor
tactice, complementare sortimentului de baza, unor produse care atrag in mod special
cumparatorii. De asemenea, serviciile care se acorda inaintea, in timpul si dupa vanzare pot fi un
atu pentru comercianti. In acest caz este necesar echipament complementar si auxiliar pentru
organizarea activitta’ii comerciale si deservirea clientilor;

o diferentierea prin personalul comercial — se refera la carcteristicile profesionale ale
personalului comercial: competenta, gradul de incredere Tn acesta, accesibilitate, serviabilitate,
entuziasm, seriozitate, receptivitate, curtoazie etc.;

o diferentierea prin canalele de distributie — se referd la parametrii de acoperire,
experienta competenta si de performanta ai canalelor proprii de distributie;
o diferentierea prin imagine — se refera la simbolurile, logoul, culorile, atributele de

identitate ale intreprinderii comerciale, designul si arhitectura interioara, climatul si confortul
psihologic pe care il formeaza, imaginea de sine a personaluli comercial si congruenta dintre
aceasta §i imaginea de sine a segmentelor de piatd {intd, capacitatea de comunicare si de
solutionare a problemelor clientului.

In ultimii ani piata bunurilor de consum in Republica Moldova se caracterizeaza prin
diversitate sortimentald, deschiderea de noi magazine, consolidarea pozitiilor ocupate de lanturile
Fidesco, Linella, Rogob, Furshet, Metro s.a. Cre ste numarul magazinelor deschise cat mai aproape
de consumator, ceea ce corespunde unei tendinte manifestate si in alte tari** (Polonia, Romania) in
legatura cu crizele economice si cre sterea importantei factorului timp pentru consumator. Totodata
se observa ca magazinele frecvent sunt pustii, multi comercianti si-au restrins activitatea, s-au

%! Kotler, Ph. Managementul marketingului. Bucuresti: Editura Teora, editia alY, 2006, pag. 415-417; ISBN: 1-59496-025-9
%2 http://incomemagazine.ro/articles/apune-era-hipermarketurilor-magazinele-de-proximitate-noul-boom-pentru-retaileri (accesat
14.10.2017)
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reprofilat ca urmare a mutatiilor in comportamentul de cumparare si crizei economice, cre sterii
costurilor legate de activitatea comerciala. De si pretul de achizitie al produselor a ramas relativ
constant in ultimii ani, costurile de promovare, retehnologizare, dezvoltare si extindere a bazei
tehnico-materiale s-au majorat. Respectiv, la multe produse pretul de vanzare este perceput ca unul
inalt de o buni parte a populatiei, care are venituri scazute. In aceste conditii cumparitorii incearca
solutii alternative pentru a— si satisfice necesitatile: cumpara produse de maina a doua, migreaza
dupa cumparaturi in tarile vecine, cumpara online, in timpul campaniilor promotionale. Tn aceste
conditii magazinele trebuie sa scoata in evidentd avantajele propriilor oferte. Cumparatorii trebuie
sa sesizeze diferenta, sd simta prestigiul, stilul, mandria unui produs national, raportul pret/calitae
optima, faptul ca este pus in valoare, ajutat de ofertant.

De si magazinele au mai multe probleme, avantajul de diferentiere este resimtit tot mai
mult, atat pe plan local, cat si international. O analiza realizatd de Argo Real Estate Opportunities
Fund (ARGO), unul dintre cei mai mari proprietari de parcuri de retail si centre comerciale din
Romania a aratat, ca retailerii, care in urma anilor de criza, au schimbat radical modul de selectie,
dispunere si prezentare a marfurilor, vor depasi perioada dificultatilor economice globale cu mult
mai u sor §i vor inregistra rezultate financiare cu mult mai bune, decat cei care se axeaza prioritar pe
reducerile de preturi*>.

In prezent majoritatea intreprinderilor comerciale din Republica Moldova opteazi pentru
diferentiere, cu exceptia unui numar mic de intreprinderi care aplica strategia de concentrare pe
segmente speciale (paine fara gluten, haine pentru femei gravide, imbracaminte pentru segmentul de
elita s.a.), dar si in cadrul acestora se valorifica avantajul de diferentiere. Care sunt principalele
elemente prin care se diferentiazd magazinele in prezent? Din punctul nostru de vedere comertul
independent mizeaza pe cateva variabile:

- sortimentatia adaptatda — magazinele mari imbina eficient sortimentul produselor alimentare si
celor nealimentare, au deschis sali de alimentatic (Elat, Unic, Jambo s.a); intreprinderile
industriale fabrica si magazinele comercializeaza tot mai multe marci locale, cu stil national, ( de
exemplu, s-a deschis magazinul DIN INIMA de tip boutique si a fost lansat prin investitii comune
dintre cele mai importante branduri de confectii din Moldova: lonel, Georgette, Julia Allert, Premiera
Donna si Sekana);

- servicii comerciale - magazinele mari ofera servicii de adaptare a articolelor vestimentare, de
consultanta, ambalare etc., de si consideram ca in aceasta directie Tntreprinderile au rezerve de
perfectionare;

- practicarea unor promotii in procesul de vanzare a produselor, de si practica demonstreaza ca
numarul mare de promotii dauneaza grav retailerilor34;

- amenajarea spatiului comercial si merchandisingul — in ultimii ani se observa o imbunatatire a
acestor activitati, ceea ce cre ste atractivitatea intreprinderilor comerciale locale;

- utilizarea instrumentelor de fidelizare a clientilor — putine Tntreprinderi au programe de fidelizare
bine definite §i sesizate de cumpardtori, de $i multe magazine , preponderent mari, practica
oferirea cardurilor de client (de reduceri). Calitatea, diversitatea produselor si serviciilor, grija
fata de client si solutionarea problemelor acestuia sunt factori importanti de fidelizare.

Totodata putem constata ca practica internationala a intreprinderilor comerciale prospere

»  diversitate sortimentala bazata pe cererea clientelei, incluzand produse unice, care
nu se regasec la concurenti;

. oferte neconventionale: in magazine se organizeaza un coltdedicat ceaiurilor
aromate si medicinale, semintelor sau fructelor confiate, siropurilor sau uleiurilor, obiectelor
care pot reprezenta idei pentru mici cadouri etc.

% Reducerile de pret dauneaza retailerilor. Vor renunta la promotii? - analiza (18 Martie 2013),
http://www.ziare.com/preturi/reduceri/reducerile-de-pret-dauneaza-retailerilor-vor-renunta-la-promotii-analiza-1224953(accesat 14.
10.2017)

% ibidem
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. diferentierea prin servicii cat mai complete si mai deosebite;

*  zone speciale (verde, eco sau bio, ,,vie,, : presupune organizarea zonelor produselor
proaspete (fructe, legume), pe ste viu, produse bio s.a., care sunt un motiv convingator pentru a
atrage si mentine clientii;

e produse pentru copii: se include in sortiment mezeluri, paste fainoase, ceaiuri,
articole de papetarie etc.;

»  produsele speciale: se ofera cu ocazia diferitor evenimente, traditii, sarbatori;

*  recunoasterea fidelititii: un cupon cu reduceri pentru cumparatorii fideli, un produs
cadou la anumite sume de achizitie, un produs simbolic oferit cu ocazia unor zile speciale,
sesiuni de degustari vor spori fidelitatea;

»  flexibilitatea programului magazinului: disponibilitatea de vanzare este un alt
element de diferentiere prin care se stimuleaza frecventa cu care cumparatorii viziteaza
magazinul;

o  2-3 oferte promotionale: se efectucaza la produse la care proprietarul poate obtine
discounturi bune prin achizitionarea unor cantitati mai mari. De asemenea, ofertele trebuie sa
aiba o anumitd argumentare;

. surprinderea cumparatorilor cu actiuni care ies din comun si care sa ii determina
instantaneu sa achizitioneze produsele - shopper marketing-ul ( a oferi un simplu pahar cadou);

e  atitudine binevoitoare si entuziasm in relatiile cu cumparatorul: cumparatorii
memoreaza atitudinea si emotiile pe care le transmite personalul comercial, formad o legatura
stransa cu magazinul;

»  dezvoltarea parteneriatelor cu furnizorii;

*  metode moderne de vanzare etc.

CONCLUZIE

Orice intreprindere comerciala - magazin mic de proximitate, supermarket sau hypermarket,

are nevoie, Tnainte de toate, de o identitate clara si diferita in raport cu concurentii, care sa se fixeze
u sor i cat mai puternic in mintea consumatorului, in a sa fel, incat sa devina unic in perceptia
acestuia. Avantajul competitiv de diferentiere asigura intreprinderilor comerciale o imagine si
pozitie distincta pe piata, rezultate financiare mai inalte si cumparatori fideli. Pentru a- si mentine
performanta inteprinderile comerciale trebuic sa identifice si implementeze elementele de
diferentiere in concordanta cu cerintele si tendintele pietei, precum si obiectivele trasate. Deoarece
concurentii pot imita elementele de diferentiere este important ca intreprinderile comerciale sa fie
capabile sa aplice o strategie de inovare prin diferentiere continua.
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